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Resumen

El presente proyecto tiene como finalidad disefiar estrategias orientadas al mejoramiento de la
experiencia del servicio al cliente en el Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza, ubicado en
la ciudad de Bucaramanga. En este sentido, se realizara un diagnostico del estado actual del
servicio al cliente, con el propoésito de identificar los principales factores que inciden en la calidad
de la atencién brindada a los usuarios. La investigacion se desarrolla a partir de un enfoque
metodoldgico fundamentado en la recoleccidn y el analisis sistematico de datos relacionados con
la percepcion y el nivel de satisfaccion de los clientes frente al servicio recibido. Este proceso
permitird obtener un panorama claro sobre las fortalezas y debilidades presentes en los procesos
de atencion al cliente. Con base en los resultados obtenidos, se formulé sun plan de mejora
orientado a fortalecer la calidad del servicio al cliente prestado para asi contribuir al incremento
de la satisfaccion de los usuarios, favoreciendo asi el desarrollo y la competitividad de la empresa

€n su entorno.

Palabras clave: Servicio al cliente, experiencia, calidad del servicio, satisfaccion, diagndstico,

mejora.
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Abstract

This project aims to design strategies focused on improving the customer service experience at the
Jorge Toloza Electronic Service Center, located in the city of Bucaramanga. In this regard, a
diagnosis of the current state of customer service will be conducted in order to identify the main
factors that influence the quality of attention provided to users. The research is developed through
a methodological approach based on the systematic collection and analysis of data related to
customers’ perceptions and their level of satisfaction with the service received. This process will
make it possible to obtain a clear overview of the strengths and weaknesses present in the customer
service processes. Based on the results obtained, an improvement plan will be formulated with the
aim of optimizing service processes, strengthening the quality of the service provided, and
contributing to an increase in user satisfaction, thereby promoting the development and

competitiveness of the company within its environment.

Key words: Customer service, experience, service quality, satisfaction, diagnosis, improvement.
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Introduccion

En la actualidad, la calidad del servicio y la experiencia del cliente se han convertido en factores
determinantes para la competitividad de las organizaciones, especialmente en sectores donde la
interaccion directa con el usuario es constante. En este contexto, la atencion al cliente no solo se
limita a la prestacion del servicio, sino que involucra la gestion de las percepciones, expectativas
y experiencias del usuario a lo largo de todo el proceso. Segun Philip Kotler (2017), la satisfaccion
del cliente es el resultado de la comparacion entre las expectativas previas y el desempefio
percibido del servicio, lo que resalta la importancia de comprender y gestionar adecuadamente

cada punto de contacto con el usuario.

De igual manera, la calidad del servicio ha sido ampliamente estudiada como un elemento clave
en la construccién de relaciones duraderas con los clientes. De acuerdo con A. Parasuraman,
Valarie A. Zeithaml y Leonard L. Berry (1988), la calidad del servicio se puede evaluar a través
de dimensiones como: la fiabilidad; la capacidad de respuesta; la seguridad; la empatia y los
elementos tangibles, las cuales influyen directamente en la percepcién del cliente. Estas
dimensiones constituyen una base tedrica fundamental para el analisis de la atencion al cliente en

organizaciones de servicios.

El presente trabajo tiene como propdsito analizar la calidad del servicio al cliente en el Centro de
Servicio Electrénico Jorge Toloza, ubicado en la ciudad de Bucaramanga con el fin de identificar
los factores que influyen en la experiencia del usuario y proponer estrategias de mejora orientadas
a optimizar la atencién y aumentar los niveles de satisfaccion. Para ello, se empleé una
metodologia basada en la aplicacion de encuestas estructuradas bajo el modelo SERVQUAL;

complementada con herramientas de andlisis centradas en el cliente.
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A partir de los resultados obtenidos, se identificaron fortalezas en aspectos técnicos del servicio,
asi como oportunidades de mejora relacionadas con la comunicacién, la disponibilidad de la
informacién y la capacidad de respuesta; adicionalmente, se plantea un plan de mejora que
incorpora estrategias como el fortalecimiento de los canales de comunicacion, la definicion de una
propuesta de valor centrada en el cliente y la implementacion de un sistema de workflow tracking,

con el propdsito de mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la calidad del servicio.

Este estudio contribuye a la comprension de la importancia de la gestion de la experiencia del
cliente en servicios técnicos, asi como a la formulacion de soluciones précticas que permitan a las

organizaciones adaptarse a las nuevas exigencias del entorno y mejorar su competitividad.

CAPITULOI.
Generalidades
1 Descripcion del problema

1.1 Planteamiento del problema

A partir de Jackson (2014), la reparacion tecnoldgica es una practica central en las sociedades
modernas. En este caso, la reparacion de dispositivos digitales como teléfonos o tablets demandan
cada vez una mayor exigencia por parte de los clientes; la calidad de la atencion al cliente se ha
convertido en un factor determinante para la sostenibilidad y el crecimiento de las organizaciones.
En particular, las microempresas dedicadas a la reparacién y mantenimiento de equipos
electronicos enfrentan el reto de no solo ofrecer soluciones técnicas eficientes, sino también
garantizar una experiencia de servicio satisfactoria que fortalezca la confianza y fidelizacion de

los usuarios.
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De esa manera, el Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza, ubicado en la ciudad de
Bucaramanga, cuenta con una trayectoria consolidada en el mercado local. Sin embargo, en su
proceso de crecimiento y expansion, se han identificado diversas limitaciones relacionadas con la
gestion del servicio al cliente, especialmente en aspectos como la comunicacion con los usuarios,
los tiempos de respuesta, el seguimiento del estado de los equipos y la implementacion de canales

de atencion eficientes.

Estas dificultades pueden generar insatisfaccion en los clientes, afectar la percepcion de la calidad
del servicio y limitar el potencial de crecimiento del negocio, especialmente en un entorno donde
los usuarios valoran cada vez mas la inmediatez, la claridad en la informacién y la facilidad de
interaccion con las empresas. En este sentido, la ausencia de procesos sistematizados y
herramientas de seguimiento contribuye a la aparicion de fallas en la atencidn, dificultando la

gestion eficiente de la experiencia del cliente.

En consecuencia, se plantea la pregunta ;Como disefiar estrategias que permitan mejorar la
experiencia del servicio al cliente en el Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza, a partir del
analisis de los procesos actuales de atencién y comunicacion, con el fin de optimizar la calidad del

servicio y aumentar la satisfaccion de los usuarios?

1.1.1 Variables
Dependiente
e Calidad del servicio al cliente y nivel de satisfaccion de los usuarios.
Esta es la percepcion global que tienen los clientes sobre la atencidn recibida, el cumplimiento de
sus expectativas y su experiencia durante el proceso de servicio en el Centro de Servicio

Electrénico Jorge Toloza.
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Variables independientes

Factores que influyen en la calidad del servicio que reciben los usuarios:

Respuesta oportuna en la atencidn al cliente.
e Tiempos de espera durante la prestacion del servicio.
e Identificacion adecuada de las necesidades del cliente.

e Claridad en la informacién suministrada al cliente.

1.1.2 Hipdtesis

Las siguientes hipotesis se plantean a partir de las variables expuestas:

Hipotesis general

e Laimplementacion de estrategias basadas en el mapa de empatia, la propuesta de valor y
un sistema de workflow tracking mejoran significativamente la calidad del servicio al
cliente y el nivel de satisfaccion de los usuarios en el Centro de Servicio Electronico Jorge

Toloza.

Especificas

e Lamejora en la respuesta oportuna y la reduccion de los tiempos de espera incrementan
la percepcion positiva del servicio.
e Una adecuada identificacién de las necesidades del cliente y la claridad en la informacion

mejoran la experiencia del usuario.
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e La implementacion de canales de comunicacién efectivos y el seguimiento de procesos
fortalecen la satisfaccion del cliente.
e Lacalidad en la atencion del personal influye positivamente en la percepcion del servicio
y la fidelizacion del cliente.
1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
Disefiar estrategias que permitan mejorar la experiencia del servicio al cliente en el Centro de
Servicio Electrénico Jorge Toloza, ubicado en Bucaramanga, mediante el analisis de los procesos
actuales de atencion y comunicacion con los usuarios, con el fin de optimizar la calidad del

servicio, aumentar la satisfaccion de los clientes y contribuir el crecimiento del negocio.

1.2.2 Objetivos especificos

e Hacer un diagnostico del estado actual del servicio al cliente en el Centro de Servicio
Electrénico Jorge Toloza.

e Identificar los factores que influyen en la calidad de la atencidn y en la experiencia del
cliente dentro del centro de servicios con el propésito de determinar las causas que
afectan el servicio al cliente.

e Disefiar un plan de mejora orientado a optimizar la experiencia del servicio al cliente con
el fin de fortalecer la calidad de la atencién y aumentar la satisfaccion de los usuarios del
centro de servicios.

1.3 Justificacion e impacto

Teniendo en cuenta la competitividad, en el contexto actual, en el sector de servicios técnicos y

reparacion de tecnologia, la calidad de la atencion al cliente se ha convertido en un factor
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determinante para la consolidacion y el crecimiento de las empresas. Los usuarios no solo buscan
soluciones técnicas eficientes para sus equipos, sino también procesos de atencion claros,
comunicacién oportuna y un adecuado seguimiento del servicio prestado. De esta manera, sefiala
Garcia (2016) que la experiencia del cliente se configura como un elemento clave para generar
confianza, fidelizacién y posicionamiento en el mercado. Con ello, Fierro et al. (2016) destacan
como la principal problematica a la hora de ejecutar planes de desarrollo y crecimiento en las
empresas, la falta de atencidn a la calidad de servicio y comunicacidn con clientes. Si bien los
planes estratégicos suelen centrarse en estrategias financieras y optimizacion de procesos, en
ocasiones se deja de lado la experiencia del cliente. Por este motivo, resulta relevante tener en

cuenta el papel del cliente y su nivel de satisfaccion a la hora del crecimiento de una empresa.

Si bien, el Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza tiene varios afios de funcionamiento y
prestacion de servicios en la ciudad de Bucaramanga, como ocurre en muchas microempresas del
sector, gran parte de su crecimiento se ha sustentado principalmente en la recomendacion de
clientes y en la fidelidad de usuarios habituales. Segin Acosta (2025) en las pequefias empresas,
el boca a boca representa una estrategia clave para atraer nuevos clientes, ya que las
recomendaciones personales generan confianza y credibilidad en los consumidores. A su vez, la
comunicaciéon mediante medios electrénicos permite ampliar el alcance de estas recomendaciones,
facilitando el contacto con los clientes y la difusion de los servicios ofrecidos. De esta manera,
ambos mecanismos se convierten en herramientas importantes para fortalecer la visibilidad y el
crecimiento de los pequefios negocios. Con esto, el presente proyecto contribuye al desarrollo de
aproximaciones académicas que integran la teoria de la gestion del servicio con su aplicacion
préactica en contextos empresariales reales, fortaleciendo el vinculo entre la investigacion

académica y las necesidades del entorno productivo.
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1.4 Marco Referencial

1.4.1 Marco historico

Bernal et al. (2021) estudia el posicionamiento de marca mediante el fortalecimiento de los medios
de comunicacion entre servicio y cliente. Para ello, analiza los procesos de comunicacion interna
y externa como un factor clave en el fortalecimiento organizacional y en la relacién con los
clientes. Segun los autores, en un principio se utiliza la matriz DOFA que les permite identificar
de manera estructurada las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con la
percepcion de los clientes hacia la marca. Asimismo, analizan la forma en que la implementacién
de benchmarking digital y herramientas de acercamiento digital entre cliente y marca motivan e
influyen en el nivel de satisfaccion de un consumidor o cliente. A partir de ello, se rescata el disefio
metodolégico que resulta valioso para la identificacion de buenas practicas y el analisis del entorno
competitivo, aspectos que pueden ser adaptados al contexto del presente estudio. Finalmente, la
evaluacion del uso de medios digitales como estrategia para ampliar el alcance de la empresa
refuerza la relevancia de fortalecer los canales de comunicacion con los clientes, lo cual se alinea

directamente con el objetivo de mejorar la experiencia del servicio al cliente en el caso analizado.

El estudio realizado por Dominguez (2015) aborda la percepcion del servicio de la empresa
Estelaris Mueblerias desde la calidad de sus servicios hasta la percepcion de los clientes. La
investigacion arrojé como resultado que aunque los productos y resultados de la empresa
evidencian una alta calidad, atractiva en un principio para clientes potenciales, existe una brecha
comunicativa que afecta negativamente la percepcion de los clientes tras adquirir un producto o
servicio. Este aporte evidencia la relevancia de la satisfaccion del cliente como un indicador clave
para evaluar la calidad del servicio y orientar procesos para la mejora organizacional. El estudio

muestra niveles generales de satisfaccion acompafiados de oportunidades de mejora en aspectos
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como velocidad de atencién y respuesta en los distintos canales de comunicacién. Esto deja ver
que incluso empresas con aceptacion en el mercado deben fortalecer continuamente sus procesos
de servicio, pues el crecimiento y alcance en el mercado se muestra relacionado con el nivel de
satisfaccion de los clientes, esto teniendo en cuenta un elemento clave en la economia local, como
lo es el voz a voz. Finalmente, se rescata para este trabajo, el papel que destacan los autores de
mejorar los medios publicitarios y de comunicacién para atraer mas clientes. Esto refuerza la
importancia de implementar estrategias de comunicacion efectivas para tener respuestas, cada vez,

mas positivas por parte de los clientes.

La lealtad del cliente es un aspecto que puede resultar determinante a la hora del crecimiento de
una micro empresa. Esto se debe a que puede determinar una constante adquisicion de servicios o
una forma de adquirir mas consumidores gracias al voz a voz. Asi, Moliner et al. (2011) hace un
estudio en el que analiza el papel de la satisfaccion del cliente en la formacién de la lealtad,
identificando sus principales antecedentes y su influencia en diferentes tipos de lealtad, tanto
actitudinal como conductual. En este punto, los autores definen la lealtad como una constante
decision personal por optar por un servicio o producto, adicionalmente, se destaca la divulgacion
por iniciativa del cliente. A través del anélisis de consumidores en establecimientos minoristas,
se evidencia que la satisfaccion actia como un elemento mediador entre la percepcion del
desempefio del servicio y las intenciones de comportamiento del cliente, demostrando su
importancia en la generacion de lealtad. Asi, se destaca de este trabajo que evidencia laimportancia
de la satisfaccion del cliente como un factor clave en la generacion de lealtad, lo cual resulta
fundamental para el crecimiento y sostenibilidad de cualquier empresa de servicios, como es el

caso del Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza.
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1.4.2 Marco tedrico

1.4.2.1 Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es un concepto fundamental en la gestion de servicios y se refiere al
grado en que las expectativas del consumidor son cumplidas o superadas por el desempefio
percibido del servicio recibido. De acuerdo con Dutka (2001), la satisfaccion es el resultado de la
comparacion entre las expectativas previas del cliente y la percepcion del desempefio real del
servicio, de tal manera que, si el desempefio cumple o excede dichas expectativas, el cliente se
considera satisfecho. En este sentido, la satisfaccion no solo depende de la calidad técnica del
servicio, sino también de factores como la atencion recibida, la comunicacion, la rapidez en la
respuesta y la experiencia general del usuario. Por lo tanto, la gestion de la satisfaccion del cliente
se convierte en un elemento estratégico para las organizaciones, ya que influye directamente en la

fidelizacion, la lealtad y la recomendacion del servicio.

1.4.2.1.1 Modelo de la escuela nérdica

La escuela nordica del marketing de servicios constituye uno de los enfoques mas relevantes en el
estudio de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Se destaca por su énfasis en la
percepcion del usuario y en la experiencia integral del servicio. Este enfoque fue desarrollado
principalmente por autores como Gronroos (1984), quien plantea que la calidad del servicio no
debe entenderse Gnicamente desde el resultado técnico, sino también desde la forma en que el
servicio es prestado. La escuela ndrdica introduce el concepto de imagen corporativa como un
elemento mediador en la percepcién de la calidad, ya que influye en la forma en que los clientes
interpretan y valoran el servicio recibido. De esta manera, una imagen positiva puede mitigar

percepciones negativas ante fallas, mientras que una imagen débil puede afectar la valoracion
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general del servicio. Adicionalmente, Lehtinen y Lehtinen (1991) plantean que la calidad del
servicio puede analizarse desde diferentes dimensiones, incluyendo la calidad del proceso y la
calidad del resultado. La calidad del proceso hace referencia a la forma en que se presta el servicio,
incluyendo la interaccion entre el cliente y el proveedor, mientras que la calidad del resultado se
relaciona con el beneficio final que recibe el usuario. Adicionalmente, los autores introducen la
importancia de considerar tanto la percepcién del cliente como los factores organizacionales que
intervienen en la prestacion del servicio, lo cual permite una comprension mas integral de la

calidad.

1.4.2.1.2 Modelo de la escuela americana

Desde la perspectiva del modelo americano de satisfaccion del cliente, el analisis se centra en la
relacion entre las expectativas del usuario y el desempefio percibido del servicio, estableciendo
que la satisfaccion es el resultado de un proceso comparativo entre ambos elementos. Este enfoque
se fundamenta en la teoria de la desconfirmacion de expectativas, desarrollada por autores como
Oliver (1980), quien plantea que la satisfaccion del cliente surge cuando el desempefio del servicio
iguala o supera las expectativas previas, mientras que la insatisfaccion se produce cuando el

desempefio es inferior a lo esperado.

Asi, la satisfaccion se configura como una variable clave en el comportamiento del consumidor,
ya que influye directamente en la lealtad, la recompra y la recomendacion del servicio. En este
sentido, el modelo americano enfatiza la medicién de la satisfaccion a través de indicadores
cuantificables, lo que ha permitido el desarrollo de herramientas como el modelo SERVQUAL de

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), ampliamente utilizado para evaluar la calidad del servicio



23

a partir de la percepcion del cliente; este, evalua la calidad del servicio mediante cinco dimensiones

fundamentales como fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Este enfoque destaca la importancia de variables como la calidad percibida, el valor percibido y la
satisfaccién como determinantes de la lealtad del cliente, lo cual ha sido desarrollado en modelos
posteriores como el American Customer Satisfaction Index (ACSI), propuesto por Fornell et al.
(1996). Este modelo establece relaciones causales entre la satisfaccion del cliente y variables como
la calidad, el valor y las expectativas, permitiendo analizar su impacto en el comportamiento del

consumidor.

1.4.2.1.3 SERVPERF

El modelo SERVPERF es una herramienta para la medicion de la calidad del servicio propuesta
por Cronin y Taylor (1992), como una alternativa al modelo SERVQUAL. A diferencia del
anterior, SERVPERF se centra exclusivamente en la evaluacion del desempefio percibido del
servicio, eliminando las expectativas del cliente. Los autores dicen que la calidad del servicio
puede ser evaluada de manera méas precisa a partir de la percepcion directa del usuario sobre el

servicio recibido, sin necesidad de establecer comparaciones con expectativas previas.

1.4.2.2 Calidad de atencion

De la mano con lo anterior, la calidad de la atencidn al cliente es un concepto que se tratard a lo
largo del desarrollo del presente. De tal manera se define como el conjunto de caracteristicas y
atributos del servicio que permiten satisfacer las necesidades y expectativas de los usuarios durante
su interaccion con la empresa. Segin Ramirez (1999), la calidad del servicio es percibida por el

cliente a partir de la comparacién entre sus expectativas y la experiencia real recibida, lo cual
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implica la fiabilidad y la capacidad de respuesta. Asi, la calidad de la atencion no se limita
Unicamente a la solucion técnica del servicio, sino que también abarca aspectos como la
disposicion del personal, la claridad en la comunicacion, la rapidez en la atencion y la capacidad
de generar confianza en el cliente. Por lo tanto, una adecuada gestion de la calidad en la atencion
al cliente se convierte en un factor determinante para mejorar la percepcion del servicio, fortalecer

la relacion con los usuarios y generar ventajas competitivas en el mercado.

1.4.2.3 Cliente

El cliente es un elemento central en la gestién empresarial, especialmente en organizaciones
orientadas a la prestacion de servicios, donde su satisfaccion y percepcion determinan el éxito y la
sostenibilidad del negocio. De acuerdo con Kotler y Keller (2012), el cliente se define como la
persona o entidad que adquiere un producto o servicio con el fin de satisfacer una necesidad o
deseo, siendo su percepcion del valor recibido un factor clave en su comportamiento de compra 'y
en su nivel de satisfaccion. En este sentido, el cliente no solo es receptor del servicio, sino también

un actor activo en la evaluacion de la calidad y en la construccion de la reputacion de la empresa.

Por otro lado, Albrecht (1990) plantea que el cliente debe ser entendido como el eje central de la
organizacion, destacando que todas las actividades empresariales deben orientarse a generar valor
y experiencias positivas para este. Desde esta perspectiva, el cliente no solo busca la solucién a
una necesidad especifica, sino también una experiencia satisfactoria durante todo el proceso de
interaccion con la empresa. Este enfoque resalta la importancia de comprender las expectativas,
percepciones y comportamientos del cliente, con el fin de disefiar servicios que respondan de

manera efectiva a sus requerimientos.
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1.4.3 Marco legal

La recoleccion de informacién de clientes, mediante encuestas como es el caso del presente
estudio, se acoge a la normativa de proteccion de datos personales en Colombia. Esto se encuentra
regulado por la Ley 1581 de 2012, la cual establece las disposiciones generales para la proteccion
de datos personales, reconociendo el derecho que tienen todas las personas a conocer, actualizar y
rectificar la informacion que se haya recogido sobre ellas en bases de datos o archivos. Esta
normativa tiene como objetivo garantizar el respeto por la privacidad, la intimidad y el buen
nombre de los titulares de la informacién. De acuerdo con esta ley, el tratamiento de datos
personales debe regirse por principios como la legalidad, la finalidad, la libertad, la veracidad, la
transparencia, el acceso y circulacion restringida, la seguridad y la confidencialidad. En este
sentido, cualquier proceso de recoleccion de informacion, como la aplicacion de encuestas, debe
contar con la autorizacion previa, expresa e informada de los participantes, quienes deben conocer

el proposito del uso de sus datos y las condiciones bajo las cuales seran tratados.

1.5 Disefio metodolégico
1.5.1 Tipo de investigacion
El presente trabajo se desarrolla con un enfoque de tipo descriptivo debido a que pretende analizar

la forma en que se presentan y manifiestan las percepciones y satisfaccién de los clientes del
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Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza. A partir de Sampieri et al. (2003) “La descripcion
descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de
personas, grupos o comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a analisis”.

1.5.1.1 Universo

Para esta investigacion se abordd un universo de doscientos cincuenta clientes (250). Eso
corresponde a la cifra media de clientes que tiene el Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza
por mes.

1.5.1.1.1 Muestra

Se tomd una muestra de ciento cincuenta (150) encuestados a partir de un universo total de 250
clientes del Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza, lo que corresponde al 60% de la
poblacion objeto de estudio. Esta muestra se obtuvo mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando a aquellos clientes que habian hecho uso reciente de los servicios y

que accedieron voluntariamente a participar en el estudio.

1.5.2 Técnicas e instrumentos de medicion y analisis

1.5.2.1 Encuestas

Para la recoleccion de informacién se emple6 la encuesta y fue aplicada a 150 clientes del Centro
de Servicio Electrénico Jorge Toloza. Se hizo para evaluar la calidad de la atencidn y la experiencia
del servicio desde la perspectiva del usuario. El instrumento fue disefiado a partir del modelo
SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), utilizado para medir la calidad
del servicio a partir de la percepcion del cliente. Asi, se tom6 como guia la estructura original de

la encuesta planteada por estos autores, realizando las adaptaciones necesarias al contexto
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especifico de un servicio técnico de reparacion, incorporando variables como tiempos de respuesta,

canales de comunicacion y seguimiento del proceso.

El instrumento incluyd preguntas cerradas, escalas tipo Likert y una pregunta abierta. Las escalas
tipo Likert permitieron medir el grado de acuerdo o satisfaccion de los encuestados frente a
diferentes aspectos del servicio, generalmente en rangos de valoracion (por ejemplo, de 1 a 5),
facilitando la cuantificacion de percepciones subjetivas (Likert, 1932). Esto permite analizar

tendencias y niveles de satisfaccion de manera estructurada.

Dimensiones

Se contemplan cinco diferentes dimensiones, a partir de las propuestas por Parasuraman, A. et al.
(1988): “Dimension of service quality: this dimentios were tangibles, realibility, communication,
credibility, security, competence, courtesy, understanding/knowing the customer, and access”
(1988, pag. 17). Adicionalmente, se rescaté cinco dimensiones tomando como base las usadas por
Concha Cifuentes, Parada Venegas, Romero Contreras (2018) donde hacen un analisis de

satisfaccion de clientes en la empresa LB-Track con sucursales en Chillan y Los Angeles.

e Lafiabilidad referida a la capacidad del servicio para cumplir con lo prometido de manera
consistente. Se evalUa el cumplimiento de tiempos, la calidad de la reparacion y la
coherencia entre lo cotizado y el servicio prestado.

e Los elementos tangibles que corresponden a los aspectos fisicos del servicio, como la
infraestructura, equipos y presentacion del personal. Estos influyen en la percepcién inicial
del cliente y en la imagen del servicio.

e La seguridad relacionada con la confianza que el cliente tiene en el servicio. Incluye el

manejo adecuado del equipo, la proteccion de datos y la garantia ofrecida.
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e La empatia referida a la atencion personalizada brindada al cliente. Evalta el trato del
personal, la explicacion de los procesos técnicos y la adaptacion del servicio.
e Lasensibilidad referida a la disposicion y rapidez para atender al cliente. Incluye la agilidad

en la atencion, la resolucién de inquietudes y la comunicacion durante el servicio.

Adicionalmente, el cuestionario SERVQUAL contempla tres secciones, continuando con

Parasuraman,et al. (1988).

Primera: Se indaga en las expectativas del cliente. Debe indicar en escalas cuél es el nivel de

expectativa frente a algunas afirmaciones.

Segunda: Se recoge la percepcion del cliente sobre la medida en que el servicio cumple con las

caracteristicas planteadas en un principio.

Tercera: Se mide qué tanta valoracion le dan los clientes a los criterios evaluados.

Escala Likert

Se utiliza la escala tipo Likert (1932) de 1 a 5 donde los valores ascienden de forma proporcional
con los nimeros. Esto se realiza para establecer la importancia de cada item. Asi, el nivel 1 indica
muy insatisfecho; y el nivel més alto, el 5, muestra un grado alto de satisfaccion del aspecto

evaluado.

Tabla 1. Escala de Likert

Escala de Likert
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1 Muy insatisfecho
2 Insatisfecho

3 Neutral

4 Satisfecho

5 Muy satisfecho

Elaborado por las autoras

En esta encuesta también se describen el objetivo e instrucciones en el encabezado de la
mencionada. Adicionalmente, a pesar de ser de caracter andnima, se pide registrar nombre para

verificar su vinculacién como cliente del centro de servicios. Ver Encuesta Anexo 1.

1.5.2.2 Matriz DOFA

Para llevar a cabo el desarrollo de los objetivos, se trazard una matriz DOFA que permite
caracterizar el Servicio Tecnico Jorge Toloza. Por ello, esta herramienta se entendera como
mecanismo de analisis estratégico que permite evaluar la situacidn interna y externa, en este caso
de la microempresa a revisar, mediante la identificacion de sus debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas. Kotler, Keller (2012) apuntan a que es una herramienta que facilita la
comprension integral del entorno en el que opera una empresa, al considerar tanto factores
internos, desde recursos, capacidades y procesos, como factores externos, como condiciones del
mercado, percepciones de clientes, etc. Para los autores, la matriz DOFA se convierte en un
instrumento clave para la toma de decisiones estratégicas, ya que permite identificar areas de
mejora, aprovechar oportunidades de crecimiento y disefiar estrategias orientadas a fortalecer la

competitividad organizacional. Su aplicacion en el presente andlisis puede aportar para
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diagnosticar aspectos criticos relacionados con la atencién, la comunicacion y la experiencia del

usuario, sirviendo como base para el fortalecimiento de la satisfaccion del cliente.

La matriz se realizo en varias etapas. En primer lugar, se centr en la identificacion de los factores
internos, clasificandolos en fortalezas y debilidades. Las fortalezas corresponden a aquellos
aspectos positivos del servicio, como la experiencia técnica, la calidad de las reparaciones y la
fidelizacion de clientes, mientras que las debilidades incluyeron aspectos como deficiencias en la

comunicacion, tiempos de respuesta y falta de sistematizacion en el seguimiento de los procesos.

Paso seguido, se identificaron los factores externos, clasificAndolos en oportunidades y amenazas.
Las oportunidades estuvieron relacionadas con el crecimiento de la demanda de servicios técnicos,
el uso de canales digitales para mejorar la comunicacion y la posibilidad de ampliar el mercado,
mientras que las amenazas incluyen la competencia creciente, las exigencias del cliente moderno

y la rapida evolucion tecnoldgica.

Después de sefialar estos aspectos e identificarlos segin su categoria, se estructurd la matriz
DOFA. Esta permiti6 visualizar la situacion de la empresa y facilitar el analisis estratégico. A
partir de esta matriz, se establecieron lineamientos para la formulacién de estrategias orientadas a
potenciar las fortalezas, superar las debilidades, aprovechar las oportunidades y mitigar las

amenazas.

Cruce DOFA

Una vez establecidas e identificadas las categorias, se desarroll6 un cruce de los factores
identificados en la matriz DOFA. Weihrich (1982) profundiza en la matriz TOWS como una

extension del analisis DOFA. El autor propone un enfoque estratégico basado en el cruce
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sistematico de factores internos, es decir fortalezas y debilidades, y externos, es decir,
oportunidades y amenazas. Este proceso consiste en relacionar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, generando cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA y DA. Este enfoque
permite profundizar el diagnostico en acciones estratégicas concretas, facilitando la toma de
decisiones organizacionales orientadas al mejoramiento continuo. Esto se realizd para formular
estrategias que permitan desarrollar y analizar como se configura el servicio al cliente en el Centro
de Servicio Electronico Jorge Toloza apuntando al fortalecimiento del nivel de satisfaccion de los

clientes.

Las FO se orientaron a aprovechar las fortalezas internas de la empresa, como la experiencia
técnica y la calidad del servicio, para capitalizar las oportunidades del entorno, tales como el
crecimiento de la demanda y el uso de canales digitales, con el fin de mejorar el posicionamiento

y ampliar la base de clientes.

Las DO se orientaron a superar las debilidades identificadas, como las falencias en la
comunicacion y el seguimiento de los procesos, mediante el aprovechamiento de oportunidades
externas, como la implementacion de herramientas tecnoldgicas y nuevos canales de atencién que

permitan optimizar la experiencia del cliente.

Las FA utilizan las fortalezas de la empresa para mitigar o contrarrestar las amenazas del entorno,
tales como la competencia creciente y las mayores exigencias de los clientes, fortaleciendo la

calidad del servicio y la confianza del usuario como elementos diferenciadores.

Las DA hacia minimizar las debilidades internas y evitar el impacto de las amenazas externas,
mediante la implementacién de acciones correctivas que permitan mejorar la gestion del servicio

y reducir los riesgos asociados a la insatisfaccion del cliente.
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1.5.2.3 Matriz de perfil competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo, MPC, es una herramienta de analisis estratégico que permite
identificar y comparar el posicionamiento de una empresa frente a sus principales competidores, a
partir de la evaluacidn de factores clave de éxito dentro de un sector especifico. Esta matriz
considera variables criticas como la calidad del servicio, la atencion al cliente, la comunicacion,
el precio, la ubicacion y otros elementos que influyen en el desempefio organizacional. A través
de la asignacion de pesos y calificaciones a cada factor, la MPC facilita la obtencién de puntajes
ponderados que permiten determinar las fortalezas y debilidades relativas de cada empresa

analizada.

De acuerdo con David (2003) la MPC es una herramienta que permite evaluar la posicion
estratégica de una organizacion en relacion con sus competidores, identificando factores criticos
de éxito y proporcionando una base para la formulacion de estrategias orientadas a mejorar la
competitividad. Asi, la aplicacion permite comprender el nivel de desempefio del Centro de
Servicio Electrdnico Jorge Toloza frente a empresas del mismo sector, sirviendo como base para

la toma de decisiones y el disefio de estrategias de mejora.

Una vez definidos los factores a analizar, se asign6 un peso a cada uno de ellos, en funcién de su
nivel de importancia dentro del servicio, asegurando que la suma total de los pesos fuera igual a
1. Estos valores fueron determinados a partir del analisis de la relevancia de cada variable en la
satisfaccion del cliente, sustentado en los resultados de la encuesta y en los referentes teoricos del

estudio.

Posteriormente, se asignaron calificaciones a cada empresa evaluada: Centro de Servicio

Electrénico Jorge Toloza, Wiltech y Mdviles Garcia, utilizando una escala de 1 a 5, donde 1
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representa un desempefio bajo y 5 un desempefio alto. Estas calificaciones se basan en la
percepcion del servicio obtenida a través de la informacion recolectada, asi como en el

conocimiento del contexto competitivo local.

1.5.2.4 Mapa de empatia

Es una herramienta de analisis centrada en el cliente que permite comprender de manera profunda
sus necesidades, percepciones, emociones y comportamientos en relacién con un producto o
servicio. Esta herramienta facilita la identificacion de lo que el cliente piensa, siente, ve, dice, hace
y oye, asi como los esfuerzos que enfrenta y los beneficios que espera obtener, lo que contribuye
a disefiar soluciones mas alineadas con sus expectativas. De acuerdo con Alexander Osterwalder
y Yves Pigneur (2010), el mapa de empatia es un instrumento que permite visualizar el perfil del
cliente desde una perspectiva integral, favoreciendo la comprension de sus motivaciones y la
identificacion de oportunidades para la creacion de valor. Esta herramienta se utiliza para el
diagnostico orientado a disefiar estrategias orientadas a mejorar la experiencia del cliente, ya que

permite centrar el andlisis en el usuario y no Gnicamente en el servicio ofrecido.

1.6 Cronograma

Tabla 2. Cronograma

Mes y Semana Actividad

Diciembre 2025 — Semana 3 Formulacion del proyecto de
investigacion, definicién del problema,
establecimiento de objetivos y

estructuracion inicial del trabajo.

Diciembre 2025 — Semana 4 Ajustes iniciales del proyecto y
organizacion del plan de trabajo.
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Enero 2026 — Semanas 1y 2 Desarrollo de la revision bibliogréafica y

recopilacién de informacién tedrica.

Enero 2026 — Semanas 3y 4 Construccion del marco teérico,
incluyendo conceptos de calidad del
servicio, SERVQUAL, satisfaccion del

cliente y herramientas de analisis.

Febrero 2026 — Semana 1 Disefio del instrumento de recoleccién de
informacion (encuesta tipo SERVQUAL).

Febrero 2026 — Semana 2 Aplicacion de la encuesta a la muestra

seleccionada.

Febrero 2026 — Semana 3 Organizacion y tabulacion de los datos
recolectados.

Febrero 2026 — Semana 4 Andlisis preliminar de la informacion.

Marzo 2026 — Semana 1 Anadlisis detallado de los resultados y

desarrollo del diagnostico del servicio.

Marzo 2026 — Semana 2 Elaboracion del analisis por dimensiones

y consolidacién de resultados.

Marzo 2026 — Semana 3 Disefio del plan de mejora, incluyendo la
propuesta de valor, el mapa de empatia y

el sistema de workflow tracking.

Marzo 2026 — Semana 4 Redaccion final, revision y ajustes del
documento.

Fuente: Elaborado por las autoras

1.7 Presupuesto

Para este trabajo de investigacidn no se requirié una inversion econémica significativa, ya que se
utilizaron herramientas digitales de acceso gratuito. La recoleccion de informacion se realizd
mediante Google Forms, lo que evitd costos de impresidn y aplicacion de encuestas. Asimismo,

el andlisis de datos y la elaboracion del documento se llevaron a cabo con herramientas
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informaticas disponibles, como bases de datos digitales, bibliotecas en linea y repositorio
académico de la universidad Uniminuto, esto tampoco genera costos adicionales. En este sentido,

el principal recurso invertido fue el tiempo dedicado al desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO I
2 Diagnostico del estado actual del servicio al cliente en el Centro de Servicio Electrénico

Jorge Toloza

2.1 Perfil del cliente del Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza

El cliente del Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza corresponde principalmente a usuarios
de teléfonos moviles y tablets que dependen de estos dispositivos para la realizacion de sus
actividades cotidianas; bien sea para lo laboral, estudios o personal. La mayoria de clientes son
oriundos de Bucaramanga y su area metropolitana. Estos valoran positivamente la rapidez en la
atencion, la confiabilidad en la reparacion; especialmente, el acceso a informacion claray oportuna
sobre el estado de sus equipos durante el proceso de servicio, esto a partir de las encuestas
realizadas. Los usuarios estdn familiarizados con el uso de dispositivos mdviles pero no con
cuestiones técnicas. En este sentido, su comportamiento se caracteriza por la blusqueda de
soluciones eficientes, la necesidad de reducir tiempos de espera; le otorgan importancia a una

experiencia de servicio transparente y centrada en sus necesidad

2.2 Matriz de perfil competitivo

Para el andlisis del perfil competitivo del Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza se
implementé la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), una herramienta estratégica que permite
evaluar la posicion de una empresa frente a sus principales competidores a partir de factores
determinantes para el éxito en el sector. Esto permite comparar las organizaciones, considerando
variables como la calidad del servicio, la atencion al cliente, los tiempos de respuesta, la

comunicacion y el uso de canales digitales, entre otros. El puntaje ponderado de cada factor se
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obtuvo mediante la multiplicacién del peso asignado por la calificacién correspondiente a cada
empresa. La suma de los puntajes ponderados permitié obtener el resultado total de cada
organizacion. Los datos utilizados en la matriz no son arbitrarios, sino que se obtuvieron de la
informacién empirica recolectada, el andlisis del entorno competitivo y la aplicacion de criterios

tedricos relacionados con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Se seleccionaron como competidores de referencia a Wiltech y Moéviles Garcia, empresas que
operan en el mismo sector y contexto local, con amplia trayectoria, marketing y reconocimiento.
A partir del analisis realizado, se evidencid que Wiltech presenta una ventaja competitiva
significativa, especialmente en aspectos como la calidad técnica del servicio, la atencion al cliente
y la gestién de canales digitales, lo cual le permite posicionarse como un referente en el mercado.
Por su parte, Moviles Garcia muestra un desempefio competitivo en factores como el precio y la
ubicacidn, aunque presenta oportunidades de mejora en la comunicacion y en la experiencia del
cliente. Con ello, el Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza se posiciona como un competidor
intermedio, destacandose en la calidad técnica del servicio, la reputacion y la garantia ofrecida,
pero con debilidades en aspectos como los tiempos de respuesta, la comunicacion con el cliente y
el uso de herramientas digitales. Estos resultados evidencian la necesidad de implementar
estrategias orientadas a fortalecer la atencion al cliente y optimizar los procesos de comunicacion
y seguimiento del servicio, con el fin de mejorar la experiencia del usuario y consolidar su

posicionamiento en el mercado.

Tabla 3. Matriz de perfil competitivo

Moéviles Puntaj
Factores Clave de Exito |Peso Jorge Toloza |Puntaje |[Wiltech |Puntaje |Garcia e
Calidad técnica del
servicio 0,15 4 0,6 5 0,75 3| 045
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Atencion al cliente 0,15 3 0,45 5 0,75 3| 045
Tiempos de respuesta 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3
Comunicacion con el

cliente 0,1 2 0,2 4 0,4 2 0,2
Ubicacién 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Precio 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Reputacion (boca a

boca) 0,1 4 0,4 5 0,5 3 0,3
Canales digitales 0,1 2 0,2 5 0,5 3 0,3
Garantia del servicio 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Total 1 3,15 4.4 3,1

Elaborado por las autoras

El Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza alcanza un puntaje total de 3.15, ubicadndose en
una posicion intermedia frente a sus competidores directos. En comparacion, Wiltech presenta el
mayor puntaje con 4.40, lo que indica una ventaja competitiva significativa en el sector, mientras
que Moviles Garcia obtiene un puntaje de 3.10, mostrando un nivel competitivo similar pero
ligeramente inferior al del centro de servicio analizado. El alto puntaje de Wiltech puede explicarse
por su desempefio sobresaliente en factores como el marketing, la calidad técnica del servicio, la
atencion al cliente y el uso de canales digitales, lo cual refleja una estructura organizacional mas
consolidada y orientada a la experiencia del usuario. Este resultado sugiere que la empresa ha
logrado integrar de manera efectiva herramientas de comunicacion y gestion del servicio, aspectos

clave en el entorno actual.

Por otro lado, el Centro de Servicio Electrénico Jorge Toloza presenta fortalezas importantes en
variables como la calidad técnica del servicio, la reputacion, el boca a boca, y la garantia ofrecida,
lo que evidencia una base sdlida en términos de confianza y experiencia. No obstante, sus menores

puntuaciones en factores como los tiempos de respuesta, la comunicacion con el cliente y los
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canales digitales afectan su posicionamiento competitivo, limitando su capacidad para competir

en igualdad de condiciones con empresas mas estructuradas.

Moviles Garcia tiene un desempefio equilibrado, destacandose principalmente en variables como

el precio y la ubicacién, lo que le permite mantenerse competitivo en el mercado. Sin embargo,

presenta debilidades similares en aspectos relacionados con la comunicacion y la experiencia del

cliente, lo que indica oportunidades de mejora en la gestion del servicio.

2.3 Matriz DOFA

Tabla 4. Matriz DOFA

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

Experiencia en el mercado desde 2007
Conocimiento técnico en reparacion de
dispositivos

Atencion personalizada al cliente

Servicio confiable y reconocido localmente

Implementacion de herramientas digitales
Mejora en canales de comunicacion
Crecimiento del uso de dispositivos
electrénicos

Mayor demanda de servicios técnicos

Debilidades (D)

Amenazas (A)

Limitaciones en la comunicacion con el
cliente

Falta de seguimiento del estado del servicio
Tiempos de respuesta variables

Acceso limitado a informacion en tiempo real

Alta competencia en el mercado local
Cambios tecnoldgicos constantes
Clientes cada vez mas exigentes
Disponibilidad de servicios alternativos

Fuente: Elaborado por las autoras
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Se identificaron fortalezas asociadas a la experiencia, la calidad del servicio técnico y la
fidelizacion de clientes; asi como debilidades relacionadas con la falta de sistematizacion en los
procesos de atencion, la limitada gestion de la comunicacion y la ausencia de herramientas de
seguimiento. De igual manera, se analizaron las oportunidades del entorno, tales como la creciente
demanda de servicios de reparacion y el uso de medios digitales para mejorar la interaccion con
los usuarios, y las amenazas derivadas de la competencia y de las nuevas exigencias del mercado.
De esta manera se puede comprender la situacion actual de la empresa y establecer una base para

la formulacién de estrategias orientadas a fortalecer la experiencia del cliente.

Tabla 5. Matriz DOFA

DOFA Oportunidades (O) Amenazas (A)

FAL: Usar la calidad técnica para
diferenciarse de la competencia
FAZ2: Fortalecer la confianza del cliente
frente a exigencias del mercado
FA3: Aprovechar ubicacion estratégica
para retener clientes frente a
competidores

FO1: Aprovechar la experiencia técnica
para captar mayor demanda del mercado
FO2: Utilizar la reputacién, boca a boca,
para fortalecer presencia digital
FO3: Posicionar la garantia del servicio
como ventaja competitiva

Fortalezas (F)

DO1: Implementar canales digitales
como WhatsApp, redes, para mejorar
comunicacion
Debilidades (D)| DO2: Aplicar workflow tracking para
optimizar seguimiento de equipos
DO3: Reducir tiempos de respuesta
mediante organizacion de procesos

DA1: Mejorar la atencion al cliente para
evitar pérdida de clientes
DAZ2: Estandarizar procesos para reducir
errores en el servicio
DA3: Capacitar al personal en
comunicacion y servicio al cliente

Elaborado por las autoras

Con lo anterior, se pueden evidenciar distintos factores de fortalecimiento en el Centro de Servicio
Electrénico Jorge Toloza. En primer lugar, desde las FO se evidencia la capacidad para aprovechar
las fortalezas internas de la empresa para potenciar las oportunidades del entorno. En este sentido,

la trayectoria y reconocimiento del centro de servicio pueden ser utilizadas para fortalecer su



4

presencia en canales digitales, promoviendo sus servicios a través de redes sociales y medios
electrénicos. Asimismo, la ubicacién estratégica del negocio y la fidelidad de sus clientes
representan una base importante para implementar estrategias de recomendacion apoyadas en
herramientas digitales, mientras que la calidad de los repuestos y la garantia del servicio pueden

consolidarse como elementos diferenciadores dentro de su propuesta de valor.

Por otra parte, desde las DO se orientan a superar las debilidades identificadas aprovechando las
oportunidades disponibles. En este caso, la implementacion de herramientas digitales de
comunicacién permitird mejorar la interaccion con los clientes y superar las limitaciones actuales
en los canales de contacto. De igual manera, el desarrollo de un sistema de seguimiento de
servicios workflow tracking facilitara la organizacion de la informacion y la trazabilidad de los
procesos de reparacion. A esto se suma la importancia de disefiar encuestas de satisfaccion que
permitan obtener retroalimentacion directa de los usuarios, asi como la formalizacién de los

procesos de atencion mediante herramientas como el mapa de empatia y la propuesta de valor.

La FA busca utilizar las fortalezas del negocio para mitigar las amenazas del entorno. En este
sentido, la experiencia y reputacion del centro de servicio pueden ser empleadas como un factor
diferenciador frente a la competencia, mientras que la calidad del servicio y la garantia ofrecida
constituyen elementos clave para responder a las crecientes exigencias de los clientes. Asimismo,
el fortalecimiento de la relacién con los usuarios actuales contribuye a generar fidelizacion y a

reducir el impacto de posibles competidores en el mercado.

En cuanto a DA se enfocan en reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas. Para
ello, resulta fundamental estructurar y formalizar los procesos de atencion al cliente, con el fin de

evitar fallas en la comunicacion que puedan generar insatisfaccion. Del mismo modo, la
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implementacién de canales de comunicacién mas rapidos y eficientes permitira responder a las
expectativas de los clientes actuales. Complementariamente, el desarrollo de mecanismos de
seguimiento del servicio y la capacitacion del personal en atencién al cliente y uso de herramientas
digitales contribuirdn a mejorar la experiencia del usuario y a fortalecer la competitividad del

negocio en un entorno cada vez mas exigente.

CAPITULO IlI
3 Identificacion de los factores que influyen en la calidad de la atencion y en la
experiencia del cliente dentro del centro de servicios con el propdsito de determinar las

causas que afectan el servicio al cliente

3.1 Analisis descriptivo de los datos obtenidos en las encuestas

En este capitulo se organizan los factores que influyen en la calidad de la atencién segin la
percepcion de los usuarios. Asi, se busca determinar qué indicadores, items, estan directamente
relacionados y afectan la satisfaccién del cliente tras adquirir un servicio en el Centro de Servicios
Electrénicos Jorge Toloza. Asi, se hara el andlisis de las cinco dimensiones abarcadas en las
encuestas: fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatia, sensibilidad.

3.1.1 Dimension de fiabilidad

Para esta dimension se evalla la capacidad del servicio para cumplir de manera consistente y

precisa con lo prometido al cliente. Se espera que el centro de servicio técnico realice las
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reparaciones correctamente, respete los tiempos de entrega establecidos y proporcione

informacion clara y veraz sobre los costos y procedimientos, generando confianza y credibilidad

en los usuarios.

Para la medicidn de esta dimension se realizaron tres preguntas:

Cumplimiento de los tiempos prometidos para la reparacion

Gréfico 1. Tiempo
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Fuente: Elaboracion de las autoras

Se evidencia una media de 3.79, lo que indica un nivel de satisfaccion alto en relacion con el

tiempo de atencion. EI 68% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que

un 18.7% presenta una valoracion neutral y un 13.3% manifiesta insatisfaccion. La desviacion

estandar de 1.11 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere que, aunque el servicio es bien
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valorado en general, existen variaciones en la experiencia que representan oportunidades de

mejora.

Calidad del servicio técnico realizado

Gréfico 2. Calidad
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Fuente: Elaborado por las autoras
La media es de 3.79, lo que indica un nivel de satisfaccion alto en relacion con la calidad del
servicio. El 68% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un 18.7%
presenta una valoracién neutral y un 13.3% manifiesta insatisfaccion. La desviacion estandar de
1.11 refleja una dispersién moderada, lo que sugiere que, aunque la calidad del servicio es
percibida positivamente en general, aln existen variaciones en la experiencia que representan
oportunidades de mejora.
Claridad y cumplimiento de la cotizacion del servicio

Grafico 3. Cumplimiento
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CUMPLIMIENTO
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Fuente: Elaborado por las autoras
Hay una media de 3.79, lo que indica un nivel de satisfaccion alto en cuanto al cumplimiento del
servicio. El 67.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un 18%
presenta una valoracion neutral y un 14.7% manifiesta insatisfaccion. La desviacion estandar de
1.05 refleja una dispersién moderada, lo que sugiere que, aunque el cumplimiento es percibido
positivamente en general, alin existen inconsistencias que representan oportunidades de mejora.
3.1.2 Dimension de elementos tangibles
En esta dimension se evallan los aspectos fisicos y visibles del servicio, tales como la
infraestructura del establecimiento, el estado de los equipos y herramientas, asi como la
presentacion del personal. Estos elementos influyen directamente en la primera impresion del
cliente y en su percepcion del profesionalismo y calidad del servicio, ya que representan evidencias
concretas del nivel de organizacion y cuidado que ofrece la empresa.
Orden y limpieza del local

Gréfico 4. Orden y limpieza
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LIMPIEZA
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Fuente: Elaborado por las autoras

Se evidencia una media de 3.59, lo que indica un nivel de satisfaccién favorable en relacién con
la limpieza del establecimiento. EI 60% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5),
mientras que un 20% presenta una valoracion neutral y un 20% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.19 refleja una dispersion moderada-alta, lo que sugiere variabilidad en la

percepcion del servicio y la existencia de oportunidades de mejora en este aspecto.

Presentacion del personal

Gréfico 5. Presentacion
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PRESENTACION
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Fuente: Elaborado por las autoras

Hay una media de 3.63, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacién con la
presentacion del personal. El 62.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5),
mientras que un 22.7% presenta una valoracion neutral y un 14.7% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.03 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere una percepcion
relativamente consistente, aunque con oportunidades de mejora en la imagen y presentacion del

servicio.

Estado de los equipos y herramientas utilizadas

Gréfico 6. Equipos
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EQUIPOS
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Fuente: Elaborado por las autoras

La media es de 3.73, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacién con los equipos
y herramientas utilizados. El 64.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5),
mientras que un 20% presenta una valoracién neutral y un 15.3% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.08 refleja una dispersién moderada, lo que sugiere que, aunque este
aspecto es bien valorado, existen variaciones en la percepcién que representan oportunidades de

mejora.

3.1.3 Dimension de seguridad

En esta se evalta el nivel de confianza y credibilidad que el servicio transmite al cliente, a partir
del conocimiento, la competencia y la actitud del personal. Incluye aspectos como la proteccion
del equipo, el manejo adecuado de la informacion personal y la garantia ofrecida sobre el servicio.
Esta dimensién es fundamental, ya que influye directamente en la percepcién de riesgo del cliente

y en su disposicién a confiar en la empresa.
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Confianza en el manejo de su equipo

Gréfico 7. Confianza
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Fuente: Elaborado por la autoras

Se obtuvo una media de 3.6, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacién con la
confianza en el manejo del equipo. El 61.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4
y 5), mientras que un 20% presenta una valoracion neutral y un 18.7% manifiesta insatisfaccion.
La desviacion estandar de 1.2 refleja una dispersién moderada-alta, lo que sugiere variabilidad en
la percepcion del servicio y la necesidad de fortalecer este aspecto para generar mayor confianza

en los usuarios.

Seguridad en el manejo de sus datos personales

Graéfico 8. Privacidad
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PRIVACIDAD
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Fuente: Elaborado por las autoras

La media es de 3.73, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacién con la privacidad
de los datos personales. El 68.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5),
mientras que un 18.7% presenta una valoracion neutral y un 12.7% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.03 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere una percepcion
relativamente consistente, aunque con oportunidades de mejora para fortalecer la confianza en este

aspecto.

Garantia ofrecida sobre el servicio

Gréfico 9. Garantia
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GARANTIA
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Fuente: Elaborado por las autoras

La media es de 3.67, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacion con la garantia
del servicio. El 63.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un
26.7% presenta una valoracion neutral y un 10% manifiesta insatisfaccion. La desviacion estandar
de 0.96 refleja una dispersion moderada-baja, lo que sugiere una percepcion relativamente

consistente y posiciona este aspecto como una fortaleza del servicio.

3.1.4 Dimension de la empatia

Se refiere a la capacidad del personal para brindar una atencién personalizada, comprendiendo las
necesidades especificas de cada cliente y adaptando el servicio a sus requerimientos. Implica un
trato amable, cercano y respetuoso, asi como el interés genuino por ofrecer una experiencia
satisfactoria. Esta dimension busca fortalecer la relacion con el cliente y generar una percepcion

positiva del servicio.
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Amabilidad y trato del personal

Gréfico 10. Amabilidad
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Fuente: Elaborado por las autoras

La media de 3.57, lo que indica un nivel de satisfaccién favorable en relacion con la amabilidad
del personal. El 63.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un
14.7% presenta una valoracion neutral y un 22% manifiesta insatisfaccion. La desviacion estandar
de 1.23 refleja una dispersién moderada-alta, lo que sugiere variabilidad en la experiencia del

cliente y la necesidad de fortalecer la consistencia en el trato y la atencién brindada.

Atencion a sus necesidades especificas

Graéfico 11. Personalizacién



53

PERSONALIZACION
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Fuente: Elaborado por las autoras

Hay una media de 3.83, lo que indica un nivel de satisfaccion alto en relaciéon con la
personalizacion de la atencion. El 74.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccién (4 y 5),
mientras que un 12% presenta una valoracion neutral y un 13.3% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.10 refleja una dispersién moderada, lo que sugiere que, aunque este
aspecto es bien valorado en general, existen diferencias en la experiencia que pueden ser

optimizadas.

Interés del personal por brindar una buena experiencia

Gréfico 12. Interés
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Fuente: Elaborado por las autoras

Se evidencia una media de 3.69, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacién con
el interés del personal. EI 67.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras
que un 16.7% presenta una valoracion neutral y un 16% manifiesta insatisfaccion. La desviacion
estandar de 1.14 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere variabilidad en la percepcion del

servicio y oportunidades de mejora en la consistencia del interés demostrado hacia el cliente.

3.1.5 Dimension de la sensibilidad

También es conocida como capacidad de respuesta, se refiere a la disposicion y rapidez del
personal para atender las necesidades del cliente y brindar soluciones oportunas. Incluye aspectos
como la agilidad en la atencion, la disponibilidad para resolver inquietudes y la eficiencia en la
prestacion del servicio. Esta dimension influye directamente en la percepcion de eficiencia y
compromiso de la empresa frente al cliente.

Rapidez en la atencion
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Gréfico 13. Rapidez

RAPIDEZ

50 B Frecuencia
40
30

20

Frecuencia

10

1 2 3 4 5

Escala Likert

Fuente: Elaborado por las autoras
La media es de 3.74, lo que indica un nivel de satisfaccion favorable en relacion con la rapidez de
atencion. EI 64.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un 18%
presenta una valoracion neutral y un 17.3% manifiesta insatisfaccion. La desviacion estandar de
1.02 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere que, aunque este aspecto es bien valorado en

general, a(in existen variaciones en la experiencia que representan oportunidades de mejora.

Disponibilidad para resolver inquietudes

Gréfico 14. Disponibilidad
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DISPONIBILIDAD
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Fuente: Elaborado por las autoras

Se evidencia una media de 2.88, lo que indica un nivel de satisfaccion bajo en relacién con la
disponibilidad del servicio. Solo el 27.3% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y
5), mientras que un 37.3% presenta una valoracion neutral y un 35.3% manifiesta insatisfaccion.
La desviacion estandar de 1.14 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere variabilidad en la
experiencia del cliente. En general, este aspecto se identifica como una de las principales

debilidades del servicio.

Comunicacién durante el proceso del servicio

Gréfico 15. Comunicacién
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Fuente: Elaborado por las autoras

La media es de 3.29, lo que indica un nivel de satisfaccién medio en relacién con la comunicacién
del servicio. El 46.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un
22.7% presenta una valoracion neutral y un 30.7% manifiesta insatisfaccion. La desviacion
estandar de 1.22 refleja una dispersién moderada-alta, lo que sugiere variabilidad en la experiencia
del cliente. En conjunto, la comunicacion se identifica como un aspecto critico que requiere
fortalecimiento, dado su impacto directo en la percepcién del servicio y en la satisfaccion del

cliente.

3.1.6 Satisfaccion en general

Nivel de satisfaccion general con el servicio recibido

Gréfico 16. Satisfaccion general
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SATISFACCION GENERAL
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Fuente: Elaborado por las autoras

Hay una media de 3.51, lo que indica un nivel de satisfaccién favorable en la valoracion general
del servicio. El 54.7% de los clientes se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5), mientras que un
30.7% presenta una valoracion neutral y un 14.7% manifiesta insatisfaccion. La desviacion
estandar de 0.99 refleja una dispersién moderada-baja, lo que sugiere una percepcion relativamente
consistente entre los usuarios. La satisfaccion global es positiva, aunque con un porcentaje
considerable de clientes en nivel neutral, lo que evidencia oportunidades de mejora para fortalecer

la experiencia del servicio.

Disposicién a recomendar el servicio

Gréfico 17. Recomendacion
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RECOMENDACION
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Fuente: Elaborado por las autoras

Hay una media de 3.82, lo que indica un nivel de satisfaccion alto en la disposicién de los clientes
a recomendar el servicio. El 68% de los encuestados se ubica en niveles de satisfaccion (4 y 5),
mientras que un 18% presenta una valoracion neutral y un 14% manifiesta insatisfaccion. La
desviacion estandar de 1.13 refleja una dispersion moderada, lo que sugiere que, aunque la mayoria
de los clientes estaria dispuesta a recomendar el servicio, alin existen experiencias negativas que

deben ser atendidas.

3.1.1.1 Factores que influyen en la calidad de la atencion y en la experiencia del cliente
segun las dimensiones
Dimension de fiabilidad

Gréfico 18. Fiabilidad
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Fuente: Elaborado por las autoras
En la dimensién de fiabilidad se observa una clara concentracién de respuestas en los niveles altos
de la escala, destacandose el nivel 4 (38.9%) como el de mayor frecuencia, seguido del nivel 5
(28.9%), lo que indica que la mayoria de los clientes percibe el servicio como satisfactorio y
confiable. El nivel 3 (18.4%) representa una proporcion relevante de usuarios con una percepcion
neutral, lo que sugiere que, aunque el servicio cumple con lo esperado, no siempre supera las
expectativas. Por su parte, los niveles de insatisfaccion son relativamente bajos, con un 9.6% en
nivel 2 y apenas un 4.2% en nivel 1, lo que evidencia que las experiencias negativas son
minoritarias. En conjunto, esta distribucion confirma que la fiabilidad es una fortaleza del servicio,
aunque la presencia de respuestas en niveles medios indica oportunidades de mejora para aumentar
la consistencia y llevar més clientes hacia niveles de satisfaccion alta.
Dimension de Elementos Tangibles

Gréfico 19. Elementos tangibles
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Fuente: Elaborado por las autoras
Se observa una concentracion importante de respuestas en los niveles altos, destacandose el nivel
4 (38.7%) como el mas representativo, seguido del nivel 5 (23.8%), lo que indica que los clientes
perciben de manera positiva aspectos como la limpieza, la presentacion del personal y el estado de
los equipos. No obstante, el nivel 3 (20.9%) refleja una proporcién significativa de usuarios con
percepcion neutral, lo que sugiere que estos elementos cumplen con lo bésico, pero no generan un
alto impacto en la experiencia del cliente. Por su parte, los niveles de insatisfaccion (nivel 2 con
12.0% y nivel 1 con 4.7%) evidencian que existen inconsistencias en las condiciones fisicas del
servicio. En conjunto, esta dimension se posiciona como favorable, aunque con oportunidades
claras de mejora en la estandarizacion de la imagen y las condiciones del entorno del servicio.
Dimensién de Seguridad

Gréfico 20. Seguridad
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Fuente: Elaborado por las autoras

Se observa una clara concentracion de respuestas en los niveles altos, destacandose el nivel 4
(43.1%) como el de mayor frecuencia, lo que indica que los clientes perciben de manera positiva
la confianza, la privacidad y la garantia del servicio. El nivel 5 (21.3%) refuerza esta percepcion
favorable, consolidando esta dimension como una fortaleza importante. Sin embargo, el nivel 3
(21.8%) muestra una proporcion significativa de usuarios con percepcion neutral, lo que sugiere
que, aunque se cumplen las expectativas basicas, no siempre se genera un alto nivel de confianza
en todos los casos. Por su parte, los niveles de insatisfaccion (nivel 2 con 8.2% y nivel 1 con 5.6%)
son relativamente bajos, aunque evidencian la necesidad de fortalecer aspectos relacionados con
la seguridad percibida. En conjunto, esta dimension se posiciona como solida, pero con
oportunidades de mejora para incrementar la confianza del cliente y reducir la variabilidad en la

experiencia.

Dimension de Empatia
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Gréfico 21. Empatia
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Fuente: Elaborado por las autoras

Se observa una marcada concentracion de respuestas en los niveles altos, destacandose el nivel 4
(42.9%) como el de mayor frecuencia, seguido del nivel 5 (25.6%), lo que indica que los clientes
perciben positivamente la amabilidad, la atencién personalizada y el interés del personal. Sin
embargo, se evidencia una proporcion no despreciable de respuestas en los niveles bajos (nivel 2
con 10.0% y nivel 1 con 7.1%), lo que refleja que algunos usuarios han tenido experiencias menos
favorables en el trato recibido. El nivel 3 (14.4%) indica que una parte de los clientes percibe este
aspecto como aceptable, pero no sobresaliente. En conjunto, la empatia se posiciona como una
dimensién fuerte del servicio, aunque con oportunidades de mejora orientadas a lograr mayor

consistencia en la atencion personalizada y en la calidad del trato al cliente.

Dimensién de la Sensibilidad

Grafico 21. Sensibilidad
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Fuente: Elaborado por las autoras

En la dimension de sensibilidad se evidencia una distribucion equilibrada entre los niveles medios
y altos de la escala, sin una concentracion dominante en los niveles de mayor satisfaccion como
ocurre en las anteriores dimensiones. Los niveles 3 (26.0%) y 4 (26.0%) agrupan la mayor
proporcion de respuestas, lo que indica que los clientes perciben este aspecto como aceptable, pero
no sobresaliente. Sin embargo, resulta relevante que cerca del 27.7% de los encuestados se ubique
en niveles de insatisfaccion (1 y 2), lo que pone en evidencia debilidades significativas en la
capacidad de respuesta del servicio. Este comportamiento se relaciona directamente con falencias
en los canales de comunicacion y en la eficacia de la informacién suministrada al cliente, lo que
genera incertidumbre durante el proceso de servicio. Aunque un 20.2% de los usuarios manifiesta
alta satisfaccion, este valor no es suficiente para compensar la dispersion observada. En este
sentido, la dimensién de sensibilidad se posiciona como el principal punto critico del servicio,
evidenciando la necesidad de implementar estrategias orientadas a fortalecer los canales de

comunicacion, garantizar respuestas mas oportunas y facilitar el acceso a informacion clara y
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continua en cualquier momento del proceso, con el fin de mejorar la experiencia del cliente y
elevar los niveles de satisfaccion.
Satisfaccion general

Gréfico 22. Satisfaccion general
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Fuente: Elaborado por las autoras
Se observa una concentracion predominante en los niveles altos de la escala, destacandose el nivel
4 (36.0%) y el nivel 5 (25.3%), lo que indica que la mayoria de los clientes percibe el servicio de
manera positiva y estaria dispuesta a recomendarlo. No obstante, el nivel 3 (24.3%) representa una
proporcion significativa de usuarios con una percepcion neutral, lo que evidencia que, aunque el
servicio cumple con las expectativas, no logra generar una experiencia sobresaliente en todos los
casos. Por su parte, los niveles de insatisfaccion (nivel 2 con 8.7% y nivel 1 con 5.7%) son
menores, pero relevantes, ya que reflejan experiencias negativas que afectan la percepcion global
del servicio. En conjunto, estos resultados indican que la satisfaccion general es favorable, pero

aun presenta un amplio margen de mejora, especialmente en aspectos relacionados con la
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comunicacion, la disponibilidad y la oportunidad en la atencion, los cuales inciden directamente
en la experiencia del cliente y en su disposicion a recomendar el servicio.

3.2 Mapa de empatia

Fue aplicado a clientes del Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza que han utilizado el
servicio de reparacion de teléfonos celulares y tablets; estos representan el cliente dominante en el
centro de servicios. A pesar de vender accesorios y otros gadgets para dispositivos digitales, toda
la poblacion seleccionada para este trabajo son clientes que acuden para servicios de reparacion.
Su elaboracion se baso en los resultados obtenidos en las encuestas, particularmente en las
respuestas relacionadas con tiempos de atencion, comunicacion y seguimiento del servicio; a la
par, gracias a la observacién se pudo complementar esta informacion tras el analisis del flujo de
clientes en el lugar. A partir de esta informacion, se identificaron patrones en el comportamiento
del cliente, como la necesidad de recibir informacion constante sobre el estado de su equipo, la
tendencia a realizar consultas repetidas y la percepcién de incertidumbre durante el proceso de
reparacion. Esto permitié construir un perfil mas preciso del usuario y entender de manera puntual
los factores que afectan su experiencia dentro del servicio.

Gréfico 23. Mapa de empatia
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¢Qué piensa y siente?
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; A ?
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técnico . Un servicio
«  Recomendaciones de otros técnicamente moderno
clientes . Personal con
. Explicaciones iniciales del conocimiento técnico
servicio . Resultados
« Informacién limitada durante el generalmente
proceso - satisfactorios
¢Qué dice y hace?
. Pregunta constantemente por el estado del equipo
. Realiza consultas por diferentes canales
. Expresa dudas sobre tiempos de entrega
. Busca informacion adicional por su cuenta
+ Puede manifestar inconformidad si no obtiene respuestas
:Qué le duele? ¢A qué aspira?

Acceso claro y permanente a la informacion
Comunicacion constante sin necesidad de solicitarla
Rapidez en la respuesta
Confianza en el servicio
Experiencia fluida y sin incertidumbre

Necesidad de contactar repetidamente al servicio
Falta de informacién oportuna
Incertidumbre sobre el estado del equipo
Dificultad para conocer avances del proceso
Percepcion de desorganizacion en la atencion

Fuente: Elaborado por las autoras

¢ Qué piensa y siente el cliente?

El cliente busca seguridad, confianza y tranquilidad al momento de dejar su equipo en el centro de
servicios. Sin embargo, durante el proceso de reparacion, suele experimentar incertidumbre debido
a la falta de informacion sobre el estado de su equipo. Esta situacién genera preocupacion,

especialmente cuando el dispositivo es de uso frecuente o necesario para sus actividades diarias.

¢ Qué ve el cliente?
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Percibe un servicio técnicamente competente, con personal capacitado y resultados generalmente
satisfactorios. No obstante, también observa limitaciones en la comunicacion y en la disponibilidad
de informacion, lo que afecta su percepcion global del servicio. Ademas, puede comparar la

experiencia con otros servicios que ofrecen mayor seguimiento o interaccion digital.

¢ Qué dice y hace el cliente?

Suele manifestar la necesidad de conocer el estado de su equipo, realizando consultas frecuentes
por diferentes medios. En muchos casos, debe tomar la iniciativa para obtener informacion, lo que
evidencia una falta de comunicacidn proactiva por parte del servicio. Asimismo, puede expresar
dudas o inconformidades relacionadas con los tiempos de entrega o la falta de claridad en el

proceso.

¢ Qué oye el cliente?

Recibe informacion principalmente por parte del personal del centro de servicios o por
recomendaciones de terceros. Sin embargo, esta informacion no siempre es suficiente o constante
durante el proceso, lo que refuerza la necesidad de contar con canales de comunicacién mas

efectivos y continuos. En ocasiones no es clara y no entiende términos técnicos.

Esfuerzos

Entre las principales dificultades que enfrenta el cliente se encuentran la necesidad de realizar
multiples consultas para obtener informacidn, la incertidumbre sobre el estado del equipo y la falta
de claridad en los tiempos de reparacion. Estos aspectos generan una experiencia negativa, aun

cuando el resultado técnico del servicio sea adecuado.
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Resultados

Espera recibir un servicio confiable, con resultados efectivos y, especialmente, con acceso claro y
oportuno a la informacion durante todo el proceso. Asimismo, valora la posibilidad de recibir
actualizaciones sin necesidad de solicitarlas y de contar con una comunicacion fluida con el centro

de servicios.

CAPITULO IV
4 Disefio de un ]plan de mejora brientado a optimizar la experiencia del servicio al cliente
con el fin de fortalecer la calidad de la atencion y aumentar la satisfaccion de los
usuarios del centro de servicios
A partir del analisis de los resultados obtenidos en la evaluacion de la calidad del servicio, se
evidencid que, aunque el centro de servicios presenta un desempefio favorable en dimensiones
como la fiabilidad, la seguridad y la empatia, existen debilidades significativas en la dimension de
sensibilidad, particularmente en aspectos relacionados con la comunicacidn, la disponibilidad y la
eficiencia en la atencion. Estos factores inciden directamente en la experiencia del cliente y limitan
el alcance de niveles mas altos de satisfaccion general. En este sentido, se hace necesario disefiar
un plan de mejora orientado a optimizar los procesos de atencion, fortalecer los canales de
comunicacion y garantizar una interaccion mas eficiente y transparente con los usuarios.

Tabla 6. plan de mejora

Comentado [1]: No se ve el plan de mejora, solo el
planteamiento de unas estrategias, un plan tiene por
cada estrategia unas actividades, indicadores,
responsables, recursos y fechas y se hace en un
cuadro bien detallado y claro

Procedimie | Actividad Indicador Responsabl | Recursos Fecha
nto e
Mapa de Analizar % de Administrad | Encuestas, Marzo 2026
empatia resultados encuestas or Excel
de encuestas | analizadas




Mapa de Definir Documento | Administrad | Datos Marzo 2026
empatia perfil del de perfil or clientes

cliente elaborado
Propuesta Definir Documento | Administrad | Resultados Marzo 2026
de valor propuesta aprobado or analisis

de valor
Propuesta Socializar % personal | Administrad | Reuniones Marzo 2026
de valor propuesta capacitado or

con equipo
Workflow Disefiar flujo | Flujo Administrad | Diagramas Abril 2026
tracking del proceso | documentad | or/Técnico

0

Workflow Implementa | % servicios | Técnico Software Abril 2026
tracking r sistema de | registrados béasico

seguimiento
Workflow Implementa | Reduccién Técnico WhatsApp/ | Abril 2026
tracking r % consultas CRM

notificacion | clientes

es
Workflow Monitorear | Tiempo Administrad | Registros Mayo 2026
tracking tiempos de promedio de | or sistema

respuesta respuesta

4.1 Desarrollo de las estrategias
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Fuente: Elaborado por las autoras

El plan de mejora propuesto se estructura a partir del mapa de empatia que permite comprender de
forma precisa las necesidades y percepciones del cliente; sirviendo, asi, como base para orientar
estrategias de fortalecimiento. La propuesta de valor tiene el propésito de definir los elementos
diferenciadores del servicio, enfocandose en la comunicacion, la transparencia y el acceso a la

informacion. Para esto, el sistema de workflow tracking, se plantea como una herramienta
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operativa que permite materializar estas mejoras; facilitando el seguimiento del proceso, la gestién
de la informacidn y la comunicacion oportuna con el cliente.

4.1.1 Propuesta de Valor

Los resultados obtenidos en el analisis de la calidad del servicio evidenciaron que, aunque el centro
presenta fortalezas en aspectos técnicos y de atencion, existen debilidades en la gestion de la
comunicacién y en el seguimiento del servicio, lo que genera incertidumbre en los clientes y afecta
su percepcion global. En este sentido, la propuesta de valor se enfoca en transformar la manera en
que el cliente interactia con el servicio, priorizando la transparencia, la disponibilidad de
informacion y la respuesta oportuna.

4.1.1.1 Componentes de la propuesta de valor

De acuerdo con A. Parasuraman et al. (1988), la calidad del servicio se compone de dimensiones
como la capacidad de respuesta, la empatia y la fiabilidad; estas estan relacionadas con la atencion

oportuna, la interaccion con el cliente y la satisfaccion de sus necesidades.

Asi, la comunicacion y el acceso a la informacion se vinculan con la necesidad de brindar claridad
y reducir la incertidumbre del cliente durante el proceso de servicio;, la capacidad de respuesta se
relaciona con la disposicion y rapidez en la atencion; y la experiencia centrada en el cliente integra
estos elementos desde una perspectiva mas amplia, enfocada en generar valor a partir de la

interaccion y percepcion del usuario.

Comunicacién

Uno de los principales hallazgos del estudio estd relacionado con las dificultades en la

comunicacion entre el cliente y el centro de servicios. En este sentido, se plantea el fortalecimiento
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de los canales de comunicacion, priorizando la claridad en la informacion y la adaptacion del
lenguaje técnico a un nivel comprensible para el usuario. Segin Valarie A. Zeithaml (2000), la
claridad en la comunicacion es un factor determinante en la percepcion de calidad del servicio, ya
que reduce la incertidumbre y mejora la confianza del cliente. Asi, se debe implementar
explicacion sencilla del diagnéstico, informacion clara sobre tiempos y procesos y uso de canales

accesibles y habituales, como redes sociales.

Acceso permanente y oportuno a la informacion

La falta de informacion durante el proceso de servicio fue identificada como un factor de
insatisfaccion. Por ello, es necesario incorporar la posibilidad de que el cliente pueda acceder a la
informacion del estado de su equipo en cualquier momento. Esto se relaciona con lo planteado por
Gronroos (1984), quien establece que la calidad percibida del servicio depende no solo del
resultado, sino también del proceso y la interaccion con el cliente. Por ello, la consulta permanente
del estado del servicio y la disponibilidad de informacién en tiempo real son factores clave para

incrementar los niveles de satisfaccion y experiencia de los usuarios.

Capacidad de respuesta

La velocidad en la atencién es un elemento clave en la percepcidn del servicio. Los resultados del
estudio evidenciaron la necesidad de mejorar los tiempos de respuesta y la disponibilidad del
servicio frente a las solicitudes del cliente. Por ello, se requiere atencién &gil a solicitudes y
respuestas oportunas a consultar con el fin de mantener un canal constante de informacidn con los

clientes.

Experiencia centrada en el cliente
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Finalmente, es necesario consolidar un enfoque centrado en el cliente, en el cual se prioricen sus
necesidades, expectativas y percepciones durante todo el proceso de servicio. Segun Pine y
Gilmore (1998), las organizaciones deben disefiar experiencias que generen valor mas alla del
servicio basico, lo que implica una interaccion significativa con el cliente. Por ello, la atencién
personalizada y un constante acompafiamiento durante el proceso van a generar confianza y

fidelizacién de los clientes.

4.1.2 Workflow Tracking

El workflow tracking es un sistema de gestion que permite monitorear, registrar y controlar el
estado de un proceso en tiempo real, facilitando la trazabilidad de las actividades y la
comunicacion entre las partes involucradas. En el contexto de los servicios, esta herramienta
resulta fundamental para mejorar la eficiencia operativa y garantizar la disponibilidad de
informacién durante la prestacion del servicio. De acuerdo con Davenport (1993), la gestion de
procesos apoyada en sistemas de informacién permite optimizar el flujo de trabajo y mejorar la

calidad del servicio, al reducir la incertidumbre y aumentar la transparencia en las operaciones.

La implementacion de un sistema de workflow tracking se plantea como una solucion estratégica
orientada a fortalecer la comunicacién con el cliente, mejorar la capacidad de respuesta del servicio
y garantizar el acceso oportuno a la informacion sobre el estado del proceso de reparacion. Este
sistema tiene como objetivo principal permitir el seguimiento en tiempo real del estado de los
equipos en proceso de servicio, facilitando la comunicacion con el cliente y mejorando la eficiencia

en la gestion operativa del centro de servicios.

Registro de servicios
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En la fase inicial del proceso, correspondiente al registro del servicio, se realiza el ingreso del
equipo en el sistema, asignandole un identificador Unico que permitird su trazabilidad a lo largo
de todas las etapas del servicio. En este momento se recopila la informacién del cliente, asi como
las caracteristicas del equipo y la descripcion de la falla reportada. Este registro constituye la base
del sistema, ya que permite organizar la informacion, facilitar el seguimiento del proceso y

establecer un punto de partida claro tanto para el cliente como para el personal técnico.

Diagnéstico

Una vez registrado el equipo, se procede a la etapa de diagnéstico, en la cual el personal técnico
evalla el estado del dispositivo e identifica la causa de la falla. En esta fase, el sistema permite
actualizar la informacion del servicio, incluyendo el resultado del diagnéstico, el tiempo estimado
de reparacion y los costos asociados. Esta informacion es fundamental para el cliente, ya que le
permite tomar decisiones informadas y reduce la incertidumbre frente al proceso, fortaleciendo la

transparencia del servicio.

Reparacion

En esta fase se documentan las actividades realizadas, los cambios en el estado del servicio y
cualquier eventualidad que pueda surgir. Esta trazabilidad facilita la gestion interna del servicio y
permite contar con informacidn actualizada, lo que contribuye a mejorar la eficiencia operativa y

a garantizar un control adecuado del proceso.

Notificaciones

Uno de los elementos mas relevantes del sistema es la notificacion al cliente, la cual se realiza de

manera automatica cada vez que se presenta un cambio significativo en el estado del servicio. A
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través de este mecanismo, el cliente recibe informacién sobre el diagnéstico, el avance del proceso
y la finalizacion del servicio, sin necesidad de realizar consultas constantes. Este componente
contribuye directamente a mejorar la comunicacion, reducir la incertidumbre y fortalecer la

percepcion de calidad del servicio.

Finalizacién del servicio

En la etapa de entrega, el sistema registra la finalizacién del proceso y la entrega del equipo al
cliente. En este momento se puede incluir la confirmacion de recepcion, asi como la evaluacion
de la satisfaccion del cliente respecto al servicio recibido. El cierre del proceso en el sistema
permite consolidar la informacion del servicio, facilitar el seguimiento posterior y generar insumos

para la mejora continua del servicio.

4.1.1.1.1 Beneficios esperados

Se espera una reduccion considerable de la incertidumbre del cliente durante el proceso de
reparacion, al garantizar el acceso oportuno y permanente a la informacion sobre el estado de su
equipo mediante herramientas de seguimiento. Asimismo, la automatizacion de notificaciones y
la disponibilidad de informacion en tiempo real contribuiran a mejorar la percepcion de la calidad

del servicio, fortaleciendo la confianza del usuario.

De igual manera, se prevé un incremento en los niveles de satisfaccion general, dado que el sistema
permitird mejorar la comunicacion, la capacidad de respuesta y la transparencia del proceso,
aspectos que fueron identificados como criticos en este estudio. Adicionalmente, la
implementacion del workflow tracking facilitara la optimizacion de los tiempos de atencion y la

organizacion interna del servicio, lo que impactara positivamente en la eficiencia operativa.
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4.1.1.1.2 Diferenciacion ante la competencia

El uso de herramientas como el workflow tracking, las cuales no son comdnmente utilizadas de
manera estructurada en este tipo de servicios. Mientras que muchos establecimientos se limitan a
retrasar las respuestas de la reparacion técnica de los equipos, esta propuesta integra la gestion del
proceso Yy la comunicacion con el cliente como elementos clave del servicio. Por ello, la posibilidad
de que el cliente pueda realizar seguimiento en tiempo real al estado de su equipo, recibir
notificaciones automaticas y acceder a informacion clara en cualquier momento, se convierte en
un factor diferenciador relevante. Esta innovacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino
que también posiciona al centro de servicios como una organizacién moderna, eficiente y orientada

al uso de tecnologia para la mejora del servicio.

4.1.1.1.3 Valor percibido vs. Valor entregado

Se busca reducir la brecha existente entre el valor percibido por el cliente y el valor realmente
entregado por el servicio. Tradicionalmente, aunque el servicio técnico puede ser eficiente en
términos de reparacion, la falta de informacion durante el proceso genera una percepcion negativa
en el cliente, afectando su experiencia global. En consecuencia la idea es visibilizar el proceso de
servicio, brindando al cliente acceso constante a la informacién y generando una experiencia mas
transparente y controlada. De esta manera, el valor entregado no solo se limita al resultado técnico,
sino que se amplia hacia la experiencia completa del cliente, incluyendo la comunicacion, el

seguimiento y la informacion durante el proceso.
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CAPITULO VI Conclusiones
5 Conclusiones
Se encontrd que la calidad del servicio y la experiencia del cliente son aspectos cambiantes que
siempre presentan oportunidades de mejora; normalmente, estan en evolucion y requieren revision
constante. Asi, resulta fundamental atender de manera continua las necesidades, expectativas y
sugerencias de los usuarios; estos varian con el tiempo. De tal manera que la mejora del servicio
debe asumirse como un proceso permanente; es decir, orientado a la adaptacion constante frente a
las exigencias del entorno y del cliente.
En los tiempos actuales; que se caracterizan por el acceso inmediato a la informacion a través de
internet y las redes sociales, los clientes quieren respuestas rapidas y un seguimiento constante del
estado de sus equipos. Sumado a esto, la incertidumbre por la evolucién o involucién en los
equipos, se percibe una necesidad de contar con canales de atencion mas agiles, personalizados y
eficientes, que permitan brindar informacion oportuna y mejorar la interaccion con el usuario
durante todo el proceso de servicio.
La experiencia del usuario se consolida como un factor determinante en la percepcion de la calidad
del servicio, ya que no solo depende del resultado técnico, sino de la interaccion y acompafiamiento
brindado durante todo el proceso; sumado a esto, hay factores que influyen y que determinan la
percepcion de un servicio, como la seguridad, fiabilidad, elementos tangibles y seguridad. Asi, una
experiencia positiva en los distintos aspectos influye directamente en la satisfaccion, la confianza
y ladisposicion del cliente a recomendar el servicio; esta gestion debe ser considerada un elemento

estratégico en la mejora continua del centro de servicios.
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CAPITULO VII Recomendaciones
6 Recomendaciones
Se recomienda:

e Un sistema de mejora continua que permita identificar de manera periddica las necesidades
y expectativas de los clientes, con el fin de ajustar el servicio de forma constante para
adaptarse a los cambios y necesidades del cliente.

e Fortalecer los canales de atencion mediante la incorporacion de herramientas que faciliten
la comunicacion inmediata y el acceso a informacién en tiempo real, garantizando
respuestas agiles y un seguimiento continuo del estado del servicio. También se identifica
la necesidad de fortalecer la divulgacion de servicios y alfabetizacién técnica por redes
sociales.

e Orientar planes de expansion hacia la mejora de la experiencia del usuario, integrando
estrategias que fortalezcan la interaccion con el cliente, el acompafiamiento durante el
proceso y la generacion de confianza, mas alla del resultado técnico del servicio. Esto
debido a que las percepciones del cliente es un factor determinante para el voz a voz y el

alcance.
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Anexos
Anexo 1. Encuesta.
e Version digital.

e Encuesta de Satisfaccion del Cliente

Encuesta de satisfaccion en Centro de Servicio Electronico Jorge Toloza

La presente encuesta tiene como finalidad evaluar el nivel de satisfaccién de los clientes del Centro
de Servicio Electronico Jorge Toloza, con el propésito de identificar oportunidades de mejora 'y

fortalecer la calidad del servicio a futuro.

La informacion suministrada sera utilizada exclusivamente con fines académicos, garantizando la

confidencialidad, privacidad y proteccion de los datos personales. La participacion es voluntaria.

Nombre:

Servicio adquirido: () Compra de equipos o accesorios () Servicio técnico
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Instrucciones

Indique su nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos:

1 = Muy insatisfecho
2 = Insatisfecho

3 = Neutral

4 = Satisfecho

5 = Muy satisfecho

Fiabilidad

1. Cumplimiento de los tiempos prometidos para la reparacion.
2. Calidad del servicio técnico realizado.

3. Claridad y cumplimiento de la cotizacion del servicio.

Elementos tangibles

4. Ordeny limpieza del local.
5. Presentacion del personal.

6. Estado de los equipos y herramientas utilizadas.

Seguridad

7. Confianza en el manejo de su equipo.
8. Seguridad en el manejo de sus datos personales.

9. Garantia ofrecida sobre el servicio.
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Empatia

10. Amabilidad y trato del personal.
11. Atencidn a sus necesidades especificas.

12. Interés del personal por brindar una buena experiencia.

Sensibilidad (capacidad de respuesta)

13. Rapidez en la atencion.
14. Disponibilidad para resolver inquietudes.

15. Comunicacion durante el proceso del servicio.

Satisfaccion general

16. Nivel de satisfaccion general con el servicio recibido.

17. Disposicion a recomendar el servicio.

Pregunta abierta

18. ;Qué aspecto considera que se debe mejorar?

Anexo 2. Resultados de la encuesta

e Compilacidn digital
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