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RESUMEN

En el presente trabajo de titulacion se utilizo el Modelo Servqual para medir la calidad del servicio
en la empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad de Riobamba con el objetivo de mejorar las dimensiones
de calidad del servicio. Para la investigacion se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple
con un resultado de 297 clientes actuales encuestados a través del cuestionario Servqual para
determinar las dimensiones de calidad que se requieren mejorar, asi como, evaluar y controlar la
calidad del servicio que brinda la empresa. Una vez realizada la investigacion de mercado se
procedio al andlisis de brechas: elementos tangibles (-1,12); fiabilidad (-0.56); capacidad de
respuesta (-0,44); seguridad (-0.17); empatia (-0,14); resultados que indican un bajo nivel de
insatisfaccion, donde las expectativas superan a las percepciones; ademas, se realizo el anélisis
FODA de donde se obtuvieron las estrategias desarrolladas posteriormente. Basandose en la
investigacion, la propuesta contiene estrategias de calidad del servicio tales como: politicas de
atencion al cliente, estrategia de marketing digital, capacitaciones en Rapport PNL y otras
estrategias de comunicacion integradas al marketing de servicios, con las cuales se denotara la
calidad del servicio. De manera que, se recomienda a la empresa Fastnet Cia. Ltda. la ejecucién
de las estrategias propuestas con la finalidad de mejorar la calidad del servicio para generar valor

en los clientes actuales, e inspirar confianza y credibilidad en los clientes potenciales.

Palabras clave: < CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <GESTION DE LA
CALIDAD> < MODELO SERVQUAL> <CALIDAD DEL SERVICIO > < SATISFACCION
DEL CLIENTE>
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ABSTRACT

The present study applied the Servqual Model to measure the quality of service in a company
called Fastnet Cia. Ltda. located in Riobamba city, with the aim of improving its quality
dimensions of the service. For this research, a simple random probability sampling was applied
with a result of 297 current clients surveyed through the Servqual questionnaire to determine the
quality dimensions that need to be improved, and also to evaluate and control the quality of service
provided by the company. Once the market research was conducted, the gap analysis proceeded:
tangible elements (-1.12); reliability (-0.56); response capacity (-0.44); security (-0.17); empathy
(-0.14); results that showed a low level of dissatisfaction, where expectations exceeded
perceptions. Furthermore, the SWOT analysis was conducted to obtain the strategies applied
afterwards. Based on the research, the proposal contains service quality strategies such as:
customer service policies, digital marketing strategy, training in Rapport PNL and other
communication strategies integrated to service marketing to determine the quality of service.
Therefore, Fastnet Cia. Ltda. is recommended to implement the proposed strategies with the aim
of improving the quality of service in order to generate value in existing customers, and inspire

confidence and credibility to potential customers.

Keywords: < ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> < QUALITY
MANAGEMENT> < SERVQUAL MODEL> <QUALITY OF SERVICE > < CUSTOMER
SATISFACTION>
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INTRODUCCION

La calidad del servicio genera beneficios importantes al crear verdaderos clientes, que se sienten
satisfechos al haber elegido una empresa luego de haber experimentado el servicio, clientes que
regresaran a la empresa y hablaran en términos positivos con otras personas, las experiencias

vividas sobre los servicios brindados. (zeithaml et al., 1992: p.11)

Es asi, como la importancia de evaluar la calidad del servicio se convierte en una necesidad para
las empresas de servicios. EI modelo SERVQUAL, segun los autores Zeithaml, Parasuraman, y
Berry se considera una herramienta confiable y valida para evaluar y controlar la calidad del

servicio. Por lo tanto, en la empresa Fastnet Cia. Ltda. se plantea el siguiente problema:

La problematica radica en no contar con un sistema de validez y confiabilidad para
evaluar y controlar la calidad del servicio que brinda la empresa Fastnet Cia. Ltda. Las
causas del presente problema surgen a partir de no existir informacion, un analisis con
respecto a las expectativas y percepciones, variables que faciliten un contexto de calidad
en la empresa. Por lo tanto, el efecto que trae consigo es la pérdida de imagen en la

empresa, por ende, la veracidad y confianza en el servicio que la empresa brinda.

En el presente trabajo de investigacion se desarrollaron los presentes objetivos:

Objetivo General

e Evaluar la calidad del servicio a través, del modelo SERVQUAL para determinar las
dimensiones de calidad que se requiere mejorar en la empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad de

Riobamba.

Obijetivos Especificos

¢ Fundamentar tedricamente el modelo SERVQUAL vy su relacion con la calidad de servicio.

e Evaluar la calidad del servicio a través del modelo SERVQUAL para obtener informacién y
referencias de las dimensiones de la calidad.

e Proponer un conjunto de lineas de accién que contribuya a mejorar la calidad del servicio de
internet en la empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad de Riobamba.

e Para sustentar el presente trabajo de titulacion se ha desarrollado tres capitulos que a

continuacioén se describen.



En el capitulo | marco teérico referencial se indagé varias investigaciones ya realizadas referentes
al tema con la finalidad de obtener antecedentes que sustenten la investigacion y permita de forma
clara evaluar la calidad del servicio a través del modelo SERVQUAL para determinar la

dimension de calidad que se requiere mejorar en la empresa Fastnet.

El capitulo Il en el marco metodoldgico de acuerdo a la validacion de la encuesta empleando el
Alfa de Cronbach y el célculo de la muestra se desarrolld el trabajo de campo a través de la
encuesta SERVQUAL donde se aplic 297 encuestas a los clientes de la empresa Fastnet Cia.
Ltda. ciudad de Riobamba.

Por Gltimo, en el capitulo 111 marco de resultados y discusion se encuentra los resultados obtenidos
de la encuesta SERVQUAL, la evaluacion de las expectativas y percepciones manifestadas por
los clientes de la empresa y el analisis de las brechas por dimension. El presente marco permite
observar la dimension de calidad que requiere ser mejorada y a su vez proponer un conjunto de

lineas de accion que contribuya a mejorar la calidad del servicio de internet en la empresa.

CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

Al iniciar el proyecto de investigacion se encontr6 una gran variedad de bibliografia referente al
modelo SERVQUAL vy la calidad del servicio que sirvieron de guia para desarroll6 de la presente
investigacion para, ello se acudié a los medios digitales como: paginas académicas, revistas
indexadas, articulos, bibliotecas virtuales, repositorios y la biblioteca de la Facultad

Administracion de Empresas.

En el libro “Gestion de la calidad: conceptos, enfoques, modelos y sistemas” los autores
manifiestan que, para alcanzar un buen sistema de medicion de la calidad del servicio se centra
en las expectativas que son los deseos y necesidades de los consumidores, por otro lado, las
percepciones son las creencias que se manifiestan por parte de la misma de forma relativa al
servicio recibido, el modelo SERVQUAL se presenta como un modelo ampliamente aceptado

para medir la calidad del servicio. (Camisén et al., 2006: p.940)

En articulo titulado “Desarrollo del Modelo SERVQUAL para la medicién de la calidad del

servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto” en la investigacion es importante utilizar la
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herramienta SERVQUAL para medir la calidad del servicio a través de las dimensiones:
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, elementos tangibles y empatia. De manera que, se
analice el desconocimiento del nivel de calidad del servicio, identificado como el problema

principal en la empresa. (Matsumoto, 2014, p.181)

En una reciente investigacion “Evaluacion de la calidad de los procesos de atencion y servicio al
cliente en el Area del Contact Center de la Empresa Plasticaucho Industrial S.A.” argumenta, la
evaluacién y aplicacién de estrategias de retroalimentacion deben contar constantemente con el
respectivo diagndstico, para identificar las deficiencias de las dimensiones de la calidad, con el

propésito de mejorar la atencion al cliente tanto interno como externo. (Castillo, 2018, p.15)

En el trabajo de titulacion con el tema “Propuesta de mejora de la calidad de servicio, segtn el
modelo SERVQUAL, en la Empresa Intellitech Systems S.A.C. El distrito de Santa Anita, Lima,
2018” menciona la importancia de mejorar la calidad del servicio porque es un aspecto
fundamental en la gestion de las empresas especialmente en la privada, por lo tanto, la propuesta

de estrategias basado en el modelo SERVQUAL logré cumplir los objetivos. (Criséstomo, 2018, p.9).

1.2 Marco teorico
1.2.1 Antecedentes Generales del Marketing

“El marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones, en reciprocidad, para captar el valor de sus clientes.” (Kotler y Armstrong, 2013,
p-5)

El marketing es un proceso de planeacion que busca la satisfaccion de los consumidores mediante
una prediccion acertada de lo que desean y necesitan de manera eficiente y eficaz. En la actualidad

los clientes esperan mas de las empresas en cuanto a bienes y servicios. (Ortiz et al., 2014: p.20)

Marketing es conjunto de actividades dirigidas a cumplir objetivos. Se centra en una serie de
deseos y necesidades de los consumidores, bienes fabricados por las empresas, objetivos de
consumidores y empresas, el intercambio del bien o servicio que se convierte en una solucién
entre las partes. (Alonso y Grande, 2017, p.22)

Para los especialistas del marketing es la ciencia mas efectiva, donde el agente vendedor del
mafiana estard familiarizado con la tecnologia en el que se realiza el analisis de datos ayuda a

pensar, comprender la realidad de los consumidores. (Calvo y Stanton, 2018, p.18)



Ante lo expuesto la autora de la investigacion define el marketing como la gestion social y
administrativa adaptada en la actualidad a la tecnologia que facilita el analisis de los datos que se
recopilan en las investigaciones realizadas a los clientes internos y externos logrando identificar
que bien o servicio se pueden desarrollar para su satisfaccion o entusiasmar al consumidor, de

manera que, regrese en un futuro a la empresa.

1.2.2  Consideraciones tedricas del marketing de servicio

El marketing de servicio es “el centro de las relaciones entre la sociedad que se encuentra en el

involucramiento y el compromiso de los participantes que ofrecen el servicio.” (Schneer, 1997, p.36)

“El marketing de servicios es la rama del marketing que estudia una categoria especial de
productos, servicios, enfocadas a satisfacer deseos y necesidades que se presentan en el mercado,

asi como la educacion, transporte, redes, sistemas seguros, créditos, etc.” (Riveray Lopez, 2014, p.210)

Los autores del marketing enfocan al servicio “consiste en la implementacion de estrategias de
servicios que aporten al comportamiento organizacional a nivel interno y externo, ademas,

procura establecer una filosofia organizacional siempre y cuando se base en el servicio.” (Pradoy
Pascual, 2018, p.20)

El marketing basado en el servicio es una disciplina que busca satisfacer al cliente para obtener

resultados de desarrollo y generalizacion sobre las técnicas en diferentes empresas. (Hernéndez,
2018, p.13)

“El marketing de servicios surge debido a las caracteristicas diferenciales de los servicios respecto
a los bienes y la forma en que estos son percibidos por los usuarios, por lo que el marketing de

los productos no puede aplicarse de igual manera a los servicios.” (Martinez et al., 2014: p.12)

Para la autora la esencia del marketing de servicio es la prestacion de los servicios momento en
que se relacionan las partes involucradas (cliente-proveedor) ya sea durante la venta, la
produccién o consumo, se espera gue el cliente y la empresa queden satisfechos.

Pese a la complejidad de estudio que comprende los servicios las caracteristicas que posee el
marketing siempre sera el complemento esencial e idéneo para dar apertura a entender la
satisfaccion y lograr la lealtad del cliente interno o externo, por lo que es importante mencionar

que el cliente es el elemento clave para la organizacion.



1.2.3

Definicién de servicio

Tabla 1-1: Conceptualizacion de servicio

Autor

Definiciones

AMA

“Son actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidos a la venta o
realizadas en union con la venta de productos” (AMA, 1960; citado en Alarcon,
2015, p.26)

Berry y Brown

Servicio es un proceso, una actividad directa o indirecta, es decir, es una parte
inmaterial de la transaccién entre el consumidor y el proveedor. Puede entenderse el
servicio como el conjunto de prestaciones asesorias de naturaleza cuantitativa o
cualitativa que acompafia a la prestacion principal. (Berry y Brown, 1989; citado en
Chalanata y Valle, 2017, p.15)

Horowitz

“El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademés del producto
o del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién del
mismo” (Horowitz, 1990; citado en Castillo, 2018, p. 8)

Gualier

“Son actividades que pueden ser identificadas ya sean intangibles, son el objeto
principal de una operacién para proporcionar la satisfaccion de los deseos y
necesidades de los consumidores” (Gualier, 2001; citado en Alarcén, 2015, p.26)

Duque

Servicio es comprender como el trabajo, las actividades y los beneficios que se
producen llegan a satisfacer a un consumidor. (Duque, 2005, p.2)

Camison

El servicio comprendido como el bien econdmico es un tipo de bien donde
predominan los componentes intangibles, frente al producto que tiene componentes
tangibles. (Camisén et al., 2006: p.894)

Rivas y Pecina

El servicio es la actividad que toma una forma natural e intangible se realiza a través
del cliente, el personal y las instalaciones fisicas de servicio, con la finalidad de
satisfacer los deseos y necesidades de los usuarios. (Rivas y Pecina, 2006; citado en
Chalanata y Valle, 2017, p.15)

Lovelock y
Wirtz

“Actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente
utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en
los propios receptores, en objetos 0 en otros bienes de los que los compradores son
responsables.” (Lovelock y Wirtz, 2009, p.15).

Lamb, Hair, y
McDaniel

Resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecénicos a las personas o a los objetos,
ademas, los servicios se caracterizan por ser intangibles, inseparables, heterogéneos
y perecederos. (Lamb, Hair, y McDaniel, 2011, p.389)

Interconsulting,
Bureau, S.L.

El servicio cuenta con un antes, durante y después de adquirir un producto o del
momento en el que se disfruta del servicio. (Interconsulting Mg, Bureau, S.L., 2012,
p.29)

Kotlery
Armstrong

Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece al cliente en el momento de la venta
y que es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo.
(Kotler y Armstrong, 2013: p, 196)

Calle y Rivera

Es un conjunto de propiedades y caracteristicas que redine un elemento, producto o
servicio para satisfacer los requerimientos manifestados y establecidos por el
usuario. (Calle y Rivera, 2013, p. 13)

Matsumoto

Los servicios son actividades intangibles y pueden ser identificadas, ademas, son el
objeto de una transaccion para brindar satisfaccion a los clientes, de acuerdo a sus
deseos y necesidades. (Matsumoto, 2014, p.183)

Grande

“Conjunto de acciones, prestaciones, o esfuerzos, tangibles o intangibles, que

benefician a las personas, sus derechos o las cosas de su propiedad” (Grande, 2014,
p.32)

Escudero

“Actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente
intangible y no se puede poseer. Su prestacién va ligada necesariamente a un
producto fisico y a los servicios” (Escudero, 2015, p.6)

Alarcon

El servicio es intangible y tiene relacién con los bienes tangibles considerando la
realidad del servicio. (Alarcon, 2015, p.26)

Continua



Guatzozén El servicio es una accion de utilidad para la satisfaccion de alguna necesidad de los
clientes. También, los servicios son diferentes de los bienes tangibles, por la forma
en que son producidos, consumidos y evaluados. (Guatzozon et al., 2017: p. 859)
Escudero “Conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio
basico” (Escudero M. J., 2017, p.225)
Banco Central ~ “Los servicios son un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades
del Ecuador de un cliente. A diferencia de los bienes, son intangibles, heterogéneos, no pueden
ser almacenados e incluyen el derecho a recibir una prestacion, pero no su
propiedad” (Banco Central del Ecuador, 2017, p.108)
Coloma Los servicios tienen cualidades que marca la diferencia con los productos debido a
la forma de producir, consumir y evaluar, por lo tanto, los servicios son dificiles de
evaluar y saber con exactitud que desean los clientes. (Coloma, 2019, p.13)

Realizado por: Remache, E. 2019

Del andlisis realizado a este abanico de interpretaciones se determina que las variables que tienen
en comun son: un conjunto de actividades intangibles, dificil de evaluar el servicio, una
transaccion entre el cliente y el proveedor, el servicio puede o no ser parte del producto y tiene la

finalidad de satisfacer las variables deseo, necesidad.

Desde el punto de vista de la autora, el servicio es el conjunto de actividades que surgen a través
de cierta transaccion entre el usuario y el proveedor al intercambiar un bien tangible o intangible,

pero siempre con el objetivo de incrementar el valor que percibe el cliente.

1.2.4 Caracteristicas de los servicios

Es importante conocer las caracteristicas del servicio, para establecer un panorama en la propuesta
amejorar el servicio y el cliente se encuentre satisfecho. A continuacion, las caracteristicas de los

servicios:

/Intangibilidad Inesparabilidad A

Los servicios no se pueden Ver, | | o5 pienes y los servicos, en

probar, escucharse, tocar de 1a | cyanto a la venta, producion y

servicios no pueden almacenarse | jnseparables
y, con frecuencia pueden ser
faciles de duplicar.

( Caracteristicas de )
L los servicios J

Heterogeneidad

Los servicios son variados en los
insumos y resultados, por lo
tanto, son menos estandarizados
y uniformes que los bienes.  /

Condicion perecedera

Incapacidad de los servicios de
ser almacenados, guardado o
disponer de un inventario.

N

Grafico 1-1: Caracteristicas de los servicios

Fuente: (Lamb et al., 2011: p. 390-391)
Realizado por: Remache, E. 2019



Los servicios se destacan por tener un desempefio intangible, inseparables, heterogéneos y
cuentan con una condicion perecedera, las caracteristicas que poseen los servicios hacen que las
empresas les resulte més dificil comunicar las bondades de un servicio intangible. De manera que,
existen empresas que confian con frecuencia en las sefiales tangibles para comunicar la naturaleza,
los beneficios y la calidad de un servicio. Las cuatro caracteristicas de los servicios en primera

instancia se distinguen claramente de los bienes ya que tienden a influir en la decision de compra.

1.2.5 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente “es la evaluacion a un bien o servicio en términos de satisfacer

necesidades.” (Lamb et al., 2011: p.9)

Por otra parte, es importante que el personal profesional que labora en la empresa tenga
conocimiento acerca de los beneficios para alcanzar la satisfaccion del cliente, como definirla, los
niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y que significa el
rendimiento percibido con el fin de alcanzar un alto nivel de capacitacion para trabajar y por ende

cumplir los objetivos referentes a la satisfaccion del usuario. (1zquierdo, 2019, p.47)

El mismo autor menciona que toda empresa que alcanza la satisfaccion obtiene como beneficio

lo siguiente: lealtad del cliente, una difusién gratuita y determinada participacién en el mercado.

1.2.5.1 Elementos de la satisfaccién del cliente

A continuacidn, Izquierdo resalta los elementos que forman parte de la satisfaccién del cliente:

Percepcién: es el valor que el cliente considera que ha logrado una vez que adquiere el servicio
0 el producto, lo determina desde el punto de vista del cliente, el cual se encuentra basado en los
resultados. Parte de las opiniones de otras personas por lo que influye mucho en el cliente y por

Gltimo depende del estado de &nimo en que el cliente se encuentre. (Izquierdo, 2019, p.49)

Expectativas: es aquello que los clientes esperan conseguir al obtener un bien o servicio, por lo
tanto, se hace referencia a las promesas que manifiestan las empresas a cerca de los beneficios.
Ademas, existen situaciones como la experiencia de compra que se han realizado anteriormente,

las opiniones de familiares, amigos, conocidos, etc. Y las promesas que ofrecen los compradores.
(Izquierdo, 2019, p.49).



1.2.5.2 Los niveles de satisfaccion o conformidad del cliente

Las empresas identifican la etapa en la que se encuentra el cliente luego de adquirir un bien o
servicio, para después analizar los resultados favorables o caso contrario dar soluciones a los
problemas que se presenten por parte del cliente ya sea interno o externo, en la siguiente figura

2-1 se puede observar los tres niveles de la satisfaccion segln el autor:

~N

[
Complacencia
-wr P

El desempefio percibido excede a
las expectativas del cliente. Y

@)

(N | _ _
.~/ Satisfaccién

El desempefio percibido del producto
o) coincide con las expectativas.

00 ©o°

Insatisfacion

El desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

Graéfico 2- 1: Los niveles de satisfaccion

Fuente: (Izquierdo, 2019, p.50)
Realizado por: Remache, E. 2019

Para el autor Izquierdo (2019, p. 50) el nivel de satisfaccidn del cliente depende del grado de lealtad
gue el cliente manifiesta hacia una marca o empresa, en relacion al nivel de insatisfaccion el
cliente opta por cambiarse de marca o proveedor porque no percibe un buen desempefio, por otra
parte, el cliente satisfecho demostrard lealtad porque si se cumple con los requerimientos
esperados y la complacencia es un nivel que demuestra calidad de excelencia en todos sus

aspectos y alcanza la satisfaccion.

1.2.6 Definiciones de la Calidad

Tabla 2-1: Definiciones de la calidad

Autor Definicién

“La calidad es el grado de adecuacion de un producto al uso que se desea darle el
consumidor”. (Gutiérrez, 1989, p.90)

Gutierrez




Larrea

La calidad es la obtencion de las caracteristicas ya sean fisicas, funcionales o
estéticas de un bien o servicio, de acuerdo, a los requerimientos del mercado. (Larrea,
1991, p.16)

Juran

“Aptitud para el uso, desde el punto de vista del cliente o usuario” (Juran citado en
Larrea, 1991, p.16)

Nava

La calidad esta constituida por un conjunto de cualidades sean de personas 0 cosa,
también, es un juicio de valor subjetivo que describe las cualidades intrinsecas de un
elemento. (Nava, 2005, p.15)

Alvarez

“La calidad representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las areas de
la empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestacion de
servicios”. (Alvarez, 2006; citado en Castillo, 2018, p.8)

Kotler y Laner

Definen, la calidad cuando una empresa satisface la mayor parte de las necesidades
de los clientes actuales, la llama una empresa de calidad. (Kotler y Laner, 2006, p.147)

Camison et al.

Alcalde

La calidad es un conjunto de principios, es subjetiva, al estar definida Gnicamente
por cada usuario o cliente, pero la misma a través de la identificacion de factores
especificos, dimensiones y criterios se la puede medir y cuantificar las expectativas
y percepciones. (Camison et al., 2006: p.148)

“La calidad es satisfacer las necesidades de los clientes e incluso superar las
expectativas que estos tienen puesto sobre el producto o servicio”. (Alcalde, 2007, p.6)

Velasquez

La calidad es la principal dimension que permite determinar el grado de precision
en una planificacion, de manera que, se obtenga resultados, mientras mas se acerque
el producto o servicio a la planeacion realizada por la administracion, entonces, se
dice que hubo un nivel alto de calidad en el proceso. (Velasquez, 2008; citado en
Chalanata y Valle, 2017, p.10)

Carrete

Uribe

La definicién de calidad se refiere a la propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, ademas, permiten juzgar su valor. (Carrete et al., 2011: p.40)

La calidad “se puede precisar como un conjunto de propiedades que posee un bien
0 servicio y son inherentes a él, que garantiza que esta bien hecho y que cumple

con los requisitos y los estandares exigidos, alcanzando un grado de satisfaccion”.
(Uribe, 2011, p.19)

Ferrell

Labrador

“Calidad es un término relativo que se refiere al grado de superioridad de los bienes
0 servicios de una empresa.” (Ferrell, 2012, p.362)

Aguello que es lo mejor posible de un modo absoluto, identificando metas, con el
propdsito de obtener el mejor de los resultados. (Labrador, 2012, p.55)

Kotler y
Armstrong

“La calidad es el momento cuando clientes actuales regresan y los productos de la
empresa ya no regresan”. (Kotler & Armstrong, 2013, p.202)

Vargas y Aldana

La calidad es una “herramienta de alto impacto centrada para el cliente con la
finalidad de alcanzar la perfeccion en los bienes y servicios ajustada a estandares y
normas que identifican los errores que se presentan en los procesos”. (Vargas y
Aldana, 2014: p.29)

Ibarra y Casas

“La calidad es definida como la totalidad de aspectos y caracteristicas de un producto
0 servicio que se relacionan con su habilidad de satisfacer las necesidades del
cliente”. (Ibarra y Casas, 2014: p.234)

Gonzalez

Un concepto moderno de calidad, “es de autocontrol, consiste en el disefio de un
sistema de calidad, cuyos protagonistas principales, los procesos y las personas que
lo operan, no solamente producen la calidad, sino también se auto controlan”.
(Gonzélez, 2016, p.39)

Rodriguez

“La calidad equivale a una mayor satisfaccion del cliente y esto podria suponer
mayores prestaciones, mejores caracteristicas y otras mejoras que pueden implicar
un aumento de los costos del producto”. (Rodriguez, 2018, p.30)

Coloma

“La calidad es un atributo que se encuentra asociada a la percepcion de quien
consume o utiliza un determinado bien o servicio, de satisfaccion y bondad”.

(Coloma, 2019, p.10)

Realizado por: Remache, E. 2019



La diversidad de definiciones de la calidad ha permitido definir la calidad como la bondad que
poseen los servicios o productos compuesto de pardmetros que logren satisfacer deseos y
necesidades. Los clientes son quien se encargan de valorar este atributo y de ello obtener

resultados que permiten a la empresa a continuar mejorando el bien o servicio.

1.2.6.1 Evolucion de la calidad

La evolucion de la calidad desde épocas pasadas ha hecho frente en los bienes y servicios asi, lo
han establecido varios autores, en términos generales se puede dividir en cinco etapas basica

presentadas en la grafica 3-1.

+Revolucion industrial la mano de obra manual fue )
Industrializacion reemplazada por lo mecénico.
« El objetivo principal es detectar errores. y
N R
Control estadistico *Etapaen el afio 1930y 1950', . .
« Aparecen los controles estadisticos por el aporte tecnologico.
y
~ . R
*En el afio 1950 y 1980 surge la necesidad de desglosar los
Primeros sistemas procesos para lograr identificar los defectos.
) * Se generan los sistemas de calidad. )
N « La calidad se direcciona a un proceso estratégico. R
Estrategias *Se mtrodugen los procesos de mejora c_ontlnua.
+La ventaja competitiva toma acciones acerca de las
< necesidades )
« La calidad es un proceso en su conjunto. A
Calidad total « El cliente se convierte en el mayor protagonista.
* Los sistemas se adaptan y perfeccionan. Y

Gréfico 3-1: Evolucion de la calidad

Fuente: (1ISOTools, 2016)
Realizado por: Remache, E. 2019

La referencia evolutiva de la calidad es exclusivamente con la actividad de medida e inspeccién
al obtener el producto. La comprobacion es importante para asegurar que el producto se encuentre
en excelentes condiciones de consumo. También, se resaltan los sistemas de gestion que al
fortalecerlos logran que el personal se encuentre comprometido con la organizacion para que el

resultado sea efectivo.

Ademas, en la evolucidn de la calidad se introducen procesos de mejora continua actualizados no
solo enfocados al producto de calidad, ahora existe la calidad en los servicios, su descendencia
dependid de los productos hasta que logré sus propias caracteristicas, y se desarrollen procesos

para obtener la calidad del servicio.
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1.2.7 Contexto tedrico de la calidad y el servicio

Las autoras Vargas y Aldana (2014, p.68-83) mencionan las consideraciones teoricas sobre la calidad y

el servicio, teorias que se presentan a continuacion:

1.2.7.1 Teoria de Deming

El autor Edward W. Deming naci6 en lowa en 1990. Fue participe de la evolucién de la calidad

en Japon de tal manera que, desarroll6 catorce puntos para las organizaciones con la finalidad de

obtener un nivel de productividad y competitividad muy alto. El autor tiene un alto indice de

reconocimiento por el trabajo que ha realizado con los siguientes principios:

© ® N g R~ 0D

H
e

11.

12.
13.

14.

Crear conciencia del proposito de la mejora del bien o servicio con un plan para ser
competitivo y permanecer en el negocio.

Adoptar la nueva filosofia.

Dar por terminado la dependencia de la inspeccién general.

Finiquitar la practica de hacer negocios sobre la base Gnica del precio.

Investigar los antecedentes del problema.

Capacitaciones que motiven en el area laboral.

Innovar la supervision.

Excluir el factor miedo.

Descartar conflictos entre departamentos.

Suprimir metas numéricas, lema, etc. evitando que el personal se limite a realizar de la mejor
forma su desempefio laboral.

Proponer normas de trabajo que prescriban cuotas numéricas siempre y cuando sea de
decision unanime.

Eliminar las barreras que obstaculizan al personal su total desempefio laboral.

Establecer un vigoroso sistema de capacitacion y retroalimentacién.

Elaborar un manual de los catorce principios de Deming, desde la alta direccién que asegure

el cumplimiento de los trece puntos anteriores. (Vargas y Aldana, 2014: p.68)

Los 14 principios fundamentan la teoria de Deming como el paso importante al llamado ciclo de

Deming que es un esquema de trabajo sistematizado en funcidn a crear estrategias en relacién a

la calidad de los procesos gque se ejecutan en ambito laboral, llevando a cabo la mejora continua

y el control de la calidad.
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1.2.7.2 Teoria de la planificacion para la calidad

A nivel del mundo la Trilogia de la Calidad es muy conocida porque fue desarrollado por el autor
Joseph Juran, quién nacié en Rumania en 1904. Para llegar a conocer las publicaciones de la
teoria de la planificacion de la calidad lo hace por medio, de su propio Instituto de Asesorias y
con la participacion activa de la Sociedad Americana de Control de Calidad. (Vargas y Aldana, 2014:
p.69)

Planeacion
de la calidad

Mejora de la <:| Control de la
calidad

calidad

Gréfico 4-1: Trilogia de la Calidad

Fuente: (Vargas & Aldana, 2014: pp.69-70)
Realizado por: Remache, E. 2019

Los aspectos que abarca la trilogia del autor Juran en relacion a la calidad son los siguientes:
primero, la planificacion de la calidad que se trata de verificar, identificar e interpretar las
necesidades que surgen del cliente para crear productos o servicios conforme a la misma.
Ademas, es importante desarrollar un proceso que facilite la interpretacion de las bondades del

bien o servicio y llevarlo a la accién.

Luego, se encuentra el control de la calidad donde la empresa establece la retroalimentacion de
todos los procesos y niveles. También, se considera evaluar el desempefio laboral porque el

personal forma parte del cumplimiento de los objetivos bajo las responsabilidades encargadas.

Por altimo, la mejora de la calidad es el enfoque de seguir mejorando en cuanto se refiere a la
calidad desde la alta direccion se determinen capacitaciones, reconocimiento al desempefio

laboral actividades que conlleven a alcanzar la calidad del bien o servicio.

1.2.7.3 Teoria de la calidad total

Kaoru Ishikawa, naci6 en 1915 en Japdn. Autor y creador de la herramienta espina de pescado y
precursor de la Calidad Total en Japén. Padre del analisis cientifico de las causas del problema

en procesos, dando nombre al diagrama Ishikawa, es decir, mediante un grafico se agrupan por
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categorias todas las causas que surgen de los problemas. (Vargas y Aldana, 2014:p.70) Los principios

basicos de Ishikawa son:

* Hacer lo que se tiene que hacer.

* Identificar resultados

* Capacitar

Control de calidad }—P * Identificar cualidades del empleado

* Indagar los requerimientos de los consumidores
* Anticipar los problemas potenciales y quejas

* Combinar el conocimiento con la accion

+ Utilizar métodos estadisticos.

Gréfico 5-1: Principios basicos de Ishikawa

Fuente: (Vargas y Aldana, 2014: p.70)
Realizado por: Remache, E. 2019

Para, Kaoru Ishikawa la calidad total estd conformada de la participacion y colaboracion del alto
mando administrativo y sobre todo de los empleados, las organizaciones pueden crear los mejores

servicios o productos generando valor en el cliente, rentabilidad, utilidades y competitividad.
(Cuatrecasas, 2005, p.27)

Para, las empresas son importante que todo proceso se encuentre en condiciones éptimas a
ejecutar con la finalidad de conseguir la satisfaccion en los clientes internos y externos para lograr
este requerimiento por parte de la empresa la calidad total es una estrategia primordial que

involucra a todos los departamentos para cumplir con los objetivos propuestos por la empresa.

1.2.7.4 Teoria de la ingenieria de la calidad

Los aportes del autor Genichi Taguchi se basan en la mejora de la productividad y la importancia
de la reduccién de la variabilidad considerado para el autor importante es el concepto que da
origen a la calidad total. La orientacion a la calidad segln el autor se basa en dos conceptos
vitales: productos y servicios. De acuerdo, a los aportes antes mencionado se desarrolld los
siguientes puntos: funcién de pérdida, mejora continua, variabilidad (cuantificar en términos

monetarios), disefio del producto, optimizacion del disefio del producto y del proceso. (Vargas y
Aldana, 2014: pp.71-72).
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1.2.7.5 Teoria de la gerencia del valor al cliente

La interpretacion de la presente teoria es vender al cliente lo que él realmente desea comprar
luego, desarrollar una metodologia basada en principios y aspectos que sirven para medir la

calidad del servicio presentada en la siguiente tabla. (vVargas y Aldana, 2014: p.77).

Tabla 3-1: Gerencia de valor al cliente

Principios de Karl Albretch Medicidn de la calidad del servicio
o Investigar los antecedentes del cliente segin e Atencién al cliente con amabilidad,
sus preferencias y como persona. También, comunicaciéon  fluida, entendible,
investigar la percepcién de los clientes, comprension de las necesidades Yy
reconocer, mantener un dialogo de forma expectativas del cliente, y capacidad de
directa con el cliente. respuesta inmediata.

e Utilizar encuestas como un meétodo para
recopilar y analizar informacion, elaborar e Credibilidad expresada en hechos.
propuestas y cerrar el ciclo con conclusiones
y recomendaciones.

Fuente: (Vargas y Aldana, 2014: pp.77-78)
Realizado por: Remache, E. 2019

Para, Albrecht la calidad es la capacidad de ofrecer un servicio con un sentido definido y
representa la medida de un servicio o bien en el momento de resolver el problema, para constatar

este aporte se guia con la cadena de valor donde identifica las deficiencias del servicio.

1.2.7.6 Teoria de la diferenciacién a través del servicio al cliente

La excelencia se centra en el coeficiente de calidad que surge al relacionar el valor obtenido y el
precio. La teoria del catedratico Horovitz se centra en ;Como competir por medio del servicio?
frente a (Como mejorar la satisfaccion de los clientes? enfatiza el servicio como estrategia
diferenciadora. Desde el punto de vista del autor la excelencia en el servicio lleva a alcanzar la

satisfaccion del cliente. (Vargas y Aldana: 2014, p.8)

El antes mencionado autor, desarrolla la rueda de la fortuna basada en la gestion del servicio, la
metodologia que parte del analisis cero defectos. El funcionamiento de la herramienta es generar
estrategias de servicios, que inicia en el conocimiento del cliente y termina con el seguimiento y
el control. La herramienta creada por el profesor mide la satisfaccién del cliente y las normas de
calidad del servicio. El propdsito de la rueda es unir las expectativas de los clientes con la mision

de la empresa de servicio.
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1.2.7.7 Teoria de la mercadotecnia y gestién de servicios

La escuela nérdica enfoca sus conocimientos en el marketing porque se relaciona de manera literal

con los clientes donde se encuentra involucrado los servicios. Gronroos es un personaje histérico

dentro de la escuela y el manejo de la calidad del servicio. Para medir la calidad total percibida

de los servicios Gronroos propone los seis criterios: la profesion y habilidad; actitud y el

comportamiento; accesibilidad y flexibilidad; fiabilidad y formalidad; restablecimiento;

rreputacion y credibilidad. (Vargas y Aldana, 2014: p.79)

1.2.8 La calidad del servicio

Tabla 4-1: Definiciones de la calidad del servicio

Autor
Zeithaml
(1987)

Definiciones
“Es la opinidn del cliente acerca de la superioridad y excelencia acerca de una entidad
como un todo. Esta es una forma de actitud, y resulta desde una comparacién de
expectativas y la percepcion del desempefio percibido” (Zeithaml, 1987 citado en
Crisostomo, 2018: p.28)

Larrea (1991)

“La calidad del servicio es la percepcion que se genera en un cliente sobre la
correspondencia entre el desempefio y las expectativas, relacionados con el conjunto
de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos de un producto o servicio
principal” (Larrea,1991: pp.81-82)

Llorensy
Fuentes (1995)

Morales et al.
(2007)

La calidad de servicio implica una comparacion entre las expectativas previas y el
desempefio percibido tras la prestacion de un servicio. (Lloréns y Fuentes, 1995, p.73)

La calidad del servicio obedece a la excelencia, incorporar nuevos clientes, fidelizar
a los clientes actuales, potenciales, ademas ofrece oportunidades objetivas con el fin
de mejorar en la empresa. (Morales et al., 2007, p.138)

Centeno et al.
(2003)

La calidad de los servicios permite practicar precios frente a la competencia, con el
propdsito de generar mas ventas. Por otra parte, permite reducir costes, sean costes de
pérdidas de clientes o costes de rectificacion de errores. (Centeno et al., 2003, p.77)

Abadi (2004)

Duque (2005)

La calidad de servicio cumple las perspectivas que surgen del cliente sobre el servicio
y el resultado de satisfaccion. (Abadi, 2004, p.15)

la calidad percibida se valora (alta 0 baja) en el marco de una comparacion, respecto
de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o servicios que el consumidor
ve como sustitutos. (Duque, 2005, p.6)

“La calidad de servicio es valorada por los clientes de acuerdo a la comparacion entre

Camisonetal. lo que desean o esperan con lo que realmente reciben o perciben que reciben”.
(2006) (Camison et al., 2006: p.940)
Pérez (2011)  La calidad del servicio “esta referido a la planificacion y los controles que se realicen
en los procesos, orientados a la satisfaccion de sus clientes.” (Pérez, 2011; citado en
Haro, 2017, p22)
Matsumoto La calidad del servicio es el resultado de un proceso de evaluacion donde el
(2014) consumidor compara sus expectativas frente a sus percepciones. En efecto, la

medicion de la calidad se realiza mediante la diferencia del servicio que espera el
cliente, y el que recibe de la empresa. (Matsumoto, 2014: pp.184-185)

Lovelock y
Wirtz (2015)

“Cubrir o exceder de manera consistente las expectativas de los consumidores”.
(Lovelock y Wirtz, 2015, p.384)

Alarcon (2015)

La calidad del servicio es la mejora prolongada y permanente del servicio brindado a
los clientes, por lo tanto, deprende principalmente de la percepcion del cliente, el cual
va acorde con la naturaleza intangible del servicio. (Alarcon, 2015, p30)

Continua
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Castillo (2018) Calidad del servicio es cumplir con lo que la organizacion promete brindar, es
pertinente considerar que la calidad de un producto o servicio propiamente es definida.

(Castillo, 2018, p. 9)

Coloma (2019) La calidad del servicio es una valoracion que refleja las percepciones del cliente por
medio de cinco dimensiones totales del funcionamiento del servicio: Tangibles,
Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad y Empatia. (Coloma, 2019, p.14)
Ibarray Definen la calidad del servicio como el grado de discrepancia entre las expectativas
Espinoza normativas de los clientes para el servicio y su percepcién sobre el servicio prestado.
(2019) (Ibarra'y Espinoza, 2019: p.110)

Realizado por: Remache, E. 2019

La calidad del servicio comprende las expectativas y percepciones factores presentados por los
clientes al adquirir el servicio, a través de este medio los clientes tienden a generar cierta

valoracién y para la empresa es importante obtener resultados para seguir mejorando el servicio.

1.2.8.1 Ventajasy limitaciones de los modelos de la calidad del servicio

Las ventajas y limitaciones de los modelos de la calidad del servicio existentes en la literatura

internacional.

Tabla 5-1: Ventajas y limitaciones de los modelos de la calidad del servicio.

ESCUELA NORDICA

AUTOR MODELO VENTAJAS LIMITACIONES
Christian Modelo enla Analiza la dimensién técnica y El modelo de Gronroos tiende a
Gronroos calidad de  funcional considerando el punto generar  efectos sobre la
(1984) los servicios de enlace entre el cliente y el percepcion de forma global del
de Gronroos proveedor como  resultado servicio.
obtener las percepciones de los La calidad funcional no puede ser
consumidores, la imagen evaluada de forma objetiva, en
corporativa, y la deficiencia sea cambio, la calidad técnica se la
en este caso del producto. percibe constantemente y su
evaluacién es compleja.
Rust & Oliver ~ Modelode Con la ayuda de tres Se establece en el modelo tres
(1994) los tres componentes la satisfaccion vive componentes determinantes de la
componentes un momento de experiencia, los calidad del servicio.
componentes son: identificar las
caracteristicas del servicio, el
ambiente y el servicio entregado
como resultado los componentes
determinaran la calidad del
servicio.
ESCUELA NORTEAMERICANA
Parasuraman, SERVQUAL Identifica las brechas que se Los autores sugieren tener mayor
Zeithaml y requiere mejorar en cada precaucion en los resultados
Berry (1988) dimension (elementos tangibles, obtenidos ya que deben

fiabilidad, calidad de respuesta,
seguridad y empatia) en direccion
a la calidad del servicio.

Instrumento con un alto nivel de
fiabilidad y validez que se puede
utilizar en el medio para obtener

encontrarse enfocados
directamente a la calidad del
servicio.
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una mejor comprensién de la
calidad del servicio.

Cronin Taylor SERVPERF ElI modelo tiene una escala La escala del modelo

(1992) concisa que procura valorar las SERVPERF esta dirigida

percepciones tomando en cuenta especificamente a evaluar las
que la escala es similar al modelo percepciones de los clientes
SERVQUAL, pero, con un internosy externos.
enfoque de evaluacion vy
preguntas que varian.

Fuente: (Nufiez y Juarez, 2018: pp.53-54); (Labrador, 2012: pp.61-85)
Realizado por: Remache, E. 2019

Una vez realizada la tabla 4-1 de las ventajas y limitaciones de los modelos de la calidad del
servicio se decide utilizar el modelo SERVQUAL porque, la empresa Fastnet no cuenta con un
instrumento para medir la calidad del servicio y a su vez genere un alto nivel de fiabilidad, al
emplear el modelo SERVQUAL permite evaluar, analizar y proponer un conjunto de lineas de

accion que contribuye a mejorar la calidad del servicio en la empresa.

1.2.9 El modelo SERVQUAL

La evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio se determina en diez dimensiones, criterios
que fueron utilizados en diversos estudios que se han realizado con la finalidad de definir la
calidad del servicio, existe un alto nivel de diferencia entre las expectativas y percepciones para
ello se sugiere factores que midan las expectativas, asi como: la comunicacién boca a oido,
necesidades personales, experiencias y comunicaciones externas. Por otro lado, considera
importante diez criterios para facilitar a los consumidores valorar la calidad del servicio. (zeithaml

etal., 1992: pp.26-27) en el grafico 3-1 indica en un resumen los factores de evaluacion.

Comunicacién | | Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca a boca personales P externas
Criterios acerca de la calidad del
servicio
* Elementos tangibles Serwc;o
esperado -
- Fiabilidad Calidad
Percibida
* (Capacidad de respuesta Enel
+  Seguridad Servicio servicio
percibido
* Empatia

Gréfico 6-1: Evaluacién del cliente sobre la calidad del servicio

Fuente: (Zeithaml et al., 1992: p.26)
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El instrumento SERVQUAL “es una herramienta (til para diagnosticar la calidad del servicio ya
que estd compuesta por cinco dimensiones: elementos tangibles, empatia, seguridad,
responsabilidad y confiabilidad, pues es dificil medir la calidad del servicio con una sola

dimension o pregunta.” (Vazquez, 2015, p.65)

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de
servicio percibida, los autores se vieron en la necesidad de desarrollar una herramienta que

permita cuantificar la calidad de servicio, de manera que, se llama el modelo SERVQUAL. (Dugue,
2005, p.9)

Esta herramienta se emplea para la medicion mediante la evaluacion de las expectativas y
percepciones de un cliente, con el aporte de las valoraciones hechas por los consumidores en la
investigacion. Cabe mencionar que esta herramienta se encuentra estructurada por cinco
dimensiones establecidas por los autores elementos tangible, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad, empatia. (Duque, 2005, p.9)

La calidad de servicio esta compuesta por la expectativa del servicio y la percepcion, entonces
para lograr identificar las variables es importante medir, a través, de la herramienta SERVQUAL

para entender la discrepancia que existe entre la expectativa y percepcidn. (Camison et al., 2006: p.918)

Por otra parte, la autora Criséstomo (2018, pp.34-35) manifiesta que, el modelo SERVQUAL es una
herramienta precisa, adaptable, y aplicada el cual permite la comparacién entre las percepciones
y expectativas, ademas, que cuenta con cinco dimensiones que permite la evaluacion respectiva

de los criterios de los consumidores.

El instrumento SERVQUAL realiza un seguimiento en la calidad del servicio para una empresa
a largo plazo o compararse con otra empresa semejante. El instrumento permite mejorar la gestion
de la empresa, es decir, ayuda a clasificar a los usuarios para segmentarlos de acuerdo a la calidad
percibida. El autor manifiesta que SERVQUAL se centra en definir y medir de forma comdn y

universal. (Carlos et al., 2010: p.6)

La herramienta SERVQUAL es el resultado de varias investigaciones realizadas por los
catedréaticos del marketing Zeithaml, Parasuraman y Berry quienes presenciaron la necesidad de
medir los deseos del cliente 0 que se espera del servicio, es decir, realizar una evaluacion de las
expectativas y las percepciones que son el resultado final del servicio que se brinda al cliente. Al
concluir con el estudio para las organizaciones es una de las ventajas aplicar el modelo y lograr

reparar las deficiencias que existen o provoquen que la calidad del servicio no sea bien percibida.
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1.2.9.1 Las dimensiones del modelo SERVQUAL

Zeithaml, Berry y Parasuraman, se los considera los pioneros en las investigaciones realizadas
sobre la calidad del servicio propusieron diez criterios para evaluar la calidad del servicio, pero,
en investigaciones posteriores se encontrd semejanza en estas variables por lo que se decide

generalizar en cinco dimensiones gque a lo posterior indica la tabla 4-1 (Lovelock y Wirtz, 2015: p.384)

Tabla 6-1: Dimensiones de la calidad del servicio

Dimensién Caracteristicas

Tangibilidad  Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

Fiabilidad Comprende la capacidad de desempefiar el
servicio comprometido con la seguridad y
precision.

Capacidad de  Proporcionar un servicio rapido y a su vez estar

respuesta dispuesto a ayudar a los clientes.

Seguridad Variable que engloba la credibilidad, seguridad y
la cortesia de parte del proveedor para con el
cliente.

Empatia Contar con accesibilidad y facilidad de contacto
para una eficiente comunicacion y por tal el
esfuerzo de conocer a los clientes y necesidades.

Fuente: (Lovelock, Ch. y Wirtz, J. 2015: p. 384)
Realizado por: Remache, E. 2019

1.2.9.2 Las brechas del modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL inserta y analiza cinco brechas o gaps que son percibidas por los clientes

0 puede desarrollarse en el area interna de la organizacion proveedoras de los servicios. (Basantes
et al., 2016: pp.92)

De la misma forma, las brechas que proponen Parasuraman, Zeithaml, y Berry autores del modelo
SERVQUAL,; indican diferencias entre los aspectos importantes de un servicio, tal como, las
necesidades de los clientes, las expectativas del servicio y percepciones generadas en el personal

de la organizacion, en cuanto a los requerimientos de los clientes. (Matsumoto, 2014, p.186)
La funcion de las brechas es identificar las distancias que dan origen a los problemas en la entrega

del servicio e influyen en la evaluacion final realizada por los clientes, con respecto a la calidad

del servicio. (Matsumoto, 2014, p.186)
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Comunicacion Necesidades Experiencias

boca-oido Personales

CLIENTE 1

Servicio
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1
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sobre las expectativas
-

de los clientes

Gréfico 7-1: Modelo SERVQUAL

Fuente: (Zeithaml et al., 1992: pp.52)

El mismo autor describe cada una de las brechas del modelo SERVQUAL:

e Brecha 1: Detecta la diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de los
directivos de la organizacion. Los directivos deben lograr comprender las necesidades de los
clientes, porque es importante para la empresa impulsar y desarrollar acciones para alcanzar
satisfacer aquella necesidad.

¢ Brecha 2: Para evitar la presencia de esta brecha entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las normas de calidad es primordial entender, describir las expectativas, en
cuanto, se refiere a las especificaciones de los principios de calidad.

¢ Brecha 3: Identifica las discrepancias entre las especificaciones calidad del servicio y la
prestacion del servicio, para dar cumplimiento y ejecutar correctamente las normas y procesos

propuestos por la empresa, de lo contrario no se refleja el servicio brindado.
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e Brecha 4: Identifica la discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa, es
decir, uno de los factores principales para que se formen las expectativas, es la comunicacion
externa de la empresa proveedora del servicio, de manera que, las promesas que la empresa hace,

y la publicidad que ejecuta influye directamente a las expectativas.

« Brecha 5: Menciona la diferencia entre las expectativas de los clientes, en cuanto, a las

percepciones de la misma, se la conoce como la brecha global. (Matsumoto, 2014, p.187)

Es evidente que, las brechas que proponen los autores del modelo SERVQUAL, permiten
encontrar e identificar las deficiencias de la empresa sea esta direccionada en las dimensiones de
seguridad, capacidad de respuesta, fiabilidad, elementos tangibles y empatia, de tal forma,
proponer un conjunto de lineas de accién gue contribuya a mejorar la calidad del servicio en la

empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad de Riobamba.

1.2.9.3 Evaluacion del cuestionario SERVQUAL

Para aplicar el modelo SERVQUAL se requiere disponer de un cuestionario que recopile datos
de las percepciones y expectativas de los clientes cada variable con sus respectivos items. Por lo
tanto, el cuestionario SERVQUAL estd formado de 5 dimensiones basadas en la calidad del
servicio para proceder a la evaluacion se utiliza una escala de Likert donde la frecuencia es

1nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.

Tabla 7-1: Escala SERVQUAL

Dimension  Item Aspecto valorado Expectativa Percepcion

(E) (P)

Equipamiento de aspecto moderno.

1 Instalaciones  fisicas  visualmente
Elementos 2 atractivas. 1a5 1as
tangibles 3 Apariencia pulcra de los

4 colaboradores.

Elementos tangibles atractivos.
5 Cumplimiento de las promesas.
6 Interés en la resolucion de problemas.
Fiabilidad 7 Realizar el servicio a la primera. lab lab
8 Concluir con el plazo prometido.
9 No cometer errores.
10  Colaboradores comunicativos.

Capacidad 11  Colaboradores rapidos.
de | - la5s la5
respuesta 12 Colaboradores dispuestos a ayudar.
13  Colaboradores que responden.
14 Colaboradores ~ que  proyecten Continua
_ 15 co_nflanza.
Seguridad 16 Clientes seguros con su proveedor. lab lab
17 Colaboradores amables.

Colaboradores bien formados.

21



Atencion individualizada al cliente.
Horario conveniente.

13 Atencion  personalizada de los
Empatia 20 colaborado_r’es. . lab la5s
21 Prgocupacmn de los intereses de los
29 clientes. _ _
Comprension por las necesidades de
los clientes.

Fuente: (Camisdn et al., 2006: p.920)
Realizado por: Remache, E. 2019

Por lo general, el modelo SERVQUAL debe ser medido dos veces porque se requiere primero
medir las expectativas y luego las percepciones, ademas, hay que reconsiderar que la herramienta
es estandar, por lo tanto, la situacién se puede manipular en cuestién de eliminar aspectos
valorados, dimensiones de calidad y en el vocabulario a utilizarse dependiendo de la organizacion,

bien o servicio que ofrece. (Castillo, 2018, p.11)

Finalizado el capitulo I marco tedrico referencial se plantean algunas consideraciones que

corresponden al modelo SERVQUAL en relacion a la calidad del servicio.

El modelo SERVQUAL es un instrumento de gestién que permite recopilar informacion acerca
de las expectativas y percepciones de los clientes sobre el servicio que adquiere en la empresa.
También, facilita su evaluacion a través de las cinco dimensiones como la tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia en funcion a la calidad del servicio propuestas por

los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry.

En la calidad del servicio se puede apreciar la competitividad de las empresas quienes sobresalen
a favor de la gestion que realizan y cumplen con la satisfaccion del cliente, cabe recalcar que la
calidad es un plus, una bondad que se designa a un bien o servicio y el servicio es el conjunto de
acciones que se percibe entre el proveedor y el cliente en el momento de intercambiar un bien o

servicio.

Las teorias de la calidad son la base que los autores fomentaron para dar origen a la calidad del
servicio y cual importante es seguir los procesos en relacion al anélisis, planificacién, accion y
control dentro y fuera de una organizacion para luego visualizar el nivel de satisfaccion en el que
se encuentra el cliente.

En relacidn al marketing de servicios en la actualidad permite generar un conjunto de lineas de
accion a través de diferentes herramientas tecnolégicas que permiten el posicionamiento de la
organizacion, estrechar relaciones con los usuarios y a su vez logren satisfacer sus deseos y

necesidades.
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1.3 Marco conceptual

1.3.1 Calidad

La calidad variable de exigencia que esta ligada a un bien o servicio y es determinada de acuerdo

a la utilidad que quiera darle el consumidor. (Coloma, 2019, p.10)

1.3.2 Comunicacién

La comunicacién es el acto de difundir informacion acerca de los servicios que brinda la empresa
a su vez receptar comentarios de los consumidores con la finalidad de mejorar la calidad del

servicio.

1.3.3 Confiabilidad

La habilidad de entregar el servicio prometido en determinado tiempo de manera fiable. Ademas,
se refiere al cumplimiento de las promesas en el momento de realizar una entrega, y la capacidad

de solucionar problemas. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 384)

1.3.4 Cliente

Persona que cuenta con poder adquisitivo para un bien o servicio en determinada empresa.

1.3.5 Empatia

Talento de sociabilizar en el medio en el que se encuentra y comparte sus conocimientos. (Lovelock
y Wirtz, 2015, p. 384)

1.3.6 Expectativa

Posibilidad de lograr conseguir algo tan anhelado si se presenta la oportunidad deseada. (Izquierdo,
2019, p. 49)

1.3.7 Identidad corporativa

“Conjunto de caracteristicas con las que una empresa decide identificarse y ser reconocida ante
su publico, por lo tanto, debe llevar a cabo una planificacién de estructuras organizadas que
satisfagan sus necesidades y que responda a una traduccioén visual de su personalidad corporativa”
(Meray lllera, 2015)
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1.3.8 Marketing de servicios

Es la prestacion de los servicios, por ende, el momento en la que se relacionan las partes
involucradas (cliente-proveedor) ya sea durante la venta, la produccién o consumo, de tal forma,

que el cliente y empresa queden satisfechos. (Riveray Lopez, 2014, p. 210)

1.3.9 Percepcion

Capacidad de un individuo al percibir impresiones por medio de los sentidos (vista, olfato, tacto,

gusto y auditivo). (Izquierdo, 2019, p. 49)

1.3.10 Seguridad

El personal de la empresa debe generar credibilidad y confianza hacia el cliente por medio de los

conocimientos adquiridos y una correcta atencion. (Matsumoto, 2014, p. 186)

1.3.11 Modelo Servqual

La herramienta Service Quality significa calidad del servicio compara las expectativas y
percepciones manifestadas por los consumidores, cuenta con cinco dimensiones que facilitan la
comprension de los resultados, de tal forma mejorar las deficiencias que se presenten en la

organizacién. (Vazquez, 2015, p. 65)

1.3.12 Brechas de la calidad del servicio
Las brechas indican la apertura, el origen a cierto problema en un servicio sea en las necesidades

de los clientes, las experiencias mismas del servicio y la percepcion en el personal de la

organizacion en relacion a las exigencias del cliente. (Matsumoto, 2014, p. 186)
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1 Enfoque de investigacion: cualitativo, cuantitativo

“La investigacion cualitativa describe el fendmeno social a partir de los rasgos determinantes,

segun sean percibidos por los elementos mismos que estin dentro de la situacion estudiada”

(Bernal, 2010, p. 60)

“La investigacion Cuantitativa se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los

fendmenos sociales, este método tiende a generalizar y normalizar resultados™ (Bernal, 2010, p. 60)

Para el desarrollo de la presente investigacion se utiliza el enfoque cualitativo, ya que el modelo
SERVQUAL en la empresa Fastnet es un tema de bajo conocimiento, por lo tanto, se requiere

recopilar informacion desde los diferentes criterios de varios autores.

Posterior a ello, se utiliza el enfoque cuantitativo para la recopilacién de informacion numérica
gue surge por la aplicacion del modelo SERVQUAL, es decir, se obtendran datos estadisticos y
representaciones graficas en los programas de Excel 2016 y SPSS version 25, que sustentan la

investigacion.

2.2 Nivel de investigacion

2.2.1 Nivel de Investigacion: Descriptivo, documental, campo

“Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendémeno que

analice. Describe tendencias de grupos o poblacion” (Hernandez et al., 2010: p. 80)

Para sentar las bases del presente trabajo de investigacion se utiliza el nivel de investigacion
descriptivo que busca especificar el modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio en la

empresa Fastnet cia. Ltda. ciudad de Riobamba.

Por medio de la investigacion descriptiva se detalla el perfil del cliente externo y las dimensiones

del modelo SERVQUAL para identificar la dimension que se requiere mejorar.
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“La investigacion documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacion, andlisis,
criterio e interpretacion de datos secundarios obtenidos y registrados por otras investigaciones en

fuentes documentales se han impresas o electronicas” (Arias, 2012, p.27)

En la investigacion documental se trabajo con libros, revistas, documentos, paginas web como;
Google académico, eBooks, repositorios y libros de la biblioteca FADE para argumentar la
investigacion “el modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio en la empresa Fastnet
cia. Ltda. ciudad de Riobamba”.

“La investigacion de campo consiste en recolectar datos directamente de los sujetos investigados,
o0 de la realidad donde ocurren los hechos, es decir, datos primarios sin manipular o controlas

deliberadamente alguna variable” (Arias, 2012, p. 31)

La investigacion de campo se utiliz6 para determinar las dimensiones de calidad que se requiere
mejorar en la empresa Fastnet cia. Ltda. ciudad de Riobamba a través de la herramienta
SERVQUAL.

2.3 Disefio de investigacion

“La investigacion no experimental es aquella donde no se puede manipular deliberadamente las

variables. Por lo tanto, se puede observar el fendmeno tal cual sea su contexto natural” (Gémez,
2006, p.102)

El disefio de investigacién es no experimental debido a que no se manipulara la variable
independiente, porque se realiza la fase de observacion y recopilacion de informacion para el

respectivo andlisis e interpretacion.

2.4  Tipo de estudio

“La investigacion transversal recopilan informacion en un solo momento, en un tiempo
determinado. Con la finalidad de describir variables y analizar la incidencia e interrelacién en un
momento dado” (Gémez, 2006, p.102)

En el estudio transversal se recolecta informacién al momento en tiempo Unico con el objetivo de

evaluar la calidad del servicio a través del modelo SERVQUAL para determinar las dimensiones

de calidad que requiere mejorar e identificar soluciones a la problematica identificada.
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2.5 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1 Poblacion y planificacion

De acuerdo, con el tema de investigacion el modelo SERVQUAL es una herramienta de apoyo
para evaluar la calidad del servicio basandose en las expectativas y percepciones con el resultado

de identificar las dimensiones de la calidad que se requieren mejorar.

Por lo tanto, la poblacién a elegir son los clientes externos de la empresa Fastnet Cia. Ltda. que
cuenta con una base de datos de 1800 clientes, de los cuales 494 clientes se encuentran en la zona
rural de la ciudad de Riobamba, pero en el trabajo de investigacion se requiere 1306 clientes que

habitan en la zona urbana de la ciudad de Riobamba.

2.5.1.1 Validacion de la encuesta a través del coeficiente Alfa de Cronbach

Una vez, estructurada la encuesta de expectativas y percepciones se procede a la validacion del
cuestionario empleando el coeficiente de Alfa de Cronbach “es un método estadistico que mide
la fiabilidad de consistencia interna, grado en que las respuestas son consistentes a través de los
items dentro de una medicion” (Maese et al.,2016: p.148). La validacion se realiza mediante el

programa SPSS version 25.

Tabla 1-2: Resumen de procesamiento de casos — expectativa

N %
Casos  Valido 20  100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

Realizado por: Remache, E. 2019 a partir de los resultados obtenidos del SPSS versién 25

Tabla 2-2: Estadisticas de fiabilidad — expectativa

Alfa de Cronbach N de elementos
0,91 22

Realizado por: Remache, E. 2019 a partir de los resultados obtenidos del SPSS versién 25

Interpretacion: Para la respectiva validacion del instrumento se aplicaron 20 encuestas pilotos
basadas en las expectativas de los sujetos de estudio con un Alfa de Cronbach de 0,91. El
significado de que la encuesta SERVQUAL es confiable y valido.
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Tabla 3-2: Resumen de procesamiento de casos — percepcion

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

Realizado por: Remache, E. 2019 a partir de los resultados obtenidos del SPSS versién 25

Tabla 4-2: Estadisticas de fiabilidad - percepcién

Alfa de Cronbach N de elementos
0,91 22

Realizado por: Remache, E. 2019 a partir de los resultados obtenidos del SPSS version 25

Interpretacion: En las 20 encuestas pilotos de la percepcion realizada en el mismo sector de
estudio, el Alfa de Cronbach es 0,91, considerado un resultado de fiabilidad y validez para el

estudio.

2.5.2  Seleccion y calculo del tamafio de la muestra

A continuacion, se utiliza la férmula para el calculo del tamafio de la muestra para poblaciones
finitas, y se utiliza el muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que todos los clientes

tienen las mismas caracteristicas para representar la poblacidon dénde los datos son los siguientes:

Tabla 5-2: Férmula de la muestra

Calculo del tamarfio de la muestra

Z: nivel de confianza 1,96

N:  universo o poblacion 1306

e: error muestral 0,05

p:  grado de aceptacion del proyecto 0,50

g: grado de rechazo del proyecto 0,50
Fuente:

Realizado por: Remache, E. 2019

ZZ*N*p*q
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q

1,962 = 1306 * 0,50 * 0,50

M= 0,052(1306 — 1) + 1,962 % 0,50 = 0,50
1254,28

4,22
n= 297 encuestas a aplicar a los actuales clientes de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

n=
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2.6 Método, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1 Método Deductivo

“El método deductivo de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para obtener

explicaciones particulares” (Bernal, 2010, p.59)

El método deductivo permite que se realice el respectivo andlisis de lo general a lo particular, por
lo tanto, parte de la problemaética referente de no contar con un sistema de validez y confiabilidad
gue permita recopilar informacién acerca de la calidad del servicio que la empresa Fastnet ofrece,

e identificar las dimensiones de calidad que se requieren mejorar.

2.6.2 Meétodo inductivo

“El método inductivo utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos
particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacién sea de caracter

general” (Bernal, 2010, p.59)

El método inductivo es utilizado como la herramienta de trabajo durante la investigacion el cual
se basa en analizar la informacion partiendo de lo particular a lo general, en el capitulo 3 hace
referencia al marco de resultados, interpretaciones y discusiones de los resultados obtenido de la

encuesta SERVQUAL, por lo tanto. es evidente el método a ejecutar.

2.6.3 Meétodo analitico sintético

La presente investigacion utiliza el método analitico sintético porque se analiza la descomposicién
de un todo, es decir, en este caso se analiza de forma independiente las cinco dimensiones que
conforma la herramienta SERVQUAL Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta,
Seguridad, Empatia.

Luego, se retne los elementos de las dimensiones para realiza la respectiva sintesis y obtener
resultados referentes a la calidad del servicio de acuerdo a las expectativas y percepciones de los
clientes de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

2.6.4 Método sistematico

El presente método es la orientacion a soluciones, oportunidades que necesitan los problemas y

sea resuelto por medio de la investigacion que se desarrolla.
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2.6.5 Técnicas

La técnica a utilizar una encuesta de expectativas y percepciones segun el modelo SERVQUAL
la estructura de la encuesta va conforme a las dimensiones de elementos tangibles, confiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Los items a valorar se encuentran en cada dimension se implementa la escala de Likert (nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre). También, se agrega a la encuesta el perfil del cliente:
genero, edad y ocupacién con la finalidad de mantener un panorama claro de quienes son los

clientes que confortan a la empresa.

2.6.6  Instrumentos de investigacion

El modelo SERVQUAL es el instrumento de investigacién que se utilizd, para conocer los
criterios de los clientes y determinar las dimensiones de calidad del servicio de la empresa Fastnet
Cia. Ltda.

La metodologia elabora una encuesta de expectativas y percepciones segun el modelo
SERVQUAL propuesto por los autores Zeithaml, Berry & Parasuraman (1988), la estructura de la
encuesta esta basada en las dimensiones de elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

Los items avalorar se encuentran en cada dimension se implementa la escala de Likert “conjunto
de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco
0 siete categorias” (Hernandez et al., 2010: p.245). En el presente estudio se utiliza la siguiente
escala: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. También, se agrega a la encuesta el
perfil del cliente: género, edad y ocupacion con la finalidad de mantener un panorama claro de

quienes son los clientes que confortan a la empresa.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1 Analisis e interpretacion de los resultados

Para el andlisis e interpretacion de los resultados se utiliz6 el programa Microsoft Excel 2016 con
el fin de realizar el respectivo analisis descriptivo por medio de tablas y graficos que contiene
informacion recopilada de las encuestas que se aplicaron, de tal manera, se realiza la

interpretacion de los resultados, discusion y propuesta.

Tabla 1-3: Género

Género F. absoluta F. relativa

Masculino 125 42%

Femenino 172 58%
Total 297 100%

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

m Masculino
® Femenino

Gréfico 1-3: Género

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: En su totalidad los clientes, son representados por el 58% de mujeres y el 42%

por el género masculino.
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Tabla 2-3: Grupos de edad

Grupos de edades F. absoluta F. relativa
De 15 a 19 afios 68 23%
De 20 a 24 afios 105 35%
De 25 a 29 afios 66 22%
De 30 a 34 afios 13 4%
De 35 a 39 afios 12 4%
De 40 a 44 afios 3 1%
De 45 a 49 afos 11 4%
De 50 a 54 afios 17 6%
De 55 a 59 afios 1 0%
De 60 a 64 afios y mas 1 0%
Total 297 100%

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2020

m De 15 a 19 afos
u De 20 a 24 afos
= De 25 a 29 afos

De 30 a 34 afios
m De 35 a 39 afos
m De 40 a 44 afos
m De 45 a 49 afios
m De 50 a 54 afios
m De 55 a 59 afos

Gréfico 2-3: Grupos de edad

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacién: Los clientes encuestados mayormente se encuentran en un rango de edad de 20
a 24 representado por el 38%, seguida por 23% que pertenece al rango de edad 15 a 19 afios y por
altimo el grupo de 25 a 29 afios de edad representada por el 22%, siendo los porcentajes de mayor

representacion.
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Tabla 3-3: Ocupacion

Ocupacién F.absoluta F. relativa
comerciante 7 2%
militar 12 4%
estudiante 189 64%
obrero 28 9%
ama de casa 21 7%
agricultor 14 5%
educadora infantil 8 3%
agente vendedor 9 3%
ing. Civil 9 3%

Total 297 100%

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

H comerciante
= militar
= estudiante
obrero
= ama de casa
m agricultor
m educadora infamntil
m agente vendedor
ming. Civil

Gréfico 3-3: Ocupacion

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2020

Interpretacidn: De los clientes encuestados en la ciudad de Riobamba el 64% representa a los
estudiantes, en cuanto, al factor ocupacién convirtiéndose en un porcentaje con mayor

representacion.
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3.1.1 Encuesta SERVQUAL- expectativa

Tabla 4-3: Elementos tangibles - expectativa

> Dimension: Elementos Casi A Casi .

Item . Nunca . Siempre Total
Tangible nunca veces siempre
Las oficinas de Fastnet son

1  adecuadas para atender al 4 21 44 137 91 297
cliente.
Los vehiculos de Fastnet
contienen publicidad que

2 correspondan al servicio de 25 27 25 122 9% 291
internet.
El personal de Fastnet estan

3 bien presentados y 0 0 51 88 158 297
organizados.
Los materiales POP (afiches,

4 volantes, contratos, banners, 0 49 68 83 97 297
carpetas.) de Fastnet son
visualmente atractivos.

Total 29 97 188 430 444 1188

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca mCasinunca & A veces Casi siempre = Siempre
60% 53%

0 46%
50% 41%

40% 31% 33% 300
30%

20% 15%
10% 7% 8% 9% 8%

o —I I 0% 0%
. 2
2

items

17%

Gréfico 4-3: Elementos tangible - expectativa

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: Los clientes esperan que el personal se encuentre bien presentado y organizado
seguido de la publicidad que debe poseer Fastnet en los vehiculos con respecto al servicio que
ofrece en el momento que realiza la visita al cliente. También, se espera que las oficinas de la
empresa Fastnet sean adecuadas para atender al cliente, por Gltimo, los materiales POP requieren

ser visualmente atractivos.
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Tabla 5-3: Fiabilidad - expectativa

item Dimensidn: Fiabilidad Nunca Casi A _Ca5| Siempre Total
nunca veces siempre
Cuando Fastnet se compromete
5  hacer algo en cierto tiempo, lo 3 16 52 124 102 297
cumple.
El personal de Fastnet muestra
6 :Jn sincero interés en solucionar 14 38 65 96 84 297
0s problemas que presenta su
servicio de internet.
El personal de  Fastnet
7 demuestra profesionalismo para 0 33 67 88 109 297
atenderle.
Fastnet realiza bien el servicio
8 de internet la primera vez. 0 6 a4 105 142 291
Fastnet posee registros del
g servicio de internet con 1 63 53 89 82 297
informacion clara y exentos de
errores.
Total 27 156 281 502 519 1485

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)

Realizado por: Remache, E. 2019

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

mNunca ®Casinunca ™A veces Casi siempre  m Siempre
489

2 37%

34% 0
- 309
1800 22% 23%
0
13% 11%
1%_)-5% oY
5 6 7

Gréfico 5-3: Fiabilidad- expectativa

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

items

%

359
30%g0y,

21%
1500 18%
0,
0%. 09270 3% I
[ [
9

Interpretacion: Los criterios de los clientes en la dimension de fiabilidad se ve enfocado en

aspiraciones donde la empresa Fastnet debe realizar bien el servicio en la primera vez que el

cliente es atendido. La empresa debe comprometerse a cumplir cualquier tipo de gestién en un

determinado tiempo. Ademas, los clientes esperan que se demuestre profesionalismo en la

atencién y que el personal muestre un sincero interés en brindar soluciones a los problemas que

se les presentan.
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Tabla 6-3: Capacidad de respuesta - expectativa

ftem Dimension: Capacidad Nunca Casi A Casi Siempre  Total
de Respuesta nunca veces siempre
La atencion prestada es
10 rapida. 0 3 34 130 130 297
El personal de Fastnet se
11 encuentra dispuesto 2 4 49 82 160 297
ayudar a los clientes.
Fastnet cuenta con
1o  Profesionales que brindan 22 50 111 12 297
atencion al cliente a través
del call center.
El personal de Fastnet
13 deben estar dispuestos a 0 0 a1 193 133 297
contestar todas las
interrogantes.
Total 4 29 174 446 535 1188
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019
mNunca ®Casinunca ™A veces Casi siempre  ® Siempre
60% 54%
50% 45%
449%44% 219%°"°
40% 37%88%
30% 289
20% 16% 17%
11% ) 14%
10% » %
0% 1% 1% 1% 1% 0% 0%
10 11 12 13

items

Gréfico 6-3: Capacidad de respuesta-expectativa
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)

Realizado por: Remache, E. 2020

Interpretacion: La proyeccion del cliente es muy alta en la dimension de capacidad de respuesta,

de acuerdo al resultado de la encuesta el personal de la empresa Fastnet deben encontrarse siempre

dispuestos a ayudar al cliente. También, los encuestados mencionan que el personal debe estar

dispuestos a contestar todas las interrogantes del cliente. Las personas encuestadas quieren que

siempre la atencion prestada sea rapida. El call center es un medio muy importante para el cliente

por lo tanto esperan que la empresa cuente con un personal capacitado para la mencionada

funcion.
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Tabla 7-3: Seguridad - expectativa

Casi A Casi

item Dimension: Seguridad Nunca . Siempre Total
nunca veces siempre

14 El pe_rsonal _de Fastnet 2 5 45 112 132 297
transmite confianza.

15 Usted se siente seguro con 4 7 54 104 128 997
el personal que lo atiende.
Los  profesionales de

16  Fastnet son amables con sus 14 9 46 124 104 297

clientes.
El personal de Fastnet
disponen del suficiente
17  conocimiento para 7 17 37 161 75 297
responder las inquietudes
de los clientes.
Total 27 39 182 501 439 1188
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca ®Casinunca = A veces Casi siempre  ® Siempre

60% 54%
50% 0
0 44% 43% 42%
40% 38 3504 3506
30% 5%
0,
20% 15% 18%4 15% 1904
10% 6%
T 1% 2%I 19% 2% >% 39 2% °I
0 [ J
0% 14 15 16 17
items

Gréfico 7-3: Seguridad-expectativa
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: Los clientes encuestados quieren que el personal de la empresa Fastnet
dispongan del suficiente conocimiento y que siempre transmitan confianza. El cliente desea

sentirse seguro con el personal que lo atiende.

37



Tabla 8-3: Empatia - expectativa

Casi A Casi

. Siempre Total
nunca veces siempre P

Item Dimension: Empatia Nunca

Los profesionales de

18 Fastnet brindan  una 0 0 78 14 205 297
atencion personalizada.
La empresa Fastnet cuenta

19 con horarios de atencién 0 0 32 79 186 297
convenientes.
Cuenta Fastnet con un

20 personal que ofrezca 2 2 13 85 195 297
atencion cordial.
21 La empresa Fastnet se 0 0 40 145 112 297

preocupa por sus intereses.

La empresa Fastnet
gp ~ Comprende SUS 13 18 32 177 57 297
necesidades
especificamente.
Total 15 20 195 500 755 1485

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca ®Casinunca ™ A veces Casi siempre  m Siempre

80%
69% 0
0% 63% 66% 60%
’ 299

26% 279

20% 11% 13% oA1%
0,
10% 090 270 0%0% 196047 0%0% ‘zé: I

0%
18 19 20 21 22
items

Gréfico 8-3: Empatia-expectativa

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacidn: Los clientes esperan que siempre exista una atencion personalizada y sea la

misma de forma cordial. Ademas, cuente con horarios de atencion conveniente.
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3.1.2 Encuesta SERVQUAL- percepcion

Tabla 9-3: Elementos tangibles - percepciones

- Dimension: Elementos Casi A Casi .
ltem . Nunca . Siempre Total
Tangible nunca veces siempre
Las oficinas de Fastnet son
1  adecuadas para atender al 4 59 160 48 26 297
cliente.

Los vehiculos de Fastnet
contienen publicidad que
corresponden al servicio de
internet.
El personal de Fastnet estan
3 bien presentados y 4 44 163 64 22 297
organizados.
Los materiales POP
(afiches, volantes,
4 contratos, banners, 20 92 136 38 11 297
carpetas.) de Fastnet son
visualmente atractivos.
Total 107 258 584 170 69 1188
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

79 63 125 20 10 297

mNunca mCasinunca = A veces Casi siempre = Siempre
60% 54% 55%

50% 46%
42%
40%
30% 27%
209 2%
20% 6% 0 3%
10% 9”’ 7% 7% 79% :
1% 3/0 % 4%
0% .
1

Gréfico 9-3: Elementos tangibles - percepcion

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: Los clientes encuestados perciben que los elementos tangibles de la empresa
Fastnet son escasos, no son visualmente atractivos los materiales que utilizan para transmitir

informacion sobre los servicios y de la misma manera el personal no se encuentra presentables.
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Tabla 10-3: Fiabilidad-percepcién

Item Dimension: Fiabilidad Nunca Casi A _Ca3| Siempre Total
nunca veces siempre

Cuando Fastnet se
5  compromete hacer algo en 49 103 77 44 24 297
cierto tiempo, lo cumple.
El personal de Fastnet
muestra un sincero interés

6  ensolucionar los problemas 17 52 153 61 14 297
gue presenta su servicio de
internet.
El personal de Fastnet

7  demuestra profesionalismo 8 75 131 39 44 297

para atenderle.
Fastnet realiza bien el
8 servicio de internet la 4 3 130 102 58 297
primera vez.
Fastnet posee registros del
servicio de internet con

9 . 0 9 54 95 139 297
informacion clara y exentos
de errores.
Total 78 242 545 341 279 1485

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

60% ® Nunca !39 0i nunca = A veces Casi siempre = Siempre
50% 44% 44% 47%
40% 35% 34% 320
30% 6% w 25%
0 20% 9
20% 150 8% 1395% 1%
8%
0 60 0

10% I 5/0 30 I Lokon I o

0% — -

8 9
Items

Grafico 10-3: Fiabilidad-percepcion
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: los clientes encuestados manifiestan que el personal a veces muestra un sincero
interés en solucionar los problemas que se presenta en el servicio de internet, ademas se puede
observar que existe la falta de compromiso, profesionalismo y el bajo desempefio de cada una de

las actividades del personal.
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Tabla 11-3: Capacidad de respuesta-percepcion

Item Dimension: Capacidad N Casi A Casi i |
de Respuesta UNC& " hunca  veces siempre Siempre  Tota
10 L,a_atenmon prestada es 4 3 130 102 58 297
rapida.
11  El personal de Fastnet
estan siempre dispuestos 2 5 95 92 103 297
ayudar a los clientes.
12 Fastnet cuenta  con
profesionales que
brindan  asistencia a 2 28 85 %0 %2 291
través del call center.
13 El personal de Fastnet
estdn  dispuestos a
contestar  todas  sus 0 9 121 108 59 291
interrogantes.
Total 8 45 431 392 312 1188

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca mCasinunca = A veces Casi siempre = Siempre

50% o
44% 10
40% 34% 35% po%
° 329819/ 29030981%

30%
o~ 20% 20%

0

9%
10% 300
1% 1% 19%2% 2% % 0% °
0% [
10
items

Gréfico 11-3: Capacidad de respuesta-percepcion

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: De acuerdo, al criterio del cliente el personal de la empresa Fastnet presenta
dificultades en la atencion porque a veces la atencion es rapida criterio que provoca en el cliente
insatisfaccion, ademas perciben que el personal no demuestra total disposicién para ayudar y

contestar sus interrogantes ya sea de forma personal o por el call center.
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Tabla 12-3: Seguridad-percepcién

item Dimension: Seguridad Nunca Casi A _Ca5| Siempre Total
nunca veces siempre
14 El pgrsonal_ de Fastnet 0 0 38 103 156 207
transmite confianza.
15 Usted se siente seguro con el 16 92 94 67 28 297

personal que lo atiende.
Los profesionales de Fastnet

16 . 0 0 38 103 156 297
son amables con sus clientes.
El personal de Fastnet dispone

17 del suficiente conocimiento 7 17 65 133 75 297

para responder las inquietudes
de los clientes.
Total 23 109 235 406 415 1188
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca mCasinunca = A veces Casi siempre = Siempre

60%
53% 53%
50% 45%
40% 350 350
31982%
30% 0
0 30 220 25%
20%
° 13% 13%
10% - 6%
0
20
0% 0% 0% 0% J
0%
14 15 16 17
items

Graéfico 12-3: Seguridad-percepcion
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacién: De los clientes encuestados perciben que el personal siempre transmite
confianza, amabilidad, por lo tanto, se produce en el cliente la inseguridad. Por otra parte, destaca
que el personal de la empresa tiene el suficiente conocimiento para responder las inquietudes de

los clientes.
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Tabla 13-3: Empatia-percepcion

Casi A Casi

. Siempre Total
nunca veces siempre

item Dimension: Empatia Nunca

Los profesionales de Fastnet

18  brinda una atencion 0 0 93 48 156 297
personalizada.
La empresa Fastnet cuenta

19 con horarios de atencion 0 0 38 103 156 297
convenientes.
Cuenta Fastnet con un

20 personal que ofrece una 2 2 22 89 182 297
atencion cordial.

La empresa Fastnet se

21 . 0 0 81 125 91 297
preocupa por sus intereses.
La empresa Fastnet
22 comprende sus necesidades 12 30 77 72 106 297
especificamente.
Total 14 32 311 437 691 1485

Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

mNunca m®Casinunca = A veces Casi siempre  ® Siempre

70%
61%
0,
60% 53% 53%
%
50% 42%
40% 359 36%
31% 309 0 31%
30% 21 26%y
0,
20% 6 13% .
. 10
10% ™ 4%
0%0% 0%0% 1%1%. 0%0% J
0%  —
18 19 20 21 22
items

Gréfico 13-3: Empatia-percepcion
Fuente: (Empresa Fastnet Cia. Ltda.,2019)
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: En la dimension empatia el cliente percibe que la empresa Fastnet cumple con

los requerimientos, exigencias del cliente de manera satisfactoria.
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3.1.3  Analisis de las Brechas

La funcion de las brechas es identificar las distancias que dan origen a los problemas en la entrega
del servicio e influyen en la evaluacidn final realizada por los clientes, con respecto a la calidad

del servicio. (Matsumoto, 2014, p. 186)

A través, del anélisis de las brechas se identificd, los problemas que se generan en el momento de
entregar el servicio de internet para ello se calculé el promedio ponderado de los resultados que
se obtuvo de las encuestas que se realizaron a los clientes, el cual permite visualizar las

dimensiones que se requiere mejorar.

Tabla 14-3: Determinacion de promedios: Expectativa

Dimension EXPECTATIVAS

item Nunca Casi A Casi Siempre Promedio
nunca  veces siempre

Elementos 1 4 21 44 137 91 3,98
tangibles 2 25 27 25 122 08 3,81
3 0 0 51 88 158 4,36
4 0 49 68 83 97 3,77
Fiabilidad 5 3 16 52 124 102 4,03
6 14 38 65 96 84 3,67
7 0 33 67 88 109 3,92
8 0 6 44 105 142 4,29
9 10 63 53 89 82 3,57
Capacidad de 10 0 3 34 130 130 4,30
respuesta 11 2 4 49 82 160 4,33
12 2 22 50 111 112 4,04
13 0 0 41 123 133 4,31
Seguridad 14 2 6 45 112 132 4,23
15 4 7 54 104 128 4,16
16 14 9 46 124 104 3,99
17 7 17 37 161 75 3,94
Empatia 18 0 0 78 14 205 4,22
19 0 0 32 79 186 4,52
20 2 2 13 85 195 4,58
21 0 0 40 145 112 4,24
22 13 18 32 177 57 3,83

Fuente: Tablas: 14-3, 15-3, 16-3, 17-3, 18-3
Realizado por: Remache, E. 2019
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Tabla 15-3: Determinacion de promedios: Percepcién

Dimension PERCEPCIONES

Items Nunca  Casi A Casi Siempre Promedio
nunca  veces  siempre

Elementos 1 4 59 160 48 26 3,11
tangibles 2 79 63 125 20 10 2,39
3 4 44 163 64 22 3,19
4 20 92 136 38 11 2,76
Fiabilidad 5 49 103 7 44 24 2,63
6 17 52 153 61 14 3,01
7 8 75 131 39 44 3,12
8 4 3 130 102 58 3,70
9 0 9 54 95 139 4,23
Capacidad de 10 4 3 130 102 58 3,70
respuesta 11 2 5 95 92 103 3,97
12 2 28 85 90 92 3,81
13 0 9 121 108 59 3,73
Seguridad 14 3 9 112 96 77 4,40
15 16 92 94 67 28 3,00
16 0 6 113 87 91 4,40
17 7 17 65 133 75 3,85
Empatia 18 0 0 93 48 156 421
19 0 0 38 103 156 4,40
20 2 2 22 89 182 4,51
21 0 0 81 125 91 4,03
22 22 62 139 58 16 3,77

Fuente: Tablas: 24-3, 25-3
Realizado por: Remache, E. 2019
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Tabla 16-3: Brecha-Elementos Tangibles

Dimension Item Percepcion Expectativa Brecha
Elementos  Las oficinas de Fastnet son adecuadas 3,11 3,98 -0,87
tangibles para atender a los clientes.

Los vehiculos de Fastnet contienen 2,39 3,81 -1,42

publicidad que corresponden al
servicio de internet.

El personal de Fastnet estan bien 3,19 4,36 -1,17
presentados y organizados.
Los materiales POP (afiches, volantes, 2,76 3,77 -1,01

contratos, banners, carpetas.) de
Fastnet son visualmente atractivos.

Promedio 2,86 3,98 -1,12
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019
== Percepcion Expectativa
%
400 3,98 381 4 3,77
3,50 ' 249 ’
250 — — 276
2,00 2
1,50
1,00
0,50
0,00
Las oficinas de Los vehiculos de  El personal de Fastnet Los materiales POP
Fastnet son adecuadas Fastnet contienen estan bien presentados (afiches, volantes,
para atender a los publicidad que y organizados. contratos, banners,
clientes. corresponden al carpetas.) de Fastnet
servicio de internet. son visualmente
atractivos.

Grafico 14-3: Brecha-Elementos Tangibles

Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: En la dimension de los elementos tangibles se presenta una brecha con un valor
de — 1,12 el cual indica que las expectativas superan a las percepciones por ende existe

insatisfaccion dentro de esta dimension.
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Tabla 17-3: Brecha-Fiabilidad

Dimension Item Percepcion Expectativa Brecha
Cuando Fastnet se compromete hacer 2,63 403 -1.40
algo en cierto tiempo, lo cumple.

El personal de Fastnet muestra un sincero
interés en solucionar los problemas que 3,01 3,67 -0,66
presenta su servicio de internet.

Fiabilidag E! Personal de Fastnet demuestra 3,12 392  -0.80
profesionalismo para atenderle.

Fastnet realiza bien el servicio de internet 3,70 429  -059

la primera vez.

Fastnet posee registros del servicio de

internet con informacion clara y exenta 4,23 3,57 0,65

de errores.

Promedio 3,90 3,34 ’ -0,56 ‘
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019
e Percepcion Expectativa

5,00

4,50

4,00 4,03 3.92 420 e 423

3,50 e : 3,57

3,00 3,01 3

2’50 =Z,05

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Cuando Fastnet se

compromete hacer algo  muestra un sincero demuestra

en cierto tiempo, lo interés en solucionar  profesionalismo para

cumple. los problemas que atenderle.

presenta su servicio de
internet.

Grafico 15-3: Brecha-Fiabilidad
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3

Realizado por: Remache, E. 2019

El personal de Fastnet El personal de Fastnet Fastnet realiza bien el

primera vez.

Fastnet no comete
servicio de internet la errores en sus registros.

Interpretacién: Labrechaen ladimension fiabilidad tiene un valor de -0,56 de acuerdo al gréfico

las expectativas superan a las percepciones. La brecha requiere fortalecer las habilidades para

realizar el servicio de forma cuidadosa y fiable.
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Tabla 18-3: Brecha-Capacidad de respuesta

Dimension item Percepcion Expectativa Brecha
La atencion prestada es rapida. 370 430 -061
E_I personal de Fastpet estan 3,97 4,33 035
dispuestos ayudar a los clientes.
Capacidad de  Fastnet cuenta con profesionales que
respuesta brinda atencion al cliente a través del 3,81 4,04 -0,23
call center.
El personal de Fastnet estan
dispuestos a contestar todas sus 3,73 4,31 -0,58
interrogantes.
Promedio 3,80 424 | -0,44
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019
- Percepcion Expectativa
4,40
4,30 430 4,33 4,31
4,20
400 404
i
3,70 70 ' — 373
3,60
3,50
3,40
3,30
La atencion prestada El personal de Fastnet Fastnet cuenta con EI personal de Fastnet
es rapida. estan dispuestos profesionales que estan dispuestos a
ayudar a los clientes.  brinda atenciénal  contestar todas sus
cliente a través del interrogantes.
call center.

Gréfico 16-3: Brecha-Capacidad de respuesta

Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: El gréafico indica que la dimensidn capacidad de respuesta tiene una brecha de
—0,44 en el cual indica que las percepciones mantienen un indice bajo. Y el cliente espera mejoras
en la empresa Fastnet donde la atencion sea répida y el personal se encuentre a disposicion del

cliente.
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Tabla 19-3: Brecha-Seguridad

Dimension item Percepcion Expectativa Brecha
El' personal de Fastnet 4,40 4,23 017
transmite confianza.

Usted se siente seguro con el 3,00 4,16 116
personal que lo atiende.

Seguridad Los profesionales de Fastnet 4,40 3,99 041
son amables con sus clientes.

El personal de Fastnet dispone

del suficiente conocimiento 3,85 3,94 20,09

para responder las inquietudes

de los clientes.

Promedio 3,91 4,08 0,17
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019
— EXxpectativa Percepcién
5,00
o ~4:39 446 440
250 3,84
3,00 3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
El personal de Usted se siente  Los profesionales de  El personal de
Fastnet transmite seguro con el Fastnet son amables Fastnet dispone del
confianza. personal que lo con sus clientes. suficiente
atiende. conocimiento para

responder las
inquietudes de los
clientes.

Gréfico 17-3: Brecha-Seguridad
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3

Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacion: El resultado obtenido en la brecha de la dimension seguridad es de — 0,17

resultado que indica un equilibrio entre satisfaccion e insatisfaccion.
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Tabla 20-3: Brecha-Empatia

Dimension Item Percepcion Expectativa Brecha
Los prof_e§|onales dg Fastnet brinda 421 4.43 022
una atencion personalizada.

La empresa Fastnet cuenta con horarios 4,40 4,52 012
de atencién convenientes.

Empatia Cuenta Fastnet con un _personal que 451 4,58 0,07
ofrece una atencion cordial.
La empresa Fastnet se preocupa por sus 4,03 4,24 021
intereses.
La empresa Fastpgt comprende sus 3,77 3,83 -0,06
necesidades especificamente.

Promedio 4,18 432 -014]

Fuente: Tablas: 26-3, 27-3
Realizado por: Remache, E. 2019

OO RPNNWWARNJ
oUoUIToUTOUTO IO
Isteletolslelslolstels)

e — s

Los Laempresa  Cuenta Fastnet  Laempresa La empresa
profesionales de Fastnet cuenta con un personal Fastnet se Fastnet
Fastnet cia. Ltda. con horarios de que ofrece una preocupa por sus comprende sus

brinda una atencién atencidn cordial. intereses. necesidades
atencion convenientes. especificamente.

personalizada. —— Expectativa Percepcion

Grafico 18-3: Brecha-Empatia
Fuente: Tablas: 26-3, 27-3

Realizado por: Remache, E. 2019

Interpretacién: De acuerdo, al gréafico se observa una brecha de -0,14 donde se argumenta que

las expectativas y percepciones en cierta forma se encuentran equilibradas, por lo tanto, la

dimension no presenta una alta insatisfaccion.
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3.2 Discusidn de resultados

3.2.1 Hallazgos

o El género de los clientes encuestados se mantiene en un ligero equilibrio por lo tanto las

estrategias se ven enfocados para los dos géneros.

e La edad de los clientes recae entre los 15 a 19 afios, 20 a 24 afios y 25 a 29 afios dato muy

importante para que las estrategias sean dirigidas para este perfil.

e La ocupacion de los clientes en mayoria son estudiantes siendo el 64%.

¢ Los elementos tangibles identifican la apariencia fisica de la empresa, los equipos que utiliza, los
materiales publicitarios y la presentacion del personal. Dicho de esta manera se encontré en el
analisis de las brechas un resultado negativo -1,12 significado de insatisfaccion en el cliente, por

lo tanto, se muestra prioridad de implementar estrategias de mejora.

e En la dimension fiabilidad los resultados de la encuesta indican que las expectativas superan las
percepciones donde los promedios indicados en el andlisis de la brecha fiabilidad existe un valor
de -0,56 un valor que presenta insatisfaccién por ello requiere estrategias de mejora para realizar

el servicio de forma cuidadosa y fiable.

e Los resultados de la dimension capacidad de respuesta indicaron que las percepciones estan por
debajo de las expectativas y de acuerdo al andlisis de la brecha el valor es negativo -0,44 que
indica insatisfaccion, es decir que los clientes no se encuentran satisfechos en los tiempos en el

gue se entrega un servicio.

e El andlisis de la brecha con respecto a la seguridad tiene un valor negativo -0,17 significado de

que existe un cierto nivel de insatisfaccion por parte del cliente.

e Finalmente, la empatia tiene un bajo valor de -0,14 con respecto a la brecha, pero si es necesario

implementar estrategias que fomenten a mejorar la atencion directa con el cliente.
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3.3 Comprobacion de la hipdtesis descriptiva

Para el presente trabajo de investigacion se utiliza la hipdtesis descriptiva porque predice un dato

o0 valor en una 0 mas variables ya sea que se pueda medir u observar. (Hernandez et al., 2010:p. 104).

En la investigacion se planted la siguiente hipétesis:
¢De qué manera el modelo SERVQUAL mide la calidad del servicio en la empresa Fastnet Cia.
Ltda. ciudad de Riobamba? para llegar a la comprobacion de la hipétesis mencionada se tomé la

formula del analisis de las brechas.

Tabla 21-3: Formula del andlisis de las brechas

Calidad del servicio = percepciones — expectativas

Donde indica que:

Si, la Percepciones > Expectativas existe alto nivel de calidad del
servicio, satisfaccion.

Si, la Percepciones < Expectativas existe bajo nivel de calidad del
servicio, insatisfaccién

Si, la Percepciones = Expectativas existe un nivel equilibrado de
calidad en el servicio.

Fuente: (Camisén, Cruz, y Gonzélez, 2006, p. 917)

Tabla 22-3: Anélisis de las brechas por dimension

Dimension Percepcion Expectativas Brecha
Elementos tangibles 2,86 3,98 -1,12
Fiabilidad 3,34 3,90 -0,56
Capacidad de respuesta 3,80 4,24 -0,44
Seguridad 3,91 4,08 -0,17
Empatia 4,18 4,27 -0,14

Fuente: Tablas: 29-3, 30-3, 31-3, 32-3, 33-3
Realizado por: Remache, E. 2020
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Gréfico 19-3: Analisis de las brechas por dimension

Fuente: Tablas: 29-3, 30-3, 31-3, 32-3, 33-3
Realizado por: Remache, E. 2020

Andlisis

Los autores indican los resultados negativos como insatisfaccion en el cliente. Ademas,
mencionan la importancia de desarrollar estrategias que aporten al mejoramiento de las empresas,
en los valores que mas se alejan de 0 (Vallejo et al., 2019: p. 72) Ver Figura 8-3

-1.60 -1.40 -1.20 -1 0 1 1.20 1,40 1,60

E

Figura 1-3: Resultado del andlisis de las brechas por dimension

Fuente: (Vallejo et al., 2019: p. 72)

Tabla 23-3: Resultado del andlisis de las brechas por dimension

Orden Dimension Valor
1ero Elementos tangibles -1,12
2do Fiabilidad -0,56
3ero Capacidad de respuesta -0,44
4t Seguridad -0,17
5t Empatia -0,14

Fuente: Tabla: 34-3
Realizado por: Remache, E. 2020

La autora indica que en la empresa Fastnet Cia. Ltda. si existe insatisfaccion en el cliente con
relacion a la calidad del servicio ya que las expectativas superan las percepciones. Por lo tanto,
se ubica en orden de prioridad los resultados del andlisis de las brechas que requieren estrategias
de mejora.
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3.4 Propuesta

3.41 Titulo

El modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio en la empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad

de Riobamba.

3.5 Objetivos de la propuesta

3.5.1 Objetivo general

Disefar un plan de mejoramiento de la calidad del servicio en laempresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad

de Riobamba.

3.5.2 Objetivo especifico

e Disefiar estrategias en los elementos tangibles para mejorar la percepcion del cliente durante su
visita en la empresa.

¢ Aplicar tacticas en el indicador fiabilidad para ejecutar el servicio prometido de manera fiable
y cuidadosa.

e Proponer estrategias de mejora en la dimension capacidad de respuesta para prestar un servicio
adecuado y répido.

¢ Desarrollar habilidades en el criterio seguridad que inspiren en el cliente confianza, credibilidad
y seguridad.

e Preparar al personal de la empresa Fastnet en la dimension empatia para que realicen una

atencion personalizada de forma eficiente y eficaz.

3.6  Antecedentes de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

La empresa Fastnet Cia. Ltda. se encuentra ubicada entre Av. Veloz y Los Sauces, HOSPIESAJ
814 en la ciudad de Riobamba, es una empresa constituida en el afio 2007 por un grupo de
profesionales y como Gerente general el Ing. Fernando Audelo, el equipo tiene experiencia en las

areas de sistemas, electrénica, redes y telecomunicaciones.
Fastnet es una empresa proveedora de internet, en cualquier punto del pais especialmente en

lugares que por la ubicacion geografica no tienen el privilegio de disfrutar del servicio, de manera

que, Fastnet utiliza tecnologia de Gltima generacion que favorece la comunicacion entre personas,
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los negocios, acceso a la informacién en general y conocimientos. También, tiene como objetivo
principal: Proveer soluciones de conectividad a internet a precios extremadamente competitivos

y sobre todo ofrecer un servicio de calidad (Fastnet, 2019).

3.6.1 Organigrama

JUNTA DE ACCIONISTAS

ABOGADO
SECRETARIA

- GERENTE
GERENTE TECNICO ADMINISTRATIVO GERENTE COMERCIAL

ING. SISTEMAS ING. AUXILIAR VENDEDORES
TELECOMUNICACIONES CONTABILIDAD

TECNOLOGO
TELECOMUNICACIONES

TECNOLOGO
SISTEMAS

MENSAJERO

Figura 2-3: Organigrama estructural

Fuente: (Fastnet Cia. Ltda., 2019)

3.6.2 Macro localizacion

Fastnet Cia. Ltda. se encuentra ubicada en Ecuador, provincia de Chimborazo, cantén Riobamba.

PROVINCIA DE CHIMBORAZO
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Figura 3-3: Macro localizacion de la empresa Fastnet
Fuente: (Cadena, 2017, p.21)
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3.6.3 Micro localizaciéon

Ciudad: Riobamba
Parroquia: Velasco
Direccion: Av. Veloz y Los Sauces, HOSPIESAJ 814

Figura 4-3: Micro localizacion

Fuente: Google Maps

3.6.4 Linea de producto y servicio

La empresa Fastnet en su linea de productos y servicios cuenta con:
Productos
¢ Equipos y aparatos de comunicacion

e Partes y piezas de equipos de comunicacion

Servicios
e Proveedor de internet con planes residenciales y Pymes
e Programas de computadoras

¢ Actividades informaticas

3.6.5 Filosofia empresarial
Mision

“Brindar servicios tecnoldgicos de alta calidad para que nuestros clientes se sientan respaldados
logrando el desarrollo personal y de sus negocios por medio de nuestros productos y servicios.
Para Fastnet el éxito de nuestros clientes es nuestro exito.” (Fastnet, 2019)
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Vision

“Llegar ser el mejor proveedor de servicios de Internet del pais usando tecnologia de puntay con
recursos técnicos, econémicos, eco ambientales, financieros y humanos calificados.” (Fastnet,
2019)

3.7 Analisis FODA de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

El analisis FODA es empleado por empresas de potencia mundial y cabe mencionar las pymes en

parte esta herramienta estratégica es el apoyo para la correcta toma de decisiones. (Speth, 2016,
p.9)

El instrumento FODA se encuentra estructurado por las fortalezas y debilidades que se direcciona
al estudio interno de la empresa, las oportunidades y amenazas que indican el estudio de los
factores externos. La matriz en parametros estratégicos puede generar ventaja competitiva, asi

como problemas.

Para la empresa Fastnet Cia. Ltda. es importante utilizar este instrumento porque identifica la
situacion actual en la que se encuentra. A partir del modelo SERVQUAL medio en el cual se
recopil6 informacion de cada una de las dimensiones que posee, luego de este procedimiento se
resalta el andlisis de las brechas. Al obtener cierta informacion permite que la matriz FODA
realice la respectiva seleccidn de los factores internos y externos. Finalmente, las estrategias para
mejorar la calidad del servicio en la empresa Fastnet Cia. Ltda. se disefian en orden de prioridad

en funcion a los resultados del analisis de las brechas y el analisis FODA.
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Tabla 24-3: Diagnostico FODA de la empresa Fastnet

C_AFASTNET

Fortalezas

Debilidades

Analisis Interno

¢Cuéles son las fortalezas en la empresa

Fastnet Cia. Ltda.?

Andlisis Interno
¢Cuales son las debilidades en la empresa Fastnet
Cia. Ltda.?

F1. El personal dispone de titulos de tercer

nivel de educacion.

F2 Compromiso al cambio por parte del
personal de la empresa Fastnet.
F3. Proveedores de servicio de internet en

lugares de dificil acceso.

F4. Cuenta con planes accesibles para el

hogar y empresas.

F5. Brinda una atencion personalizada.

D1. Falta de publicidad en los elementos
tangibles de la empresa.

D2. Falta de identidad corporativa

D3. Oficinas inadecuadas para atender al cliente.
D4. Materiales POP no son visualmente
atractivos.

D5. Falta de habilidades para ofrecer un servicio
confiable y libre de errores.

D6. Carencia de atencidn personalizada.

D7. Falta de capacidad de respuesta.

D8. Limitada disposicion y voluntad para ayudar
a los clientes.

D9. Ausencia del call center.

D10. Falta de capacitacion del personal en los
procesos de documentacion digital.

D11. Falta de capacitacion al personal sobre el
manejo del lenguaje corporal durante la atencion
al cliente.

Oportunidades

Amenazas

Anélisis Externo
¢Cuéles son las oportunidades en la

empresa Fastnet Cia. Ltda.?

Analisis Externo
¢Cudles son las amenazas en la empresa Fastnet
Cia. Ltda.?

O1. Adaptacion de nuevas tecnologias.
0O2. Fortalecer las relaciones externas
03. Participacion en el mercado local.

0O4. Alianzas estratégicas

O5. Adaptacion en medios masivos

06. Posicionarse en el
Servicios.
O7. Manejo de redes sociales

mercado de

Al. Competencia desleal por parte de empresa de
servicio de internet.

AZ2. Presencia de los fendmenos naturales.

A3. Politicas econémicas que puede regir el pais.
A4, Reclamos constantes por un mal servicio.
Ab5. Poca credibilidad de los usuarios con la
empresa Fastnet.

A6. Poca comprension del cliente ante el fallo o
problemas del servicio de internet.

Fuente: empresa Fastnet Cia. Ltda.

Realizado por: Remache, E. 2020
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3.8  Matriz FODA estratégico

Tabla 25-3: Matriz FODA estratégico

JFASTNG

\

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. El personal dispone de técnicos
profesionales que manejan el servicio de
internet.

F2 Compromiso al cambio por parte del
personal de la empresa Fastnet.

F3. Proveedores de servicio de internet en
lugares de dificil acceso.

F4. Cuenta con planes accesibles para el hogar
y empresas.

F5. Brinda una atencion personalizada.

D1. Falta de publicidad en los elementos tangibles de la
empresa.

D2. Falta de identidad corporativa

D3. Oficinas inadecuadas para atender al cliente.

D4. Materiales POP no son visualmente atractivos.

D5. Falta de habilidades para ofrecer un servicio confiable y
libre de errores.

D6. Carencia de atencion personalizada.

D7. Falta de capacidad de respuesta.

D8. Limitada disposicion y voluntad para ayudar a los
clientes.

D9. Ausencia del call center.

D10. Falta de capacitacion del personal en los procesos de
documentacion digital.

D11. Falta de capacitacion al personal sobre el manejo del
lenguaje corporal durante la atencidn al cliente.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

O1. Adaptacion de nuevas tecnologias.
O2. Fortalecer las relaciones externas
O3. Participacion en el mercado local.
O4. Alianzas estratégicas

O5. Adaptacion en medios masivos

06. Posicionarse en el mercado de servicios.

O7. Manejo de redes sociales

e Buscar instituciones privadas y pymes con las
que se pueda crear alianzas para ofertar el
servicio de internet.

¢ Brindar una atencién personalizada a través de
las redes sociales.

e Investigar el mercado local en especial las
zonas rurales donde el servicio de internet es de
dificil acceso.

e Remodelar las oficinas para que el cliente se sienta

coémodo durante su estadia en la empresa y lo recuerde.

¢ Implementar materiales POP con contenido informativo y

que sean visualmente atractivos para el cliente.

e Generar contenido sobre el servicio de internet que brinda

la empresa por medio de las redes sociales.
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o Motivar al personal para que se adapte a las
nuevas tecnologias implementadas en la calidad
del servicio.

Fomentar la identidad corporativa en el personal para
proyectar el compromiso que existe en laempresa para con
el cliente.

Capacitar al personal para que fortalezca las relaciones
internas o externas con el cliente.

Desarrollar politicas empresariales que permitan brindar
una mejor calidad del servicio al cliente.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Al. Competencia desleal por parte de empresa
de servicio de internet.

A2. Presencia de los fendmenos naturales.

A3. Politicas econdmicas que puede regir el
pais.

A4. Reclamos constantes por un mal servicio.
Ab5. Poca credibilidad de los usuarios con la
empresa Fastnet.

AB6. Poca comprensién del cliente ante el fallo o
problemas del servicio de internet.

e Aplicar campafias publicitarias para que el
cliente actual y potencial conozca los servicio
que ofrece la empresa Fastnet.

e Mejorar los procesos de comunicacion.

Contrarrestar la competencia desleal por medio de una
mejor atencion al cliente.
Motivar al cliente externo para que se sienta identificado.

e Elaborar una planificacion acorde a los procesos que

realiza la empresa.

Fuente: empresa Fastnet Cia. Ltda.
Realizado por: Remache, E. 2020
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3.9 Estrategias

3.9.1 Estrategia Adecuacion de oficina - Objetivo 1 Elementos Tangibles

Tabla 26-3: Estrategia Adecuacion de oficina

Estrategia N°1: Adecuacion de oficina

Dimension: Elementos tangibles

-~ Brindar mayor satisfaccion al cliente mediante la comodidad durante
Objetivo . .. )
la permanencia en las oficinas de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

La empresa Fastnet Cia. Ltda. cuenta con una oficina especial para la
atencion al cliente, pero el cliente no percibe que la oficina se
encuentre adecuada durante su estadia, por lo tanto, requiere ser
remodelada.

Descripcion

¢ Para realizar la adecuacion de las oficinas primero se requiere pintar
la parte interna y externa de la oficina con colores que identifican a la
empresa.

o Ubicar una sala de espera donde se encontraran un juego de sala que
consta de un sofa color azul marino, con una altura de 76 cm, ancho
de 171 cmy profundidad de 77 cm. El otro sofa también de color azul
marino, tiene una altura de 76 cm, ancho de 121 cm y profundidad de
77 cm. Adicional se encuentra una mesa pequefia en el centro del sofa.

e Ubicar un escritorio oficina tipo L un largo de 100 cm, ancho de 50
cm y altura de 90 cm. Ademas, cuenta con dos sillas giratorias apoya
brazos azules.

Acciones

Alcance Clientes actuales y potenciales
Indicador Evidencia e informe

Personal responsable  Gerente general

Presupuesto $ 1007

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020

Tabla 27-3: Costo de Adecuacién de oficina

Articulos Cantidad Precio unidad Total
Juego de sala de espera. 1 $ 650,00 $650,00
Escritorio tipo L $ 150,00 $150,00

Sillas giratorias apoya $5300 $106,00

brazos azules.
Galon pintura blanca $ 20,00 $ 40,00
$17,00 $17,00

Galon pintura azul marino

Brocha $5,00 $ 10,00
Rodillo de lana sintética $4,00 $ 4,00
Servicio de un pintor $30,00 $ 30,00
Total $ 1007,00

RR NP N (e

Elaborado por: Remache, E. 2020
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Figura 5-3: Estrategia Adecuacion de oficina

Elaborado por: Remache, E. 2020

3.9.2 Estrategia Publicidad en vehiculos -Objetivo 1 Elementos tangibles

Tabla 28-3: Estrategia Publicidad en vehiculos

Estrategia N°2: Publicidad en vehiculos

Dimension: Elementos tangibles

Objetivo

Difundir la marca mediante la implementacién de publicidad
atractiva en los vehiculos de la empresa Fastnet para que el cliente
recuerde la marca.

Descripcion

La empresa Fastnet contratara los servicios de un Ingeniero en
marketing para que realice el respectivo estudio del mercado y disefio
de la publicidad rodante que serdn ubicados en los vehiculos de la
empresa.

Acciones

Implementar en los vehiculos de la empresa gigantografias con un
ancho de 250 cm, altura de 55 cm. La impresion de las gigantografias
seran full color en vinilo ya que este material funciona como una
proteccion extra para evitar manchas, rayones, decoloracion
temprana a causa del excesivo sol, lluvia, etc.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Indicador

Total, de clientes que conocieron la marca por el canal de
comunicacién implementado y realizaron la compra / Total de
clientes que contrataron el servicio*100

Personal responsable

Gerente comercial

Presupuesto

$ 150 ddlares

Frecuencia

Anual

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Figura 6-3: Estrategia Publicidad en vehiculos

Elaborado por: Remache, E. 2020

3.9.3 Estrategia Materiales POP - Objetivo 1 Elementos Tangibles

Tabla 29-3: Estrategia materiales POP

Estrategia N°3: Materiales POP

Dimension: Elementos tangibles

Objetivo Posicionar la marca en la mente del cliente mediante la elaboracién de
material POP.

Descripcion Ubicar publicidad en los puntos de venta, el cual puede ser objeto util que
lleven la marca “Fastnet” “Internet sin limites”.

Acciones Ubicar la marca en vasos, llaveros, boligrafos, gorras y calendarios.

Alcance Clientes actuales y potenciales
Total, de clientes que conocieron la marca por el canal de comunicacion

Indicador implementado y realizaron la compra / Total de clientes que contrataron el
servicio*100

Personal Gerente comercial

responsable

Presupuesto $ 340

Frecuencia Anual

Fuente: Matriz FODA

Elaborado por: Remache, E. 2020
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Tabla 30-3: Costos de los Materiales POP

Articulos Cantidad Precio unidad Total

Vasos medianos 11 $500 $55,00
Llaveros normales 100 $0,60 $60,00
Boligrafos normales 100 $0.40 $40,00
Gorras normales + la marca sublimada. 50 $250 $125,00
Calendarios mesa simple dos caras de 15 x 10 cm 100 $0,60 $60,00
Total $340,00

Elaborado por: Remache, E. 2020

77999999922

Figura 7-3: Estrategia Materiales POP

Elaborado por: Remache, E. 2020
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3.9.4 Estrategia Identidad corporativa - Objetivo 1 Elementos tangibles

Tabla 31-3: - Estrategia Identidad corporativa

Estrategia N°4: Identidad corporativa

Dimension: Elementos tangibles

Objetivo Generar identidad corporativa a través de uniformes para el personal
donde se encuentre la marca de la empresa.

Descripcion El personal al portar vestimenta que identifica a la empresa Fastnet
genera impacto en los clientes.

Acciones Confeccionar vestimenta formal para la persona encargada de

atencion al cliente. Los técnicos utilizaran camisetas, chalecos,
chompas y pantalones jeans.

Alcance Clientes internos y externos

Indicador Informes y evidencias

Personal responsable  Gerente comercial

Presupuesto $ 1135

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020

Tabla 32-3: Costos de la Identidad corporativa

Articulos Cantidad Dimensién  Precio unidad  Total
Atencién al cliente

Vestido formal gris 3 TallaM $ 25,00 $ 75,00
Chaqueta formal azul marino 3 TallaM $45,00 $135,00
Pantalon formal azul marino 3 Talla 12 $20.00 $ 60,00
Blusa mangas largas blanco 3 TallaM $ 15,00 $45,00
Zapatos taco magnolia azul

marino 3 Talla 37 $ 30,00 $ 90,00
Total $ 405,00
Técnicos

Chompas impermeables color TallaS, M, L

celeste+ bordado ! $30,00  $210,00
Chalecos térmicos azul + TallaS, M, L

bordado 8 $ 10,00 $ 80,00
Camisetas modelo apolo color TallaS, M, L

blanco + bordado 8 $20,00 160,00
Pantalones jeans azul marino 7 $2500 $175,00
Chalecos de bioseguridad 7 $15,00 $105,00
Total $ 730,00
Valor total | $1135,00 |

Fuente: Asociacion de confeccion “ASOTRAJUMT”

Elaborado por: Remache, E. 2020
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Figura 8-3: Estrategia Identidad corporativa

Fuente: Asociacion de confeccion “ASOTRAJUMT”

Elaborado por: Remache, E. 2020
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3.9.5 Estrategia Marketing interno — Objetivo2 Fiabilidad

Tabla 33-3: Estrategia Marketing interno

Estrategia N°5: Marketing interno

Dimensién: Fiabilidad

Objetivo Mejorar los procesos de comunicacion internos a través de capacitaciones para
generar un mejor ambiente de trabajo y motivar al personal.

Descripcion  La capacitacién en marketing interno permite coordinar y motivar al personal,
en relacion a los valores que posee la empresa y a su vez puede cubrir las
deficiencias de comunicacion.

Acciones e Gestionar informacion dentro de la empresa

e Realizar una evaluacidon de actitudes al personal.

¢ Reorganizar aquellos equipos que no funcionan con la misma eficiencia.

e Retroalimentar los conocimientos del personal una vez realizada la
capacitacion.

¢ Motivar al personal en dias especiales como el dia de la Madre, Padre, dia de
la Mujer, dia del Trabajo, Navidad.

Alcance Personal del area atencidn al cliente y técnicos de la empresa Fastnet

Indicador Informe y evidencias

Responsable Gerente general

Frecuencia  Trimestral

Presupuesto $ 451,05

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache E. 2020

Tabla 34-3: Costo de capacitacion

Recursos humanos

N° de personas Actividad Horas Costo por hora de Costo
capacitacion total
1 capacitador Capacitador 5 $80,00 $400,00
motivacional al
personal
Total $ 400,00
Materiales y equipos
Capacidad Materiales y Cantidad Dias de Valor Valor
equipos capacitacion unit. total
11 Proyector 1 1 $0,00 $ 0,00
Carpetas 11 1 $0,35 $3,85
Resma de papel 1 1 $3,00 $ 3,00
Esferos 11 1 $0,40 $ 4,40
marcadores 2 1 $0,40 $2,00
Total $ 13,25
Receso Cantidad Valor Valor
(Alimentos) unit. total
Sanduches 15 $2,00 $30,00
Jugos 15 $0,50 $7 50
Paquete de servilletas 1 $0,30 $0,30
Total $ 37,80
Valor final $ 451,05

Elaborado por: Remache E. 2020
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3.9.6 Estrategia Calidad del servicio - Objetivo 2 Fiabilidad

Tabla 35-3: Estrategia Calidad del servicio

Estrategia N°6: Calidad del servicio

Dimension: Fiabilidad

Objetivo

Mejorar la calidad del servicio promoviendo la vocacion hacia el
cliente a través de talleres.

Descripcion

Definir el perfil del personal compromiso, motivacion e interés que
los empleados ponen para realizar su trabajo independientemente de
los beneficios que perciben a cambio.

Acciones

e Identificar el porcentaje de los colaboradores que sonrien de forma
natural y se encuentren motivados para asi, determinar si tienen la
habilidad de transmitir y contagiar su actitud de servir al cliente y
al resto del equipo.

¢ Desarrollar temas para un correcto manejo del lenguaje corporal.

e Resolver casos practicos para un mejor desempefio en las
habilidades del personal.

¢ Constante estudios de evaluaciones en la calidad del servicio.

Alcance

Indicador

Personal responsable
Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020

Personal de la empresa Fastnet
Numero de clientes satisfechos / total de clientes atendidos

~ Gerente general

3.9.7 Estrategia Politicas de atencidn y servicio al cliente - Objetivo 2 Fiabilidad

Tabla 36-3: Estrategia Politicas de atencidn y servicio al cliente.

Estrategia N°7: Politicas de atencion y servicio al cliente

Dimensién: Fiabilidad

Objetivo

Definir la gestion del servicio al cliente de manera eficaz y eficiente
para estimular y apalancar el desarrollo y crecimiento de la identidad
corporativa.

Descripcion

Las politicas son normas, pautas de comportamiento y son de
obligado cumplimiento, por lo tanto, es importante implementarlas.

Acciones Crear politicas de atencion y servicio al cliente, luego difundirlas al
personal de la empresa, socializar y formalizar su aplicacion.

Alcance Personal de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

Indicador Informes y evidencias

Personal responsable

Gerente General

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Tabla 37-3: Politicas de atencion y servicio al cliente

CQFASTNET

Politica de atencidn y servicio al cliente para el personal de la empresa Fastnet Cia. Ltda.

a)

b)

c)
d)

La atencién y servicio al cliente, seran acciones de alta prioridad y de caracter
estratégico. La Administracion debera asegurarse que la organizacion esté orientada a
servir con efectividad al cliente sea este interno o externo, utilizando normas de
cortesia, amabilidad y cordialidad.

La oficina encargada en la atencion al cliente es la principal responsable de la atencion
al cliente y debe estar enfocado a dirigir sus acciones hacia un servicio de caracter
integral cuyo principal objetivo sea la satisfaccién del cliente.

La oficina de atencidn al cliente debe encontrarse con una infraestructura necesaria,
adecuada y el personal capacitado.

El personal que se encuentre laborando en el area atencion al cliente debe ser
seleccionado en funcion de un perfil especifico y estar capacitado para atender
cualquier necesidad del cliente, simplificando los procesos y la eficacia en la operacion
capaces de combinar escenarios de servicios de: venta en linea del servicio, atencion
de quejas, receptar reclamos.

Mantener un ambiente de trabajo organizado, reducir los tiempos de espera y evaluar
la gestion de servicio del personal.

El personal debera portar el uniforme determinada por la empresa para fomentar un
adecuado ambiente laboral, ademas, de promover y promocionar la imagen de la
empresa.

Elaborado por: Remache, E. 2020

3.9.8 Estrategia Marketing digital - Objetivo 3 Capacidad de respuesta

Tabla 38-3: Estrategia Marketing digital

Estrategia N°8: Marketing digital
Dimension: Capacidad de respuesta
Objetivo Promover una relacion a largo plazo con los clientes mediante la

informacion de los servicios ofertados y la constante interaccion.

Descripcion Ayudar a los clientes actuales y potenciales por este medio para

prestar un servicio rapido y adecuado, ademas, se podra responder
preguntas, quejas de los clientes y solucionar problemas.

Acciones Crear la pagina de Facebook, Instagram y WhatsApp donde se

ubicara informacién de los servicios que brinda la empresa a su vez
se encontrara a disposicién el area de atencion al cliente como Fastnet

Chat.
Alcance Todo los clientes actuales y posibles clientes.
Indicador Verificar a través del cuadro estadistico de la plataforma NGUmero de

seguidores y visitas que tiene la pagina.

Personal responsable  Gerente comercial

Presupuesto $ 50,00

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Tabla 39-3: Costo de estrategia Marketing digital en redes sociales

Redes sociales Cantidad Precio por publicacion Precio total
Facebook, WhatsApp, Instagram 1 $ 2,00 $ 50,00
Total $ 50,00

Fuente: www.facebook.com
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Elaborado por: Remache, E. 2020
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3.9.9 Estrategia Call Center - Objetivo 3 Capacidad de respuesta

Tabla 40-3: Estrategia Call Center.

Estrategia N°9: Call Center

Dimension: Capacidad de respuesta

Objetivo Ofrecer una atencién agil y oportuna mediante el desarrollo de una
guia en call center.
Descripcion El protocolo estaré constituido por los siguientes puntos, en que se

establece que los clientes reciben una atencion amable y acogedora,
la confidencialidad de toda informacion relacionada con el proceso
de atencion, recibir informacion clara y sencilla respecto a la
necesidad o inquietud en cuanto al servicio que brinda la empresa

Fastnet.
Acciones e Utilizar un tono de voz adecuado, amable y cordial.
e Evitar un lenguaje coloquial y uso de siglas, en caso de
utilizarlo explicar.
e Dar prioridad al cliente.
¢ Entodo momento escuchar al cliente.
e Tratar al cliente por su nombre, pero siempre en un marco de
respeto, se recomienda tratar de “usted”.
e En el caso de conflicto siempre mantener la calma y
paciencia, para evitar situaciones que se salgan de control.
e Pedir disculpas a nombre de la empresa, sin culpar, a otros,
en caso de que sea necesario.
e Tratar al cliente del mismo modo que le gustaria que lo
trataran a usted. Ser amable y despedirse con cortésmente.
Alcance Personal call center
Indicador NUmero de clientes satisfechos / total de clientes atendidos

Personal responsable  Gerente administrativo

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020

Tabla 41-3: Guia del Call Center con el cliente

Saludo y presentacion:

Buenos dias/ buenas tardes/buenas noches (segun corresponda).

Mi nombre es...

Sr. Sra. Srta., ,Cuél es su nombre?

Esta etapa es fundamental dado que se puede marcar la disposicion de los interlocutores durante
toda la conversacion. Se debe mostrar un trato agradable, buena disposicion y una actitud
positiva. Si la persona se encuentra alterada es importante mantener una actitud calmada.

Motivo de Consulta:

¢En qué puedo ayudarlo? / ;Cudl es su consulta? / ;Qué informacion sesea obtener? / ;Qué
necesita? / ;En qué puedo atenderlo?

Es el empleado quien debe abrir la relacion de atencion, debe mostrar interés en lo que le estan
exponiendo y si detecta que el cliente se encuentra confundido o desorientado, debe actuar

proactivamente.
Escucha Activa:
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Dejar que la persona exprese su duda, consulta, malestar, confusion u otra, sin interrupciones,
esto debe ser acompariado de una escucha activa por parte de la persona encarga de esta labor.
Segun sea el caso, si es necesario indagar mas para comprender correctamente la demanda del
cliente. Ademas, la escucha activa es fundamental ya que demuestra el interés de la persona y
la importancia que se da al cliente.

Respuesta:

Al contar con la respuesta que requiere el cliente, esta debe ser transmitida en forma precisa y
clara, en un lenguaje simple y sin tecnicismos que puedan confundir al cliente. La respuesta
puede ser acompafiada de algun medio digital informativo. En el caso de no contar con la
informacion requerida o esta no sea de resoluciéon del punto de atencién, se debe evitar
respuestas como: “No”, “Aqui no es”, “No sé”, “Pregunte en otro lado”, se debe explicar que
“lamentablemente” se trata de un tema fuera de su competencia inmediatamente el personal del
call center pondra en contacto al cliente con el area pertinente.

Verificacion de la comprension:

Entonces, ¢Cualquier otra duda hdgamela saber?

Debe seqguir la logica de una atencion cordial y amable. La despedida busca ser la culminacion
de un proceso satisfactorio en cuanto a la percepcién de la relacion y atencidn que da la empresa
Fastnet.

Elaborado por: Remache, E. 2020

3.9.10 Estrategia File digital - Objetivo 4 Seguridad

Tabla 42-3: Estrategia File digital

Estrategia N°10: File digital

Dimension: Seguridad

Objetivo Brindar un adecuado orden y manejo de la documentacion que
solicitan los clientes.
Descripcion El file digital permite la digitalizacion de archivos, garantiza la

seguridad de la informacién, los documentos se archivan de forma
segura y se controlan los accesos sobre quienes pueden consultar y
guienes pueden modificar el archivo digital.

Acciones o Adquirir un escaner con las siguientes caracteristicas:
- Resolucio6n 6ptica 600 x 600 DPI
- Interfaz estandar USB 2.0
- Tamafio maximo 216 x 914 mm
- Velocidad de escaneo ADF (b/n, A4) 26 ppm
- Velocidad de escaneo ADF (color, A4) 26 ppm
- Escaneado duplex
- Escéner a color
¢ Escanear todo tipo de documentacién que se realice con el cliente.
¢ Organizar los documentos ya escaneados.

Alcance Clientes actuales
Indicador Evidencia e informe
Personal responsable  Gerente administrativo
Presupuesto $ 486

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Tabla 43-3: Costo File digital

Articulos Cantidad Precio Total
unidad
Scanner Epson
Workforce DS-510, 1 $ 486,00 $ 486,00
ADF diplex 26ppm
Total $ 486,00

Fuente: http://www.tecnosmart.com.ec/

Elaborado por: Remache, E. 2020

3.9.11 Estrategia Capacitacion en Rapport PNL - Objetivo 5 Empatia

Tabla 44-3: Estrategia Capacitacion en Rapport PNL

Estrategia N°11: Capacitacion en Rapport PNL

Dimension: Empatia

Objetivo

Mejorar la comunicacion interna y externa aplicando programas de
capacitacion que desarrollen habilidades en la facilidad y
accesibilidad de contacto directo con el cliente.

Descripcion El Rapport es un instrumento creado por la Programacion
Neurolingtistica (PLN) para generar empatia con las personas, es
decir, cuanto mas diferente es el cliente de tratar mas Gtil se convierte
el Rapport porque cuando un cliente encuentra a alguien que, a nivel
inconsciente, se comunica de manera parecida, se haya comoda y a
gusto.

Acciones Contratar una persona especializado en Rapport PNL que genere una
correcta comunicacion a su vez reducir conflictos de calidad del
servicio en la empresa Fastnet Cia. Ltda.

Alcance Personal de la empresa

Indicador NUmero de clientes satisfechos / total de clientes atendidos

Personal responsable  Gerente General

Presupuesto $ 653,25

Frecuencia Semestral

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Remache, E. 2020
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Tabla 45-3: Costo de la Capacitacion en Rapport PNL.

Recursos humanos

N° de personas  Actividad Horas  Costo por hora de capacitacion  Costo total
1 capacitador Capacitador 8 $ 80,00 $ 640,00
en PNL
Total $640,00
Materiales y equipos
Capacidad Materiales y Cantidad Dias de Valor unit. Valor total
equipos capacitacion
11 Proyector 1 1 $ 0,00 $ 0,00
Carpetas 11 1 $0,35 $3,85
Resma de papel 1 1 $ 3,00 $ 3,00
Esferos 11 1 $0,40 $4,40
Marcadores 2 1 $0,40 $ 2,00
Total $ 13,25
Total $ 653,25
Elaborado por: Remache, E. 2020
3.10  Presupuesto de las estrategias
Tabla 46-3: Presupuesto de las estrategias
Dimension Estrategias Personal Costo total
Responsable
Elementos tangibles  Adecuacion de oficina Gerente general $ 1007,00
Elementos tangibles Publicidad en vehiculos Gerente comercial $ 150,00
Elementos tangibles Materiales POP Gerente comercial $340,00
Elementos tangibles Identidad corporativa Gerente comercial $1135,00
Fiabilidad Marketing interno Gerente general $ 451,05
Fiabilidad Calidad del servicio Gerente general $ 00,00
Fiabilidad Politicas de atencién y servicio Gerente general $ 00,00
al cliente.
Capacidad de Marketing digital Gerente comercial $ 50,00
respuesta
Capacidad de Call Center. Gerente $ 00,00
respuesta administrativo
Seguridad File digital Gerente $ 486,00
administrativo
Empatia Capacitacion en Rapport PNL  Gerente general $ 653,25
Total $4272,30

Elaborado por: Remache, E. 2020
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3.11 Resumen de estrategias planteadas

Tabla 47-3: Resumen de estrategias planteadas

Estrategias Obijetivos Fe_che_l de _Fec_ha O.I? Acciones Costo Responsable
inicio finalizacion
e Para realizar la adecuacién de las oficinas se
requiere pintar la parte interna y externa de la
oficina con colores que identifican a la empresa.
e Ubicar una sala de espera donde se encontraran un
Brindar mayor satisfaccion al . juego de sala que consta de un sofa color azul
., cliente mediante la comodidad . Establece_ra marino, con una altura de 76 cm, ancho de 171 cm
Adecuacion . Noviembre la gerencia - ’ , y Gerente
. durante la permanencia en las y profundidad de 77 cm. El otro sofa también de  $ 1007
de oficina . 2020 de la . . general
oficinas de la empresa Fastnet empresa color azul marino, tiene una altura de 76 cm, ancho
Cia. Ltda. presa. de 121 cm y profundidad de 77 cm. Adicional se
encuentra una mesa pequefia en el centro del sofa.
e Ubicar un escritorio oficina tipo L un largo de 100
cm, ancho de 50 cm y altura de 90 cm. Y dos sillas
giratorias apoya brazos azules.
Difundir la marca mediante la
Publicidad |mple_mentaC|on de,publlt:ldad Diciembre  Diciembre Implementar en los vehiculos glgantog_raflas conun -, Gerente
. atractiva en los vehiculos de la ancho de 250 c¢cm, altura de 55 cm. La impresion de 3 .
en vehiculos 2020 2021 . . , . dolares comercial
empresa Fastnet para que el las gigantografias seran full color en vinilo.
cliente recuerde la marca.
Materiales .
POP Posicionar Ig marca en la Diciembre  Diciembre  Ubicar la marca de la empresa en vasos, llaveros, Gerente
mente del cliente mediante la . . $ 340 .
., . del 2020 2021 boligrafos, gorras y calendarios. comercial
elaboracion de material POP.
Identidad Generar identidad corporativa Diciembre Establecerd Confeccionar vestimenta formal para la persona $1135 Gerente
corporativa  a través de uniformes para el 2020 lagerencia encargada de atencién al cliente. Los técnicos comercial
Continua
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personal donde se encuentre la

de la

utilizaran  camisetas, chalecos, chompas vy

marca de la empresa. empresa.  pantalones jeans.
o Gestionar informacion dentro de la empresa
¢ Realizar una evaluacidn de actitudes al personal.
Mejorar los procesos de ¢ Reorganizar aquellos equipos que no funcionan
. comunicacidn internos a traves - n la misma eficiencia.
Marketing o Diciembre Febrero con fa misma eficiencia. Gerente
. de capacitaciones para e Retroalimentar los conocimientos del personal una $ 451,05
interno . ; 2020 2020 . o general
generar un mejor ambiente de vez realizada la capacitacion.
trabajo y motivar al personal. « Motivar al personal en dias especiales como el dia
de la Madre, Padre, dia de la Mujer, dia del
Trabajo, Navidad.
o Identificar el porcentaje de los colaboradores que
sonrien de forma natural y se encuentren
motivados para asi, determinar si tienen la
Establecera habilidad de transmitir y contagiar su actitud de
. Mejorar la calidad del servicio . : servir al cliente y al resto del equipo.
Calidad del . . . Diciembre la gerencia . Gerente
o promoviendo la vocacion hacia e Desarrollar temas para un correcto manejo del -
servicio . ] 2020 de la . general
el cliente a través de talleres. empresa lenguaje corporal.
" eResolver casos practicos para un mejor desempefio
en las habilidades del personal.
¢ Constante estudios de evaluaciones en la calidad
del servicio.
Definir la gestidn del servicio
Politicas de al cliente de manera eficaz y Establecera . . - .
g _ . . . Crear politicas de atencién y servicio al cliente,
atencion y eficiente para estimular y Diciembre lagerencia . ) Gerente
- luego difundirlas al personal de la empresa, -
servicio al apalancar el desarrollo y 2020 de la S . L general
. o S socializar y formalizar su aplicacion.
cliente crecimiento de la identidad empresa
corporativa.
Promover una relacién a largo Establecera L
Marketin lazo con los clientes mediar?te Diciembre  la gerencia Crear la pagina de Facebook, Instagram y WhatsApp Gerente
. g pia i - g donde se ubicara informacion de los servicios que $50 .
digital la informacion de los servicios 2020 de la . . comercial
brinda la empresa a su vez se encontrara a
empresa
Continua
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ofertados y la constante
interaccion.

disposicion el area de atencion al cliente como
Fastnet Chat.

Ofrecer una atencion &gil vy

Call Center  OPOTtUNA mediante el Diciembre
desarrollo de una guia en call 2020
center.

Establecera
la gerencia
de la
empresa

Utilizar un tono de voz adecuado, amable y
cordial.

Evitar un lenguaje coloquial y uso de siglas, en
caso de utilizarlo explicar.

Dar prioridad al cliente.

En todo momento escuchar al cliente.

e Tratar al cliente por su nombre, pero siempre en

un marco de respeto, se recomienda tratar de
“usted”.

¢ Enel caso de conflicto siempre mantener la calma

Yy paciencia, para evitar situaciones que se salgan
de control.

Pedir disculpas a nombre de la empresa, sin
culpar, a otros, en caso de que sea necesario.
Tratar al cliente del mismo modo que le gustaria
que lo trataran a usted. Ser amable y despedirse
con cortésmente.

Gerente
administrativo

Brindar un adecuado orden y

Establecera

e Adquirir un escaner

o ‘ 'Y Diciembre lagerencia ® Escanear todo tipo de documentacion que se Gerente

File digital manejo c_zle la dogumentacmn 2020 de la realice con el cliente. $ 486 administrativo
que solicitan los clientes. empresa  ® Organizar los documentos ya escaneados.

Capacitacion - desarrollen habilidades en la Enero Contratar una persona especializado en Rapport Gerente

en Rapport facilidad y accesibilidad de 2021 Junio 2021 PNL. $ 653,25 general

PNL contacto directo con el cliente.

Elaborado por: Remache, E. 202
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3.12 Control y seguimiento

Tabla 48-3: Control y seguimiento

Afio 2020-2021

PNL

Elaborado por: Remache, E. 2020

N° Estrategia MAY | JUN Indicador de control
1 Adecuacién de oficina Evidencia e informe
Indicador de eficiencia canales de comunicacion
Total de clientes que conocieron la marca
2 publicidad en vehiculos por el canal de c.omunicaci()n implementado
y realizado una compra
Total de clientes
que contrataron el servicio * 100
3 Materiales POP Evidencia e informe
4 Imagen corporativa Evidencia e informe
5 Marketing interno Evidencia e informe
Indicador de Satisfaccién del cliente
. o Numero de clientes satisfechos
e el Gl e Total de clientes atendidos
7 POI',tiC?S.de atepcién y Evidencia e informe
servicio al cliente
Verificar a través del cuadro estadistico de la
8 Marketing digital plataforma NUmero de seguidores y visitas que tiene
la pagina.
Indicador de Satisfaccion del cliente
Numero de clientes satisfechos
9 Call Center. Total de clientes atendidos
10 File digital Evidencia e informe
Indicador de Satisfaccion del cliente
11 Capacitacion en Rapport Nimero de clientes satisfechos

total de clientes atendidos
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CONCLUSIONES

A partir de la fundamentacion teérica del modelo SERVQUAL y su relacion con la
calidad del servicio se puede determinar, la importancia de utilizar el modelo en la

empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad de Riobamba.

La empresa cuenta con once afios en el mercado de servicio de internet y no dispone de

un sistema de validez y confiabilidad para medir y controlar la calidad del servicio.

El estudio de mercado se determind que en la empresa existe un bajo nivel de
insatisfaccion ya que los clientes no estan de acuerdo con el servicio actual que brinda la

empresa.

De acuerdo a los resultados del diagnéstico encontrados en la empresa se elabora una
propuesta que permita mejorar las condiciones actuales en el mercado de servicios, por

lo tanto, se desarrollan 11 estrategias basadas en cada dimension del modelo SEVQUAL.
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RECOMENDACIONES

Utilizar el modelo SERVQUAL como una herramienta para medir y controlar la calidad

del servicio y el nivel de satisfaccion del cliente.

Se recomienda ejecutar las estrategias planteadas en la fase de propuesta de la
investigacion en la dimension elementos tangibles como: adecuar las oficinas, elaborar

material POP, publicidad en vehiculos e implementar la identidad corporativa.
Realizar capacitaciones constantes con el personal para generar un buen ambiente de
trabajo y el cliente perciba una mejor capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y

empatia.

Considerar la tabla de control y seguimiento propuesto en el momento que se ejecuten las

estrategias con la finalidad de generar un fuerte impacto en el mercado local y nacional.
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ANEXOS

ANEXOS A: Oficio de aceptacion para realizar la tesis en la empresa Fastnet Cia. Ltda. ciudad
de Riobamba.

ANEXOS B: Formato de la encuesta SERVQUAL Percepcion

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

ENCUESTA PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL JFHSTNET
SERVICIO EN LA EMPRESA FASTNET CIA. LTDA. |\ )
CIUDAD DE RIOBAMBA.

Con este cuestionario se determinara las percepciones de los clientes, agradecemos sea sincero/a en sus
respuestas.
Percepciones: Indica como se sintio realmente al ser atendido

Género: Masculino |:| Femenin0|:| Edad: Ocupacion:

Estimado cliente, marque con un visto (V') y califique.

ELEMENTOS TANGIBLE Nunca | T2t | A [ Cad

nuBcE | vees | siempre
Las oficinas de Fasinet son adecuadas para atender a los clisnies.

Loz wehiculos de Fasteet contienen publicidad que comezponden
2l zemvicio de Mmiemet.
El persomal de Fasmet extan bien pressntade: v organizado:.

Loz materiales POP (aficke:, wolantes, combratos, banners,
carpetaz ) de Fasinet son visualmente atractivos.

FIABILIDAD Nunca

Cuzndo Fastnet se compromete hacer algo en cierto tismpo, Lo
curmple.

El perzonal de Fastnet muoesira un :ipcero mieres en solucionar
loz problemas que presenta su servicio de intermet

El persomal d= Fasmet demusstra profezionalizmo para
ztenderle.

Fastnet realiza bien el servicio de mtemet la primerz vez.

Siempre

Casi A Casi

_ Siempre
NLUBCE | Veres | siempre

Fastnet pozes regiztros del 2emvicie de internet con informacion
claza, y =memtos da ermores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA Nunca | T2t | A [ Casd
il TeLES 5|E|I|.Fll't

Siempre

La atencion prestzda es rapida.

El persomal de Fasmet estan siempre dizpuestos ayudar a los
Clipmes.

Fasztnet cusmta con profesionales gue brindan asistencia a traves
del call center

El personal de Fasinet estan dispuesio: 2 contestar todas sus
imterroEantes.

SECURIDAD Nunca | C8it | A [ Cas

LUBCA | VeLes | siempre
El personal de Fasmet transmite confianza.
Usted 22 siente segure con el persenal que lo atende
Los profezionale: d= Fasmet 2on amables con su: clisntes.

Siempre

El perzonal de Fastmet dizpone del sufictente conacimients para
rezponder la: inguishades de Loz clientes.

EMPATIA Nunca | C83l | A [ Cas
NUECE TelEr EIEIIlpre

Siempre

Los profesionale: dz Fasmet brinda una atencion personalizada

La empresa Fastmet coenta con horario: de atencion
COOVERIENtes.
Cuenia Fastnet con un personal que offece una atencion cordial.

La empresa Fastmet se preocupa por sus intereses.

La empresa Fastmet comprende sus nacesidades
sxpecificamente.




ANEXOS C: Formato de la encuesta SERVQUAL Expectativa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

ENCUESTA PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL }FHSTNET
SERVICIO EN LA EMPRESA FASTNET CiA. LTDA. \ &

CIUDAD DE RIOBAMBA.

Con este cuestionario se determinara las expectativas de los clientes, agradecemos sea sincero/a en sus
respuestas.
Expectativas: Indica que espera usted del servicio

Estimado cliente, marque con un visto (V) y califique.

Casi A Casi

ELEMENTOS TANGIBLE Nunca nunca | veces siempre

Las oficina: de Fasmst son adecuada: para atender a los clisnta:.
Loz vehuculos de Fastnet contisnen publicidad gue correzpondan
2] zervicio de intemer.

El perzonal dz Fasmet estam bien prezsniados v crganizados.

Loz materiales POP (afiches, volambe:, confrabos, bammers,
carpetas ) de Fasinet zon visnalmente atractivos.

FIABILIDATY Nuonca

Cuandp Fasmet se compromets hacer algo en clerto tismpa, lo
cumple.

El perzomal de Fasimet musstra un sincero imters: en sohucionar
lo: problemaz gque presenta o servicio de intermet.

El perzonal d= Fasmet demvestra profesionalismo para
atenderls.

Fastnet realiza bien el servicio dz miermst L2 primera vaz.

Siempre

Casi A Casi

DUBCA | Val2s EiEI].P!'E pre

Fa:tnst pozae registros del servicio de miemet con informacion
clarz ¥ egento: de errores.

CAPACIDAD DE EESFUESTA Nuonca

La atencion prestada es rapida.

El perzonal dz Fasmet se encusptran dizpuesios ayadar a loz
clientes,

Fa:tnet cuenta con profzzionales gue brindan atencion a raves
del call center.

El perzonal de Fasmet estan dispuestos a comtestar todas sus
imterrogartes.

Casi A Casi

NURCA | Vales EiEI].PI!'E pre

Casi A Casi

SEGURIDAD Nunca | nea | veces siempre

El perzonal de Fasmet man:mite confianza
Usted ge ziente :eguro con 2l personal que lo atends.
Loz profesionale: de Fastuet son amables con 2us clisntaz

El personal de Fastmet dispone del suficients conocimienta para
rezponder las mguietedes de lo: clisntes.

EMPATIA Nunca
Loz profesionals: de Fasmet brinda uma atencion perzonalizada.

La empreza Fasmet cuenta con horanos de atencion
CoEvEniembes,
Cuenta Fasinet com um perzonal que offece una atencion cordial

La empreza Fasinet se preccupa por sus inberezss.

Siempre

Casi A Casi

NURCA | Vales EiEI].PI!'E pre

La empreza Fasmet comprepde sus pecesidades
especificamente.

;7 Gracias por su coleborecion !



ANEXOS D: Fotografias de la aplicacién de encuestas.
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