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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que
existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C., afio 2025. La técnica utilizada
fue la encuesta y los instrumentos fueron cuestionarios en escala Likert
para cada variable. La investigacion es de tipo no experimental, enfoque
cuantitativo y disefio correlacional transversal e hipotético - deductivo. La
poblacion estuvo formada por 45 clientes que solicitan servicios de
impresion y una muestra de 41 clientes. Los instrumentos fueron sometidos
a criterios de validez y confiabilidad, mediante el estadistico Alfa de
Cronbach se determiné una fiabilidad muy alta del cuestionario de la
variable calidad del servicio en 0.882 y de la variable satisfaccion del cliente
en 0.823. Se utilizé el soporte estadistico SPSS-26 a fin de medir la relacion
de las variables, se obtuvo como resultado un coeficiente de rho de
Spearman (r = 0,685 donde p < 0,05), por consiguiente se concluye que
existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio
S.A.C.

Palabras clave: Calidad del servicio, satisfaccién del cliente, empresa

gréfica.



RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo determinar a relagdo entre a
qualidade do servico e a satisfagdo do cliente da grafica Negociaciones
Divino Nifio S.A.C., ano 2025. A técnica utilizada foi o survey e os
instrumentos foram questionarios em escala Likert para cada variavel. A
pesquisa é ndo experimental, com abordagem quantitativa e delineamento
transversal e correlacional hipotético-dedutivo. A populacdo foi composta
por 45 clientes solicitando servicos de impressao e uma amostra de 41
clientes. Os instrumentos foram submetidos a critérios de validade e
confiabilidade; utilizando a estatistica Alpha de Cronbach, foi determinada
uma confiabilidade muito alta do questionério para a variavel qualidade do
servico em 0,882 e para a variavel satisfacéo do cliente em 0,823. O suporte
estatistico SPSS-26 foi utilizado para medir a relacdo das variaveis, o
resultado foi um coeficiente rho de Spearman (r = 0,685 onde p < 0,05),
portanto conclui-se que existe uma relacao significativa entre a qualidade
do servico e a satisfacdo do cliente na empresa de servigos graficos

Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Palavras-chave: Qualidade de servico, satisfacao do cliente, empresa de

design grafico.



INTRODUCCION

En el contexto empresarial contemporaneo, la calidad del servicio se ha
consolidado como un factor determinante para la diferenciacion competitiva,
especialmente en sectores donde la oferta es amplia y la percepcion del cliente
juega un papel crucial. En el caso de las empresas graficas, donde los productos
finales deben cumplir altos estdndares de disefio, impresion y entrega, la calidad
del servicio no solo implica precision técnica, sino también eficiencia en la
atencion, cumplimiento de plazos y adaptacion a las necesidades del cliente.
Evaluar esta variable requiere considerar dimensiones como la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad, la empatia y los elementos tangibles del

servicio.

Por su parte, la satisfaccion del cliente representa el resultado subjetivo de la
comparacion entre las expectativas previas y la experiencia real obtenida durante
el proceso de compra o consumo de un servicio. En el sector grafico, esta
satisfaccion se manifiesta no solo en la aprobacion del producto final, sino
también en el nivel de confianza y fidelizacion que se genera hacia la empresa.
La satisfaccion del cliente se convierte, entonces, en un indicador clave para la
sostenibilidad del negocio, pues incide directamente en la retencion de clientes,

el boca a boca positivo y el posicionamiento en el mercado.

La relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente ha sido
ampliamente estudiada en distintos contextos empresariales, evidenciando que
una mejora en la percepcién de calidad tiende a generar un aumento significativo
en los niveles de satisfaccién. En el caso especifico de la empresa gréfica
Negociaciones Divino Nifio S.A.C., el valor del coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.685 entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente indica

una correlacion positiva moderada.



|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problemética

En el &mbito global, la calidad del servicio se ha consolidado como un factor
determinante en la satisfaccion del cliente y, por ende, en la competitividad
empresarial. Organizaciones que priorizan la excelencia en el servicio logran una
mayor fidelizacion y lealtad por parte de sus clientes. Sin embargo, muchas
empresas enfrentan desafios significativos para mantener estdndares de calidad
consistentes, lo que repercute negativamente en la percepcion del cliente y en
su satisfaccion general. Segun Kotler y Keller (2021), la satisfaccion del cliente
es una respuesta emocional que resulta de la comparacion entre las expectativas
previas y el desempefio percibido del producto o servicio. En este contexto, la
gestibn eficaz de la calidad del servicio se convierte en una herramienta
estratégica esencial para las organizaciones que buscan adaptarse a un

mercado cada vez mas exigente.

En Latinoamérica, desde la perspectiva de una organizacion, la calidad de
servicio en las administraciones de las organizaciones de Latinoamérica se
puede observar que, en muchas de ellas, vienen innovando en el servicio que
brinda a sus clientes (Phuong, et al, 2019). En la actualidad hay diversos medios
dirigidos a los clientes para saber sus opiniones y/o comentarios del servicio que
esté recibiendo y con ello poder realizar las mejoras constantes a fin de mejorar

la calidad en el servicio.

En nuestro pais el Instituto Nacional de Calidad (INACAL, 2021) que tiene por
finalidad promover y asegurar el cumplimiento de la Politica Nacional para la
Calidad con miras al desarrollo y la competitividad de las actividades econémicas
y la proteccion del consumidor, aprobé una guia de orientacion para la
elaboracion de normas de servicio que proporciona una descripcion general de
como se deberian identificar y tener en cuenta los intereses de los consumidores;
con el objetivo de satisfacer sus necesidades y aumentar la confianza de los

clientes.

En nuestro caso la empresa privada de servicio grafico Negociaciones Divino

Niilo S.A.C. en la que se realiz0 el presente estudio es una imprenta,
9



organizacion de artes graficas, dedicada a las impresiones en general, que busca
satisfacer a sus clientes en cuanto a la calidad del servicio que presta y ser cada
vez mas competitiva. En la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio, existe la
necesidad de conocer como se esta dando la satisfaccion de sus clientes en

relacion a los servicios que se ofrece, con fines de mejora continua de la calidad.
1.2 Formulacién del problema

La presente investigacion se centra en determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino

Nifio S.A.C, para lo cual a continuacion se plantea las siguientes preguntas:
Problema general

¢, Cudl es la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la

empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?
Problemas especificos

a) ¢Cual es larelacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en de la

empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?

b) ¢Cual es la relacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?

c) ¢Cual es la relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la

empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?

d) ¢Cual es la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la
empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?

e) ¢Cualeslarelacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente
en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.?

1.3 Objetivos Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en

la empresa gréafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en la

10



empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

b) Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del

cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

c) Determinar la relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la

empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

d) Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

e) Determinar la relacién entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
1.4 Justificacion

El estudio aporta desde la percepcion de los clientes, el grado de satisfaccion
qgue perciben en funcion de los diferentes servicios que brinda la empresa y
propone las acciones necesarias para mejorar dichos servicios. Por tanto se
determind las particularidades de las expectativas que debe cubrir la empresa

gréfica para obtener un nivel adecuado de satisfaccion.
1.5 Delimitantes de lainvestigacion

1.5.1 Tedrica

Se estudid la relacion entre la calidad de servicio prestada por la empresa grafica
Negociaciones Divino Nifio S.A.C. y la satisfaccion del cliente, identificando
algunas deficiencias en el servicio manifestadas por los clientes encuestados al

medir su grado de satisfaccion con el servicio prestado.

1.5.2 Temporal
La presente investigacion, su desarrollo y resultados se realizaron en el primer

semestre del presente afio 2025, con la debida recoleccién de la informacién.

1.5.3 Espacial

El presente trabajo se desarrolld en la empresa Negociaciones Divino Nifio
S.A.C. situada en la zona comercial de Jr. General Orbegozo N° 225, distrito de
Brefa, ciudad de Lima — Peru, permitiendo una investigacion y comunicacion

directa con la organizacion, sus colaboradores y clientes.

11



II. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes internacional y nacional
2.1.1 Internacionales

El estudio de Moreno et al. (2022) en su tesis de maestria titulada “Calidad del
servicio y satisfaccion al cliente en el sector ferretero, ciudad Puerto Lépez”,
Universidad Estatal del Sur de Manabi, tuvo como objetivo analizar la calidad
del servicio y su incidencia en la satisfaccion del cliente en el sector ferretero
de la ciudad de Puerto Lopez en la provincia ecuatoriana de Manabi, utilizaron
la metodologia descriptivo-no experimental con enfoque cualitativo con el
método inductivo e hipotético deductivo de disefio transversal e investigacion
de campo empleando la encuesta (SERVQUAL) a una muestra de 372 clientes
y la entrevista a tres administradores-duefios de las diferentes empresas del
sector ferretero de la ciudad de puerto Lopez, concluyeron que el sector
ferretero de la ciudad de Puerto LOpez se encuentra insatisfecho y
recomendaron que se adopten teorias de satisfaccion al cliente que mas

convenga de acuerdo a las caracteristicas de la empresa.

La investigacion de Nicholson (2022) en su tesis titulada “Andlisis de la calidad
del servicio y su relacion con el nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante
de comida rapida KFC, Panama, 2021”, Universidad de Panama, tuvo como
objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio con el nivel
de satisfaccion del cliente en el restaurante de comida rapida KFC, Panama,
2021; el estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio descriptivo explicativo,
transversal; las variables fueron calidad de servicio variable independiente y la
satisfaccion del cliente variable dependiente, realizé encuesta a 25 clientes con
20 preguntas para determinar su nivel de satisfaccion basandose en la calidad
de servicio que ofrece este restaurante; concluyo la existencia de una relacion
directa entre ambas variables y un nivel de satisfaccion alto en cuanto al servicio
y otros dieron como resultado insatisfaccion recomendé aplicar entandares y

mejorar la calidad para satisfacer a los clientes que no se sienten a gusto.

La investigacion de Contreras (2021) en su tesis de doctorado “Calidad

percibida del servicio, satisfaccion e intencidn de revisita del turista en destinos
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turisticos de Boyaca, Colombia”, Universidad EAN, tuvo como propadsito evaluar
la calidad percibida del servicio a nivel de destinos turisticos y su influencia en
la satisfaccion e intencion de revisita del turista en destinos turisticos de
Boyac4, Colombia, plante6 un modelo estructural en una muestra de 544
turistas en tres destinos turisticos de Boyaca; confirmé que existe una
correlacion positiva y significativa entre la calidad percibida del servicio en el
destino con la satisfaccion y entre satisfaccion e intencion de revisita, ademas
contribuyo a una mejor comprension de los factores que conforman el
constructo de la calidad percibida del servicio de un destino turistico y su
influencia en la satisfaccion y la intencion de revisita moderada por la edad de
los turistas, para destinos de Boyacd, Colombia, como destinos con

caracteristicas urbanas y de montafia en general.

Silva et al. (2021) en su tesis titulada “La relacion entre la calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial
en México”, Universidad Autdnoma de Tamaulipas, realizaron un estudio en el
estado de Tamaulipas, México cuyo objetivo fue identificar la relacion entre la
variable calidad en el servicio y las variables satisfaccion del cliente y lealtad
del cliente en una empresa comercial del ramo papelero; usaron el coeficiente
de correlacion de Spearman y un método estadistico basado en analisis factorial
exploratorio que apunta a extraer la varianza méaxima del conjunto de datos
dentro de cada factor, los resultados, una correlacion altamente significativa,
positiva y fuerte de la variable de calidad en el servicio con satisfaccion del
cliente (r = 0.820) y lealtad del cliente (r = 0.803), concluyeron gque a través de
una mejor atencion y servicio al cliente, la calidad en el servicio constituye una

excelente herramienta para la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.

Morales (2020) realizé un trabajo de investigacion en su tesis de maestria
titulada “Medicion de la satisfaccidn del servicio al cliente externo y propuesta
de mejora a Degso CIA. LTDA., ubicado en el Distrito Metropolitano de Quito”,
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, sobre la medicién de la
satisfaccion del servicio al cliente externo y propuesta de mejora a Degso CIA.
LTDA.; tuvo como objetivo una propuesta de mejora en base a los resultados de
medir la satisfaccion del cliente, el estudio fue de tipo cuantitativo, con muestreo

probabilistico y 128 encuestas a clientes, utilizando el modelo del cuestionario
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SERVPERF con relacion a cinco dimensiones: elementos tangibles, capacidad
de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatia; finalmente concluyé que la
empresa tiene la necesidad de mejorar la optimizacion en los procesos, debido
a que la informacion no esté interconectada entre los departamentos y propuso

implementar un ERP (planificacion de recursos empresariales).
2.1.2 Nacionales

La investigacion de Vilchez (2024) en su tesis de maestria titulada “Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente en una empresa importadora, Lima 2024”,
Universidad Cesar Vallejo, tuvo como objetivo general determinar de qué
manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente; en una
empresa importadora en Lima, fundamento su investigacion en base a un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel correlacional, disefio no
experimental, de corte transversal, descriptivo correlacional; la muestra del
estudio estuvo conformada por 100 clientes de una empresa importadora, a
quienes se les aplicé cuestionarios con la escala de Likert; los resultados
producto del andlisis realizado indican que ambas variables son de 39.0% y
63.0% que son altos, para el modelo de analisis se uso la correlacion de Rho de
Spearman y es reforzado por p = 0,044< a 0.05, que demostré6 que existe

correlacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Huaranga y Vega (2024), realizaron una investigacion en su tesis de maestria
titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en Sodimac sede Canta
Callao, 2022”, Universidad Nacional del Callao, teniendo como finalidad,
determinar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
Sodimac Canta Callao, la metodologia fue una investigacion basica con disefio
no experimental y de corte transversal, el enfoque cuantitativo permitié la
recoleccion y andlisis de una poblacion de 1295 clientes, con una muestra de

296 para aplicar encuestas; determinando una relacion positiva significativa
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente a través de la correlacion
de Spearman; y subrayaron la importancia de mantener y mejorar diversos
aspectos del servicio para fomentar una experiencia positiva entre los clientes,
elevando la satisfaccion del cliente a través de altos estandares de servicio,
implementar una gestion agil y efectiva y adoptar un enfoque

personalizado.
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La investigacion de Cavero (2023) en su maestria “Calidad de servicio y
satisfaccion del socio cliente de una cooperativa de servicios multiples, lima
20227, Universidad Ricardo Palma, tuvo como propdésito determinar la relaciéon
entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en las cooperativas de
servicios multiples en la ciudad de Lima, la investigacion fue de tipo basico,
enfoque cuantitativo y disefio no experimental, transversal y correlacional,
siendo los participantes 603 socios clientes, la medicion fue a través de las
escalas de calidad de servicio y satisfaccion del cliente; la muestra percibiod
baja calidad del servicio de la cooperativa, e insatisfaccion y determind la
existencia de relacién significativa entre tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia de la calidad de servicio e insatisfaccion del
cliente; concluy6 que existe una relacion significativa entre calidad de servicio e
insatisfaccion del cliente en la cooperativa de servicios multiples de la ciudad

de Lima.

Valdez (2022) realiz6 un trabajo de investigacion en su tesis de maestria titulada
“Calidad del servicio académico y satisfaccion de los alumnos en los centros
preuniversitarios de la Region Puno, 2021”,Universidad Norbert Wiener, cuyo
objetivo fue establecer la relacién de los indicadores de la calidad de servicio
educativos y la satisfaccion de los alumnos que estudian en los centros
preuniversitarios de la ciudad de Puno, usé el método hipotético-deductivo con
enfoque cuantitativo tipo basico, fue una investigacién de nivel correlacional,
con disefio no experimental de corte transversal; el tamafio de la muestra, con
un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, fue de 249; realiz6
una encuesta para medir la relacion entre la variable calidad del servicio y el
grado de satisfaccién de los alumnos, concluyé que existe una correlacion

significativa entre la calidad de servicio académico y la satisfaccion del alumno.

El trabajo de investigacion de Bustamente (2021) en su tesis de maestria titulada
“Calidad de servicio y satisfaccion del paciente del servicio de traumatologia del Hospital
Amazonico, 20207, Universidad Cesar Vallejo, tuvo como finalidad determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del paciente del
servicio de traumatologia del Hospital Amazénico en el afo 2020; su

investigacion fue de tipo béasico, de enfoque cuantitativo y un disefio no
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experimental con un esquema correlacional descriptivo; la muestra estuvo
conformada por 70 pacientes del servicio de traumatologia del Hospital
Amazonico; utilizé los cuestionarios de calidad de servicio y satisfaccion; los
datos fueron procesados a través del programa SPSS 25; demostro que existe
una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del paciente
del servicio de traumatologia del Hospital Amazoénico, 2020; puesto que obtuvo

una correlacion de Rho de Spearman = 0,717.
2.2 Bases Teoricas

2.2.1 Calidad del servicio

De acuerdo con la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO), a través
de la norma ISO 9000, se puede definir calidad como: “El grado en que un
conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos establecidos”
(Organizacién Internacional de Normalizacion, 2015), entendiéndose que este
término comprende no sélo un producto o servicio, también una actividad,

proceso, organizacion o persona.

La calidad del servicio continta siendo un factor determinante en la gestion
estratégica de las organizaciones, tanto en contextos presenciales como
digitales. Segun Samurno (2024), en la era digital moderna, la calidad percibida
se sustenta principalmente en la eficiencia de los procesos, el desempefio del
personal y la capacidad de respuesta al cliente, elementos que inciden
directamente en la satisfaccion y la fidelizacién. En el ambito del comercio
electrénico, Singh et al. (2024) sefalan que dimensiones como la fiabilidad del
sistema, la seguridad y el cumplimiento son criticas para generar una
experiencia positiva. Por su parte, Yin (2024) enfatiza que en el sector logistico,
la calidad del servicio tiene una correlacion directa con la satisfaccion del cliente
y la retencién, evidenciando que la mejora operativa no solo optimiza procesos,

sino que refuerza la percepcién del consumidor.

Ademas, tecnologias emergentes como la inteligencia artificial también estan
redefiniendo las evaluaciones de calidad, Quang-Anh et al. (2024) desarrollaron
un sistema automatizado basado en el analisis de voz para medir la experiencia
del cliente en centros de atencion, logrando diagndsticos mas objetivos y

precisos. Finalmente, Yuen (2023) amplia el enfoque tradicional al estudiar
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como las dimensiones del servicio interactian entre si, demostrando que la
percepcion del cliente puede variar segun combinaciones de atributos, y no solo
por su evaluacion individual. Estas investigaciones evidencian una tendencia
clara: la calidad del servicio debe gestionarse de forma integral, dinamica y

centrada en el cliente.

Evans y Lindsay (2020) sefialan que, hacia finales de los afios ochenta, muchas
organizaciones comenzaron a adoptar una definicion de calidad centrada en el
cliente, caracterizada por su simplicidad y efectividad, “la calidad es satisfacer
0 exceder las expectativas del cliente” (p.17).

Teorias de la calidad

A lo largo del tiempo, diversos pensadores han aportado distintas perspectivas
sobre el concepto de calidad, generando teorias fundamentales para su

aplicacion en las organizaciones. Evans y Lindsay (2020) refiere a los siguientes:

e Crosby entiende el significado de la calidad como el cumplimiento de las

especificaciones.

e Deming entiende la calidad como un grado predecible de uniformidad y
confiabilidad, que debe mantenerse a bajo costo y ajustarse a las exigencias
del mercado. Ademas, destaca que la calidad es una practica constante de

cuestionamiento y mejora continua.

e Feigenbaum plantea que la calidad es un proceso que debe iniciarse en la
etapa de disefio del producto y concluir Unicamente cuando este satisface

plenamente al consumidor.

¢ Ishikawa concibe la calidad como un proceso integral que abarca desde el
disefio hasta el mantenimiento del producto. Segun su enfoque, un producto
de calidad debe ser econémico, util y proporcionar plena satisfaccion al cliente

final.

e Juran propone que la calidad implica satisfacer las necesidades del cliente
mediante un conjunto de caracteristicas especificas del producto o servicio,
eliminando cualquier tipo de deficiencia. Para él, calidad es “adecuacion al

uso .
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e Taguchi expresa la calidad como la minima pérdida que el uso de un producto

0 servicio causa a la sociedad. Introdujo el concepto de "disefio robusto”.

Evans y Lindsay (2020) explican que, aunque Deming, Juran y Crosby proponen
enfoques distintos para implementar cambios en las organizaciones, comparten
una serie de principios clave. Coinciden en que la calidad es fundamental para
la competitividad global, y que el compromiso de la alta direccién es esencial
para lograr mejoras sostenibles. También destacan que una gestion adecuada
de la calidad genera ahorros en lugar de costos adicionales, y que la
responsabilidad principal de garantizar la calidad recae en la administracion.
Ademas, promueven la mejora continua, el enfoque centrado en el cliente, el
fortalecimiento de las relaciones entre directivos y empleados, y el
reconocimiento de que cambiar la cultura organizacional es crucial, aunque

desafiante.

Sefialan que Feigenbaum, al igual que Deming y Juran, alcanzé gran
reconocimiento por su trabajo relacionado con la calidad en Japén. No obstante,
Su propuesta se centro en lo que hoy se conoce como Gestion de la Calidad Total
(GCT). Segun explica Feigenbaum planteaba que todos los departamentos de
una organizacion debian coordinarse en torno a la mejora continua de la calidad,
integrando este objetivo desde las primeras etapas del proceso. A diferencia de
enfoques reactivos, que inspeccionan la calidad al final del proceso, Feigenbaum

proponia prevenir errores desde el inicio del ciclo productivo.

Sobre Shewhart refieren que es reconocido como el precursor del Control
Estadistico de Procesos (SPC) y uno de los pioneros en aplicar métodos
estadisticos al estudio sistematico de la calidad, su principal contribucion fue la
formulacién del ciclo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar), el cual se
convirtié en una herramienta fundamental para resolver problemas relacionados

con la calidad y promover la mejora continua en las organizaciones.

Respecto a Ishikawa indica Evans y Lindsay (2020), desarrollé su vision de la
calidad total a partir del enfoque de Feigenbaum, pero aporté una dimension mas
participativa al incluir activamente a todos los niveles de la organizacién, desde
la alta direccién hasta el personal operativo, su propuesta buscaba reducir la
dependencia de los departamentos especializados en calidad, promoviendo el

uso de herramientas visuales simples, analisis estadisticos y trabajo en equipo.
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Entre sus principales contribuciones se encuentran los circulos de calidad y el

diagrama causa-efecto, también conocido como “espina de pescado”.

Evans y Lindsay (2020) destacan que, debido a la singularidad de cada
organizacion, no es posible aplicar una filosofia de calidad de manera uniforme.
En su lugar, recomiendan comprender las caracteristicas y diferencias de cada
enfoque para asi disefiar una estrategia de gestion de calidad adaptada a las
necesidades especificas de la empresa. Esto pone de manifiesto la importancia
de que, en mercados cada vez mas competitivos, las organizaciones establezcan
estrategias solidas de calidad que les permitan avanzar con mayor proyeccion

hacia el futuro.

Dimensiones de la Calidad del Servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry de 1985 a 1988 desarrollaron el modelo
SERVQUAL (Service Quality), una herramienta ampliamente utilizada para
evaluar la calidad percibida del servicio. Este modelo compara las expectativas
de los clientes con sus percepciones reales, a través de cinco dimensiones
fundamentales que permiten medir la eficacia del servicio en diversos sectores,
tanto comerciales como industriales.

A pesar de haber sido desarrollado hace mas de tres décadas, el modelo
SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry en contindia siendo
ampliamente utilizado en investigaciones sobre calidad del servicio debido a su
adaptabilidad a diversos contextos organizacionales. En este sentido, Naylor
(2024) senala que “SERVQUAL ha resistido la prueba del tiempo,
permaneciendo como una teoria fundamental para medir la calidad del servicio.
Su relevancia continua en un panorama de servicios en rapida evolucion es un
testimonio de su adaptabilidad” (p. 65). Esta afirmacién resalta la capacidad del
modelo para ajustarse a distintos sectores, desde servicios financieros hasta
entornos educativos y productivos, manteniéndose como una herramienta valida
para evaluar la percepcion del cliente a través de dimensiones clave como

tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Hoque et al. (2023) sefiala que SERVQUAL, un acronimo para calidad de
servicio, es un instrumento de encuesta multidimensional disefiado para

capturar las expectativas y percepciones de los consumidores a lo largo de
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cinco dimensiones de calidad de servicio: fiabilidad o confiabilidad , capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad o elementos tangibles El
instrumento de encuesta esta construido sobre el paradigma de expectativa-
desconfirmacion, lo que esencialmente significa que la calidad del servicio se
entiende a partir de las expectativas de calidad de los clientes antes del uso y
se confirma o desconfirma por sus percepciones reales después de la

experiencia de uso.

« Fiabilidad: Corresponde a la capacidad de la organizacion para cumplir con
lo prometido de manera precisa y constante. Esta dimension implica
puntualidad en la entrega, cumplimiento en la prestacion del servicio,
resolucién efectiva de problemas y coherencia en la informacion brindada,
incluyendo precios y condiciones.

o Capacidad de respuesta: Hace referencia a la disposicién y prontitud del
personal para asistir a los clientes. Incluye aspectos como la rapidez en la
atencion, la resolucién de quejas, el manejo de solicitudes y la disposicion a
ofrecer soluciones eficaces.

e Seguridad: Se relaciona con el conocimiento, la cortesia y la competencia del
personal, asi como su habilidad para generar confianza y credibilidad en los
clientes, minimizando riesgos y generando un ambiente de confianza.

o Empatia: Representa el grado de atencion personalizada que reciben los
clientes. Las organizaciones que desarrollan esta dimension se esfuerzan por
comprender y atender las necesidades particulares de cada usuario,

brindando un servicio adaptado y humano.

o Elementos tangibles: Incluyen todos los aspectos fisicos visibles del servicio,
como la presentacion del personal, la infraestructura, los equipos, los

materiales utilizados y el entorno en el que se presta el servicio.

Este modelo se ha convertido en una herramienta de referencia para evaluar la
calidad del servicio desde la perspectiva del cliente y ha sido adaptado a diversos

contextos empresariales.

Calidad integral en la organizacion

La calidad se convierte en una estrategia integral que involucra todos los
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recursos, procesos, personas, métodos y estructuras organizacionales. Este
enfoque ha dado paso a la Gestion de la Calidad Total (TQM, por sus siglas en
inglés), donde la calidad no es solo una caracteristica del producto final, sino una
estrategia organizacional que involucra a todas las areas y niveles jerarquicos de

la empresa.
La calidad en las organizaciones ha evolucionado de la siguiente manera:
1. Inspeccion: control correctivo postproduccion

En esta primera etapa, la calidad era entendida como la capacidad de identificar
productos defectuosos al final del proceso. El enfoque era esencialmente
reactivo. Yin (2024), al analizar la gestion de calidad en empresas logisticas,
sefiala que este modelo incrementaba los costos operativos y afectaba la

satisfaccion del cliente, ya que los errores eran detectados demasiado tarde.
2. Control del producto: aplicacion estadistica con fines preventivos

Con el desarrollo de métodos estadisticos, como los graficos de control, se
permitié aplicar muestreos para detectar defectos antes de finalizar todo el lote.
Aunque seguia siendo una etapa posterior al proceso, representé una mejora
significativa en eficiencia. Subramanian, Yang y Talaei Khoei (2024) destacan
gue el uso de herramientas estadisticas sigue vigente en procesos digitales,

como en el e-commerce, para controlar la calidad en plataformas automatizadas.
3. Control del proceso: enfoque preventivo e integral

Este enfoque desplaza la responsabilidad de calidad a todas las etapas del
proceso productivo, priorizando la prevencién. Samurno (2024) coincide con esta
perspectiva, al indicar que en la era digital la calidad debe integrarse en cada
fase del modelo operativo, permitiendo responder a las demandas del cliente en
tiempo real.

4. Aseguramiento de la calidad: calidad como sistema organizacional

Aqui se institucionaliza la calidad mediante politicas, normas y estandares como
ISO 9001, convirtiéndose en una responsabilidad compartida. Singh et al. (2024)
refuerzan esta idea al sefialar que en servicios digitales la calidad depende no
solo de los resultados, sino de la coherencia de procesos estandarizados que

aseguren una experiencia satisfactoria para el cliente.

5. Gestion de la calidad total y transformacién digital
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La gestion de la calidad total y su fusion con la innovacion tecnolégica. Yuen
(2023) sostiene que la calidad hoy se construye en las interacciones humanas y
digitales, implicando una cultura organizacional centrada en el cliente, la mejora
continua y la innovacion. La inteligencia artificial, la automatizacion y la analitica
de datos permiten monitorear y corregir desviaciones en tiempo real, lo que
redefine los estandares de excelencia operativa.

Este enfoque integral de la calidad posiciona a la organizacion de forma mas
competitiva, ya que promueve la eficiencia interna y una mayor satisfaccion de

los clientes.

Con el avance de las practicas organizacionales, muchas empresas
comenzaron a incorporar principios de calidad en sus sistemas de gestion,
dando paso a lo que se conoce como Gestion de la Calidad Total (TQM). Este
enfoque superd los limites tradicionales de la ingenieria o la produccion,
convirtiéndose en una filosofia que abarca todos los niveles y funciones de la
organizacion. La calidad dej6 de ser una responsabilidad técnica para
convertirse en un elemento estratégico fundamental dentro del funcionamiento

empresarial (Evans & Lindsay, 2020).

La implementacion de la gestion de la calidad total transformo
significativamente la manera en que las organizaciones concebian aspectos
clave como la atencién al cliente, el rol del recurso humano y la gestion de
procesos en manufactura y servicios. Como resultado, los altos mandos
comenzaron a comprender que todas las funciones empresariales, desde el
liderazgo estratégico hasta la planificacion organizacional y el uso de la
informacion para la toma de decisiones, debian integrarse bajo los principios de
calidad. Esta integracién implicaba no solo alinear los distintos procesos, sino
también fomentar su mejora continua, especialmente en entornos dinamicos
donde las condiciones del mercado y los objetivos corporativos evolucionan

constantemente (Evans & Lindsay, 2020).

Evans y Lindsay (2020) sefialan que, sin importar el idioma o la cultura
organizacional, la gestion de la calidad total se basa en tres principios clave.
Primero, es fundamental orientar todos los esfuerzos hacia la satisfaccion tanto
de los clientes como de los accionistas. En segundo lugar, se resalta la

importancia de la participacién activa y el trabajo colaborativo de todos los
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miembros de la organizacién. Por ultimo, se requiere una gestion basada en
procesos, la cual debe estar respaldada por una mejora continua y un

compromiso permanente con el aprendizaje.

Autores mas recientes amplian esta perspectiva al considerar las
transformaciones que trae consigo la era digital. Yuen (2023), por ejemplo,
plantea que la gestién de la calidad total implica una cultura organizacional
comprometida con la mejora continua, en la cual todos los colaboradores
contribuyen al logro de estandares de calidad mediante interacciones
coherentes y alineadas con las expectativas del cliente. La calidad, en este
enfoque, se manifiesta no solo en los productos, sino en la totalidad de las

relaciones con los usuarios.

Por su parte, Samurno (2024) destaca que, en el contexto digital actual, la
gestibn de la calidad total debe integrar nuevas tecnologias como la
automatizacion, la inteligencia artificial y el andlisis de datos en tiempo real.
Estas herramientas permiten monitorear y optimizar los procesos con mayor
precision, generando valor tanto para la organizacion como para el cliente. La
gestion de la calidad total, en este sentido, se convierte en una plataforma
estratégica para responder a mercados cada vez mas exigentes y cambiantes.

Asimismo, Singh et al. (2024) enfatizan que la gestion de la calidad total
moderna requiere estructuras organizativas flexibles, liderazgo comprometido
y una orientacion clara hacia la coherencia en todos los puntos de contacto con
el cliente, especialmente en entornos digitales y multicanal. La experiencia del
usuario se convierte en el principal indicador de éxito de los sistemas de

calidad.

En conjunto, estos enfoques contemporaneos concuerdan en que la gestion de
la calidad total ya no es solo una funcion técnica, sino una filosofia transversal
gue involucra liderazgo, tecnologia, cultura organizacional y vision estratégica.
Su objetivo principal es asegurar la satisfaccidon del cliente mediante procesos
eficientes, adaptables y sostenibles

En este sentido, las organizaciones que implementan de manera adecuada un
sistema de gestién de la calidad total o integral pueden obtener importantes

beneficios, tales como una mejora significativa en la productividad, reduccion
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de costos operativos, fortalecimiento del clima organizacional, incremento en la
participacion de mercado, asi como un mayor posicionamiento y valor de
marca. Todo ello se traduce, en dltima instancia, en una mayor rentabilidad. Los
principales beneficiarios de estos resultados son los grupos de interés o

stakeholders, tanto internos como externos a la organizacion.

Por el contrario, aquellas organizaciones que no adoptan correctamente un
enfoque de gestion de calidad ya sea por mantener una vision cortoplacista
enfocada exclusivamente en resultados inmediatos o por subestimar los
recursos necesarios para su implementacion, se veran limitadas en su
capacidad para mejorar procesos Yy alcanzar objetivos estratégicos. La
transicion hacia una cultura de calidad requiere, ineludiblemente, una inversion
proporcional en tiempo, esfuerzo y recursos, la cual varia en funcién del tamafio

de la organizacion y la complejidad de sus operaciones.
Infraestructura, practicas y herramientas de la calidad

Para que la gestion de la calidad total sea efectiva, es esencial contar con una
base sdlida compuesta por tres componentes clave: infraestructura
organizacional, practicas administrativas y herramientas especificas. Estos
elementos deben integrarse y trabajar de forma coordinada para aplicar los

principios de la calidad total.

La infraestructura se refiere a los sistemas administrativos esenciales que
permiten operar eficientemente. Entre estos se encuentran: la gestion de las
relaciones con los clientes, el liderazgo con una planificacion estratégica clara,
la adecuada administracion de los recursos humanos, la gestion efectiva de los
procesos y el manejo de la informacion y el conocimiento dentro de la

organizacion.

Las practicas son las acciones que se desarrollan dentro de cada componente
de la infraestructura para alcanzar altos niveles de desempefio. Por ejemplo, en
liderazgo se practican evaluaciones periddicas del desempefio organizacional;
en recursos humanos, se promueve la formacién y la medicion de la satisfacciéon
de los empleados; y en la gestiébn de procesos, se coordina desde el disefio
hasta la entrega del producto para garantizar fluidez y calidad. Por altimo, las

herramientas comprenden técnicas graficas y estadisticas que ayudan a
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planificar, recopilar datos, analizar, monitorear y resolver problemas. Estas
herramientas pueden ser tan simples como graficos de tendencias para evaluar
el impacto de una capacitacion, o0 mas complejas como el uso del disefio
experimental en el desarrollo de nuevos productos. Cuatrecasas y Gonzalez
(2017).

Las siete herramientas de la calidad (7 H)

Las llamadas "7 herramientas de la calidad" son técnicas basicas pero muy
Utiles para analizar y resolver problemas dentro de los procesos de una
organizacion. Su propdsito es ayudar a los equipos de trabajo a identificar de
manera sistematica las causas de los problemas, organizar la informacion
relevante y proponer soluciones efectivas. Estas herramientas se emplean
principalmente en la mejora reactiva, es decir, cuando ya se ha detectado un

problema y se busca corregirlo.

El pionero japonés Kaoru Ishikawa, conocido por su impulso a los circulos de
calidad, fue quien promovio el uso de estas herramientas como parte esencial

del trabajo en equipo para la mejora continua. Las siete herramientas son:

Hoja de recopilacion de datos: utilizada para registrar datos de forma
estructurada y facilitar su analisis posterior.

Diagrama causa-efecto (o de Ishikawa): ayuda a identificar las causas raiz

de un problema de manera visual.

Histograma: muestra la distribucion de datos y permite detectar patrones o

tendencias.

Estratificacion: técnica que consiste en separar los datos en grupos para

facilitar su analisis.

Diagrama de Pareto: permite priorizar los problemas segun su impacto,

aplicando el principio 80/20.

Diagrama de dispersion: sirve para explorar la relacion entre dos variables.

Graficos de control: permiten monitorear la estabilidad de un proceso a lo

largo del tiempo. (Soret y Obeso, 2020).

Estas herramientas son ampliamente reconocidas y utilizadas en entornos

industriales y de servicios para fomentar una cultura de calidad basada en
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hechos y datos concretos.
Las siete herramientas de gestién de la calidad (7 M)

Las denominadas siete herramientas de gestidn de la calidad, o 7M, fueron
desarrolladas a partir de una investigacion realizada por un comité de la
Union Japonesa de Cientificos e Ingenieros (JUSE), liderado por Yoshinobu
Nayatani. Este estudio, concluido en 1977, identificO seis técnicas
orientadas al analisis de informacién cualitativa y una mas destinada al
tratamiento de datos cuantitativos, especialmente mediante analisis
multivariante. Estas herramientas permiten abordar problemas complejos
en las organizaciones, facilitando la toma de decisiones mediante
estructuras visuales. Las siete herramientas propuestas son: el diagrama
de afinidades, el diagrama de relaciones, el diagrama de matriz, el
diagrama de &rbol, el diagrama del proceso de decisiones (PDPC), el
diagrama de flechas o grafico PERT y la matriz de andlisis de datos. (Soret
y Obeso, 2020).

Ademéas de las herramientas tradicionales, existen otras técnicas
ampliamente utilizadas para analizar y mejorar la calidad en las
organizaciones. Entre ellas se encuentran el andlisis de modos de fallo,
efectos y criticidad (FMEA), que ayuda a identificar y prevenir posibles
errores en un proceso o producto; el despliegue funcional de la calidad
(QFD), que traduce las necesidades del cliente en caracteristicas técnicas
del producto; el disefio de experimentos, utilizado para optimizar procesos
mediante el analisis de variables; los sistemas poka-yoke, que buscan
evitar errores humanos mediante mecanismos de prevencion o
advertencia; y métodos creativos como la lluvia de ideas o brainstorming,
gue facilita la generacién de soluciones innovadoras en equipo. (Soret y
Obeso, 2020).
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Las siete herramientas nuevas de gestion (7M) se aplican especialmente
en la etapa de planificacion (Plan) del ciclo PDCA, y su utilizacion varia en
funcién del nivel de desarrollo de dicha planificaciéon. En cambio, las siete
herramientas clésicas de calidad (7H) pueden emplearse en todas las fases
del ciclo PDCA de Deming.

El ciclo de Deming, también conocido como ciclo PDCA (Plan, Do, Check,
Act) o PHVA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar), es una técnica basada
en la mejora continua de la calidad, en cuatro etapas, segun el concepto
ideado por Walter A. Shewhart y difundido ampliamente por W. Edwards
Deming. (Evans & Lindsay, 2020). Ver figura 1.

Figura 1

Ciclo Deming

Actuar: corregir Planear: definir objetivos
hasta lograr la A P y estrategias
mejora

Verificar: controlar Hacer: ejecutar lo
el proceso V H planificado

Nota. Adaptado de Organizacion Internacional de Estandarizacion, 1ISO 2015

Importancia de las normas referidas a la calidad
Debido a la creciente exigencia del mercado por productos y servicios de mayor

calidad, surgieron diversas normas orientadas a garantizar la eficiencia de las
organizaciones y la satisfaccion del cliente. Segun Evans & Lindsay (2020), a
medida que la calidad se convirtié en un enfoque prioritario para las empresas
a nivel mundial, diferentes entidades comenzaron a establecer estandares y
lineamientos propios. Esto gener6 confusion en la interpretacion de conceptos
como administracion, control y aseguramiento de la calidad, los cuales variaban
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significativamente entre paises, industrias e incluso dentro de una misma
nacién. Para unificar estos criterios, especialmente en el contexto del Mercado
Comun Europeo y sus relaciones comerciales, la Organizacion Internacional de
Normalizacién (ISO), fundada en 1946, aprobé en 1987 una serie de normas
gue buscaban establecer requisitos de calidad universales.

Las normas de la serie ISO 9000 proporcionan un marco para establecer,
implementar y certificar sistemas de gestion de calidad en las empresas. Estas
normas estan enfocadas en la calidad de los procesos internos de la
organizacion, no en los productos en si, y no establecen distintos niveles de
calidad, sino que se aplican segun el tipo de actividad que realice la empresa.
En particular, la norma ISO 9001 est4 dirigida a aquellas organizaciones que
desarrollan, fabrican o distribuyen productos, ya que abarca desde el disefio

hasta el servicio postventa (Maldonado, 2018).

Evans & Lindsay (2020) afirman que las normas se crearon para cumplir cinco

objetivos:

Lograr, mantener y buscar mejorar en forma continua la calidad de los

productos (incluidos los servicios) en relacion con los requisitos.

e Mejorar la calidad de las operaciones para cubrir en forma continua las

necesidades expresas e implicitas de los clientes y grupos de referencia.

e Dar confianza a la administracion interna y otros empleados de que se

cumplen los requisitos de calidad y que tiene lugar la mejora.

e Proporcionar confianza a los clientes y grupos de referencia de que se
logran los requisitos de calidad en el producto entregado.

e Dar confianza de que se cumplen por completo los requisitos del sistema
de calidad. Las normas recomiendan documentacién para todos los
procesos que afectan la calidad y sugieren que la conformidad a traves de

auditorias da lugar a una mejora continua.

Diversas organizaciones han reportado beneficios significativos al implementar
la norma ISO 9000, entre ellos una mayor calidad de productos, mejoras en la
productividad y una mayor satisfaccion del cliente. Un caso destacado es el de
DuPont, donde la implementacion del sistema permitié mejorar sustancialmente

la entrega puntual, reducir los tiempos de ciclo de produccion, aumentar el
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porcentaje de productos que pasan la primera inspeccion y simplificar los
procedimientos de prueba. (Evans & Lindsay, 2020).

En diversos mercados, tanto nacionales como internacionales, muchas
empresas exigen que sus proveedores cuenten con certificacion en Sistemas
de Gestion de la Calidad basados en la norma ISO 9001. En el Perq, esta
normativa ha sido adoptada como la Norma Técnica Peruana (NTP) ISO
Sistemas de Gestion de la Calidad, elaborada por el Comité Técnico de
Normalizacién de Gestion y Aseguramiento de la Calidad. Ademas, existen
normas especificas aplicables a sectores concretos, como la ISO/IEC 17025,
que se emplea para establecer sistemas de gestion de calidad en laboratorios.

El Instituto Nacional de la Calidad (INACAL, 2017), refiere que, segun
informacion de la SUNAT, hasta el 2017, se tiene un total de 1329 empresas
con certificacién de calidad 1SO (ISO 9001 e ISO 14001), de un total de
empresas formales activas en el Peru que llega a 1, 382,899. Es decir, algo
menos que el 1%, cifra relativamente baja comparando con otros paises de la
region.

2.2.2 Valor y satisfaccion del cliente

Definen Kotler y Keller (2021), la satisfaccion del cliente como el grado en que
el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del
comprador y explican que la satisfaccién del cliente depende de la comparacion
que éste realiza entre el rendimiento percibido de un producto y sus
expectativas. Si el producto no cumple con lo esperado, el cliente experimenta
insatisfaccion; si lo iguala, hay satisfaccion; y si lo supera, puede generar una

experiencia altamente positiva.

Ademas, sefialan que los consumidores desarrollan expectativas en funcion del
valor y la satisfaccion esperados de las diversas opciones del mercado. En
consecuencia, sus decisiones de compra dependen de esas expectativas.
Cuando los clientes no guedan satisfechos, tienden a
optar por alternativas de la competencia y a hablar negativamente del producto

original.

Pires (2024) considera que la satisfaccion del consumidor es una reaccion

subjetiva y temporal que surge cuando el producto o servicio proporciona una
29



sensacion placentera durante el consumo, y esta percepcion puede variar con
el tiempo. Esta concepcion se mantiene vigente en otros estudios recientes,
como el de Ramasamy et al. (2024), quienes subrayan la importancia del
componente emocional y el papel de la satisfaccion como predictor de
resultados empresariales. Stathopoulou y Balabanis (2023) complementan esta
vision al destacar que una mayor satisfaccion se traduce directamente en
mayor retencion, mayor gasto del cliente y mejor rendimiento financiero.
Power (2023) refiere que el objetivo de mejorar la experiencia del cliente
deberia ser un imperativo estratégico para todas las marcas y ademas sefiala
gue no basta con brindar un buen servicio sino que las marcas impulsen la
recomendacion y la satisfaccion del cliente y deben esforzarse constantemente
por ofrecer un servicio excelente y perfecto.

Zhong (2024) plantea que la satisfaccion del cliente no solo influye en la
fidelidad, sino que también desempefia un papel crucial en el boca a boca, ya
gue los clientes tienden a compartir mas activamente sus experiencias, ya sean
positivas o negativas. Un nivel alto de satisfaccion incrementa la probabilidad
de recomendaciones, mientras que la insatisfaccion impulsa la difusion de

comentarios desfavorables, afectando potencialmente laimagen de la empresa.

Trespalacios et al. (2021) sefala que resulta fundamental no solo asegurar una
experiencia positiva para el cliente, sino también garantizar una capacidad de
respuesta inmediata. En este contexto, los modelos de gestion que integran el
uso de la informacion, el Big Data, la inteligencia artificial y las soluciones en la
nube, tanto en los procesos internos como en las areas de atencion al cliente,
se han convertido en elementos esenciales. Asimismo, los canales de
expansion mas relevantes se concentran en las ventas directas, digitales e

integradas. (p.41)

Hoque (2023) refiere que La satisfaccién ha sido definida por varios académicos
como una emocién que siente un individuo con el desemperio de la experiencia
0 un efecto de una expectativa personal y que por lo general, es una funcion

del nivel relativo del desempefio percibido.

En esencia la satisfaccion del cliente es la clave para incrementar el volumen
de ventas y esforzarse en lograr un producto o servicio de calidad, mejorando

de manera continua los procesos de la organizacion.
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Teorias de la satisfacciéon del cliente

Teoria de la satisfaccion de Kotler. Segun Kotler y Keller (2021), la
satisfaccion del cliente se origina al comparar sus expectativas previas con la
experiencia real obtenida del producto o servicio. Si el resultado cumple o
supera lo esperado, el cliente se siente satisfecho o incluso encantado. En
cambio, si el desempefio no alcanza las expectativas, se genera insatisfaccion.
Esta valoracion también esté influida por factores como la relacion emocional y
la lealtad hacia la marca, ya que los consumidores tienden a juzgar de manera

mas favorable a aquellas marcas con las que tienen vinculos positivos.

Teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente. Sefiala Rodriguez
(2021), que Swan y Combs desarrollaron una teoria en la que proponen que la
satisfaccion del cliente no depende de un Unico tipo de atributos del producto o
servicio, sino que se compone de dos tipos de factores: los motivadores y los
higiénicos. Los motivadores son aquellos elementos que, cuando estan
presentes y bien ejecutados, generan una experiencia positiva y conducen a altos
niveles de satisfaccion. Por el contrario, los factores higiénicos son condiciones
minimas esperadas; su ausencia provoca insatisfaccioén, pero su presencia no
garantiza necesariamente una percepcion positiva. Esta teoria sugiere que las
empresas deben cumplir con los requisitos basicos del cliente para evitar el
descontento, y ademas afadir elementos diferenciadores que eleven el nivel de

satisfaccion.

Teoria del Modelo Kano. La teoria del modelo Kano, desarrollada por Noriaki
Kano, tiene como obijetivo clasificar los atributos de productos o servicios con
base en su capacidad para satisfacer al cliente. De acuerdo con Castafieda y
Lugo (2022), esta teoria establece una relacién entre los requerimientos del
producto o servicio y la percepcion de satisfaccion del usuario, distinguiendo
entre tres tipos de requisitos: los basicos o esperados, los unidimensionales o
deseados, y los atractivos o sorprendentes. Segun Valverde (2021), los
requisitos basicos son esenciales para cumplir con las expectativas minimas del
cliente, pero no generan satisfaccion adicional. Por otro lado, los requisitos de
desemperio influyen directamente en el nivel de satisfaccion, ya que un mayor
rendimiento del servicio eleva la percepcion positiva del consumidor. Finalmente,

los requisitos de deleite son aquellos atributos inesperados que generan una
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fuerte impresion positiva cuando estan presentes, pero cuya ausencia no

necesariamente provoca insatisfaccion.

Teoria del desempefio o resultado. La teoria del desempefio, planteada
inicialmente por Brooks, establece que la satisfaccion del cliente esta vinculada
con la percepcion que tiene sobre el rendimiento del producto o servicio
adquirido. Palomino (2019), refieren que esta percepcién depende de la relacion
entre la calidad recibida y el precio pagado. Si el cliente considera que el servicio
recibido cumple con sus expectativas en relacion con el costo, entonces lo
percibe como valioso. De lo contrario, experimentara decepcién o descontento.
Asimismo, sostiene que la satisfaccion surge al comparar la calidad percibida
con el desembolso econdémico realizado, y que el desempefio representa la
valoracion del cliente sobre el nivel de calidad con respecto al precio que esta

dispuesto a pagar.

Teoria de la atribucién causal. Weiner plantea en su teoria que las personas
tienden a buscar explicaciones sobre los resultados que experimentan durante
el consumo de un producto o servicio, especialmente cuando estos resultados
son inesperados o relevantes emocionalmente. Adhmed et al. (2024) refieren
que esta busqueda de causas, conocida como atribucion causal, puede influir
directamente en su nivel de satisfaccion o insatisfaccion. Las atribuciones
pueden ser internas (por ejemplo, creencias, habilidades o decisiones del propio
consumidor) o externas (como el comportamiento del proveedor o las
condiciones del entorno). Estas interpretaciones no solo afectan las emociones
posconsumo, como la alegria, la frustracion o la ira, sino también las decisiones
futuras del cliente, como repetir la compra, hacer una queja o recomendar el

producto a otros.
Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Sefalan Kotler y Keller (2021) que las dimensiones utilizadas para medir la
satisfaccion del cliente incluyen el rendimiento percibido, las expectativas
del consumidor y los niveles de satisfaccion alcanzados tras la experiencia

de compra y lo definen de la siguiente manera:
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Rendimiento percibido

Explican que el rendimiento percibido se refiere al desempefio (en cuanto a la
entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido o logrado luego de
adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente

"percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
Expectativas

Indican que las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una
0 mas de éstas cuatro situaciones: Promesas que hace la misma empresa
acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias de
compras anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de

opinion y artistas y promesas que ofrecen los competidores.
Niveles de satisfaccion

Sefialan que, una vez adquirido un bien o servicio, el cliente puede ubicarse en
uno de tres estados de satisfaccion: El primer nivel es la insatisfacciéon, que
surge cuando la realidad del producto o servicio queda por debajo de las
expectativas del cliente. Si la experiencia vivida iguala lo que el cliente
anticipaba, se produce la satisfaccion. El tercer y mas alto nivel es la
complacencia, lograda cuando el producto o servicio no solo cumple, sino que

supera las expectativas, deleitando al consumidor.
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2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Calidad del servicio en una empresa grafica
Definiciones de la calidad de servicio

“La calidad del servicio es el resultado de la comparacion que el cliente realiza
entre sus expectativas y la percepcion del servicio recibido” Martinez & Pérez
(2021, p. 87). En el contexto de una empresa gréfica, la calidad del servicio se
refiere a la capacidad de la organizacion para cumplir con los requerimientos
técnicos, estéticos y de tiempo del cliente, asegurando resultados que
satisfagan tanto sus expectativas funcionales como comunicacionales. Este
tipo de empresas no solo ofrecen un producto tangible (impresiones, acabados,
materiales), sino también un conjunto de procesos y atenciones personalizadas

gue forman parte integral del servicio.

Segun Samurno (2024), la calidad del servicio en la era digital implica la
adaptacion de los procesos organizacionales a las exigencias modernas de los
clientes, como la rapidez, la personalizacion y la eficiencia. Esto es
especialmente relevante para las empresas gréficas, donde la puntualidad en
la entrega, la precision del disefio y la atencion a los detalles resultan factores

criticos de éxito.

Por su parte, Singh et al. (2024) destacan que en los servicios actuales,
especialmente en aquellos que involucran atencién al cliente en linea o por
canales digitales, los elementos que mas impactan en la percepcién de calidad
son la claridad de la informacion, la facilidad de comunicacion y la postventa.
En el caso de una empresa gréfica, estos aspectos se traducen en una atencion
oportuna, asesoramiento técnico adecuado y la disposicién para resolver

reclamos o ajustes de manera eficiente.

Yin (2024) plantea que la calidad del servicio esta estrechamente vinculada a
la satisfaccion y la fidelizacion del cliente, lo cual aplica directamente en
entornos competitivos como el de las artes graficas. Un cliente satisfecho no
solo valora la calidad final del producto, sino también la experiencia integral que
recibe durante todo el proceso de atencion.
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Ademas, Subramanian et al. (2024) afirman que, en entornos donde el cliente
interactia con sistemas digitales, como en la recepcién de pedidos,
seguimiento o validacién de artes digitales, la calidad del servicio electronico
también es determinante. Esto implica que una empresa grafica debe
considerar el uso eficiente de plataformas de atencion en linea, formularios de
pedido automatizados y confirmaciones digitales que generen confianza en el

proceso.

Desde una vision relacional, Yuen (2023) sostiene que la calidad del servicio se
construye en cada punto de contacto con el cliente, valorAndose no solo el
cumplimiento de lo prometido, sino también el trato cordial, la claridad en la
comunicacién y la disposicion para atender requerimientos especificos. En este
sentido, las empresas graficas deben formar a su personal en habilidades

comunicativas y actitud de servicio.

En resumen, la calidad del servicio en una empresa grafica requiere integrar
aspectos técnicos, operativos y humanos, donde la experiencia del cliente se
construye a partir de cada interaccion. Para mantener la competitividad, es
indispensable medir, gestionar y mejorar continuamente cada dimension del

servicio brindado.

Principios de la calidad del servicio

La calidad del servicio se fundamenta en diversos principios que orientan las

practicas organizacionales hacia la excelencia y la satisfaccién del cliente.

En primer lugar, Garcia y Pérez (2022) afirman que “la calidad del servicio
comienza con una comprension profunda de las necesidades, expectativas y

percepciones del cliente” (p. 126), resaltando el enfoque centrado en el usuario.

A ello se suma la mejora continua, ya que segun Ortiz y Herrera (2021), “la
busqueda permanente por mejorar los procesos y la experiencia del usuario

constituye un principio esencial de la calidad del servicio” (p. 49).

Ademas, Lozano y Ramirez (2023) senalan que “la calidad del servicio depende

en gran medida del compromiso y capacitacion del personal en contacto con el
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cliente” (p. 75), destacando el rol del recurso humano.

Otro principio clave es la confiabilidad, pues Salinas y Ledn (2020) sostienen que
“la capacidad del servicio para cumplir lo prometido con exactitud y consistencia

genera confianza y credibilidad en el cliente” (p. 119).

Finalmente, la atencion personalizada también es esencial, ya que “brindar un
trato personalizado, con empatia y comprensién, favorece la percepcién de
calidad del cliente” (Valencia & Nufez, 2021, p. 37).

Caracteristicas de lacalidad del servicio

La calidad del servicio posee caracteristicas particulares que la diferencian de
los productos tangibles y determinan su gestion estratégica. En primer lugar, su
intangibilidad hace que “la calidad del servicio se perciba mas que se mida, ya
gque se basa en aspectos intangibles como la atencion, cortesia o
profesionalismo” (Gonzalez & Lloréns, 2020, p. 140). Ademas, esta sujeta al
principio de inseparabilidad, ya que “el servicio se produce y se consume de
forma simultanea, por lo que la interaccion cliente-proveedor es determinante en
la calidad” (Torres & Espinosa, 2021, p. 218). Otro rasgo esencial es la
heterogeneidad, dado que “los servicios no son uniformes, lo cual implica que
la calidad puede variar dependiendo de quién, cuando y como se presta”
(Moreno & Castillo, 2022, p. 47). También se destaca la perecibilidad, pues “el
servicio no puede almacenarse ni inventariarse, por lo que una mala gestién del
tiempo afecta directamente la percepcion del cliente” (Bravo & Diaz, 2023, p. 52).
Finalmente, la subjetividad influye en su evaluacion, ya que “la calidad del
servicio esta condicionada por las percepciones individuales del cliente, lo que
la convierte en una evaluacion subjetiva influida por expectativas y experiencias
previas” (Quispe & Rojas, 2021, p. 63).

Beneficios de calidad del servicio

Ofrecer una alta calidad del servicio tiene multiples beneficios estratégicos para las
organizaciones, sefialan Kotler y Keller (2021), que en primer lugar, “los clientes

satisfechos no solo vuelven a comprar, sino que también lo recomiendan a otros”
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(p- 160), lo que fortalece el posicionamiento de la marca. Ademas, “una alta calidad
en el servicio genera clientes leales que son menos sensibles al precio y mas
propensos a comprar de nuevo” (p. 164), lo que contribuye directamente a la
rentabilidad del negocio. En contextos de alta competencia, la calidad del servicio
funciona como “un diferenciador clave” (p. 162), que permite destacar frente a la
competencia. Finalmente, los autores subrayan que “atraer a un nuevo cliente
cuesta entre cinco y siete veces mas que retener a uno actual’ (p. 161), por lo que
centrarse en ofrecer una atencidn excelente resulta una estrategia eficiente y

sostenible.

Mantener una buena calidad en el servicio aporta beneficios estratégicos clave:
fortalece la retencion y fidelizacion de clientes (Ozdemir etal., 2023, p. 3), mejora la
lealtad al reducir la brecha entre expectativas y percepciones (Ghosh etal., 2023,
p. 2355), impulsa la rentabilidad y competitividad financiera a largo plazo (Zhang
etal., 2023, p.170), promueve la innovacién organizacional como respuesta al
mercado (Servicio Quality & Business Performance, 2023), y finalmente, la calidad
del servicio constituye una ventaja competitiva, ya que “un servicio excepcional

diferencia a la empresa de sus competidores” (Lee, 2025).

Ventajas de la calidad del servicio

La calidad del servicio representa un factor estratégico fundamental para las
organizaciones modernas, ya que ofrece diversas ventajas competitivas y
relacionales.

Camacho y Vega (2022) destacan que “la calidad del servicio genera
experiencias positivas que fortalecen la satisfaccion y promueven la fidelidad
del cliente” (p. 95), lo cual incide directamente en la retencién.

Asimismo, Romero y Rivera (2021) afirman que “la calidad del servicio es una
herramienta clave para diferenciarse en mercados altamente competitivos” (p.
25), facilitando el posicionamiento estratégico.

En este sentido, Martinez y Gazquez (2020) sostienen que “empresas que
aseguran un nivel elevado de calidad en el servicio tienden a mantener
relaciones comerciales sostenidas con sus clientes” (p. 118), lo que contribuye
a la estabilidad del negocio. Ademas, segun Lopez y Sanchez (2023), “una

37



buena calidad del servicio refuerza la imagen corporativa y favorece el
posicionamiento en la mente del consumidor” (p. 89), potenciando la reputacion
institucional.

Por ultimo, Paredes y Rodriguez (2021) sefialan que “una gestion efectiva de
la calidad en los servicios permite reducir significativamente las incidencias
negativas reportadas por los clientes” (p. 21), mejorando la percepcion global
del servicio. Kotler y Keller (2021) afirman que una alta calidad en el servicio
contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente, lo cual repercute
directamente en su lealtad y en una menor sensibilidad al precio. Clientes
satisfechos son mas propensos a repetir la compra 'y a recomendar la empresa,
lo que se traduce en mayores ingresos y un mejor posicionamiento en el

mercado.

En resumen, la calidad del servicio no debe considerarse Unicamente como una
herramienta para satisfacer al cliente, sino como un elemento integral de la
estrategia organizacional que impulsa el crecimiento sostenible, fortalece la
competitividad y mejora los resultados tanto econémicos como sociales de la

empresa.

Desventajas de la calidad del servicio

Pese a sus beneficios, la gestidn de la calidad en los servicios no esta exenta

de limitaciones.

Formar a los empleados para ofrecer un servicio excepcional es costoso y
continuo (Kotler y Keller, 2021). En el mismo sentido, advierten que los costos
iniciales de implementacién pueden ser elevados, lo que representa una barrera

para muchas organizaciones.

Subrayan la dificultad de evaluar objetivamente la calidad del servicio debido a
su caracter intangible y subjetivo. La percepcién de la calidad es dificil de
estandarizar y puede variar de un cliente a otro, lo que complica el control de

calidad y la identificacion precisa de areas de mejora.

Por otro lado, Evans & Lindsay (2020) sefialan que la resistencia al cambio por
parte del personal puede obstaculizar la adopcion de mejoras. Igualmente
explica que la implementacion de mejoras en la calidad del servicio a menudo
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requiere cambios significativos en los procesos, la cultura y la forma de trabajar
del personal. Esto puede generar resistencia interna  por
parte de los empleados que se sienten comodos con el statu quo o que perciben
las nuevas directrices como una carga adicional. La gestiéon del cambio es un

desafio conocido en cualquier iniciativa de calidad.

Kotler y Keller (2021) indican que los clientes tienden a elevar continuamente
sus expectativas, dificultando su satisfaccion constante. Estos clientes pueden
ser desproporcionadamente exigentes, demandando mas recursos y atencion
de los que justifican su rentabilidad, lo que puede afectar la experiencia de otros

clientes o la moral del personal.

Finalmente, mencionan que el exceso de estandarizacién en los procesos
puede restar flexibilidad y reducir la personalizacion, lo cual afecta la experiencia
del usuario. En un esfuerzo por complacer al cliente, las empresas pueden
terminar sobrecargando a su personal o sus sistemas al intentar satisfacer

todas las demandas.
2.3.2 Satisfaccién del cliente en empresas gréficas
Definiciones de la satisfacciéon del cliente

Kotler y Keller (2021) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de
un producto o servicio con sus expectativas”. (p. 25)

La presente investigacion esta sujeta bajo los conceptos de Kotler & Keller
(2021) quienes la satisfaccion del cliente la han identificado bajo tres elementos:
rendimiento percibido, expectativas y niveles de satisfaccion; que seran
consideradas como dimensiones para la variable satisfaccion del cliente en la

presente investigacion.

Andri et al. (2022) sefiala que La satisfaccion del cliente es una respuesta
emocional que surge al confrontar el desempefio percibido de un bien o servicio
con las expectativas previas. Si se cumple, el cliente esta satisfecho; si se
supera, se alcanza un grado elevado de satisfaccion; y si se incumple, emerge

la insatisfaccion.
Zerbino (2021) considera la satisfaccion del cliente como un indicador de qué
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tan bien los productos y servicios de una empresa cumplen o superan las

expectativas del consumidor.

Franklin (2025) define la satisfaccion del cliente como la satisfaccion emocional
resultante de comparar el desempefio del servicio con las necesidades y
expectativas. Solo cuando las expectativas se igualan o superan, se produce
un cliente satisfecho.

Principios de la satisfaccion del cliente

En el contexto de la gestion empresarial moderna, la satisfaccion del cliente se
fundamenta en varios principios clave que orientan tanto la estrategia como la
operatividad de las organizaciones. Uno de los mas relevantes es el enfoque
centrado en el cliente, que implica colocar sus necesidades y expectativas en el
ndcleo de todas las decisiones organizacionales. Como afirman Paredes y
Vargas-Vasquez (2021), “el principio fundamental de la satisfaccién radica en
colocar al cliente en el centro de todas las decisiones y procesos

organizacionales” (p. 115).

Otro principio esencial es la coherencia entre expectativas y resultados, ya que
“la satisfaccion depende del grado de alineacion entre las expectativas del cliente
y los resultados efectivamente percibidos en la experiencia de consumo” (Silva-
Gonzélez & Tapia, 2020, p. 64).

A ello se suma la dimensién emocional, que reconoce que los clientes no solo
evallan aspectos racionales, sino que también “responden a una conexién

emocional con la marca o la empresa” (Linares & Rojas, 2022, p. 121).

En esta linea, la escucha activa se convierte en una practica indispensable para
mantener y mejorar la satisfaccion, ya que “escuchar al cliente de manera
constante permite adaptar productos, procesos y servicios a sus verdaderas
necesidades y deseos” (Gonzalez & Méndez, 2023, p. 48).

Finalmente, se destaca el principio de la mejora continua, donde las
organizaciones deben asumir que la satisfaccion “es un proceso dinamico que
requiere mejorar continuamente en base a lo que viven y expresan sus clientes”
(Ramirez & Chavez, 2021, p. 34). Estos principios permiten comprender la
satisfaccion del cliente no solo como un resultado, sino como una herramienta

estratégica y operativa para el crecimiento sostenible de la empresa.
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Caracteristicas de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente presenta una serie de caracteristicas que la
convierten en un concepto complejo y esencial para la gestion empresarial. En
primer lugar, es de naturaleza subjetiva, ya que “la satisfaccion del cliente es
una evaluacion personal influenciada por sus expectativas, emociones y
experiencias previas” (Carrillo & Tato, 2021, p. 91).

Ademas, se trata de un fendmeno dindmico, pues “la satisfaccion no es
estatica, cambia con el tiempo y se adapta a las nuevas experiencias del
consumidor” (Fernandez & Medina, 2022, p. 48).

También posee un caracter multidimensional, ya que “no depende de un unico
factor, sino de un conjunto de dimensiones que incluyen el producto, el servicio,
la atencion y la experiencia global” (Lopez & Garcia, 2023, p. 25).

Por otra parte, la satisfaccion es comparativa, en tanto que “se genera al
comparar el rendimiento percibido con las expectativas previas del cliente”
(Cano & Gémez, 2020, p. 259).

Finalmente, se ve influida por componentes emocionales, como sostienen
Vera y Alarcén (2021), quienes afirman que “las emociones juegan un papel
crucial en la evaluacion de la experiencia del cliente y, por tanto, en su nivel de

satisfaccion” (p. 179).

Beneficios de la satisfacciéon del cliente

La satisfaccién del cliente genera una serie de beneficios estratégicos para las
organizaciones, ampliamente documentados por diversos autores en el ambito
del marketing, la gestion de calidad y el comportamiento del consumidor entre
los que destacan la fidelizacion, el fortalecimiento de la reputacion y la mejora
del desempefio financiero.

Segun Kotler y Keller (2021), los clientes satisfechos tienen mayor probabilidad
de repetir sus compras y desarrollar una relacion de largo plazo con la empresa.
Esta lealtad se traduce en una fuente constante de ingresos y reduce los costos
asociados con la captacion de nuevos clientes.

Segun Cavero y Vazquez (2021), “la satisfacciéon del cliente aumenta la

probabilidad de recompra y disminuye la propensién al cambio hacia la
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competencia, generando lealtad” (p. 98).

A su vez, Torres (2020) sostiene que “clientes satisfechos tienden a compartir
Sus experiencias positivas, lo cual actia como una forma gratuita y creible de
publicidad” (p. 169).

En cuanto a la ventaja competitiva, Pérez (2022) afirma que “la satisfaccion del
cliente es un recurso intangible que, correctamente gestionado, se convierte en
una fuente de ventaja competitiva sostenible” (p. 40).

Desde una perspectiva financiera, Gonzalez y Calderon (2023) indican que “las
empresas con mayores niveles de satisfaccion del cliente presentan mejores
resultados financieros y operativos a largo plazo” (p. 58).

Finalmente, en términos de eficiencia comercial, Salazar y Vera (2021)
destacan que “es menos costoso retener a un cliente satisfecho que atraer a
uno nuevo; por tanto, la satisfaccion contribuye a optimizar el presupuesto

comercial” (p. 27).

Ventajas de la satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente ofrece importantes ventajas estratégicas y
operativas para las organizaciones. En primer lugar, fomenta la fidelizacion,
ya que “la satisfaccién incrementa la lealtad del cliente, reduciendo la
probabilidad de abandono y fortaleciendo la relacion comercial a largo plazo”
(Reinares & Martin, 2021, p. 72).

Ademas, favorece la recomendacion boca a boca positiva, dado que “clientes
satisfechos se convierten en promotores activos, generando
recomendaciones espontaneas que refuerzan la reputacién de la empresa”
(Gutiérrez & Vargas, 2022, p. 35).

Desde una perspectiva estratégica, Carrera y Mufioz (2023) destacan que
‘una empresa que logra niveles altos de satisfaccion del cliente puede
sostener una ventaja competitiva dificil de imitar” (p. 61).

Asimismo, la rentabilidad se ve favorecida, pues “la satisfaccion del cliente se
traduce en mayores niveles de recompra, mayor volumen de consumo y
disposicion a pagar mas” (Alvarez & Diaz, 2021, p. 192).

Finalmente, tiene un impacto operativo al reducir costos, ya que “un cliente
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satisfecho reclama menos, lo que permite reducir los costos operativos
relacionados con atencién postventa y resolucién de problemas” (Torres &
Herrera, 2020, p. 386).

Desventajas de la satisfaccion del cliente

Aunque la satisfaccion del cliente es un objetivo estratégico clave, también
presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas. En primer lugar, no
garantiza la lealtad, ya que “aunque un cliente esté satisfecho, no
necesariamente volvera a comprar ni desarrollara lealtad hacia la marca” (Mora
& Espinoza, 2021, p. 61).

Ademas, puede provocar una zona de complacencia, pues “las organizaciones
gue logran buenos niveles de satisfaccion pueden caer en una falsa percepcién
de éxito, descuidando la innovacion o la mejora continua” (Carrillo & Vargas,
2022, p. 106).

Otro desafio es la dificultad de medicion, dado que “la satisfaccion del cliente es
una variable subjetiva dificil de medir con precisién, ya que esta influenciada por

percepciones y emociones cambiantes” (Rodriguez & Garcia, 2020, p. 517).

También implica altos costos, ya que “los esfuerzos por mantener altos niveles
de satisfacciéon pueden implicar inversiones crecientes en recursos humanos,

infraestructura y atencion personalizada” (Lépez & Nunez, 2023, p. 28).

Finalmente, se enfrentan a expectativas crecientes, ya que “a mayor nivel de
satisfaccion alcanzado, mayores seran las expectativas futuras, lo que obliga a
mejorar constantemente para evitar la insatisfaccion” (Santos & Aguirre, 2022, p.
140).

2.3.3 Servicio de empresas graficas

Una empresa de impresiones graficas o servicio grafico, es también
denominada imprenta. Podemos definir la imprenta como el método mecanico
de reproducir cualquier texto o imagen sobre papel u otros tipos de materiales.
De forma general, este método consiste en la aplicacién de una tinta sobre
algun tipo de pieza metalica para después transferirse o grabarse en el soporte

correspondiente.
Entre los tipos principales de impresién que prestan las empresas del sector
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grafico se incluyen la impresién por inyeccién de tinta, la impresion laser, la
sublimacién, la serigrafia, la litografia offset, la impresion flexogréfica, la
impresion LED UV, la impresion 3D, la impresion tipografica, el grabado, el
huecograbado y la impresién de gran formato. En nuestro caso la imprenta en
la que desarrollamos nuestro trabajo de investigacion trabaja con el tipo de

impresion de litografia offset.

Servicios en offset que se prestan, impresion de libros, revistas, folletos,
tarjetas, etiquetas, volantes, comprobantes de pagos, hojas membretadas,

sobres con membrete, empaques y otros productos graficos.
2.4 Definicion de términos béasicos

Calidad. “La totalidad de las caracteristicas de un producto o de un servicio que
se relaciona con su capacidad para satisfacer una necesidad declarada o
implicita” ISO 9001 (2015).

Calidad del servicio. “La calidad del servicio es el resultado de la comparacién
que el cliente realiza entre sus expectativas y la percepcion del servicio
recibido” Martinez & Pérez (2021, p. 87).

Capacidad de respuesta. “Se refiere a la disposicidon del personal para “ayudar

rapidamente” y resolver problemas de forma oportuna” Hoque et al. (2023).

Complacencia. “Cuando el rendimiento excede significativamente las
expectativas del cliente, éste queda encantado” Kotler & Keller (2021, p. 153).
Empatia. “Se entiende como la atencién personalizada que brinda la institucion
0 sus empleados, caracterizada por comprension y cuidado individualizado de

las necesidades del cliente” Hoque et al. (2023).

Expectativas. “Las expectativas se forman a partir de experiencias previas del
cliente, recomendaciones boca a boca y mensajes de marketing, y funcionan
como punto de referencia para evaluar el desempefio del producto” Kotler &
Keller (2021, p. 152).

Fiabilidad. “La capacidad de proporcionar el servicio prometido a tiempo y de
forma consistente, incluyendo exactitud en resultados y cumplimiento de

compromisos” Hoque et al. (2023).

Litografia. “Proceso planografico de impresion, en el que la imagen se basa en
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la repulsion entre sustancias grasas y el agua. La imagen y las areas sin imagen

estan al mismo nivel sobre la superficie de la plancha” Hesser (2010).

Nivel de satisfaccién. “Diferencia entre el valor percibido y las expectativas
creadas con respecto al producto o servicio” Kotler y Keller (2021).

Offset. “Es un método de impresion indirecta en el que la imagen se transfiere
desde una plancha metélica a un cilindro de caucho, y luego al papel” Hesser
(2010).

Percepcion. “La percepcion es el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formar una imagen
significativa del mundo” Kotler & Keller (2021, p. 180)

Rendimiento. “El rendimiento percibido del producto es la percepcion que tiene
el cliente sobre como funciondé realmente el producto en comparacion con sus

expectativas previas” Kotler & Keller (2021, p. 153).

Satisfaccion del cliente. “La satisfaccion del cliente es el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto con sus expectativas” Kotler & Keller (2021, p. 153).
Seguridad. “Incluye la competencia, conocimientos y cortesia del personal, asi
como su habilidad para generar confianza y credibilidad en los usuarios” Hoque
et al. (2023).

Tangibilidad. Definido como “la apariencia de las instalaciones fisicas,
herramientas, personal, materiales de comunicacion y otras caracteristicas

materiales” Hoque et al. (2023).
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lIl. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis general y especificas
Hipotesis general

La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
Hipodtesis especificas

H1. La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

H2. La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.

H3. La seguridad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

H4. La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

H5. Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.
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3.1.1 Operacionalizacién de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

servicio con sus
expectativas (Kotler
y Keller, 2021).

- Satisfaccion

- Insatisfaccion

VARIABLE CI(DZ)IIE\I'E,I\EI:DCEI!SEL Ogggg\l(l:?cl)oN'XL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS METODO
Percibida como el 1. - Servicio puntual.
juicio global del - Servicio bien realizado. 1) Del 1 al 4
cliente acerca de la o 2. - Informan fecha de
. 1. Fiabilidad
excelencia o entrgga. o 2)Del5al7
superioridad de este, ) 2.Capacidad de - Servicio rapido.
que resulta de la Estavariable respuesta 3. - Amabilidad.
: i L se medira . ) e
V1: Calidad del | comparacion entre ! 3. Seguridad Conocimientos 3) Del 8al 11 Técnica:
iCi . con 20 items fici .
servicio las expectativas de ol 4 i suficientes.
los consumidores y divididoen 5 4.Empatia 4. - Atencion personalizada. Encuesta
sus percepciones dimensiones 5.Elementos - Manejo de quejas. 4) Del 12 al 16
tangibles 5.- Condiciones
sobre los resultados bi |
del servicio ofrecido ambientales. . 5)Del17al20 | Instrumento:
(Parasuraman et - Condiciones de equipos.
al., 1988) - Apariencia del personal. Cuestionario
El sentimiento de 1. - Resultado percibido. Escala:
placer o decepcién o .
de una persona, que Esta 1.Rendimiento - Conformidad. 1) Del 21 al 24 ert
, . iker
V2 Satisfacci resulta de comparar var:?blle s€ 2.Expectativas 2.Cumplimiento con lo
) atls_ acelon | ¢ rendimiento o rlnoe, Ira con Nivel d esperado o deseado. 2) Del 25 al 27
del cliente resultado percibido ) .|t(_ems 3.Nive € | .
de un producto o dividido en 3 satisfaccion 3. - Complacencia
dimensiones 3) Del 28 al 30
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IV. METODOLOGIA DEL PROYECTO

4.1 Disefio Metodoldgico

Hernandez et al. (2021) afirma que “la investigacion no experimental, consiste en
estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
gue solo se observan los fenomenos en su ambiente natural para después
analizarlos” (p. 152), la presente investigacion es de tipo no experimental, ya que

no se controlan las variables, solo se observan y analizan.

“‘Enfoque cuantitativo. Utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con
base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2021, p. 4), el
estudio actual es de enfoque cuantitativo ya que se recolect6 la informacién en
forma numérica y se analiz6é a través de técnicas estadisticas con el fin de verificar

las hipétesis planteadas.

Hernandez et al. (2021) explica sobre los estudios correlaciénales que “este tipo
de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que
exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular” (p. 93), esta investigacion es de disefio correlacional ya

gue mide el grado de asociacién entre las variables.

Hernandez et al. (2021) sostiene lo siguiente: “Disefios transeccionales
(transversales) investigaciones que recopilan datos en un momento Unico”
(p.154), la presente investigacion es transversal ya que los datos obtenidos por

aplicacién del cuestionario se realizaron en una sola oportunidad.

La investigacion aplicada es un tipo de estudio orientado a resolver problemas
concretos en contextos especificos. Su proposito principal no es ampliar el
conocimiento tedrico, sino usar el conocimiento cientifico existente para encontrar
soluciones practicas y Utiles en situaciones reales (Hernandez et al., 2021).En este
sentido, la presente investigacion es aplicada porque busca mejorar el servicio en
la empresa gréafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C., a partir del analisis de la
relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
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El disefio de investigacion se representa en la figura 2.
Figura 2

Disefio de la investigacion

M I

Definicién de términos de la figura 2:

M= muestra

O1= observacion de la variable 1: gestién de calidad
O2= observacion de la variable 2: satisfaccion del cliente
r= correlacion entre dichas variables

4.2 Método de investigacion

Tamayo (2019) sefala sobre el método hipotético-deductivo “el procedimiento
gue consiste en desarrollar una teoria empezando por formular sus puntos de
partida o hipotesis basicas y deduciendo luego sus consecuencias con la ayuda
de las subyacentes teorias formales se llama método hipotético-deductivo” (p.
150), en la presente investigacion se aplico el método hipotético-deductivo
planteando la hipotesis general, aplicando la encuesta para con los resultados

contrastar la hipotesis.

La presente investigacion se desarrolld siguiendo una secuencia légica que

permitieron abordar el problema de estudio de manera sistematica:

e Planteamiento del problema. En esta etapa se identifico una situacion real
en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C., relacionada con la
percepcion de la calidad del servicio y su influencia en la satisfaccién del cliente.

Se formuld el problema general, los problemas especificos y los objetivos
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respectivos.

e Revision de la literatura. Se recopilaron y analizaron teorias, antecedentes
y estudios previos relacionados con la calidad del servicio, la satisfaccion del
cliente y el modelo SERVQUAL, con el fin de sustentar te6ricamente las variables
y formular la hipotesis.

e Formulacién de hipo6tesis. Se propusieron hipotesis que establecen
relaciones entre las variables principales: calidad del servicio y satisfaccion del
cliente. Estas hipdtesis se contrastaron empiricamente mediante el analisis

estadistico.

e Disefio metodoldgico. Se definieron el enfoque cuantitativo, el tipo y disefio
de investigacion, la poblacién, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion

de datos, asi como el método de analisis estadistico.

e Recolecciéon de datos. Se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra
de clientes de la empresa, utilizando instrumentos previamente validados y

confiables, con escalas tipo Likert.

e Analisis e interpretacion de resultados. Los datos obtenidos fueron
procesados con el software SPSS v26, aplicando estadistica descriptiva e
inferencial. Se utilizo el coeficiente de Spearman para medir la correlacion entre

las variables.

e Conclusiones y recomendaciones. Con base en los resultados, se
establecieron conclusiones relacionadas con los objetivos planteados y se
formularon recomendaciones orientadas a mejorar la calidad del servicio en la

empresa objeto de estudio.
4.3 Poblacion y muestra

4.3.1. Poblaciéon

Hernandez et al. (2021) define que “una poblacion es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).

Para el presente estudio, la poblacién que se tomé en cuenta lo constituyen las
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personas que son clientes de la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio
S.A.C., se considerd en promedio y de acuerdo a su facturacion de los ultimos
tres meses un total de 45 clientes, no se requirié dividir en estratos a los
elementos de la poblacion ya que se trata de una poblacibn homogénea con
caracteristicas similares, reciben el mismo tipo de atencién y tienen el mismo

perfil.

Tamayo (2019) define la poblacion finita como “agrupacion en la que se conoce
la cantidad de unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental
de dichas unidades” (p. 82), en este caso el presente estudio se llevé a cabo
mediante una muestra representativa de la poblacion finita constituida por los

clientes.
4.3.2. Muestra

Hernandez et al. (2021) define muestra como “subgrupo del universo o poblacién
del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta” (p. 173).
“Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion
transeccionales, tanto descriptivos como correlacionales-causales (las
encuestas de opinibn o sondeos, por ejemplo), donde se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblaciéon" (Hernandez et al., 2021, p.177). En
este caso los elementos muéstrales constituidos por los clientes, tienen la misma

probabilidad de ser escogidos en base a un muestreo aleatorio simple.

El tamafio de muestra se obtendra para una poblacion finita mediante la siguiente

formula:

_ NZ2(1-p)
 (N—-1E2+72 (1-p)

n

Donde:
n= tamafo de la muestra N= tamafio de la poblacion

Z= nivel de confianza (95% = 1.96, el valor minimo aceptado para considerar la

investigacion como confiable).

p= probabilidad de éxito (En caso de desconocer este dato es comun utilizar un

valor constate que equivale a 50% o0 0.5)
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g= (1-p) = probabilidad de fracaso

E= error de estimacion aceptable muestral (5% el valor estdndar usado en las
Investigaciones en ciencias sociales).

Datos:

N= 45 clientes

Z=95% segun tabla de distribucion normal tiene un valor 1.96 &rea bajo la curva

p= 0.5 proporcion de individuos que tienen una caracteristica especifica

g= (1-p) = 1-0.5 = 0.5 proporcion de individuos que no tienen una caracteristica

especifica
E= 5% = 0.05 diferencia entre las repuestas de la muestra y la poblacién

Reemplazando los datos en la formula se obtiene un valor de muestra n igual a

41 clientes a encuestar.
4.4, Lugar de estudio y periodo de desarrollo

El presente trabajo de investigacion se realiz6 en la ciudad de Lima, distrito de
Brefia, ubicacién actual de la empresa y se desarrollé en el primer semestre de
2025.

4.5. Técnicas e Instrumentos para la recolecciéon de informacién
4.5.1. Técnicas

Arias (2012) sefiala que “la encuesta por muestreo o simplemente encuesta es
una estrategia (oral o escrita) cuyo propdésito es obtener informacién acerca de
un grupo o muestra de individuos o en relacion con la opinién de éstos sobre un

tema especifico” (p.32).

La técnica utilizada fue la encuesta y se aplico para ello una encuesta
estructurada para la recoleccion de los datos con preguntas cerradas y escalas
de medicidn a la muestra obtenida de 41 clientes que solicitaron los servicios de

impresion de la empresa grafica en estudio.

Se trabajo las encuestas a los clientes para recoger la informacion respecto a dos
variables, una de la calidad de servicio prestado (variable independiente) por la
empresa Yy la otra referida a la satisfaccion del cliente (variable dependiente).
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Se utilizaron los recursos disponibles en cuanto a tiempo, apoyo institucional, y

econOmicos para la ejecucion eficiente de las encuestas.

Recolectar los datos implico elaborar un plan detallado de procedimientos que
nos conduzcan a reunir datos con un proposito especifico. Este plan incluy6
determinar fa fuente de donde se obtendria los datos, determinar la muestra, los
medios para recolectar los datos que sean confiables y validos, y una vez
recolectados la forma para su analisis y responder al planteamiento del problema.

4.5.2. Instrumentos

Tamayo (2012) afirma que en la investigacion para la recoleccion de datos se
utilizara el cuestionario como “la modalidad de encuesta que se realiza de forma
escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de
preguntas, se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser

llenado por el encuestado, sin intervencién del encuestador” (p. 74).

Como instrumento se utilizé el cuestionario, que incluyé preguntas
estructuradas de opcién mdultiple con escala tipo Likert, derivadas de los
indicadores de las variables de estudio. Este cuestionario fue aplicado a los

clientes que asistieron a la sede de la imprenta Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

El cuestionario segun se presenta en el Anexo 4, fue diseflado como un
instrumento especifico para recolectar informacion directa de los clientes que
acudieron a la empresa, con el propadsito de registrar de forma clara y precisa sus
percepciones y experiencias. Su aplicacién estuvo orientada a obtener datos
relevantes sobre las dos variables centrales de la investigacion: la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, permitiendo asi una medicién confiable y

valida dentro del enfoque metodoldgico propuesto.

Se utilizé la escala Likert de evaluaciéon acuerdo/desacuerdo, esta escala
permitié obtener datos cuantificables a partir de juicios subjetivos, facilitando el

analisis estadistico, ver Tabla 2.
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Tabla 2

Escala de evaluacion Likert

Magnitud Valor

Totalmente en 1
desacuerdo

En desacuerdo 2

Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5

Validacion del instrumento. Con el fin de garantizar la validez del cuestionario
aplicado, este fue sometido a un proceso de evaluacion por juicio de expertos.
Para ello, se utilizé el formato oficial de validacion proporcionado por la Unidad
de Posgrado de la Facultad de Ingenieria Quimica de la Universidad Nacional
del Callao, segun se presenta en el Anexo 2. Este formato fue remitido a tres
docentes de dicha unidad académica, quienes cuentan con reconocida
experiencia en la evaluacion de instrumentos de investigacion. La revision y
aprobacion del cuestionario por parte de los especialistas permitid asegurar la
pertinencia, claridad y coherencia de los items, cumpliendo con los criterios de

validez de contenido.
Tabla 3

Validacion del cuestionario por juicio de expertos

Experto Grado Académico Valoracion

Carlos A. Ansieta Dextre Doctor Excelente
Juan Medina Collana Doctor Excelente
Salvador A. Trujillo Perez Doctor Excelente
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Confiabilidad del instrumento. Para determinar la confiabilidad del cuestionario
aplicado, se utilizé el coeficiente alfa de Cronbach, el cual permite evaluar la

consistencia interna de los items que conforman una escala.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2021), “el alfa de Cronbach se emplea
para medir la confiabilidad de un instrumento basado en escalas tipo Likert y se
interpreta como un indicador del grado en que los items son consistentes entre
si” (p. 288).

Se empleo el estadistico alfa de Cronbach (a), cuya formula es:

a=(k/(k-1)[L-(Z o2/ o)

Donde:

a: Coeficiente Alfa de Cronbach

k: Numero total de items del cuestionario

o2 Varianza de cada item individual

ol2; Varianza total del puntaje (suma de todos los items)

2 0?: Suma de las varianzas de todos los items

Este coeficiente varia entre 0 y 1, donde valores mas cercanos a 1 indican una
mayor confiabilidad del instrumento. Segun Hernandez et al. (2021), el alfa de
Cronbach se interpreta como un indicador de la homogeneidad de los items, y su
uso es ampliamente aceptado en investigaciones con cuestionarios

estructurados.
Tabla 4

Escala de confiabilidad para el alfa de Cronbach

Valor del Alfa de Cronbach Nivel de confiabilidad
0.91-1.00 Confiabilidad excelente
0.81-0.90 Confiabilidad muy buena
0.71-0.80 Confiabilidad aceptable
0.61-0.70 Confiabilidad regular
0.51-0.60 Confiabilidad pobre

<0.50 Confiabilidad inaceptable

Nota. Hernandez & Mendoza (2018)
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Andlisis de la confiabilidad del instrumento a través del coeficiente alfa de
Cronbach, calculado mediante el software estadistico SPSS. Ver tabla 5.

El cuestionario contiene 20 preguntas o items en base a la dimensioén calidad de
servicio y 10 preguntas en base a la dimension de satisfaccion del cliente.

Tabla s

Resultados de los coeficientes de confiabilidad del instrumento

Variable Alfa de Cronbach ltems Confiabilidad

Calidad de servicio 0.882 20 Muy buena

Satisfaccion del cliente 0.823 10 Muy buena

Nota. Obtenidos con el software SPSS v26

En latabla 5, en la variable calidad de servicio se obtuvo un resultado de 0.882
y en la variable satisfaccion del cliente de 0.823 lo que indica que los items del

cuestionario son consistentes entre si en un grado muy bueno.

4.6 Andlisis y procesamiento de los datos

Los datos obtenidos mediante el cuestionario fueron procesados utilizando el
software estadistico IBM SPSS Statistics, version 26. Se aplicaron técnicas de
estadistica descriptiva, como frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones
estandar, con el fin de sintetizar las caracteristicas de la muestra y de las
variables analizadas. Asimismo, se desarroll6 un andlisis inferencial y
correlacional para explorar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente. Las pruebas estadisticas se eligieron conforme a la naturaleza de los

datos, adoptando un nivel de significancia del 5 %.
4.7 Aspectos éticos Investigacion

El presente trabajo de investigacion es original, inédito, Unico, por lo que el autor
se hace responsable de toda la informacion presentada. La presente
investigacion se ejecutd conforme a los principios éticos que rigen los estudios
con participacion de personas. Hubo un consentimiento informado o acuerdo
voluntario con los clientes a los que se les proporciond informacion precisa

acerca del objetivo y caracteristicas del estudio, destacando que su participaciéon
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era voluntaria y anénima. No se recopilaron datos personales que permitieran
identificar a los participantes. Esta medida se adopt6 con el fin de garantizar la
confidencialidad y promover respuestas sinceras. Asimismo, se aseguré que la
informacion obtenida se destinaria exclusivamente a fines investigativos de
caracter académico. Ademas, se conté con la autorizacién de la empresa

mediante carta de consentimiento, presentada en el Anexo 7.
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V. RESULTADOS
Una vez aplicada la encuesta y obtenidos los resultados, se procedié a realizar

tanto el analisis descriptivo como el analisis inferencial, a fin de interpretar
adecuadamente los resultados obtenidos.

5.1 Resultados descriptivos

Se establecid6 previamente los baremos (rangos) de las puntuaciones
porcentuales en tres niveles: bajo, medio y alto, que permitié agrupar e interpretar
los resultados de forma comprensible, facilitando su andlisis estadistico y su
presentacion en tablas de frecuencia y porcentajes.

Tabla 6
Baremos o rangos de las puntuaciones porcentuales
Concepto Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Calidad del servicio 20 - 47 48 - 73 74 - 100
Satisfaccion del cliente 10-23 24 - 37 38 -50
Fiabilidad 4-9 10 - 15 16 - 20
Capacidad de respuesta 3-7 8-11 12-15
Seguridad 4-9 10-15 16 - 20
Empatia 5-12 13-18 19 -25
Elementos tangibles 4-9 10 - 15 16 - 20
Rendimiento 4-9 10- 15 16 - 20
Expectativas 3-7 8-11 12-15
Niveles de satisfaccion 3-7 8-11 12 -15

Nota. Construida mediante una segmentacién proporcional del rango total de
puntajes, como se recomienda en estudios de tipo descriptivos con escalas
ordinales (Mufiiz, 2018).

Los rangos obtenidos en la Tabla 6 se procesaron con el software SPSS para

obtener las tablas de frecuencias y porcentajes que se presentan a continuacion

en los resultados descriptivos de las variables y dimensiones.
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5.1.1 Resultados descriptivos de las variables
Tabla 7

Variable calidad del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 2 49 49 49
Nivel medio 10 244 244 29,3
Nivel alto 29 70,7 70,7 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 7, el 70,7% (29) de los clientes consideran la calidad de servicio

en nivel alto, el 24,4% (10) en nivel medio y el 4,9% (2) en nivel bajo.

Figura 3
Variable calidad del servicio
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Tabla 8

Variable satisfaccion del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 2 4,9 4,9 4,9
Nivel medio 15 36,6 36,6 41,5
Nivel alto 24 58,5 58,5 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 8, el 58,5% (24) de los clientes consideran la satisfaccion en nivel

alto, el 36,6% (15) en nivel medio y el 4,9% (2) en nivel bajo.



Figura 4

Variable satisfaccion del cliente
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5.1.2 Resultados descriptivos de las dimensiones de la calidad de servicio

Tabla 9
Dimension fiabilidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 3 7,3 7,3 7,3
Nivel medio 12 29,3 29,3 36,6
Nivel alto 26 63,4 63,4 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 9, el 63,4% (26) de los clientes consideran la fiabilidad en nivel
alto, el 29,3% (12) en nivel medio y el 7,3% (3) en nivel bajo.

Figura5
Dimensioén fiabilidad
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Tabla 10

Dimension capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nivel bajo 2 49 49 49
Nivel medio 13 31,7 31,7 36,6
Nivel alto 26 63,4 63,4 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 10, el 63,4% (26) de los clientes consideran la capacidad de

respuesta en nivel alto, el 31,7% (13) en nivel medio y el 4,9% (2) en nivel

bajo.
Figura 6
Dimension capacidad de respuesta
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Tabla 11

Dimension seguridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Nivel bajo 1 24 24 24
Nivel medio 12 29,3 29,3 31,7
Nivel alto 28 68,3 68,3 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 11, el 68,3% (28) de los clientes consideran la seguridad en nivel

alto, el 29,3% (12) en nivel medio y el 2,4% (1) en nivel bajo.
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Figura 7

Dimension seguridad
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Tabla 12
Dimension empatia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 4 9,8 9,8 9,8
Nivel medio 16 39,0 39,0 48,8
Nivel alto 21 51,2 51,2 100,0
Total 41 100,0 100,0

Enlatabla 12, el 51,2% (21) de los clientes consideran la empatia en nivel alto,

el 39,0% (16) en nivel medio y el 9,8% (4) en nivel bajo.

Valores

Figura 8

Dimension empatia
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Tabla 13
Dimensién elementos tangibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nivel bajo 10 24,4 24,4 24,4
Nivel medio 13 31,7 31,7 56,1
Nivel alto 18 43,9 43,9 100,0
Total 41 100,0 100,0

En latabla 13, el 43,9% (18) de los clientes consideran los elementos tangibles
en nivel alto, el 31,7% (13) en nivel medio y el 24,4% (10) en nivel bajo.
Figura 9
Dimension elementos tangibles
ET_5
W vlido Mivel bajo
M 3liclo NNIvel medio

M ilido Nivel ato
M vélido Total

100

80

B0

Valores

40

20

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Estadisticos

5.1.3 Resultados descriptivos de dimensiones de satisfaccién del cliente
Tabla 14

Dimensioén rendimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Nivel bajo 2 49 49 49
Nivel medio 8 19,5 19,5 24,4
Nivel alto 31 75,6 75,6 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 14, el 75,6% (31) de los clientes consideran la dimensién
rendimiento en nivel alto, el 19,5% (8) en nivel medio y el 4,9% (2) en nivel

bajo.
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Figura 10
Dimensioén rendimiento
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Tabla 15

Dimension expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 6 14,6 14,6 14,6
Nivel medio 13 31,7 31,7 46,3
Nivel alto 22 53,7 53,7 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 15, el 53,7% (22) de los clientes consideran la dimension
expectativas en nivel alto, el 31,7% (13) en nivel medio y el 14,6% (6) en nivel
bajo.

Figura 11

Dimension expectativas
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Tabla 16

Dimensién niveles de satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nivel bajo 11 26,8 26,8 26,8
Nivel medio 13 31,7 31,7 58,5
Nivel alto 17 41,5 41,5 100,0
Total 41 100,0 100,0

En la tabla 16, el 41,5% (17) de los clientes consideran la dimensién nivel de
satisfaccion en un nivel alto, el 31,7% (13) en nivel medio y el 26,8% (11) en
nivel bajo.

Figura 12

Dimensién niveles de satisfaccion
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5.2 Resultados inferenciales

Antes de efectuar el contraste de hipétesis, realizamos la prueba de
normalidad estadistica para evaluar si los datos de la muestra se ajustan a
una distribucién normal. Como se trata de un grupo conformado menor a 50

elementos utilizamos la prueba de Shapiro Wilk.
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Tabla 17

Pruebas de normalidad de dimensiones de la variable calidad de servicio

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Fiabilidad ,146 41 ,028 ,887 41 ,001
Capacidad ,156 41 ,013 ,928 41 ,012
respuesta
Seguridad ,156 41 ,013 ,928 41 ,012
Empatia ,153 41 ,016 ,908 41 ,003
Elementos ,162 41 ,008 ,953 41 ,007
tangibles

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 17 el nivel de significancia encontrados en cada una de las
dimensiones de la variable calidad de servicio es menor a 0.05, indicando que

los datos recogidos no presentan una distribucion normal.

Tabla 18

Pruebas de normalidad de dimensiones de la variable satisfaccion

del cliente
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Rendimiento ,161 41 ,009 ,915 41 ,005
Expectativas ,230 41 ,000 ,894 41 ,001
Niveles de 171 41 ,004 ,935 41 ,022

satisfaccion

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 18 el nivel de significancia encontrados en cada una de las
dimensiones de la variable satisfaccion del cliente es menor a 0.05, indicando

gue los datos recogidos no presentan una distribucion normal.

Por tanto, los estadisticos elegidos para aplicar en la comprobacion de
hip6tesis son no paramétricos por lo cual utilizaremos el coeficiente de
correlacion del rho de Spearman para medir el grado de correlacion entre las

dos variables.
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"El coeficiente de correlacion permite conocer la intensidad de la asociacion
entre dos variables, oscilando entre -1 y 1, donde los valores cercanos a los

extremos indican relaciones mas fuertes" (Hernandez et al., 2021).

Tabla 19

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
1 Correlacion negativa grande y perfecta
0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja
0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a0.89 Correlacion positiva alta
0.9 a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Martinez y Campos (2015)

Hipotesis general

La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccién del

cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Tabla 20

Correlacion entre la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion

servicio del cliente
Rho de Calidad de servicio Coeficiente de 1,000 ,685™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Satisfaccién del Coeficiente de ,685™ 1,000
cliente correlacioén
Sig. (bilateral) ,000 .
N 41 41

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 20, se tiene los resultados de correlacion entre la variable calidad
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de servicio y satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de
0,685, y un nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa
gue existe una correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se
acepta la hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio
gréfico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Hipotesis especificas

H1. La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Tabla 21

Correlacion entre fiabilidad y satisfaccién del cliente

Satisfaccion
Fiabilidad del cliente

Rho de Fiabilidad Coeficiente de 1,000 ,611"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Satisfaccion del Coeficiente de ,611" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 41 41

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 21, se tiene los resultados de correlacién entre la fiabilidad y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,611, y un
nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlacién positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico
Negociaciones Divino Nifio S.A.C. Correlacién entre fiabilidad y satisfacciéon

del cliente
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H2. La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.

Tabla 22

Correlacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente

Capacidad
de Satisfaccion
respuesta del cliente

Rho de Capacidad de Coeficiente de 1,000 ,665
Spearman respuesta correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Satisfaccion del Coeficiente de ,665 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 41 41

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 22, se tiene los resultados de correlacién entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de
0,665, y un nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa
gue existe una correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se
acepta la hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa
entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente en la empresa de

servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

H3. La seguridad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

Tabla 23

Correlacién entre seguridad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion
Seguridad  del cliente

Rho de Seguridad Coeficiente de 1,000 ,506™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
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N 41 41

Satisfaccion del Coeficiente de ,506™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,001 .

N 41 41

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 23, se tiene los resultados de correlacion entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,506, y un
nivel de significancia p=0,001 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlaciéon positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipotesis, determinando que existe una correlacidén significativa entre la
seguridad y la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico

Negociaciones Divino Nifio S.A.C.

H4. La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
Tabla 24

Correlacion entre empatia y satisfaccion del cliente

Satisfaccion
Empatia  del cliente

Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 ,552™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Satisfaccion del Coeficiente de ,552™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 41 41

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 24, se tiene los resultados de correlacién entre la empatia y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,552, y un
nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa entre la
empatia y la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico

Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
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H5. Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.

Tabla 25

Correlacion entre elementos tangibles y satisfaccion del cliente
Elementos Satisfaccion

tangibles del cliente
Rho de Elementos tangibles Coeficiente de 1,000 ,676™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 41 41
Satisfaccion del Coeficiente de ,676™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 41 41

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 25, se tiene los resultados de correlacion entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de
0,676, y un nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa
gue existe una correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se
acepta la hipotesis, determinando que existe una correlacion significativa
entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en la empresa de

servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Contrastacion y demostracion de la hipétesis con los resultados
Resultados inferenciales

En la hipdtesis general se demostr6 que estadisticamente existe una
correlacion significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C. con un
estadistico rho de Spearman de 0,685, y un nivel de significancia p=0,000 que
es menor al 0.05 lo cual expresa que existe una correlacién positiva moderada
entre las variables, por tanto, se acepta la hipotesis. En consecuencia, a partir
del grado de asociacion significativo identificado, resulta pertinente
recomendar la implementacion de estrategias orientadas al fortalecimiento de
la calidad del servicio con el fin de incrementar de manera efectiva la

satisfaccion del cliente.

Respecto a la hipotesis especifica 1

Se demostré que existe una correlacion significativa entre la fiabilidad y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,611, y un
nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlacién positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipétesis, lo que permitird recomendar estrategias para el fortalecimiento de
la fiabilidad y de esta manera potenciar la satisfaccion del cliente.

Respecto a la hipoétesis especifica 2

Se demostr6 que existe una correlaciéon entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,665, y un
nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlaciéon positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipotesis, lo que permitirh recomendar estrategias para el fortalecimiento de
la capacidad de respuesta y de esta manera potenciar la satisfaccion del

cliente.
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Respecto a la hipétesis especifica 3

Se demostro que existe una correlacion entre la seguridad y la satisfaccion del
cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,506, y un nivel de
significancia p=0,001 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe una
correlacién positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipétesis, lo que permitird recomendar estrategias para el fortalecimiento de

la seguridad y de esta manera potenciar la satisfaccion del cliente.

Respecto a la hipétesis especifica 4

Se demostro que existe una correlacién entre la empatia y la satisfaccion del
cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,552, y un nivel de
significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe una
correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipétesis, lo que permitird recomendar estrategias para el fortalecimiento de
la empatia y de esta manera potenciar la satisfaccion del cliente.

Respecto a la hipoétesis especifica 5

Se demostré que existe una correlacion entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente, con un estadistico rho de Spearman de 0,676, y un
nivel de significancia p=0,000 que es menor al 0.05 lo cual expresa que existe
una correlacion positiva moderada entre las variables, por tanto, se acepta la
hipétesis, lo que permitird recomendar estrategias para el fortalecimiento de
los elementos tangibles y de esta manera potenciar la satisfaccion del cliente.

6.2 Contrastacion de los resultados con otros estudios similares
De acuerdo con los resultados de la hipotesis general se concuerda con Silva

et al. (2021) que en su investigacion concluyen que existe una correlacion
altamente significativa, positiva y fuerte de la variable de calidad en el servicio
con satisfaccion del cliente (r = 0.820) y lealtad del cliente (r = 0.803) en una
empresa comercial del ramo papelero. Vilchez (2024) concluye en base al
coeficiente de correlacion de rho de Spearman reforzado por p = 0,044< a
0.05, que existe correlacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del

cliente en una empresa importadora de Lima. Asi mismo, Bustamente (2021)
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demostré que existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del paciente del servicio de traumatologia del Hospital

Amazonico, puesto que obtuvo una correlacion de rho de Spearman = 0,717.

Huaranga y Vega (2024), realizaron una investigacion teniendo como
finalidad, determinar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en Sodimac Canta Callao, la metodologia fue una investigacion
basica con disefio no experimental y de corte transversal, el enfoque
cuantitativo permitié la recoleccion y andlisis de datos numeéricos de una
poblacion de 1295 clientes, seleccionaron una muestra aleatoria de 296
clientes para aplicar encuestas; sus resultados mostraron una relacion
positiva significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente a

través de la correlacion de Spearman.

6.3 Responsabilidad ética de acuerdo con los reglamentos vigentes

El autor se responsabiliza por la informaciéon que se emita en este informe de
tesis, de acuerdo al Reglamento de Cddigo de Etica de investigacion de la
UNAC, Resolucion de Consejo Universitario N° 260-2019-CU; donde se
sefiala los principios éticos como norma del comportamiento conductual, asi
como también el autor esta de acuerdo con el reglamento en donde reconocen
gue la investigacion es una funcién esencial y obligatoria en la UNAC, por ello
los investigadores son responsables de los procedimientos y evaluacion de su

investigacion.
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VII. CONCLUSIONES

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio S.A.C.,

debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de correlacion de

Spearman de 0.685, lo cual indica una correlacién positiva moderada,

aceptandose la hipotesis general.

a)

b)

d)

Existe relacion significativa entre la dimension fiabilidad y la satisfaccion
del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio
S.A.C., debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de correlacion
de Spearman 0.611, lo cual indica una correlacion positiva moderada,

aceptandose la hipétesis especifica 1.

Existe relacion significativa entre la dimension capacidad de respuesta y
la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones
Divino Nifio S.A.C., debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de
correlacion de Spearman 0.665, lo cual indica una correlacién positiva

moderada, aceptandose la hipétesis especifica 2.

Existe relacion significativa entre la dimension seguridad y la satisfaccion
del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio
S.A.C., debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de correlacién
de Spearman 0.506, lo cual indica una correlacién positiva moderada,

aceptandose la hipétesis especifica 3.

Existe relacion significativa entre la dimension empatia y la satisfaccion del
cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones Divino Nifio
S.A.C., debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de correlacién
de Spearman 0.552, lo cual indica una correlacién positiva moderada,

aceptandose la hipétesis especifica 4.

Existe relacion significativa entre la dimension elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente en la empresa de servicio grafico Negociaciones
Divino Nifio S.A.C., debido al nivel de significancia alto y el coeficiente de
correlacion de Spearman 0.676, lo cual indica una correlacion positiva

moderada, aceptandose la hipétesis especifica 5.
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VIll. RECOMENDACIONES

- Mejorar la calidad del servicio ya que de esta manera se incrementa de
manera sustancial el nivel de satisfaccion de los clientes que solicitan los

servicios graficos.

- Mejorar la fiabilidad del servicio a través del cumplimiento de todas las
condiciones acordadas segun el contrato lo que va aumentar la satisfaccion

en el cliente.

- Optimizar la capacidad de respuesta al comprender y actuar efectivamente
en un tiempo O6ptimo, a través de una mejor disposicién e interés para dar

resultados en base a los requerimientos y lograr mayor satisfaccion del cliente.

- Mejorar la seguridad del servicio, a través de capacitaciones en
competencias técnicas y blandas del personal para garantizar la satisfaccion
del cliente.

- Mejorar la empatia, al comprender las necesidades de los clientes
ofreciendo una atencion individualizada y personalizada demostrando siempre

interés por el cumplimiento de las exigencias del cliente.

- Mejorar los elementos tangibles con equipos en condiciones 6ptimas de

operacion e insumos de calidad para garantizar un servicio robusto.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia.
“Relacion de lacalidad del servicio y la satisfaccion del cliente en laempresa gréfica Divino Nifio S.A.C., 2025”

PROBLEMA OBJETIVO - -
GENERAL GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODO
1. - Servicio puntual.
L . Determinar la - Servicio bien realizado.
grigsllgscﬁi:jigcécé? relacion entrela | La calidad del servicio se 1. Fiabilidad. 2. - Informan fecha de
sevicio y la calidad del relaciona 2.Capacidad de entresgtgr'vicio répido Siserio d
, % servicio y la | significativamente con la Al respuesta. i " ' _Liseno de
iﬁgifgcgéolr;del sgtisfaccic’)n del | satisfaccion del cliente en ;/elr.v?(::?gdad o 3. Seguridad 3.-_C%r:§<t:)ilrl1l1?:rcljfos suficientes nvestigacion
empresa gréfica cliente en qu_ la ?fmpresa dg servicio 4. Empatia 4. - Atencion personalizada. | correlacional
Negociaciones empresa grafica | grafico N_ggouamones 5. Elgmentos - Manejo de quejas.
Divino Nifio S.A.C.2 Nggomaglones Divino Nifio S.A.C. tangibles. 5. - Condiciones ambientales. N
Divino Nifio o : 0
- Condiciones de equipos. experimental
S.A.C. - Apariencia del personal.
PROBLEMAS OBJETIVOS ) g
ESPECIFICOS ESPECIFICOS |HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES Cuantitativo
a) ¢Cuél es la a) De{erminar la Método de
relacion entre la | 122810 M1 | o) | 4 fiabilidad se investigacion
fiabilidad y la Iat'l :c ady azj | | refaciona Hipotetico -
satisfaccion del S? |staCC|0|n & | significativamente con la . deductivo
cliente en la cliente en a,f_ satisfaccion del cliente en 1. - Resultado percibido. 3
empresa gréafica lr-ilmpre_sa gralica | 13 empresa grafica -Conformidad. Poblacion
Negociaciones Dﬁ/?r?g'aci%%nes Negociaciones Divino 1 Rendimiento N= 45 clientes
Divino Nifio S.A.C.? SAC. Nifio S.A.C. V2 ' _ 2. Cumplimiento con Muestra
s b) Determinar la Satisfaccién 2. Expectativas lo esperado o n= 41 clientes
b) ¢Cuales la relacion entre la del cliente i deseado. scni
relacion entre la capacidad do b) La capacidad de ' 3.Nivel de Tecnica
capacidad de P respuesta se relaciona safisfaccion ) - encuesta
respuestay la T 3. - Complacencia
respuestay la ! . significativamente con la i : i
; g satisfaccion del . s : Satisfaccion Instrumento
satisfaccion del : satisfaccion del cliente en | isfaccio . .
; cliente en la e nsatistaccion cuestionario
cliente en la empresa arafica la empresa grafica
empresa gréafica Ne pociac%nes Negociaciones Divino
Negociaciones Divgi]no Nifio Nifio S.A.C.
Divino Nifio S.A.C.? SAC
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c) ¢Cudl es la
relacion entre la
seguridad y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio S.A.C.?

c) Determinar la
relacion entre la
seguridad y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio
S.A.C.

¢) La seguridad se
relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente en
la empresa grafica
Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.

d) ¢Cudl es la
relacién entre la
empatiay la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio S.A.C.?

d) Determinar la
relacién entre la
empatia y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio
S.A.C.

d) La empatia se relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente en
la empresa gréafica
Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.

e) ¢Cuél es la
relaciéon entre los
elementos
tangibles y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio S.A.C.?

e) Determinar
la relacién entre
los elementos
tangibles y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa grafica
Negociaciones
Divino Nifio
S.A.C.

e) Los elementos tangibles
se relacionan
significativamente con la
satisfaccion del cliente en
la empresa grafica
Negociaciones Divino
Nifio S.A.C.
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Anexo 2. Instrumentos validados

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAD
3 ESCUELA DE POSGRADOD “- £
L ETaY D UNIDAD DE POSGRADOD DE LA FACULTAD DE g dw
I"_‘:-"-r'" MGENIERLA QUIMICA ,

FICHA PARA LA VALIDACION DE INSTRUMENTO S POR JUCIO DE EXPERTOS

|.-DATOS DEL ESPECIALISTA GUE REALIZA LA VALIDACION
Mombres y Apellidos: CARLOSE ALEJANDROC ANCIETA DEXTRE
CiMI- 25625420

Mzzximeo grado académico alcanzado: DOCTOR

E=pecialidad: INGEMIERIA AMBIENTAL

Institucidn donde |sbora: UNIVERSIDAD MACSIOMAL DEL CALLAD
Correo Elecironico: caancietsdSunacedupe Celulsr -BBEE15080
IL-DATOS DEL AUTOR O AUTORES DE LA INVESTIGACIKIN
Nombres y Apellidos: PEDRC RODOLFO MARROQUIN VALZ

DNl 06220254
Mz=striz da la Unidad dz Posgrado FIQ: GEREMCIA DE LA CALIDAD ¥ EL DESARROLLC HUMAND
Cormreo Elecironico: pmvalzZ8@gmail.com Celulsr 2220350040

.- DATOS DE LA INVESTIGACION
Trbula:

"RELACION DE L& CALDAD DEL SERVICIO ¥ LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
GRAFICA NEGOCIACIONES DMVING MING SAC, 20257

Problema:

£ Cual es | refacicn entre |a calidad del servicio y |3 satisfaccion del clients en ks empresa grafica Megociaciones
Divino Mino 5.A.C.7

Sub problemsas:
a} ;Cual es |z relacidn entre |a fiabilidad y |a satisfaccion del clients 2n de la empresa grafica Mepociaciones
Divina Mifio 3.4.C.7
b} ;Cusl es la relacidn enfre |a capacidad de respuesia y la satisfaccion del cliente en la emgpresa grafica
Mepgociaciones Diving Mino S.AC7

o) i Cual 25 |a relacion entre |a seguridad v la satisfaccian del clients en la empresa grafica Mepociaciones Divino

Hino S.AC.7

d} ;Cusl es la relacidn entre la empatia y la satisfaccion del cliente en |2 empresa grafica Megociaciones Diving
Hino S.AC.?

g} ;Cusl es la relacidn entre los elementos tangibles v |3 satisfaccion del cliente en la empresa grafica
Mepgociaciones Diving Mino S.AC7

89



V.- DATOS DEL INSTRUMENTO A VALIDAR
Tipo de instrumenio: Margue con wn aspa donde cormesponda

Cuestionario de encuestas (Opinicn, safisfaccion, necesidades,
ofras)

Cuestionario de evaluacion de capacidades [conocimientos, test,
ofros)

Ficha de registro de datos {Cbservacion, suditorias, facus group,
ofras)

Fubricas de evaluacion

Iiros, especificar

Obgetivo del Insfruments: Determinar la relacion entre ka calidad del servicio v la satisfaccion dal cliente

en la empresa grafica Megeciaciones Diving Nifio S.A.C,
V.- CUADRO DE VALDORACION DEL INSTRUMENTO
bdarcar con un check () donde considera que comasponda

Daficienta Balc Regular Eusno Expslznts
INDICADORES CRITERIDE FR20% | I1A0W | 41M.BD% | G1%-E0% | E1%100%
a5
1. CLARIDAD Ectd formulado oon lamguesjs L]
sproplado v sspeatioo.
as
2 OBJETIVIDAD Ectd sxprasado =n oonduecias 51
pbcervabies.
a5
Agesuado al svanos de I3 =
5. AGTUALIDAD plenzis y Is tsonalogls.
Ectrunharado da manara 93
4. DRGANIZACION ordenada y Higlea.
as
Comprende loc aspeotos &n 51
E. BUFICIENCIA candidad y calldad
s
& INTENCIOHALIDAD | ASeeuatopars valorsr acpasios ]
de lac scirzbaglac
7. COMEIETENCIA Eacado am aspesiot tetroo- =2
olentfleos
as
E. COMERENCIA Entra kog Indlosc, Indlosdorss ¥ 4
lac disenschones.
La asfrafsgla recponds al a3
B. METODDLOSA
prepécio del diagnactios
El Incfruments sc funclomsl s
10. FERTINENCIA pars al propocio de la
Invsshigestan.
FROMEDID DE WALORACION: 23
FROMEDIO DE VALORACIOMN:
Dreficlente Bajo Regular Bueno Excelents
OH-20% LM A0% ALM-E0% B1M-80% BIM-100%
o3
Firma

ANCIETA DEXTRE CARLOS ALEMNDRq
Apelicas v namibies del validador

FECHA DE LA VALIDACION: 12-05-25
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LTI

(3

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

i ESCUELA DE POSGRADO :

'.\1““1. UNIDAD DE POSGRADD DE LA FACULTAD DE s
et INGENIERIA QUIMICA

uLTaD
LETT T

FICHA PARA LA VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUCIO DE EXPERTOS

I.-DATOS DEL ESPECIALISTA QUE REALIZA LA VALIDACION

Mombres y Apellidos: Juan Medina Collana

DMI: 06213328

Maximo grado académico alcanzado: Dr. Ingenieria ambiental
Especialidad: Ingeniero guimico

Institucion donde labora: Universidad Macional del Callao
Comeo Electronico:jtmedinac@unac.edu.pe

Celular 1951502138

Il.-DATOS DEL AUTOR O AUTORES DE LA INVESTIGACION

Nombres y Apellidos: PEDRO RODOLFO MARROQUIN VALZ

DMI: 06220259

Maestria de la Unidad de Posgrade FIQ: GERENCIA DE LA CALIDAD ¥ EL DESARROLLO HUMAMO
Correo Elecironico: pmvalz29@gmail.com Celular: 993936006

lll.- DATOS DE LA INVESTIGACION
Titulo:

“RE_LACIf}N DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
GRAFICA NEGOCIACIONES DIVINO MINO SAC, 2025"

Problema:

2 Cual es |a relacion entre la calidad del servicio v la satisfaccion del cliente en la empresa grafica Negociaciones
Diving Mifie S.A.C.7

Sub problemas:
a) ; Cual es |a relacion entre |a fiabilidad y la satisfaccion del cliente en de la empresa grafica Negociaciones
Divino Mifio 3.4.C.7
b} ; Cual es |a relacion enfre la capacidad de respuesta v |a satisfaccion del cliente en la empresa grafica

Megociaciones Divino Nifio 5.4.C.7

¢) i Cual es 1a relacion entre la seguridad vy 1a satisfaccion del cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino

Mifio 5.4.C.7

d) i Cual es la relacion enfre la empatia v la satisfaccion del cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino

Mifio 5.4.C.7
&) i Cual es la relacion enfre los elementos tangibles y 1a satisfaccion del cliente en la empresa grafica

Megociaciones Divino Mifo 5.4.C.7
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IV.- DATOS DEL INSTRUMENTO A VALIDAR
Tipo de instrumento: Marque con un aspa donde corresponda

Cuestionario de encuestas (Opinion, satisfaccion, necesidades, X
otros)
Cuestionario de evaluacion de capacidades (conocimientos, test,
otros)
Ficha de registro de datos (Observacion, auditorias, focus group,

otros)
Rubricas de evaluacion

(Otros, especificar.

Objetivo del Instrumento: Determinar la relacion entre la calidad del servicio v la satisfaccion del cliente
en la emprasa grafica Megociaciones Divino Nifio S.A.C.

V.- CUADRO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO

Marcar con un check (+) donde considera que cormesponda

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0%-20% | 21%-40% | 41%-60% | 64%-80% | B4%:-100%
Esta formulado con lenguaje |3
1. CLARIDAD apropiado y especifico.
Esta expresado en conductas B
2. OBJETIVIDAD abservables.
Adecuade al avance de la E
3. ACTUALIDAD ciencia y la tecnologia.
Estructurado de manera E
4. ORGANIZACION ordenada y logica,
Comprende los aspectos en B
3. SUFICIENCIA cantidad y calidad
Adecuado para valorar aspectos B
B. INTENCIONALIDAD | o\ estrategias
Basado en aspectos tedrico- B
7. COMSISTENCIA ciantificos
Entre los indices, indicadores y B
8. COHERENCIA las dimensiones.
La estrategia responde al
8. METODOLOGIA propésito del diagnostico r
El imstrumento es funcional
10. PERTINENCIA para el propasito de la
imvestigacion.
PROMEDIO DE VALORACIOM: |31%'1'3”'3"°
PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0%-20% 21%-40% A1%-60% 61%-80% B1%-100%

Firma
Medina Collana Juan

FECHA DE LA VALIDACIOMN: 12/05/2025
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L P UNIDAD DE POSGRADO DE LA FACULTAD DE &~ -
=l MEGENIERLA CUIMICA

FICHA PARA LA VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUCIO DE EXPERTOS

|.-DATOS DEL ESPECIALISTA GUE REALIZA LA VALIDACION
Hombres y Apellidos: SALVADOR APCLUNAR TRUJILLD PEREZ. ...
DMl 25840147

Maxime grado academico alcanzado: DOCTOR. ... oo

E=sp=cialidad: LIG. EM INVESTIGACION OPERATIVA. ...
Institucién donde labora: UNNVERSIDAD MACIOMNAL DEL

CALLAD

Correg Elecirnice: saiilop@unacedupe Celular: 999441822,

IL.-DATOS DEL AUTOR O AUTORES DE LA INVESTIGACION
Nombres y Apellidos: PEDRO RODOLFD MARROQUIN WALZ

DMI: 08220258
Ma=striz de la Unidad d= Posgrado FIC: GEREMCIA DE LA CALUIDAD ¥ EL DESARROLLD HUMAND
Corres Electrdnico: pmvalz28@gmail.com Celulsr 293036000

liL- DATOS DE LA INVESTIGACION
Titulo:

"RELACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
GRAFICA NEGOCIACIONES DMNO NIND SAC, 2025"

Problema:

£ Cudl es |3 relacion entre |a calidad del senvicio v [a satisfaccion del cliente en la empresa grafica Megociaciones
Divino Miflo 5.4.C.7

Sub problemas:
3} ;Cual es |a relacidn entre |a fiabilidad y la satisfacoion del cliente en de la empresa grafica Nepociacionas
Diving Mifio S.AC?
b} ;Cusl es |a relacidn entra [a capacidad de respuesia y la satisfaccion del clients =n la empresa grafica
Mepociaciones Divine Mine SAC.7
o) ¢ Cuadl 25 |a relacion entrz | seguridad y I3 satisfaccidn ded clientz en la empresa grafica Megociacionss Divino
Mifio S.AC.7
d} ;Cual es |z relacidn entre la empatia y |a satisfaccion del cliente 2n |3 empresa grafica Megociaciones Diving
Mifio S.A.C.7
2} ;Cusl es |a relacidn entre los elementos tangibles y la satisfaccion del clients en la empresa grafica

Mepociaciones Divino Nifc SAC.7



IV.-DATOS DEL INSTRUMENTO A VALIDAR

Tipo de instrumento: Margue con un aspa donde comesponda

ofros)

Cuestionarnio de encuestas (Opimion, safisfaceion, necasidades,

ofros)

Cuestionarnio de evaluacion de capacidades [conocimientos, test,

ofros)

Ficha de registro de datos (Cheservacion, auditorias, facus group,

Fubricas de evaluacion

Ciros, especificar

Ohjative del Instruments: Determinar |2 relacicn entre ls calidad del servicio y la satisfaccion dal cliente
en |z empresa grafica Megociaciones Diving Mifio S.A.C,

V.- CUADRO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO

Marcar con un gheck (V) donde considers que comesponda

Daflobembs =E 11 Reguiar Eusna Expslsnba
[NDICADDRED CRITERIOE 0% -205% 21%-40% 415%-80% a15-E0% E1%-100%

1. CLARIDAD Ectd formulado pon languals Rt
aproplads v sspeaiino.

o DEJETIVIDAD Ecta sxpresado sn oondwoins b
obcervables.

5 ACTUALIDAD Agesuado al avanos de & W
olencia ¥ I feonalogla.

4. DRGANIZACION Ecfruoturado de manara k)
oroenada ¥ Kghaa.

£ BUFICIENCIA Comprends loc aspsstoc en R
panildad ¥ oalldad

5. INTENCIGHALIDAD | AS=Puaca pars valorar acpesios W
da lac scirateglac

7. CONZISTENCLS EBasado an acpacioe ieérioo- R
olentfloos

£ COMEREMCLA Entre kog Indlpes, Indipadores ¥ A
Imc dimsnelionas.

8. METODOLOGLA La asiradsgla recponds =l R
propécin del diagnaction
El Ingiruments es funclonal +

10. FERTINENEIA pars ol propechs g x
Investigaoion.

FROMEDNG DE VALORACION: 0%
PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
09e-20% %40 A1%-60% B1%-80% £1%:-100%
0%

J-""

Firma

Apellidos y nombre del validador: Saklador
Apolinar Trujillo Perez

FECHA DE LA VALIDACION: 12-05-2025
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Anexo 3. Consentimiento informado

CARTA DE CONSENTIMIENTO PARA ESTUDIO DE INVESTIGACION

Por medio de la presente se brinda al sefior Pedro Rodolfo Marroquin Valz
con DNI 06220259 las facilidades del caso para realizar un estudio con fines
académicos de la Universidad Nacional del Callao — Posgrado Gerencia de
la Calidad y el Desarrollo Humano.

La informacion se recopilara en el trabajo de campo para posteriormente
ser registrada en su investigacion con fines netamente académicos.

esente constancia a solicitud del interesado.

Representante Legal

Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
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Anexo 4. Instrumento de recoleccién de datos
Encuesta dirigida a los clientes

Objetivo: conocer la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa grafica Negociaciones Divino Nifio S.A.C.
Instrucciones: Marque con un aspa (X) en la casilla que corresponda a cada propuesta.

(1) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Cuestionario para medir la variable independiente

ITEMS - Calidad del servicio 1123415

Fiabilidad

1 |Considera que la empresa cumple con lo prometido.

2 |Realizan bien el servicio la primera vez.

3 | Concluyen el servicio en el tiempo ofrecido.

4 | Cometen errores en el servicio realizado.

Capacidad de respuesta

5 | Comunican cuando concluiran el servicio.

6 | Los empleados ofrecen un servicio rapido.

7 | Los empleados siempre estan dispuesto a ayudar.

Seguridad

8 |Los empleados son amables.

9 |Los empleados tienen conocimientos suficientes.

10 | El comportamiento de los empleados es confiable.

11 | Considera que realizar negociaciones con la empresa
es seguro.
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Empatia

12 | Se ofrece atencion individualizada o personalizada.

13 | Sitiene un reclamo o queja es atendido en el tiempo
adecuado.

14 | Eltiempo de espera requerido para recibir atencion es
el adecuado.

15 | Considera que el horario de trabajo de la empresa es
conveniente.

16 | Los empleados se interesan y comprenden las
necesidades de los clientes.

Elementos tangibles

17 | Los equipos son de apariencia moderna.

18 | Considera que las instalaciones de la empresa son
atractivas y estan en buenas condiciones.

19 | Considera que los materiales como tintas, placasy
otros son los adecuados.

20 | Los empleados se encuentran debidamente uniformados.
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Cuestionario para medir la variable dependiente

ITEMS — Satisfaccion del cliente

Rendimiento (resultado percibido y conformidad)

21

El servicio de impresion recibido cumple con las
caracteristicas y/o atributos requeridos.

22

Considera que el servicio de impresion recibido es de
calidad.

23

El servicio de impresion prestado es superior a la
competencia.

24

Se ha cumplido fielmente en todos los términos
especificados en la negociacion pactada.

Expectativas

25

Los servicios de impresion recibidos se ajustan a lo
que usted esperaba o deseaba.

26

El tiempo de entrega esta dentro de lo que espera o
considera correcto.

27

El grado de satisfaccion con los precios de los servicios
de impresién de la empresa es apropiado.

Niveles de satisfaccion (complacencia,
satisfaccion, insatisfaccion)

28 El servicio ofrecido supera sus expectativas.
29 El servicio ofrecido se ajusta con sus expectativas.
30 El servicio ofrecido es correcto o adecuado.
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Anexo 5. Base de datos

Vista de las variables en IBM SPSS

EP Marraquin.sav [ConjuntoDates1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana
ECEETEE L] RN ERE
MNombre Tipo Etiqueta Valores Perdidos Alineacion Medida Rol
1 VAR00001 MHumérico 8 0 1.Considera qu__. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
2 VAR00002 MHumérico 8 0 2 Realizan bien_.. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
3 VAR00003 MHumérico 8 0 3.Concluyen el ___ Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
4 VAR00004 MHumérico 8 0 4 Cometen erro__ Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
5 VAR00005 MHumérico 8 0 5 Comunican c_.. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
6 VAR00006 MHumérico 8 0 6.Los emplead_. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
7 VAR00007  Mumérico 8 0 7 Los emplead... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
8 VAR00008 MHumérico 8 0 & Los emplead_.. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
9 VAR00009 MHumérico 8 0 9 Los emplead... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
10 VAR00010 MHumérico 8 0 10.El comporta._. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
" VAR00D011 MHumérico 8 0 11.Considera q... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
12 VAR00012 MHumérico 8 0 12.Se ofrece at.. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
13 VAR00013 MHumérico 8 0 13.Sitiene un r_. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
14 VAR00014 MHumérico 8 0 14 El tiempo de_._ Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
15 VAR00015 MHumérico 8 0 15_Considera q... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
16 VAR00016 MHumérico 8 0 16.Los emplea... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
17 VAR00017  Mumérico 8 0 17 Los equipos... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
18 VAR00018 MHumérico 8 0 18.Considera q... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
19 VAR00019 MHumérico 8 0 19.Considera q... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
20 VAR00020 MHumérico 8 0 20.Los emplea__. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
pal VAR00021 MHumérico 8 0 21.El senvicio d._. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
22 VAR00022 MHumérico 8 0 22 Considera q... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
23 VAR00023 MHumérico 8 0 23.El senvicio d._. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
2 VAR00024 MHumérico 8 0 24 Se ha cumpl__. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
25 VAR00025 MHumérico 8 0 25 Los senicio... Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
26 VAR00026 MHumérico 8 0 26.El tiempo de__. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
7 VAR00027  Mumérico 8 0 27 El grado de .. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
28 VAR00028 MHumérico 8 0 28.El senvicio of . Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
29 VAR00029 MHumérico 8 0 29.El senvicio of . Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
30 VAR00030 MHumérico 8 0 30.El senvicio of .. Ninguna Minguna Centro ol Ordinal N Entrada
31 VAR00040 MHumérico 8 0 Calidad de seni_.. Ninguna Minguna Centro & Escala N Entrada
32 VAR00041 MHumérico 8 0 Satisfaccidn de_. Ninguna Minguna Centro & Escala N Entrada
33 VAR00031 MHumérico 8 0 Frec_Fiabilidad  Ninguna Minguna Centro & Escala N Entrada
34 F_1 Numérico ] 0 {1, Nivel baj._. Ninguna 0 Centra & Nominal N Entrada
35 VAR00032 MHumérico 8 0 Minguna Minguna Centro & Escala N Entrada
36 CR_2 Numérico ] 0 {1, Nivel baj._. Ninguna Centra & Nominal N Entrada =
E1] ]

Vista de datos | Vista de variables.




Vista de los datos en IM SPSS

#3 Marroquin.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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