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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo Identificar cómo influye la calidad de servicio 

en la satisfacción de los clientes de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. Para la cual se aplicó 

un enfoque cuantitativo con alcance correlacional y un diseño no experimental de tipo transversal. 

La muestra incluyó 50 clientes de la empresa, seleccionados de manera intencional. La recolección 

de datos se realizó mediante un cuestionario de 22 ítems basado en la escala de Likert, evaluando 

dimensiones como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Para analizar y obtener los resultados se utilizó el software SPSS, el cual permite tener los 

resultados del coeficiente de correlación Rho Spearman y el análisis de significancia. El 

instrumento alcanzó un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,975, garantizando una alta fiabilidad. 

Los resultados evidenciaron una correlación significativa entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente (Rho de Spearman = 0,839). Por lo tanto, se confirmó que la calidad de 

servicio influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa, de tal modo 

que, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la alternativa, los demás resultados reflejaron lo 

mismo en cada una de las dimensiones estudiadas.  

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfacción del cliente. 
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Summary 

The objective of this research was to identify how service quality influences customer 

satisfaction of the audiovisual company Aefefilms in the year 2024. To do this, a quantitative 

approach with a correlational scope and a non-experimental cross-sectional design was applied. 

The sample included 50 clients of the company, selected intentionally. Data collection was carried 

out using a 22-item questionnaire based on the Likert scale, evaluating dimensions such as tangible 

elements, reliability, responsiveness, security and empathy. To analyze and obtain the results, 

SPSS software was used, which allows for the results of the Rho Spearman correlation coefficient 

and the significance analysis. The instrument reached a Cronbach's Alpha coefficient of 0.975, 

guaranteeing high reliability. The results showed a significant correlation between service quality 

and customer satisfaction (Spearman's Rho = 0.839). Therefore, it was confirmed that service 

quality significantly influences the satisfaction of the company's customers, in such a way that the 

null hypothesis was confirmed and the alternative was accepted, the other results reflected the 

same in each of the studied dimensions.  

Keywords: Service quality, customer satisfaction. 
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CAPITULO 1 

1 Introducción 

La calidad del servicio se ha convertido en un factor determinante para la consecución 

efectiva de las empresas. En la actualidad, las organizaciones que se destacan por ofrecer un 

servicio de calidad a sus clientes no solo consiguen fidelizar a su audiencia, sino que también 

fortalecen su reputación y consolidan su posición en el mercado.  

La calidad del servicio se refiere a la capacidad de una empresa para satisfacer y superar 

las expectativas de sus clientes a través de interacciones efectivas y eficientes en el proceso de 

sus servicios. Este concepto es particularmente relevante en la industria audiovisual, donde las 

empresas deben adaptarse rápidamente a las demandas y preferencias cambiantes de los 

consumidores para mantenerse competitivas. Los últimos años, se han caracterizado por 

significativos avances tecnológicos y cambios en los patrones de consumo de contenidos 

audiovisuales. Por su parte, la transformación digital ha propiciado que los consumidores tengan 

acceso a una amplia gama de opciones y plataformas, aumentando sus expectativas respecto a 

la calidad y personalización de los servicios. La influencia de la calidad del servicio en los clientes 

muchas veces se manifiesta en varios aspectos: la satisfacción inmediata con el servicio recibido, 

la probabilidad de recomendar la empresa a otros, y la intención de repetir el servicio. 

En este contexto, la empresa Aefefilms, dedicada al servicio de producción audiovisual, no 

es una excepción, la industria en la que se rodea se caracteriza por una alta demanda de calidad 

y con un público cada vez más exigente, lo que convierte la calidad del servicio en un elemento 

esencial para atraer y mantener clientes. En consecuencia, la presente investigación radica en el 

análisis específico de identificar cómo la calidad del servicio influye en la satisfacción de los 

clientes en Aefefilms. Finalmente, esta investigación se sustenta en la disponibilidad de datos 

relevantes y en el acceso a herramientas de análisis que permitan tener resultados de la calidad 

del servicio que ofrece la empresa.
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1.1 Justificación 

La calidad de servicio se ha consolidado como un pilar fundamental para la sostenibilidad 

y éxito de las empresas.  En este sentido la presente investigación se realiza considerando factores 

que subrayan su relevancia y pertinencia en el contexto actual. 

En primer lugar, la necesidad de realizar una evaluación radica en la importancia de 

identificar como la calidad de servicio influye en la satisfacción de los clientes de la empresa 

Aefefilms. En donde, se analizan dimensiones específicas, como los elementos tangibles, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Aunque se han realizado investigaciones 

similares en otros contextos, esta es la primera vez que se evalúa la calidad de servicio en esta 

empresa en particular, lo que convierte a este estudio en una contribución valiosa para Aefefilms. 

Lo cual,  no solo permitirá reconocer fortalezas en los procesos actuales, sino también detectar 

áreas críticas que requieren atención inmediata, con la finalidad de generar conocimiento relevante 

en el ámbito académico y también proporcionar herramientas prácticas que permitan a la empresa 

optimizar sus servicios y consolidar relaciones sólidas con sus clientes, una mejora en la calidad 

de servicio no solo fortalecerá la posición competitiva de Aefefilms en el mercado audiovisual, sino 

que también contribuirá a cultivar relaciones más sólidas y duraderas, impulsando así el 

crecimiento y la sostenibilidad de la empresa a largo plazo. 

Desde la perspectiva teórica este trabajo de investigación se apoya en una rigurosa 

selección de procedimientos, técnicas e instrumentos de recolección de datos para obtener 

resultados reales que permitan traducir los hallazgos en acciones concretas para mejorar la calidad 

de los servicios y aumentar la satisfacción del cliente. 

La investigación también se justifica en términos prácticos, especialmente para Aefefilms, 

al tener una comprensión profunda de las expectativas de sus clientes la empresa podrá 

implementar acciones correctivas y mejoras específicas que optimicen su desempeño en la calidad 

de sus servicios.  
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1.2 Perspectiva teórica 

1.2.1  Antecedentes de investigación. 

Según los autores Alayo y Porras (2022) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022”. La cual 

tiene como objetivo general identificar la relación que existe entre calidad de servicio y su influencia 

en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022.  Se realizó este 

estudio aplicando una metodología de nivel descriptivo con diseño correlacional, no experimental. 

En donde se utilizó el cuestionario como herramienta de investigación usando la escala de Likert 

para evaluar las dimensiones de la variable calidad de servicio, como la fiabilidad, capacidad de 

respuesta, entre otras. Asimismo, en la variable satisfacción del cliente dimensiones como el valor 

percibido, expectativas, etc. Posteriormente, mediante el juicio de expertos se validó el instrumento 

y se utilizó el Alfa de Cronbach, obteniendo un resultado para la calidad de servicio de 0.966 y 

para la satisfacción del cliente un resultado de 0.898 consiguiendo una fiabilidad alta en los ítems 

de las variables. Finalmente se concluye que existe relación entre calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

Por su parte, Huayhua  (2021) en su trabajo de titulación “La calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción del cliente de la estación de servicios Shessell S.C.R.L, 2021”, cuyo 

objetivo principal fue determinar la influencia de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

en la estación de servicios Shessell S.C.R.L. Este estudio se enmarca dentro de una metodología 

de tipo básica y no experimental, en donde la recolección de datos se realizó a través de un 

cuestionario, distribuidos en las dos variables de estudio correspondientes, en la variable calidad 

de servicio se estudiaron dimensiones como la comunicación, empatía, etc., por medio del modelo 

de Servqual, y de la variable satisfacción del cliente, dimensiones como el rendimiento percibido, 

confiabilidad, expectativas, entre otras. El cuestionario fue administrado a una muestra de 133 

clientes de la estación de servicios Shessell. En donde finalmente, los datos procesados revelaron 

una influencia significativa de la calidad del servicio en la satisfacción del cliente de la empresa. 

De acuerdo a Ugaz (2021) en su tesis titulada “calidad del servicio y satisfacción de los 

clientes de la empresa JCB Estructuras S.A.C. Lima – 2019”, la cual tiene como objetivo principal  
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determinar la influencia de la Calidad del Servicio en la Satisfacción de los clientes de la empresa 

JCB Estructuras S.A.C, realizó su investigación aplicando un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, 

en un nivel correccional y no experimental, para ello se planteó un conjunto de hipótesis, siendo 

contrastadas y validadas mediante el método de encuesta, aplicada a una muestra censal de 

clientes atendidos en el 2019, que corresponden a 12 corporativos, que ejecutaron 17 proyectos. 

Obteniendo finalmente como principal resultado que existe clara influencia de las variables 

estudiadas en la calidad de los servicios y en la satisfacción de los clientes de la empresa JCB 

Estructuras S.A.C, es decir, se pudo determinar la influencia directa de la calidad de los servicios 

en la satisfacción de los clientes de la empresa estudiada. 

Según  Páez  (2019) en su tesis titulada “La calidad del servicio y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de las pollerías del distrito de Satipo, 2019”. Se enfocó en determinar 

en qué medida la de calidad del servicio influye en la satisfacción de los clientes en las pollerías 

del distrito de Satipo. Utilizando un enfoque correlacional y el método científico general, se llevó a 

cabo un estudio con una muestra de 30 clientes del establecimiento pollería fredd chicken. 

Mediante el uso de herramientas estadísticas como excel y el software SPSS V.24, se aplicó el 

coeficiente r de Pearson, obteniendo un resultado notable con un coeficiente r=0,870. Este 

hallazgo indica una relación positiva perfecta entre la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente, con un impacto del 75,69% de la calidad del servicio en la satisfacción general del cliente. 

Estos resultados sugieren que la gestión de la calidad del servicio desempeña un papel 

fundamental en la satisfacción del cliente en las pollerías de Satipo durante el año 2019. 

Por su parte,  Mendoza  (2019) En  su trabajo de titulación “Calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción de los clientes del centro comercial mercadillo Bolognesi, Tacna, 

marzo 2019”.  La cual tiene como finalidad determinar cómo influye la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes, se llevó a cabo una investigación de tipo básica pura utilizando una 

muestra de clientes basada en la consideración de una población infinita. La recolección de datos 

se efectuó mediante encuestas estructuradas, evaluadas en una escala Likert. Tras asegurar la 

validez y confiabilidad del instrumento, se procesaron los datos utilizando software especializado 

Microsoft Excel versión 2010 y el SPSS 21, en cual los resultados apuntaron a una influencia 
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significativa de la calidad de servicio en la satisfacción del cliente en el centro comercial Mercadillo 

Bolognesi, delineando así la relevancia de esta relación para la gestión empresarial y la 

experiencia del cliente en entornos comerciales. 

1.2.2  Bases Teóricas. 

Calidad de servicio. 

En la literatura académica, el concepto de calidad de servicio ha sido ampliamente 

estudiado, ya que es fundamental en la gestión empresarial.  

De acuerdo a la Real Academia Española, describe la calidad como el conjunto de 

propiedades intrínsecas a un objeto que posibilitan evaluar su valor. Cabe destacar que esta 

definición de calidad resalta la importancia de identificar y medir atributos específicos que 

determinan la excelencia o deficiencia de un producto o servicio.  

Según los autores Cárdenas et.al (2007) describen que en la actualidad el concepto de 

calidad del servicio se relaciona con los esfuerzos que cada organización debe realizar en la 

creación de una cultura, la cual permita producir bienes y prestar servicios considerados de 

calidad, para optimizar su productividad y beneficio. Esto asegura la permanencia, la 

competitividad y la satisfacción del cliente, la cual se alcanza únicamente cuando se cumplen sus 

percepciones y expectativas respecto al servicio solicitado. Con base a los autores, se puede decir 

que la calidad de servicio no solo garantiza la competitividad de la organización, sino también es 

clave para construir relaciones sólidas con los clientes. Por lo tanto, cumplir y superar las 

expectativas del cliente asegura su satisfacción y, con ello, la sostenibilidad de la empresa. 

Por su parte, Castro (2022) describe que la calidad del servicio es una estrategia que busca 

comprender la satisfacción del cliente durante todo su proceso de compra, analizando la brecha 

entre la experiencia del cliente y sus expectativas. Este concepto incluye aspectos como la 

seguridad, confiabilidad, operaciones, cumplimiento de tarifas y relaciones con los clientes, los 

cuales varían según la industria y la empresa. Además, señala que mejorar la calidad es un activo 

valioso para el crecimiento del negocio, ya que fomenta la satisfacción y lealtad del cliente, lo que 

a su vez puede aumentar las ventas y mejorar la reputación de la empresa.
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Por lo tanto, se puede decir que la calidad de servicio es fundamental en la estrategia de 

cualquier empresa que busque diferenciarse en un mercado competitivo, ya que, al enfocarse en 

reducir la brecha entre las expectativas y la experiencia del cliente, las empresas no solo mejoraran 

la satisfacción del cliente sino también fomentan la lealtad con ellos, al tener clientes satisfechos 

es más propenso que este vuelva a repetir sus compras y a la vez recomiende la empresa a otros. 

 Camison et al. (2006) definen la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente como 

la diferencia entre lo que los clientes esperan y lo que perciben. Las expectativas son los deseos 

y necesidades de los consumidores, mientras que las percepciones son sus impresiones sobre el 

servicio recibido. Los clientes evalúan la calidad del servicio comparando sus expectativas con su 

experiencia real. Por lo tanto, si la experiencia cumple o supera las expectativas, el servicio se 

considera de alta calidad, por el contrario, si no las cumple, se considera de mala calidad. 

Entonces, se puede decir que la discrepancia entre expectativas y percepciones destaca la 

importancia de gestionar adecuadamente las expectativas del cliente y garantizar una entrega 

consistente del servicio. Por tanto, esta perspectiva orientada al cliente obliga a las organizaciones 

a ser más conscientes de las promesas que hacen y asegurarse de que puedan cumplirlas o 

incluso superarlas.  

Modelos teóricos de la calidad. 

Modelo de "Servucción" de Eiglier y Langeard 1989.  

En 1989, Eiglier y Langeard presentaron la teoría de la servucción, con el objetivo de 

sistematizar la producción y el proceso de creación y entrega del servicio. Según estos autores, la 

servucción implica la organización metódica y coherente de todos los elementos físicos y humanos 

en la relación cliente-empresa, necesarios para ofrecer un servicio con características comerciales 

y niveles de calidad previamente determinados (Colmenares y Saavedra, 2007).  
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El término servucción fue creado por Eiglier y Langeard para establecer un equivalente a la 

producción de bienes tangibles, pero aplicado a los servicios. Este sistema fue diseñado para tener 

un proceso planificado, controlado y cuantificado en la prestación de servicios. Los autores 

identifican cuatro elementos básicos en el sistema de servucción: el cliente, el soporte físico, el 

personal de contacto y el servicio. 

 

 

 

 

En primer lugar, el cliente, es el consumidor del servicio y coproductor del mismo a través 

de su interacción y comunicación con el proveedor del servicio, es el elemento esencial del sistema 

debido a que sin el cliente no hay servicio. 

Por su parte, el soporte físico incluye todos los materiales necesarios para la producción 

del servicio, desde los instrumentos disponibles para el cliente o el personal de contacto (como 

objetos, muebles y máquinas) hasta el entorno que rodea estos instrumentos (como la localización, 

decoración y señalización).

Ilustración 1 

 Elementos  de la Servucción de Eiglier y Langeard 1989 
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El personal de contacto, son los empleados que interactúan directamente con el cliente. 

En algunos casos, la interacción directa puede no ser necesaria si el servicio es de autoservicio.  

Finalmente, el servicio es el resultado de la interacción entre el cliente, el soporte físico y 

el personal de contacto. Por lo tanto, este resultado debe satisfacer la necesidad del cliente con la 

mayor calidad posible. 

Colmenares y Saavedra (2007) mencionan que, tal como en la fabricación de productos, 

este sistema genera interacciones entre todos los elementos, lo que provoca efectos indirectos 

sobre el servicio y su calidad. Además, los autores citados en su trabajo, Eiglier y Langeard (1989) 

añaden otros dos elementos para una visión más completa del modelo, los cuales son: el sistema 

de organización interna y los demás clientes, para ello describen que, el primero comprende los 

objetivos, la estructura y las operaciones de la empresa, que generalmente no son visibles para el 

cliente. Mientras que el segundo, son las interacciones entre diferentes clientes pueden influir en 

la calidad del servicio y en la satisfacción de los mismos, creando expectativas que pueden ser 

positivas o negativas. Por último, los autores identifican Las relaciones en la prestación del 

servicio, las cuales se clasifican en tres tipos: 

− Relaciones primarias: la interacción base entre los elementos de la empresa de 

servicios y el mercado. 

− Relaciones internas: la interacción entre los elementos dentro de la empresa. 

− Relación de concomitancia: interacciones entre clientes que afectan los respectivos 

servicios. 

En síntesis, este modelo sugiere que no solo se debe enfocar en el servicio principal, sino 

también en los complementarios y en la experiencia completa del cliente. La satisfacción del cliente 

se logra cuando sus expectativas son alcanzadas o superadas, lo cual requiere una coordinación 

efectiva de todos los elementos del sistema de servucción. Por tanto, este modelo proporciona un 

marco útil para que las empresas de servicios diseñen, implementen y evalúen sus estrategias de 

servicio asegurando una alta calidad y satisfacción del cliente.
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El Modelo Servperf. 

Cronin y Taylor (1992) introducen el modelo Servperf, un enfoque basado en el rendimiento 

que se centra exclusivamente en las percepciones de los consumidores sobre la calidad del 

servicio. La escala de aquel modelo genera un puntaje acumulado que refleja la calidad general 

de un servicio, y este puntaje puede representarse gráficamente en relación con el tiempo y 

segmentos específicos de consumidores (por ejemplo, grupos demográficos). Utilizando los 

veintidós ítems identificados en aquel método, el modelo simplifica la medición de la calidad del 

servicio. Así, el modelo Servperf se ajusta mejor a las teorías sobre actitudes y satisfacción del 

cliente (Ceseña, 2015). 

El modelo Servperf fue desarrollado en respuesta a las críticas del modelo Servqual, que 

medía la calidad percibida basándose en las expectativas. Aunque la escala es similar, Servperf 

difiere en su enfoque de evaluación y en las preguntas utilizadas en los instrumentos (Duque, 

2005). Es decir que evalúa las mismas dimensiones que Servqual, pero no mide las expectativas 

del cliente, reduciendo así a la mitad el número de ítems necesarios para medir la calidad.  

Por su parte (Ceseña, 2015) describe a la escala servperf, con sus veintidós ítems, en 

donde mide cinco dimensiones y estas son: 

1) Elementos tangibles, que evalúan la infraestructura y los materiales utilizados por la 

empresa. 

2) Confiabilidad, que se centra en el soporte al cliente, antes, durante y después del 

servicio. 

3) Responsabilidad y capacidad de respuesta, que mide la eficiencia y eficacia del 

servicio ofrecido. 

4) Seguridad, que evalúa el grado de confianza generado por la empresa. 

5) Empatía, que mide el interés mostrado por la empresa hacia el cliente durante el 

proceso de servicio.
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Cabe mencionar que esta metodología se aplica utilizando una escala Likert, donde cada 

uno de los 22 ítems es evaluado según los siguientes criterios: 5 = Totalmente de acuerdo, 4 = De 

acuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 1 = Totalmente en desacuerdo. 

Este enfoque teórico se centra en las actitudes y la satisfacción del cliente y varios investigadores 

han utilizado la escala Servperf para formular preguntas que se basan únicamente en las 

percepciones de los clientes durante su experiencia de servicio. 

En síntesis, se puede decir que el modelo Servperf ofrece una alternativa más directa y 

posiblemente más precisa que el modelo Servqual al centrarse exclusivamente en las 

percepciones del desempeño del servicio por parte de los consumidores. Al eliminar la medición 

de expectativas se reduce la complejidad y el número de ítems necesarios para evaluar la calidad 

del servicio, lo que puede simplificar el proceso de recolección de datos y análisis. 

Sin embargo, una posible limitación es que Servperf puede no captar completamente las 

discrepancias entre lo que los clientes esperan y lo que reciben, lo cual es un aspecto importante 

de la satisfacción del cliente. Por lo tanto, mientras Servperf simplifica la medición y puede ofrecer 

una evaluación más directa del desempeño del servicio, es importante considerar si la ausencia 

de una evaluación de expectativas podría omitir información valiosa sobre las percepciones y 

reacciones de los clientes. 

Modelo de Grönroos en 1988 y 1994. 

El modelo de la imagen, formulado por Grönroos en 1988 y 1994, vincula la calidad con la 

imagen corporativa. Este modelo sugiere que la calidad percibida por los clientes es una 

combinación de la calidad técnica (lo que se entrega) y la calidad funcional (cómo se entrega), las 

cuales están relacionadas con la imagen corporativa. Por su parte, la imagen es un factor crucial 

para medir la calidad percibida. Es decir, que la percepción del cliente no solo depende del 

resultado del servicio, sino también de cómo se brinda y a su vez de la imagen corporativa. En 

síntesis, este modelo también examina las diferencias entre el servicio esperado y el percibido 

(Duque, 2005).
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Una evaluación positiva de la calidad percibida ocurre cuando la calidad experimentada 

cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. Sin embargo, las expectativas 

excesivamente altas pueden resultar en una baja percepción de la calidad total, incluso si la calidad 

experimentada es buena. 

Por lo tanto, con base al modelo de Gronroos la experiencia de calidad está influenciada 

por la imagen corporativa / local y por dos componentes principales: la calidad técnica y la calidad 

funcional. En donde la primera se enfoca en la corrección técnica del servicio y su resultado, 

abarcando aspectos físicos, materiales y organizativos y se refiere a lo que el consumidor recibe. 

Mientras que la segunda se refiere a la manera en que el consumidor es tratado durante el proceso 

de producción del servicio, es decir, cómo el consumidor recibe el servicio. 

 La percepción de la empresa, o su imagen corporativa, es la combinación de las 

percepciones de la calidad técnica y funcional de los servicios que presta la organización, 

afectando así la percepción global del servicio. Según el autor de este modelo, argumenta que el 

nivel de calidad total percibida no depende realmente del nivel objetivo de las dimensiones de 

calidad técnica y funcional, sino de las diferencias entre la calidad esperada y la experimentada, 

un paradigma conocido como desconfirmación, tal como se describe en (Duque, 2005). 

El modelo mencionado representa una perspectiva integral sobre la calidad del servicio, al 

resaltar la importancia tanto de la calidad técnica como la funcional y su interrelación con la imagen 

corporativa. Este enfoque es valioso porque reconoce que la satisfacción del cliente no se basa 

únicamente en la entrega objetiva del servicio, sino también en la experiencia subjetiva del proceso 

de servicio y la percepción de la empresa, debido a que una imagen corporativa positiva puede 

mitigar los efectos negativos de las discrepancias menores entre lo esperado y lo experimentado. 
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Modelo Service Quality (SERVQUAL)  

Según Torres y Vásquez (2018) describen que el modelo SERVQUAL, desarrollado por 

Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, es una herramienta para evaluar la calidad del servicio 

percibida por los clientes. La cual se basa en identificar y medir las diferencias entre las 

expectativas de los clientes y sus percepciones reales del servicio recibido. Este modelo se 

estructura en cinco dimensiones, a continuación, se muestra en la ilustración 3 los atributos y 

dimensiones del modelo mencionado. 

 

 

 

1. Empatía: Se basa en la atención personalizada y cuidado que la empresa proporciona a 

sus clientes. 

2. Fiabilidad: Es la capacidad de la empresa para ofrecer el servicio prometido de manera 

confiable y precisa. 

3. Seguridad: Radica en el grado de conocimiento y cortesía de los empleados, así como su 

capacidad para inspirar confianza y seguridad.

Ilustración 2 

Dimensiones y Atributos del Modelo SERVQUAL Parasuraman et al. (1988) 
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4. Capacidad de respuesta: Se centra en disposición y capacidad del personal para ayudar 

a los clientes y proporcionar un servicio rápido. 

5. Elementos tangibles: Son los aspectos físicos del servicio, como instalaciones, equipos y 

apariencia del personal. 

Por consiguiente, el modelo utiliza una encuesta de 22 ítems que los clientes responden 

dos veces: una para expresar sus expectativas y otra para sus percepciones, evaluados en una 

escala de Likert de siete puntos, conformando así el instrumento con 44 ítems. Así, cuando se 

superan las expectativas, el servicio se considera de calidad excepcional. Si no se cumplen las 

expectativas del usuario, el servicio se considera deficiente. Por último, cuando el servicio cumple 

exactamente con las expectativas del usuario, se define como de calidad satisfactoria (Torres y 

Vásquez, 2018). 

Finalmente, se considera que este modelo es ampliamente utilizado por su enfoque 

estructurado y detallado, permitiendo a las empresas identificar áreas específicas de mejora en su 

servicio. Debido a que cada una de las dimensiones proporciona una perspectiva integral sobre 

cómo se experimenta y valora el servicio, permitiendo posteriormente a las empresas alinear sus 

ofertas con las expectativas del cliente. 

Satisfacción del cliente. 

El concepto de satisfacción hace referencia a la percepción personal que experimenta el 

cliente y a la evaluación que realiza sobre el servicio recibido. Esto implica determinar si dicho 

servicio cumplió con sus necesidades o si logró alcanzar o incluso superar sus expectativas. Por 

lo tanto, la satisfacción puede entenderse como un juicio sobre las características de un producto 

o servicio, definido por el cliente, quien evalúa su experiencia en función de un nivel de satisfacción 

alcanzado, el cual se traduce en una sensación placentera de recompensa personal (Bustamante 

et al. 2019) 
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Factores que influye en la satisfacción al cliente. 

De acuerdo a  (Carmen, 2020, págs. 8,9) existen cuatro factores básicos que influyen en 

la satisfacción del cliente, en los cuales se encuentran las siguientes variables que tienen relación 

con el producto, las actividades comerciales, con los servicios de post venta y con la cultura de la 

empresa, los cuatros factores importantes para la satisfacción al cliente son: 

• Precio. 

• Servicio. 

• Personal administrativo. 

• Ubicación. 

Con base a lo mencionado por el autor, se puede argumentar que para que el ser humano 

obtenga la satisfacción del cliente de manera positiva se debe considerar un precio amigable de 

acuerdo el producto y el bolsillo del consumidor aportaran en la compra del mismo, de igual manera 

se debe tener en cuenta que un servicio adecuado debe cumplir con estándares de calidad que 

brinden una experiencia única al cliente, contar con un personal administrativo apto para la venta 

va de la mano con la satisfacción al cliente y la calidad de servicio que se logre brindar dentro de 

las expectativas de los clientes, es por eso muy importante tener en consideración que un personal 

administrativo alineado de acuerdo a necesidades y objetivos empresariales se obtendrá éxito 

operacional y lo más importante obtener una ubicación céntrica que aporte a la comercialización, 

distribución y adquisición del producto y servicio que se esté ofertando para que de esta forma el 

cliente este satisfecho de acuerdo a lo que se desea ofrecer.  

Importancia de la satisfacción al cliente. 

Lograr clientes satisfechos implica ofrecer calidad, atención excepcional y experiencias 

memorables que superen sus expectativas, la correlación entre un alto grado de satisfacción de 

los clientes y el aumento de los beneficios de las empresas y, por tanto, de las valoraciones y la 

cotización de las acciones es importante para el crecimiento empresarial de las instituciones 

financieras (Lahmi, 2024).
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Teniendo en cuenta lo señalado por Lahmi  (2024), se puede mencionar que la satisfacción 

al cliente es fundamental dentro de la actividad económica de cualquier negocio o empresa ya que 

ayuda a obtener ganancias monetarias y de la misma manera reconocimiento dentro de la 

competencia empresarial, ya que se busca obtener a través del cliente una reputación adecuada, 

de la misma manera innovación continua de acuerdo a las necesidades de los clientes, mejorar 

dentro de la calidad tanto de servicio como del producto lo que aporta de manera positiva dentro 

del aumento de ventas y la reducción de costos innecesarios buscando y obteniendo calidad, 

servicio y satisfacción. 

Característica de la satisfacción al cliente. 

Desde el punto de vista de López y Zarco (2024), unas de las características importante 

de la satisfacción al cliente son: 

• Uso de promociones mediante redes sociales. 

• Análisis de datos. 

• Competencia. 

• Claridad. 

• Empatía. 

Según lo mencionado por los autores la publicación o promoción mediante redes sociales 

es una característica importante porque ayuda que el cliente conozca el producto, precio, y 

competencia lo que es relacionado con la oferta y demanda de otras empresas, dándole a conocer 

porque adquirir el servicio o producto, todo esto desde la comodidad de su hogar, de la misma 

manera el análisis de datos ayuda a conocer como se encuentra en calidad y servicio, experiencias 

con el producto entre otros, la claridad que se basa en brindar al consumidor transparencia y la 

empatía basada en conocer necesidades y ponerse en marcha desde lo que se necesita para que 

el cliente satisfaga las necesidades establecidas.
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CAPITULO 2 

2 Metodología  

2.1 Diseño teórico 

2.1.1 Definición de variables. 

Calidad de servicio 

Cárdenas et.al (2007) describen que en la actualidad el concepto de calidad del servicio 

se relaciona con los esfuerzos que cada organización debe realizar en la creación de una cultura, 

la cual permita producir bienes y prestar servicios considerados de calidad, para optimizar su 

productividad y beneficio. Esto asegura la permanencia, la competitividad y la satisfacción del 

cliente, la cual se alcanza únicamente cuando se cumplen sus percepciones y expectativas 

respecto al servicio solicitado. 

Satisfacción del cliente 

La satisfacción hace referencia a la percepción personal que experimenta el cliente y a la 

evaluación que realiza sobre el servicio recibido. Esto implica determinar si dicho servicio cumplió 

con sus necesidades o si logró alcanzar o incluso superar sus expectativas. Por lo tanto, la 

satisfacción puede entenderse como un juicio sobre las características de un producto o servicio, 

definido por el cliente, quien evalúa su experiencia en función de un nivel de satisfacción 

alcanzado, el cual se traduce en una sensación placentera de recompensa personal (Bustamante 

et al. 2019) 

2.1.2 Objeto y campo de acción. 

El objeto de estudio de la presente investigación son los clientes de la empresa Aefefilms, 

mientras que el campo de acción son las variables de calidad de servicio y la satisfacción. 
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Operacionalización de las variables. 

Tabla 1  

 Matriz de Operalización de Variables 

VARIABLE  DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEMS 

 

 

 

 

Calidad de 

servicio 

 
  
 
 
 
 

Elementos 
tangibles 

 
 

 Maquinaria y 
equipos.    

 
 

 
 

 Imagen del 
personal. 

Los equipos para la 
producción audiovisual que 

utiliza la empresa Aefefilms 
son modernos. 

La empresa Aefefilms cuenta 
con una variedad adecuada 
de equipos para las diferentes 
necesidades de producción. 
El personal de la empresa se 
presenta de manera 
profesional y adecuada. 

 

Fiabilidad 

  

  Cumplimiento 

El trabajo entregado por la 

empresa Aefefilms se ajusta 
a las especificaciones 
previamente acordadas. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Capacidad de 
respuesta 

 

 
Solución de 
problemas. 

 
 
 
 

Comunicación 
 
 
 
 

Rapidez 

El personal de la empresa 
Aefefilms es proactivo en la 
solución de problemas. 
El personal de la empresa 

Aefefilms responde de 
manera adecuada a sus 
preguntas y preocupaciones. 

La empresa Aefefilms 
mantiene una comunicación 
clara y constante durante 
todo el proceso de prestación 
del servicio. 
La empresa gestiona y 
responde rápidamente a sus 
solicitudes. 
El tiempo de entrega de los 
servicios de la empresa 
Aefefilms es ágil. 

 

 

 

Seguridad 

Confianza 

 

 

Conocimientos 

 

Credibilidad 

El comportamiento del 
personal de Aefefilms le 
transmite confianza como 
cliente. 
El personal de la empresa 
demuestra un alto nivel de 
conocimientos en el servicio 
que ofrece. 

El personal de Aefefilms tiene 
las habilidades necesarias 
para cumplir con sus 
necesidades. 
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Los empleados de la empresa 
son honestos y 
transparentes. 

 

 

Empatía 

Amabilidad 

 

Personalización 

 

Comprensión 

El personal de la empresa es 
siempre cortés y amable en 
sus interacciones. 

El personal de Aefefilms 
siempre le brinda una 
atención personalizada, 
basada en sus necesidades. 
El personal de la empresa 

Aefefilms logra comprender 
sus necesidades para 
satisfacerlas. 

 
 
 
 

 
 
 

 
Satisfacción del 

cliente 
 
 

 
 
 
 

 
Valor percibido 

 

Beneficio 

 

Costo 

El beneficio obtenido del 
servicio prestado por 

Aefefilms ha cumplido con 
sus expectativas. 
Los precios que la empresa 

Aefefilms ofrece por sus 
servicios son acordes a la 
calidad del trabajo. 

 

 

 

 

 

Expectativas 

Experiencia 

 

 

 

 

Percepción 

 

Recomendación 

Ha tenido buenas 
experiencias al adquirir los 
servicios que ofrece la 
empresa Aefefilms 
 
Los servicios ofrecidos por 

Aefefilms cumplen con sus 
expectativas. 
 
Es esencial que los 

empleados de Aefefilms 
conozcan su percepción para 
poder brindarle un mejor 
servicio. 
 
 
Recomendaría a la empresa 
a sus familiares, amigos, 
conocidos u otros interesados 
en los servicios que ofrece 

Aefefilms. 
Nota: Elaboración propia basada en Parasuraman et al. (1988) 

2.1.3 Formulación del problema 

Problema General. 

¿Cómo influye la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes de la empresa audiovisual 

Aefefilms, 2024? 
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Problemas específicos. 

− ¿Cómo influye los elementos tangibles en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024? 

− ¿Cómo influye la fiabilidad en la satisfacción de los clientes de la empresa audiovisual 

Aefefilms, 2024? 

− ¿Cómo influye la capacidad de respuesta en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024? 

− ¿Cómo influye la seguridad en la satisfacción de los clientes de la empresa audiovisual 

Aefefilms, 2024? 

− ¿Cómo influye la empatía en la satisfacción de los clientes de la empresa audiovisual 

Aefefilms, 2024? 

Objetivo general. 

Identificar cómo influye la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

Objetivos específicos. 

− Analizar cómo influye los elementos tangibles en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Detectar cómo influye la fiabilidad en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Observar cómo influye la capacidad de respuesta en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Analizar cómo influye la seguridad en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Identificar cómo influye la empatía en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 
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Hipótesis general. 

Hi: La calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

Ho: La calidad de servicio no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

Hipótesis específicas 

− Los elementos tangibles influyen significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Los elementos tangibles no influyen significativamente en la satisfacción de los clientes 

de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La fiabilidad influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La fiabilidad no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

−  La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfacción de los clientes de 

la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La capacidad de respuesta no influye significativamente en la satisfacción de los clientes 

de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La seguridad influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La seguridad no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La empatía influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

− La empatía no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 
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2.2 Diseño metodológico 

2.2.1 Enfoque de investigación 

La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo, según Sampieri et al. (2014) 

describe que este planteamiento emplea la recolección de datos para comprobar hipótesis a través 

de la medición numérica y el análisis estadístico, con el objetivo de establecer patrones de 

comportamiento y validar teorías. El cual se compone de una serie de procesos, es secuencial y 

probatorio. Cada fase precede a la siguiente y no se pueden omitir pasos, aunque se permite 

redefinir alguna etapa. Comienza con una idea que se delimita gradualmente, de la cual se derivan 

objetivos y preguntas de investigación. Se realiza una revisión de la literatura y se construye un 

marco teórico. A partir de las preguntas se establecen hipótesis y se identifican variables; se diseña 

un plan para probarlas, se miden las variables en un contexto específico, se analizan los datos 

obtenidos mediante métodos estadísticos, y finalmente se extraen conclusiones. 

En base a lo descrito por el autor, podemos determinar que este proceso sistemático no 

solo nos facilita la identificación de patrones y relaciones entre diferentes aspectos del servicio y 

la percepción del cliente, sino que también proporciona una base sólida para desarrollar 

estrategias de mejora continua en la calidad del servicio ofrecido. 

2.2.2 Tipo de investigación 

El tipo de investigación para este estudio es transversal. Vásquez et al. (2023) señalan 

que este tipo de estudio, se aplican a investigaciones que recopilan información de un grupo de 

personas en un punto específico del tiempo y se enfocan en capturar datos en un único momento. 

Por tanto, aplica para efectos de esta investigación, debido a que la recopilación de información 

se ejecutó en un momento y tiempo dado, para este caso en el periodo de enero a junio del 2024. 

2.2.3 Alcance de Investigación 

Por su parte, esta investigación tiene un alcance correlacional, debido a que en este surge 

la necesidad de plantear hipótesis en la cual se propone una relación entre dos variables (Ramos, 

2020). Para efectos de este trabajo las variables son la calidad de servicio y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Aefefilms. 
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2.2.4 Diseño de investigación 

 Por otro lado, el diseño de investigación que se realizó fue no experimental por la razón 

de que no se modificaron las variables. 

2.2.5 Población de investigación - Muestra 

La población general de este estudio son los clientes que reciben los servicios que ofrece 

la empresa Aefefilms. Por consiguiente, se aplicará una muestra intencional, de acuerdo a Otzen 

y Manterola (2017) este tipo de muestra permite seleccionar casos característicos de una 

población limitando la muestra sólo a estos casos. Por lo tanto, se utiliza en escenarios en las que 

la población es muy variable y consiguientemente la muestra es muy pequeña.  Por esta razón, 

para efectos del presente estudio, la muestra será   50 clientes de Aefefilms, los cuales han recibido 

los servicios de la empresa en el periodo de enero a junio del año 2024. 

2.2.6 Técnica de investigación 

Para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta, de acuerdo a Vásquez et 

al. (2023) este proceso consiste en recolectar información mediante preguntas estructuradas 

dirigidas a los participantes seleccionados.  

Los datos obtenidos a través de este enfoque pueden ser analizados mediante técnicas 

estadísticas, lo que permite identificar actitudes, opiniones y comportamientos de la población 

estudiada. 

2.2.7 Instrumento de investigación 

El instrumento se basa en un cuestionario, el cual es medido a través de la escala de Likert, 

en donde: 1) Totalmente en desacuerdo; 2) En desacuerdo; 3) Neutral; 4) De acuerdo; 5) 

Totalmente de acuerdo. Cabe mencionar, que el cuestionario contó con 22 ítems que están 

dirigidos exclusivamente a los clientes de la empresa Aefefilms, durante el periodo de enero a junio 

del 2024 (Elaboración propia basada en Parasuraman et al.1988). 
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CAPITULO 3 

2.3 Resultados 

2.3.1 Alfa de Cronbach 

Tabla 2  

Resultado del Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,975 22 

 

Para el análisis de fiabilidad de este estudio, se utilizó el programa estadístico SPSS con 

el fin de evaluar la consistencia interna de las 22 preguntas del cuestionario. El resultado obtenido 

fue un Alfa de Cronbach de 0,975, lo cual refleja una alta fiabilidad, es decir, este valor indica que 

las preguntas del instrumento están estrechamente relacionadas y miden consistentemente el 

constructo de interés. 

2.4 Análisis de resultados 

2.4.1 Análisis de los resultados de la variable X “calidad de servicio” 

Tabla 3  

Tabla de frecuencia  de la variable Calidad de servicio 

X_Calidad_de_servicio 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 2 4,0 4,0 4,0 

De acuerdo 11 22,0 22,0 26,0 

Totalmente de acuerdo 37 74,0 74,0 100,0 

Total 50            100,0 100,0  
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Ilustración 3 

Gráfico de Barras de la Variable Calidad de Servicio 

 

En base a los resultados en la evaluación de la calidad de servicio de Aefefilms 

representada en la tabla 3 y la ilustración 3, muestran una percepción altamente positiva por parte 

de los clientes. En la primera, podemos observar que el 74% de los encuestados (37 clientes) 

seleccionaron que están totalmente de acuerdo, lo que significa que la mayoría percibe que la 

calidad de servicio es muy buena. Además, el 22% (11 clientes) indicaron estar de acuerdo, 

mostrando una opinión positiva. Sin embargo, el 4% lo cual representa a 2 clientes, respondieron 

neutral, indicando tener una percepción indiferente. Estas frecuencias se complementan con el 

grafico de barras presentado en la ilustración 4, donde se visualiza claramente que la mayor 

proporción de respuestas corresponde a totalmente de acuerdo, mientras que las opciones de 

acuerdo y neutral, representan a minorías. 

Por lo tanto, estos resultados muestran el nivel de satisfacción general de los clientes, no 

obstante, el 4 % de respuestas en neutral, indican que hay un pequeño grupo de clientes que no 

perciben la calidad del servicio como positiva ni negativa, lo que puede indicar áreas que necesitan 

atención o mejora. 
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2.4.2 Análisis de los resultados de la dimensión elementos tangibles 

Tabla 4 

 Tabla de Frecuencia de la Dimensión Elementos Tangibles 

X1_Elementos_tangibles 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 1 2,0 2,0 2,0 

De acuerdo 13 26,0 26,0 28,0 

Totalmente de acuerdo 36 72,0 72,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Ilustración 4 

Gráfico de Barras Dimensión Elementos Tangibles 

 

Los resultados sobre la dimensión elementos tangibles, la cual pertenece a la variable 

calidad de servicio muestran que de un total de 50 respuestas según la tabla 4, el 72% de los 

clientes encuestados seleccionó la opción totalmente de acuerdo, mientras que el 26% eligió de 

acuerdo.  Lo que significa que el 98% de los clientes tienen una percepción positiva sobre los 
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elementos tangibles del servicio. Por otro lado, solo el 2% de los encuestados tienen una posición 

neutral, y no se registraron respuestas negativas. 

La ilustración 4 refuerza esta tendencia por medio del gráfico de barras, destacando que 

la mayoría de las respuestas se concentran en el nivel más alto, por tanto, esto refleja visualmente 

que los clientes perciben de manera muy favorable los elementos tangibles del servicio. Estos 

resultados, tienen implicaciones significativas para la empresa Aefefilms, es decir, que aquellos 

elementos como el estado físico de los equipos audiovisuales y la presentación del personal, son 

factores claves que influyen en la percepción inicial de los clientes sobre el servicio.  

2.4.3 Análisis de los resultados de la dimensión fiabilidad. 

Tabla 5  

Tabla de Frecuencia de la Dimensión Fiabilidad 

X2_Fiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 5 10,0 10,0 10,0 

De acuerdo 20 40,0 40,0 50,0 

Totalmente de acuerdo 25 50,0 50,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 Ilustración 5 

Gráfico de Barras Dimensión Fiabilidad 



41 
 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la Tabla 5 y la ilustración 5 sobre la dimensión 

fiabilidad, perteneciente a la variable calidad de servicio. Se observa una distribución equilibrada 

entre las opciones positivas de respuesta por parte de los clientes. De un total de 50 encuestados, 

el 50% seleccionó estar totalmente de acuerdo, por su parte el 40% optó por la opción de acuerdo. 

Mientras que un 10% mantuvo una posición neutral y no se observaron respuesta negativa. El 

grafico de barras de esta dimensión complementa los datos de la Tabla al ilustrar visualmente la 

predominancia en las respuestas positivas, reflejando que los clientes tienen una percepción 

buena sobre la fiabilidad de los servicios de Aefefilms. No obstante, el 10% que respondió de 

manera neutral podría indicar un área de mejora, ya que estos clientes posiblemente no 

experimentaron un servicio completamente consistente.  

2.4.4 Análisis de los resultados de la dimensión capacidad de respuesta 

Tabla 6  

Tabla de Frecuencia de la Dimensión Capacidad de Respuesta 

X3_Capacidad_de_respuesta_ 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 4 8,0 8,0 8,0 

De acuerdo 20 40,0 40,0 48,0 

Totalmente de acuerdo 26 52,0 52,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 

Ilustración 6 

Gráfico de Barras Dimensión Capacidad de Respuesta 
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Según los resultados  en  la dimensión capacidad de respuesta, la cual  evalúa la 

disposición y la rapidez con la que la empresa Aefefilms atiende las solicitudes y necesidades de 

sus clientes, observamos que los datos obtenidos en la tabla 6, muestran que de un total de 50 

clientes encuestados, el 52%  están totalmente de acuerdo, asimismo, el 40 %  eligió de acuerdo,  

mientas que  solo el 8% mantuvo una posición neutral , por otra parte, no se registraron respuestas 

negativas, lo cual se traduce como una percepción mayoritariamente positiva en relación con esta 

dimensión  por parte de los clientes encuestados,  lo cual se complementa en la ilustración 6 por 

medio del gráfico de barras.  

La capacidad de respuesta es un elemento clave en la calidad de servicio, debido a que 

una atención rápida y eficaz fortalece la confianza del cliente, por lo tanto, el 8% que respondió de 

manera neutral, puede señalar áreas donde la empresa podría mejorar para garantizar que todos 

los clientes perciban un nivel óptimo de atención y eficiencia. 

2.4.5 Análisis de los resultados de la dimensión seguridad. 

Tabla 7  

Tabla  de Frecuencia de la Dimensión Seguridad 

X4_Seguridad 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 5 10,0 10,0 10,0 

De acuerdo 10 20,0 20,0 30,0 

Totalmente de acuerdo 35 70,0 70,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  
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La dimensión de seguridad, la cual pertenece a la variable calidad de servicio presenta 

resultados positivos según lo mostrado en la tabla 7, en donde se observa que el 70% de los 

clientes encuestados seleccionaron la opción totalmente de acuerdo, lo que refleja una percepción 

altamente favorable sobre la seguridad en los servicios ofrecidos por Aefefilms. De igual manera, 

el 20% indicaron estar de acuerdo, lo que refuerza una evaluación positiva, aunque con menor 

intensidad. Por otra parte, el 10% escogieron la opción neutral, lo cual indica opiniones indiferentes 

en base a este aspecto. 

La ilustración 7, en su representación gráfica complementa aquellos resultados al ilustrar 

visualmente el predominio de respuestas positivas por parte de los encuestados, destacando que 

la gran mayoría percibe a la seguridad como un elemento importante en el servicio. No obstante, 

las respuestas en neutral reflejan la necesidad de explorar posibles inquietudes o áreas de mejora 

en esta dimensión.  

 

 

Ilustración 7 

Gráfico de Barras Dimensión Seguridad 
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2.4.6 Análisis de los resultados de la dimensión empatía  

Tabla 8  

Tabla de Frecuencia de la Dimensión  Empatía 

X5_Empatia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 3 6,0 6,0 6,0 

De acuerdo 14 28,0 28,0 34,0 

Totalmente de acuerdo 33 66,0 66,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Ilustración 8 

Gráfico de Barras Dimensión Empatía 

 

En base a los resultados que se muestran en la tabla 8, la dimensión de empatía evaluada 

mediante las percepciones de los clientes acerca de la capacidad del personal de la empresa para 

comprender sus necesidades y ofrecer una atención personalizada, refleja resultados positivos. 

Tal como se observa en la tabla de frecuencia del total de 50 clientes encuestados, el 66% expresó 

estar totalmente de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con la empatía, mientras que un 
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28% de los encuestados afirmó estar de acuerdo. Por otro lado, un 6% eligió la opción neutral, lo 

cual refleja una pequeña proporción de clientes que no tienen una percepción igual. 

Estos resultados se complementan en la ilustración 8, en donde se puede observar por 

medio de las barras la fuerte concentración de respuestas en las categorías más altas, lo cual 

refleja que una gran mayoría de los clientes considera que el personal demuestra sensibilidad y 

preocupación por sus necesidades. No obstante, el porcentaje reducido de respuestas neutrales 

sugiere una oportunidad de mejora en ciertos puntos donde la percepción de empatía podría no 

ser tan evidente. 

2.4.7 Análisis de los resultados de la variable Y “satisfacción del cliente” 

Tabla 9  

Tabla de Frecuencia de la Variable Satisfacción  del Cliente 

Y_Satisfaccion_del_cliente 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 8 16,0 16,0 16,0 

De acuerdo 7 14,0 14,0 30,0 

Totalmente de acuerdo 35 70,0 70,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 

Ilustración 9 

Gráfico de Barras de la Variable Satisfacción del Cliente 
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Según los resultados obtenidos   en la variable satisfacción del cliente, la cual mide el nivel 

de cumplimiento de las expectativas de los clientes con respecto a los servicios ofrecidos por 

Aefefilms. De acuerdo con la tabla 9, los resultados revelan que de un total de 50 clientes 

encuestados el 70% indicó estar totalmente de acuerdo, en que están satisfechos con los servicios 

recibidos. Asimismo, el 14% seleccionó de acuerdo, mientras que un 16% de clientes mantuvo 

una posición neutral. Por otro lado, no se registraron respuestas negativas.  

La ilustración 9, refuerza estos resultados por medio del gráfico de barras al destacar que 

la mayor proporción de clientes encuestados selecciono “totalmente de acuerdo”, con una 

representación visual significativamente superior con respecto a las otras categorías, sin embargo, 

aunque la mayoría de los clientes están satisfechos, la categoría    de “neutral” y “de acuerdo” 

presentan una menor incidencia, pero mantienen cierta relevancia en las respuestas. 

2.4.8 Análisis de los resultados de la dimensión valor percibido  

Tabla 10  

Tabla de Frecuencia de la Dimensión Valor Percibido 

Y1_Valor_percibido 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0 

Neutral 8 16,0 16,0 20,0 

De acuerdo 13 26,0 26,0 46,0 

Totalmente de acuerdo 27 54,0 54,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  
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Los resultados sobre la dimensión valor percibido, perteneciente a la variable satisfacción 

del cliente, evalúa la percepción de los clientes sobre la relación costo- beneficio del servicio 

ofrecido por Aefefilms, se muestra que de un total de 50 clientes encuestados como se visualiza 

en la tabla 10, el 54% indicó estar totalmente de acuerdo, con que el valor percibido del servicio 

fue satisfactorio. Por su parte, el 26% expresó estar de acuerdo, mientras que un 16% de los 

encuestados se mantuvo en posición neutral y un 4% de los clientes seleccionó estar en 

desacuerdo.  

 La ilustración 10, a través del gráfico de barras evidencia estos resultados, en donde se 

refleja la clara predominancia de respuestas positivas, sin embargo, también se visualiza la 

presencia de un porcentaje de clientes con percepción negativa, aunque representa un porcentaje 

reducido podría indicar un área critica para la empresa. 

 

 

Ilustración 10 

Gráfico de Barras Dimensión Valor Percibido 
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2.4.9  Análisis de los resultados de la dimensión expectativas 

Tabla 11  

Tabla de Frecuencia Dimensión Expectativas 

Y2_Expectativas 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Neutral 7 14,0 14,0 14,0 

De acuerdo 11 22,0 22,0 36,0 

Totalmente de acuerdo 32 64,0 64,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Ilustración 11 

 Gráfico de Barras Dimensión Expectativas 

 

Según los datos obtenidos en la dimensión expectativas misma que pertenece a la variable 

satisfacción del cliente, la tabla 11 refleja resultados que indican un alto nivel de conformidad entre 

los clientes encuestados, en donde   un 64% de los participantes seleccionó estar totalmente de 

acuerdo, reflejando que la mayoría de los clientes considera que el servicio ofrecido cumple con 

sus expectativas.  De la misma manera, un 22% de los clientes respondió “de acuerdo”, mismo 
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que refuerza la percepción positiva general, aunque con menor intensidad. Por otro lado, el 14% 

se mantuvo en una posición neutral, lo que podría sugerir una percepción de cumplimiento 

indiferente hacia el servicio recibido. Finalmente, no hubo respuestas que expresarán desacuerdo 

en los ítems, lo que implica que no se identificaron casos críticos respecto a esta dimensión.   La 

ilustración 11, muestra a través del gráfico de barras la distribución de las respuestas por parte de 

los clientes, destacando la predominancia del nivel totalmente de acuerdo.  

2.5 Comprobación de hipótesis 

2.5.1   Hipótesis general   

− Ho: La calidad de servicio no influye significativamente en la satisfacción de los clientes 

de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Hi: La calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 12  

Comprobación de Hipótesis General Variable Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 

X_Calidad_de

_servicio 

Y_Satisfaccion

_del_cliente 

Rho de Spearman X_Calidad_de_servicio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,845** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_ 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,845** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 
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De acuerdo a los resultados en la tabla 12 sobre las variables calidad de servicio y 

satisfacción del cliente, observamos que el nivel de significancia obtenido es de 0,001 lo cual es 

menor que el nivel estándar de 0,01. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula (Ho) con un alto 

grado de confianza y se acepta la hipótesis alternativa (Hi).  

Por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman es de 0,845 (<1) lo cual indica que existe 

relación directa entre las variables manteniendo alto grado de afinidad. De tal modo, que se 

confirma que la calidad de servicio tiene un impacto significativo en la satisfacción de los clientes. 

2.5.2 Hipótesis especifica 1 

− Ho: Los elementos tangibles no influyen significativamente en la satisfacción de los 

clientes de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

−  Hi: Los elementos tangibles influyen significativamente en la satisfacción de los clientes 

de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 13  

Comprobación de Hipótesis Específica 1, Elementos Tangibles y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 

X1_Elementos_

tangibles 

Y_Satisfaccion

_del_cliente 

Rho de Spearman X1_Elementos_tangibles Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,718** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_ 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,718** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 
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 Según los resultados obtenidos en la tabla 13, la cual trata de la dimensión elementos 

tangibles y la variable Satisfacción del cliente, muestra un coeficiente de correlación de Rho 

Spearman de 0,718 entre los elementos tangibles y la Satisfacción del cliente, con un nivel de 

significancia de 0,001. Esto refleja una correlación positiva fuerte y estadísticamente significativa.  

Por lo tanto, como el nivel de significancia es menor a 0,01, se rechaza la hipótesis nula 

(Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (Hi).  

En síntesis, los elementos tangibles tienen un impacto significativo en la satisfacción de 

los clientes. 

2.5.3 Hipótesis especifica 2 

− Ho: La fiabilidad no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Hi: La fiabilidad influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 14  

Comprobación de Hipótesis Especifica 2, Fiabilidad y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 X2_Fiabilidad 

Y_Satisfaccion

_del_cliente 

Rho de Spearman    X2_Fiabilidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,607** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_ 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,607** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 
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Los resultados arrojados de la dimensión fiabilidad y la variable satisfacción del cliente se 

presentan en la tabla 14, en donde se muestra un coeficiente de correlación de Spearman de 0,607 

entre la fiabilidad y satisfacción del cliente, con un nivel de significancia de 0,001. Por lo tanto, este 

resultado refleja una correlación positiva moderada y estadísticamente significativa. 

De tal manera que el nivel de significancia es menor a 0,01, se rechaza la hipótesis nula 

(Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (Hi). 

Por lo tanto, se concluye que la fiabilidad tiene un impacto significativo en la satisfacción 

de los clientes de Aefefilms. 

2.5.4 Hipótesis específica 3 

− Ho: La capacidad de respuesta no influye significativamente en la satisfacción de los 

clientes de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Hi: La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfacción de los clientes 

de la empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 15 

 Comprobación Hipótesis Específica 3, Capacidad de Respuesta y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 

X3_Capacidad

_de_respuesta 

Y_Satisfaccion

_del_cliente 

Rho de Spearman X3_Capacidad_de_ 

respuesta_ 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,734** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_cliente Coeficiente 

de correlación 

,734** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 

 

 



53 
 

 

En base a los resultados obtenidos de la dimensión capacidad de respuesta y la variable 

satisfacción del cliente, la tabla 15 muestra un coeficiente de correlación de Spearman de 0,734, 

mismo que refleja una correlación positiva alta. El nivel de significancia es de 0,001 lo cual indica 

que la relación es estadísticamente significativa. 

Por lo tanto, como el nivel de significancia es menor a 0,01, se rechaza la hipótesis nula 

(Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (Hi).  

Se concluye que la capacidad de respuesta tiene un impacto significativo en la satisfacción 

de los clientes de Aefefilms. 

2.5.5 Hipótesis Especifica 4  

− Ho: La seguridad no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Hi: La seguridad influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 16 

 Comprobación de Hipótesis Especifica 4,  Seguridad y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 X4_Seguridad 

Y_Satisfacción_ 

del_cliente 

Rho de Spearman     X4_Seguridad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,842** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_ 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,842** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 
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Los resultados arrojados de la dimensión seguridad y satisfacción del cliente se presentan 

en la tabla 16, donde se refleja un coeficiente de correlación de Spearman de 0,842, lo que indica 

una correlación positiva alta entre la dimensión y la variable. Por su parte, el valor de significancia 

es de 0,001, confirmando que esta relación es estadísticamente significativa.  

De tal manera que el nivel de significancia es menor a 0,01, se rechaza la hipótesis nula 

(Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (Hi). 

En síntesis, la dimensión de seguridad tiene un impacto significativo en la satisfacción de 

los clientes de Aefefilms. 

2.5.6 Hipótesis Especifica 5  

− Ho: La empatía no influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la 

empresa audiovisual Aefefilms, 2024. 

− Hi: La empatía influye significativamente en la satisfacción de los clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 2024. 

Tabla 17 

 Comprobación de  Hipótesis Alternativa 5,  Empatía y Satisfacción del Cliente 

Correlaciones 

 X5_Empatia 

Y_Satisfaccion_

del_cliente 

Rho de Spearman X5_Empatia Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,839** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 50 50 

Y_Satisfaccion_del_ 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

,839** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 50 50 
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Según los resultados obtenidos de la dimensión empatía y la variable satisfacción del 

cliente se presentan en la tabla 17, donde se muestra un coeficiente de correlación de Spearman 

de 0,839 entre la Empatía y la Satisfacción, con un nivel de significancia de 0,001. Demostrando 

una correlación positiva muy alta y estadísticamente significativa. 

De modo que el nivel de significancia es menor a 0,01, se rechaza la hipótesis nula (Ho) 

y se acepta la hipótesis alternativa (Hi). 

Finalmente, se afirma que la empatía tiene un impacto significativo en la satisfacción de 

los clientes de Aefefilms. 

2.6     Discusión de resultados. 

Los resultados obtenidos demuestran que las dimensiones evaluadas en la calidad del 

servicio tienen una influencia significativa y estadísticamente comprobada sobre la satisfacción de 

los clientes en Aefefilms. En donde cada dimensión proporciona elementos críticos para 

comprender las fortalezas de la empresa y también las áreas de mejora necesarias para optimizar 

la experiencia del cliente. 

Como primer aspecto relevante, la calidad del servicio mostró una valoración predominante 

positiva, en donde el 74% de los encuestados reflejaron que se sienten “Totalmente de acuerdo” 

en que Aefefilms cumple sus expectativas. Por lo tanto, resalta la profesionalidad y compromiso 

de la empresa, mismo que son factores vitales para construir confianza y lealtad. Por su parte, la 

correlación de 0,845 entre la variable calidad de servicio y la satisfacción general reafirma la 

hipótesis central de este estudio, evidenciando que Aefefilms ha logrado consolidar una 

percepción positiva entre sus clientes. No obstante, los segmentos neutrales o insatisfechos 

representan oportunidades de mejora continua, aunque sean pequeños. 

En cuanto a los elementos tangibles, también emergieron como un componente 

significativo al reflejar una correlación de 0,718. Por lo que estos resultados destacan la 

importancia de la imagen profesional y la calidad de los equipos que la empresa utiliza. Por su 

parte, la fiabilidad medida por la capacidad de cumplir con lo prometido en tiempo y forma, recibió 

un 90% de respuestas positivas. No obstante, el 10% de los clientes encuestados se mantuvo 
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neutral, lo que se traduce en que algunos perciben inconsistencias o deficiencias en la prestación 

del servicio. La correlación de 0,607 de esta dimensión con la variable satisfacción del cliente, es 

positiva, pero de una manera moderada, reflejando que existen factores complementarios que 

también influyen en la percepción general. Por lo tanto, estos resultados muestran la importancia 

de fortalecer los procesos internos y asegurar que se cumplan las condiciones acordadas. 

La capacidad de respuesta de Aefefilms fue valorada como positiva con el 92% de 

respuestas favorables, resaltando la buena disposición del personal, por su parte, la correlación 

obtenida fue 0,734, lo cual confirma la alta relación positiva entre esta dimensión y la satisfacción 

del cliente. Pero el 8% de las respuestas neutrales identifican áreas en las que la empresa puede 

mejorar, reflejando que una atención personalizada y constante para todos los clientes fortalecerá 

esta relación. 

Por su parte, la dimensión de empatía destaca como determinante clave con una 

correlación de 0,839 confirmando su impacto en la satisfacción del cliente. En donde la 

comprensión de las necesidades son factores que crean conexiones emocionales duraderas. Sin 

embargo, la percepción neutral de un número reducido de clientes indica la necesidad de fortalecer 

las habilidades interpersonales de los empleados para adaptarse a perfiles diversos y exigentes. 
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CAPITULO 4 

3 Propuesta  

3.1 Plan de acción para mejorar la fiabilidad y capacidad de respuesta en la empresa 

audiovisual Aefefilms. 

La fiabilidad y la capacidad de respuestas son dimensiones críticas en la calidad del 

servicio de una empresa audiovisual como Aefefilms, en donde la primera asegura que los 

servicios se entreguen puntualmente y según lo prometido, la segunda refleja la agilidad y 

disposición del equipo para atender las solicitudes de sus clientes. 

Según los resultados de la investigación mostraron que, aunque estas dimensiones tienen 

una percepción mayoritariamente positiva, existen áreas de mejora para reforzar la confianza de 

los clientes y de esta manera aumentar su satisfacción.  

Por lo tanto, el presente plan presenta acciones concretas para optimizar estas 

dimensiones, asegurando que Aefefilms sea percibida por sus clientes como una empresa 

confiable y ágil en el cumplimiento de sus servicios. 

3.1.1 Justificación del plan 

Mediante la investigación se reveló que la fiabilidad y la capacidad de respuesta tienen un 

impacto significativo en la satisfacción del cliente, por lo tanto, mejorarlas garantizará que haya 

reducción de conflictos relacionados con retrasos o inconsistencias en la entrega de los servicios. 

Un servicio más ágil y adaptable a las necesidades cambiantes de los clientes, ayuda al 

incremento en la percepción de profesionalismo y confianza hacia la empresa. 

Aefefilms cuenta con un equipo reducido, compuesto por el dirigente y dos colaboradores, 

lo que limita la capacidad operativa pero también permite una comunicación interna directa. Dado 

que la empresa cuenta estos aspectos, este plan propone soluciones prácticas accesibles que 

maximicen los recursos disponibles, priorizando la implementación de herramientas, procesos 

estandarizados y una comunicación efectiva. 
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3.1.2 Objetivos 

Objetivo General  

Elaborar un plan de acción para fortalecer la fiabilidad y la capacidad de respuesta de 

Aefefilms mediante la implementación de estrategias operativas y tecnológicas que garanticen un 

servicio más eficiente. 

Objetivos específicos 

− Optimizar la puntualidad y cumplimiento consistente de los plazos y especificaciones de 

los proyectos. 

− Mejorar la agilidad y la organización en la gestión de solicitudes y tareas. 

− Reducir la percepción de desorganización a través de herramientas tecnológicas y técnicas 

de planificación. 

3.1.3 Estrategias propuestas 

1. Reforzar la organización y control de proyectos: Implementar sistemas de gestión 

que aseguren la coordinación eficiente de todas las etapas del proyecto. 

2. Agilizar la comunicación con los clientes: Usar plataformas digitales y canales 

exclusivos para garantizar respuestas rápidas y precisas. 

3. Optimizar la revisión y entrega de proyectos: Establecer entregas intermedias y 

protocolos claros para minimizar errores en la etapa final. 

4. Capacitación en agilidad y herramientas digitales: Entrenar al equipo en gestión 

del tiempo y uso de plataformas tecnológicas. 

3.1.4 Plan de acción  
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Tabla 18  

Plan de Acción Detallado 

Estrategia Acción Descripción Objetivo Responsable Indicador 
Duración y 

metodología 
Presupuesto 

Reforzar la 

organización y 

control de 

proyectos 

Implementar un 

tablero de 

control para los 

proyectos 

audiovisuales  

Usar herramientas 

como Notion o 

Monday.com para 

registrar y 

monitorear cada 

etapa de los 

proyectos. 

Asegurar que 

todos los 

proyectos estén 

organizados y se 

cumplan los plazos 

Dirigente y 

colaboradores 

Reducción del 

20% en 

retrasos de 

entrega 

Implementación en 2 

semanas; 

Capacitación virtual 

del equipo 

 (Plan- 

Plus,$10 mes) 

 

$120 Para 

suscripción 

anual. 

 

 Establecer 

plazos internos 

para revisiones 

Dividir proyectos 

en hitos con fechas 

específicas para 

cada etapa 

Mejorar la 

puntualidad en 

cada fase del 

proyecto 

 

Dirigente Incremento del 

15% en la 

percepción de 

puntualidad 

Revisiones 

semanales; 

Reuniones internas 

con el equipo 

$0 ( uso de 

recursos 

internos) 

Agilizar la 

comunicación 

con los clientes 

Crear un canal 

exclusivo para 

clientes 

Configurar un 

canal de 

comunicación en 

WhatsApp 

Bussines para 

recibir 

Reducir el tiempo 

de respuesta y 

mejorar la 

percepción de 

disponibilidad 

Dirigente Reducción del 

10% en tiempo 

promedio de 

respuesta 

Configuración en  1 

día ; guía de uso. 

$ 0 (uso de 

recursos 

internos) 
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actualizaciones 

rápidas 

 Implementar 

horarios de 

consulta rápida  

Horarios 

específicos donde 

los clientes puedan 

realizar consultas 

directas. 

Incrementar la 

percepción de 

atención inmediata 

Dirigente y 

colaboradores 

Incremento del 

15% en la 

satisfacción 

del cliente 

Disponibilidad de 2 

horas diarias; 

Atención mediante, 

mensajes o llamadas 

$ 0 

Optimizar la 

revisión y 

entrega de 

proyectos  

Establecer 

entregas 

parciales 

Dividir los 

proyectos en 

entregas 

intermedias para 

aprobación antes 

de continuar 

Evitar 

correcciones 

extensas en la 

entrega final  

        Dirigente Mejora del 

10% en la 

percepción de 

claridad del 

proceso  

Entregas cada 10 

días; 

retroalimentación 

mediante plataforma 

digital. 

$0 ( 

uso de 

recursos 

disponibles) 

Capacitación en 

la herramienta 

digital (Notion) 

Capacitar al 

equipo sobre el 

uso de la 

herramienta 

digital que se 

utilizará. 

 

Entrenar al equipo 

en la plataforma 

digital para la 

correcta  

organización y 

comunicación 

Maximizar el uso 

de la herramienta 

implementada 

Dirigente y 

colaboradores 

Incremento del 

10% en la 

eficiencia 

operativa 

Curso virtual de 60 

horas; uso de 

materiales- tutoriales 

y simulaciones. 

$ 225 para el 

curso virtual. 

 

(Anexo 3) 
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3.1.5 Costos de implementación de la propuesta 

Tabla 19  

Presupuesto General de la Propuesta 

 Estrategia  Presupuesto estimado 

Tablero de control para los proyectos $ 120 

Plazos internos para revisiones $ 0 

Canal exclusivo para clientes $ 0 

Horarios de consultas rápidas $ 0 

Entregas parciales de proyectos $ 0 

Capacitación en la herramienta Notion $225 

Total  $ 345 

 

3.1.6  Beneficios que aporta la propuesta 

• Al tener procesos más organizados y tiempos de respuestas más rápidos, los 

clientes percibirán una mayor dedicación y profesionalismo por parte de Aefefilms. 

Lo cual le ayudará no solo a incrementar la confianza en la empresa, sino que 

también fortalecerá la relación con los clientes actuales y fomentará futuras 

recomendaciones. 

• Incremento de la fiabilidad en los servicios, las entregas puntuales y consistentes, 

junto con revisiones intermedias, garantizarán que los proyectos cumplan con los 

estándares acordados, lo cual reducirá los conflictos relacionados con retrasos. 

• Las herramientas digitales permitirán que el equipo de Aefefilms gestione mejor su 

carga de trabajo, reduciendo errores y maximizando la productividad. 

• Gracias a las entregas parciales los proyectos tendrán menos revisiones extensas 

en la etapa final. Lo cual permitirá ahorrar tiempo y recursos, tanto para el equipo 

como para los clientes
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Conclusiones 

En síntesis, los resultados en esta investigación evidencian que la calidad del servicio tiene 

una influencia directa y significativa en la satisfacción de los clientes de Aefefilms, con un 

coeficiente de correlación de 0,845, este hallazgo confirma que una atención al cliente eficiente 

personalizado y a la vez confiable es esencial para consolidar relaciones positivas con los clientes. 

La valoración imperante de la opción “Totalmente de acuerdo” en la mayoría de las dimensiones 

destaca el éxito de la empresa en cumplir con las expectativas generales de su clientela. 

Por su parte, las dimensiones de seguridad y empatía resaltaron como las dimensiones 

más valoradas por los clientes de la empresa, con correlaciones de 0,842 y 0,839, 

respectivamente. Lo cual demuestra que los clientes confían en la capacidad técnica y profesional 

del personal de Aefefilms, así como en la atención personalizada que reciben.  

Los equipos modernos y la imagen profesional del personal de la empresa son percibidos 

como aspectos positivos que refuerzan la calidad de servicio, con un 98% de respuestas a favor 

en la dimensión de elementos tangibles, y su correlación de 0,718 se destaca que la inversión en 

recursos físicos y la apariencia profesional del equipo tiene un impacto significativo en la 

experiencia del cliente.  

Por otro lado, aunque la fiabilidad y la capacidad de respuesta obtuvieron valoraciones 

positivas en general, varios clientes se mostraron neutrales, lo que refleja áreas críticas a optimizar 

en la empresa. Por una parte, la correlación moderada de la fiabilidad 0,607 sugiere que es 

necesario reforzar la consistencia en el cumplimiento de los acuerdos. De igual forma, la capacidad 

de respuesta con 0,734 destaca la importancia de agilizar aún más los tiempos de atención y por 

ende la comunicación con los clientes. 

Finalmente, se puede decir que todas las dimensiones estudiadas, elementos tangibles; 

fiabilidad; capacidad de respuesta; seguridad y empatía, tienen una influencia significativa en la 

satisfacción del cliente. Lo cual confirma que la calidad del servicio no es un atributo aislado, sino 

el resultado de un esfuerzo coordinado en múltiples aspectos que en su conjunto definen la 

percepción positiva de los clientes hacia la empresa.  
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Recomendaciones 

− Es esencial que Aefefilms priorice la optimización de procesos internos para 

garantizar el cumplimiento de los compromisos adquiridos con sus clientes, lo cual 

podría establecer cronogramas claros, estandarizar protocolos de calidad y 

asegurar que cada etapa de los trabajos que realice se ejecuten según lo 

planificado.  

− Dado que los clientes valoran la rapidez y disponibilidad en la atención, Aefefilms 

podría implementar plataformas y herramientas tecnológicas que faciliten la 

comunicación entre su equipo y sus clientes. Estas herramientas permitirán que 

los clientes y trabajadores se mantengan informados en tiempo real. 

− Para identificar áreas de mejora y medir el impacto de las acciones implementadas, 

se recomienda establecer un sistema de encuestas periódicas de satisfacción, 

para que ese monitoreo permita recopilar retroalimentación valiosa y ajustar 

estrategias según las necesidades cambiantes de los clientes. 
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Anexos 

Anexo 1 

Matriz de Consistencia 

Matriz de consistencia 

TEMA: La calidad de servicio y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Aefefilms, 2024. 

PLANTEAMIENTO DEL 
PROBLEMA 

OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 

HIPOTESIS DE LA 
INVESTIGACIÓN 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

Problema general Objetivo general Hipótesis general  
 
 
 
 
 
 

X. 
Calidad de 

servicio 
 
 

Y. 
Satisfacción 
del cliente 

 
X.1.Elementos 
tangibles 
 
 
 
 
X.2. Fiabilidad 
 
 
 
X.3.Capacidad 
de respuesta 
 
 
 
 
 
 
 

X.1.1. Maquinaria y 
equipos 
 
X.1.2. Imagen del 
personal 
 
 
X.2.1. Cumplimiento 
 
 
 
X.3.1. Solución de 
problemas 
 

X.3.2. Comunicación 

X.3.3. Rapidez 

 

 

Enfoque: 

Cuantitativo. 

Alcance: 

Correlacional. 

Diseño: 

No experimental, 

tipo transversal. 

¿Cómo influye la calidad 
de servicio en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024? 

Identificar cómo influye la 
calidad de servicio en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 

La calidad de servicio 
influye 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms,  
2024. 

Problema específico 1: Objetivo específico 1: Hipótesis específica 1 

¿Cómo influye los 
elementos tangibles en 
la satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024? 
 

Determinar cómo influye 
los elementos tangibles 
en la satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

Los elementos 
tangibles influyen 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

Problema específico 2: Objetivo específicos 2: Hipótesis específica 2 
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¿Cómo influye la 
fiabilidad en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024? 
 

Determinar cómo influye 
la fiabilidad en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

La fiabilidad influye 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 

X.4.Seguridad 
 
 
  
 
 
 
 
X.5.Empatía 

X.4.1. Confianza 

X.4.2. Conocimientos 

X.4.3. Credibilidad 

Problema específico 3: Objetivo específico 3: Hipótesis específica 3  
 
X.5.1. Amabilidad 
  
X.5.2. Personalización 
 
X.5.3. Compresión 

 

 

Instrumento: 

Encuesta( Escala 

de Likert)  

 

¿Cómo influye la 
capacidad de respuesta 
en la satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024? 
 

Determinar cómo influye 
la capacidad de 
respuesta en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

La capacidad de 
respuesta influye 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

Problema específico 4: Objetivo específico 4: Hipótesis específica 4 

¿Cómo influye la 
seguridad en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms,  
2024? 
 

Determinar cómo influye 
la seguridad en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

La seguridad influye 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

Problema específico 5: Objetivo específico 5: Hipótesis específica 5 

¿Cómo influye la 
empatía en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024? 
 

Determinar cómo influye 
la empatía en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
 

La empatía influye 
significativamente en la 
satisfacción de los 
clientes de la empresa 

audiovisual Aefefilms, 
2024. 
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Anexo 2 

Cuestionario de encuesta  
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Anexo 3 

Proforma curso virtual 
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