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RESUMEN 

 

 

El presente trabajo de investigación, se planteó con el propósito de determinar La calidad de 

servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la Empresa de automóviles NIÑO E.I.R.L 

en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco-2019. Las pequeñas empresas de la 

cuidad de Huánuco consideraron como problema la forma tradicional de la calidad de servicio, los 

estudios se enfocaron en la satisfacción del cliente, tomando como referencia a la empresa de 

automóviles NIÑO E.I.R.L, así mismo se conoció ¿Como se relaciona la calidad de servicio con 

la satisfacción del cliente, se identificó los problemas específicos? ¿De qué manera se relaciona la 

capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente? ¿De qué modo se relaciona los intangibles 

con la satisfacción del cliente de la empresa de automóviles NIÑO E.I.R.L.? ¿Qué tanto se 

relaciona la confiabilidad con la satisfacción del cliente de la empresa de transportes de 

automóviles NIÑO E.I.R.L.? , la investigación es de tipo descriptivo y correlacional ,porque tiene 

como propósito medir el grado de relación entre las variables : calidad de servicio y satisfacción 

del cliente .Se obtuvo los resultados que el servicio al cliente no resuelven los problemas sociales 

y los clientes se encuentran descontentos para ello se planteó las siguientes hipótesis : La calidad 

de servicio se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente de la empresa de automóviles 

NIÑO E.I.R.L. Las hipótesis especificas son; la capacidad de respuesta se relaciona 

sustancialmente con la satisfacción del cliente, los intangibles se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente, la confiabilidad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente 

de la empresa de automóviles NIÑO E.I.R.L. 

Palabras claves: calidad de servicio, satisfacción, cliente, empresa Huánuco. 
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ABSTRACT 

 

 

 

The present research work was proposed with the purpose of determining the quality of service 

and its relation to customer satisfaction in the NIÑO EIRL automobile company in the Pillco Brand 

District, Province and Region Huanuco-2019.The small companies of the Huánuco city considered 

the traditional way of quality of service as a problem, the studies focused on customer satisfaction, 

taking as reference the car company NIÑO EIRL, likewise it was known How does the quality of 

service relate to the Customer satisfaction, specific problems were identified, and how is the 

response capacity related to customer satisfaction? How does intangibles relate to customer 

satisfaction of the car company NIÑO E.I.R.L? How much does reliability relate to customer 

satisfaction of the car transport company NIÑO E.I.R.L.? the research is descriptive and 

correlational, because its purpose is to measure the degree of relationship between the variables: 

quality of service and customer satisfaction. The results were obtained that customer service does 

not solve social problems and customers are unhappy for this, the following hypotheses were 

raised: The quality of service is positively related to the customer satisfaction of the car company 

NIÑO EIRL The specific hypotheses are; Responsibility is substantially related to customer 

satisfaction, intangibles are positively related to customer satisfaction, reliability is positively 

related to customer satisfaction of the automobile company NIÑO E.I.R.L. 

 

 

 
Keywords: quality of service, satisfaction, customer, Huánuco company. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

 

 
En el mundo emIpresI         aIrial las organi Iza Iciones vi Iven en un amIbiente caIda vez más competI       itivo. 

busIcan  ganar  la  lealtI      ad  de  los  pasaje Iros,  esto  se  lograrI        á  en  la  meIdida  que  los  pasaje Iros  estén 

saItisfeIchos, perciIban que se les presta uIna aItención de caliIdad. Los que son expI            ertos en el arte de 
 

la gue Irra so Imeten al ejerciIto eneImigo sin combaIte .ToIman las ciuda Ides sin efecItuar el asal Ito y 

derrocan un estI       aIdo sin ope IracioInes proIlonga Idas. 

 

CuanIdo  tocamos  el  tema  de  la  caIlidad  de  servi Icios  es  neceIsaIrio  abordar  teImas  como  la 
 

saItisfac Ición, la comodI            idad y demás temas .La presenteI investigación aborda el problemaI de comoI 
 

un servicio de caIlidad sa ItisfaIce al cliente en la EmIpreIsa de auItoImóviles NIIÑO E.I.R.L La venItaja 

comIpeItitiva ha sido uIna re IvoIlución de la inIformación y de la te IoIrías ecoInóImicas sin luIgares a duIda 

ha actuaIdo un cambio funIdaImenItal en el concI epto que caIda Geren Ite de empI resa tiene el paIpel de 
 

los sisItemas de informaIción. 
 
 

La ca Ilidad en el servicio al paIsaIjero se entI      ienIde comI                  o cumplir con los requiI sitos que neceI sita 
 

esIte, ya que el saItisfacerlos de Ibe ser la parte fun IdamI                  enItal de la filosofíI aI                 del negocio y el enfI        oquI e 
 

cenItral del plan estraItégi Ico de toda empresa, ya al mejoIrar continI  uamenIte los servicios hacI iéndI oIlo 
 

de caIlidad sigInifica el ele ImenIto claIve del éxito de la empreIsa. 
 
 

En  la  actuaIlidad  las  em IpreIsas  están  en  gran  com IpetencI          ia  por  obtener  el  mayor  númeroI de 
 

clientes posibles sin e Illos no exisItiría la empresa y no so Ilo se preocuIpan por la caIlidad de servicio 

que  prestan,  sino  tam Ibién  por  la  atenIción  que  deIben  brinIdarles  pa Ira  manteInerlos  a  gus Ito, 

cumIplienIdo con todas sus expecItatiIvas. 
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En  el  DisItrito  PillIco  Marca,  Provin Icia  y  Re Igión  HuáInuIco  estoy  rea Ilizando  mi  traIba Ijo  de 
 

investigación en la Empresa de auItomóvilI      es NIIÑO E.I.R.L. Que se ocupI            a de un segmentoII muy 
 

esIpecial que es la atenIción al pasI         aIjero, marco di Igital, mayor comodi Idad, se IguIridad en los serviIcios 

de transIportes de pa IsajI       eros, BIrindar un servi Icio a IgradaIble y de toIdo para el clienIte. 

 

La caliIdad es uIna propuesIta nueva e innI ovI adora igual que la satI       isIfacción al clien Ite que se viene 
 

esItudianIdo con maIyor frecuenIcia debido a la competencia que eIxisIte en nuesItra sociedad. 
 
 

1.1. Planteamiento de la investigación 
 

A nivel mundial, la cali Idad de serviIcio es de mucha reIleIvancI 

 

 
ia en las orga InizacI 

 

 
iones, por el 

 

simple he Icho de que los clientes e Ixigen siemIpre lo meIjor en su a Itención. An Ites la ofI        erta eIra un 
 

poco más limiItadI a; pero a medida que pasa los a Iños, la tecnI olI       ogía, el desaIrrollo del mercado y 
 

pro Igresos técnicos, llega Iron al cliente. Los cambios econI ómI icos en el mundI o han impuesto mayor 
 

comIpeItenIcia  en  el  ámbito  empI            resarial;  las  pequeñasII emprI                    esas  se  enfrenI tan  a  numeI rosas 
 

difiIcultadI es para manteInerse en el mercadI o de forma competitiIva. 
 
 

A  fina Iles  del  siIglo  paIsaIdo  la  calidad  del  servi Icio  empezó  a  teIner  un  nivel  compeItitivo 

desIta Icando la saItisfacIción de los clienItes y ser conIsiIderado como uIna ventaja competitiva paIra las 

emIpreIsas. Siendo ne IcesaIrio teIner en cuenIta las ne IceIsidI  adI es de los clienItes, pa Ira geInerar ventaIjas 
 

comIpeItitivas,  lograr  lealtad  e  increImenItar  oportunI            idadesI de  crecimiI entoI y  posibilidadesI de 
 

compI            etenciaII en el mercaIdo. 
 
 

En el Perú hay em Ipresas que toIman en cuenIta como factor prinIcipal la caIlidad de servicio, y 

como reIsul Itado se observa muy buenas ex IpectatiIvas de los clientes ha Icia el proIducto o servicio 

que consumI                  en, mientrasI que en otras empresas no existe la concepciónI de calidad y satisfacII ción 
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del clienIte. Sin embargo, hoy en día muchas em Ipresas saIben que esItán danIdo toIda la caIpacidI            ad 
 

ante la caliIdad de serviIcio y esto puede conIlleIvar a una insatisfacción del clien Ite. 

 

Si obIservaImos en la fuenIte del proIducto bruIto interno, PBI, a tra Ivés del Ministe Irio de EconomíIa 
 

y Fi Inanzas (MEF), mide el nivI el de actiIvidad eIcoInómicI a y se define como el valor de los bienes y 
 

servicios fina Iles produIcidos por una economía en un período determiInado. Pue Ide ser me Idido en 

valoIres coIrrien Ites o valores consItantes, a precios de un año baIse. 

 

A IsiImismo,  a  pesar  de  que  exisItan  inIgresos  en  las  empresas,  presenItan  probleImas  como 

necesI         iIdades inIternas  y externas, reIsaltanIdo la defiIcienIcia en la caliIdad de servicio. Y enItre las 

posibles cauIsas generaIdoIras de dicha neceIsiIdad que puede persistir en la i Inadecuada atención al 

cliente, caIrencI ia de caIpacitacI ión a los traba Ijadores, etc. 
 
 

Las EmpreIsas en la localiIdad tienen que estar preparadas pa Ira la com Ipetencia. Por lo tan Ito, es 
 

muy im Iportan Ite que se tenIga en cuenIta el facItor de la caliIdad de servicio; si esto se logra brindI            ar, 
 

se obItenIdrá resulta Idos poIsiItivos en la saItisfacIción al clienIte. 

 

Hoy en día en el distri Ito de Pillco Marca saIben que no se es Itá exIplotanIdo toda la capaIcidad en 

cuantI      o a la caIlidad de servicio, que involu Icra a las insta IlaIciones fíIsiIcas del serviIcio, la fiaIbiliIdad 

del  servicio,  capaIcidad  de  respuesta  del  servicio,  la  empaItía  del  serviIcio,  la  coImunicación  del 

servicio y la transpI            a Irencia del servicio, y estoI vie Ine a ser el reflejo de los directiI             vos o dueños,I ya 
 

que sueIlen caIer en el conformis Imo o el miedo a invertir por el simple he Icho que es un servicio. 

Sin em IbraIgo la caliIdad de servicio puedes ser de gran u Itilidad parI        a las EmIpresas. Así que se tiene 

que teIner en cuenta porque es una heIrramienta para la mejI       ora en las orga Ini Iza Iciones. 
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Por tanto, en nuestI      ro disItrito, la calI       idad de servicio se ve a través de las expI            ectativasI del cliente 
 

y se ha obsI         ervado que las personas que concurren a las Em Ipresas, la satisIfacción es defiIcienIte y 

esIto gene Ira una insI         aItisfac Ición antI      e sus neceIsiIdades 

 

Es a Isí que saItisfaIcer las expecItatI       ivas del clienIte es tan importanIte coImo se ha dicho; entonIces 

es  necesario  disIponer  de  informa Ición  a Idecua Ida  so Ibre  los  clienItes  que  contenIga  aspectI      os 

relaIciona Idos con sus ne Icesida Ides y a Itributos en los que se fi Ijan pa Ira deIterminar el nivel de caliIdad 

conseguido  y anIte  ello  con  el  trabaIjo  de  inIvesItigacI          ión  se  logró  determinarI la  relaciónI entre la 
 

calI       idad de servicio con la sa Itisfac Ición del clientI      e. 
 
 

Las empresas han de IjaIdo de laIdo este punto muy im Iportante ,Ide ofrecer sus servicI          ios de buenI            a 
 

caIlidad y con me Ijor aten Ición al cliente ,por el simple heIcho de que los pa IsaIjeros exI            igen siemprI                    e 
 

lo  mejor  ,  anItes  ,la  oIferta  era  un  poco  más  liImitada  ,peIro  con  el  desarrollo  de  los  mercadI            os 
 

,servicios y progreIsos téc Inicos ,Ille Iga Iron al clien Ite ,una impI            reIsionante gamaI de atenciónI y serviIcios 
 

equivalI      enItes ,con uIna sa Ituración de eIleImentos de dife Iren Iciación ,si bien es cierto en los fina Iles del 

siglo XIX ,la ca Ilidad en el serviIcio emIpezó a toImar fuerza y a ser conIsiIde Irada un eIlemento báIsiIco 

para destI       a Icar y darle un va Ilor aIgreIgado a las empI            resas ya que antes ,podían exI            istiI             r negocios que 
 

llevan  algún  tiemIpo  operanIdo  ,  pero  como  toIdo  marchaba  bien  no  era  tan  importante  la 
 

forma Iliza Ición del atención al clienIte no se te Inía totalmenIte conIside Iraba la calI       idad en obtenI            er y 
 

saItisfacI          er en su totaliI             dad al pasaje Iro por encimaI  de sus expectatiI vas paraI dar énfasisI se detalla 
 

amIbas va IriabI            les. 
 
 

MedianIte  la  función  de  la  diIrección  los  gerentI      es  ayudan  a  las  personas  a  saItisIfacer  sus 

neceIsiIdades y utiliIzar su poItenIcial al misImo tiemIpo que contribuyen a las metas de la emIpresa 

(KOOTZ & WEIHRICH - 1996, PAG.67). 
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a) caracterización del problema 

 

problema general 

 

PG ¿Como se relaciona la calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019? 

 

b) Enunciado del problema 

problema especifico 

PE1 ¿De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco-2019? 

 

PE2 ¿De qué modo se relaciona los intangibles con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Transportes de Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco-2019? 

 

PE3. ¿Qué tanto se relaciona la confiabilidad con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019? 

 

1.2. Objetivo de la investigación 
 

objetivo general 
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OG. Demostrar la relación de la calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la Empresa 

de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019. 

 

objetivo especifico 

 

OE1. Establecer la relación de la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco-2019. 

 

OE2. Determinar la relación de los intangibles con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019. 

 

OE3. Definir la relación de la confiabilidad con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019. 

 

1.3. Justificación de la investigación 
 

Este  estudio  se  justiIfica  porque  nos  permitió  conocer  las  principales  ca IracteIrís Iticas  de  las 

EmIpreIsas de Au Itoservicios perte IneIcienItes al sector comercio y se a Iplican la Gestión de talenIto 

Hu Imano para ofreIcer caliIdad de servicios en el ámbito de esItudio en el año 2017, que permitió 

determinar que las Em Ipresas de Au ItosI         ervicios del sec Itor coImercio usan documentI      os normaItivos, 

políIticas, estrateIgias, acIciones, me Itas, obIjeItivos, evaluaIcioInes y todo lo ne IcesaIrio para aIplicar uIna 

gesItión de caIlidad en base de la plaIneacI          ión, organización, direcI ción, coordinaciónI y control en sus 
 

acItividaIdes  y  reIcursos,  orientánIdolI      os  a  la  efiIcaIcia,  efI        iIcienIcia,  efecItivi Idad  y,  por  tanto,  la 
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comIpeItitividI            ad. Todo ellI             o, va a conllevarI a lo siguienteI va a permitI      ir que los gerentesI busquenI 
 

aplicar la gestión de caIlidad de serviIcios en sus empreIsas pa Ira lograr la respectiIva com IpetiItivi Idad 
 

en los mercadI os con un aIdecuadI o maIneIjo de gestión de talenIto humaIno. 
 
 

A IsiImismo, esIte trabajI      o servirá para futI       uras inIvestI       iga Iciones, sobre la apliIca Ición de unI            a gestión 
 

de taIlento humaIno en las Em Ipresas de autoIservicios pa Ira ofrecer buena ca Ilidad de servicios a la 

Po Iblación usuaIria. 

 

ConsItanItemenIte  se  consItató  que  muIcha  de  la  empresa  re IaliIza  acciones  de  preIvención  y 

correcIción de proIblemas, peIro desIde el punIto de visIta inIterno de la organización, es decir, trata de 

idenItifiIcar las fuentes que ori Iginan los probI lemas, indaganIdo enItre su personI  al y sus empleados 
 

para alcanzar un panI            oraIma completoI de los problemas,I por faltaI la informaciónI que le puedan 
 

pro Iporcionar los clienItes extI      ernos y no encuenItran u Ina solución aIdeIcuadI            a, paraI tratarI de cambiar 
 

la direcIción de ofrecimienIto de los productI      os y de los servicI          ios, paraI ello es importanteI buscar 
 

informacI          ionesI primariII as  retro  alimentariamenItIII e  de  los  clientes  esenciaI lmente  para  tratar  de 
 

camIbiar el rumbo de producIción y para ofI        recer meIjores serviIcios, paIra saItisfI        acer las neceIsiIdades 

y las expecItatiIvas de los clienItes, se puede conIsiIderar el puntI      o de reIferencia más imIportante, ya 

que es él quien recibe el servicio, quien lo evaIlúIa y quien determina cómo le gusta IríIa que le fueIra 

entreIgado dicho servicio para poste Iriores ocasI         ioInes. 

 

Como se puede ver, la falta de inIformación primaria que tieIne el negocio sobre el con Isumidor 

(puIbliIcidad y el marketing) es el prinIcipal problema de la inIvesItiga Ición de hoy. Es por esto, que 

se pretenIden conIside Irar las opi Iniones de los clienItes que hayan tenido conItacIto con la emIpresa 

ofrece  producItos  y servicios  de  calidad,  al  menos  en  una  ocasión.  Por  estas  raIzones,  surge  la 

neceIsiIdad de reaIlizar un proyecto de invI esItiga Ición que idenItifiqI ue las apreciaIciones que presentan 
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los consI         uImidores en las va IriaIbles de percepción y expecItaItivas acerca del servicio, con el fin de 

su Ige Irir a la geren Icia opIciones de mejoIra viaIbles al proIblema. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

 

 
2.1. Antecedentes de la investigación 

 

Se realizó la revisión de diversas tesis de investigación relacionado directamente con el tema, 

ya que estos tienen aportes significativos y se seleccionó los que se mencionan a continuación. 

 

2.1.1. A nivel internacional 
 

KARLA MARITZA AMORES CEBALILOS, “Mo Idelo de caIlidad de servicio al cliente paIra 

meIjorar  la  comerciaIlización  de  combusItible  en  la  esItación  de  servi Icio  el  fogón”.  La ItacunIga 

EcuadI            or-2008 
 
 

• La admiInis Itración desIde la gerI        encia, esIta conIsien Ite de la importancia de la caliIdad, pero 

tan solo de forma práctica, caIda uno defiIne la calidad en sus propios térmiInos y formas, aunque a 

fin de cuentI      as seIa esIta la que se persigue dentI      ro de la EstacI          ión de servicio. Todos estánI de acuerdoI 
 

que un servicio de caliIdad es aqI            uel en el que el clienteI está satisfecho.I  
 
 

AVI                 ILAI ARAQUI E  CARILOS,  “estudio  de  factibilidadI para  la  elaboII raciónI de  aliI             mentosI 
 

BalanIceaIdos pa Ira poIllos BIroilers” pa Ira optar el Título de eco InoImista en la Universidad CenItral de 

EcuaIdor- 2013. 

 

• Se conIcluyó viendo que exisIte relación entI      re Calidad en la aItenIción al clientI       e: “Representa 

una herramienta estratéIgica que permite ofrecer un va Ilor aIña Idido a los clienItes con respecIto a la 

oferta que reaIlicen los competidores y lograr la percepción de difeIrencias en la oferta global de la 

emIpreIsa”. 
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OR ITIZ, “EsItudio la Satisfacción del clien Ite en el marco de una empresa de transporte terrestre 
 

dentro de la coImunidad anIdina, espI            ecíficamenteII Colombia, Ecuador y PerúI                    ” previoI parI        a optar el 
 

TítI       ulo de MaIgisIter en Ad IminisItración de empresas con mención en NeIgoIcios InternacioInales. En 

Quito, Ecuador-2012. 

 

• Esta tesis tieIne como objetivo de esItuIdio aumenItar la satisIfacción al cliente en una em Ipresa 
 

de  transpI            orte  terrestre  dentro  de  una  comuniI dad  andina.  ParaI el  mejoramiII entoI de  la  de  la 
 

saItisfacIción del Cliente, se a Iplicó la herraImienIta de “CalidI            ad de servicio” lograndoI  así un resultado 
 

en la dismi InuIción de InsatisIfacción del cliente de 39% a 30% en los tres pa Iíses dondI            e se enIcuentra 
 

la  empresa;  más  rele Ivantes  que  a Iportan  al  traIba Ijo  son  que  como  reIsultI       ado  del  análisis  de  las 
 

encuesItas  y la  eva Iluación de las herraImienItas  pa Ira aumen Itar la satisfacción del  clien Ite  en unI            a 
 

emIpreIsa de la CoImunidad Andina, la he Irramienta más óptima parI        a loIgrar el me Ijora Imiento de la 

emIpreIsa es “La Calidad de Servicio” 

 

2.1.2. A nivel nacional 
 

BENITES Y RAMO, “Ni Ivel de satisIfacción con respI  

 

 
ecto a la caIlidad del servicio que brinda la 

 

emIpreIsa de transporte Ave Fénix S.A.C”, para obtener el grado de licenciatuIra en la UniversiIdad 

Privada Ante Inor OrreIgo TrujiIllo, CIhiIclaIyo -2006. 

 

• La tesis conIcluye que la saItisfac Ición del cliente se consigue cuIbrienIdo sus expecItaItivas. 
 

Una adI            ecuadI            a infraesI                    tructura,I el buen trato al clientI      e, un estableII cimientoI que ofrezca seguridad, 
 

comodI idad, priIvacidad y tranIquili Idad son aspec Itos que dan calidI ad en el servicio que ofI        reIce a los 
 

usuaIrios. 
 
 

JARA  VIDI                 AL  KIARA,  “estrategiasI  de  caliI             dad  en  los  servicios  parI        a  mejoIrar  el  nivel  de 
 

saItisfac Ición   de   los   clientI      es   de   la   CUR ITIEMBRE   CUENCA   S.A.C”   Investi Igación   pre 
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experiImenItal. PreIsenItadI            o para obtener el gradoI de licenIciatura en la universidad privadaI Antenor 
 

OrreIgo Truji Illo, libertad-2006. 

 

• CaIpacitar cada dos meses al perso Inal admiInisItrativo y operatI       ivo so Ibre aten Ición y servicio 
 

al  clienIte  ya  que  es  una  herramI                  ientaI privilegiI ada  que  permitI      e  progresar,  desarI        rollándoI se  a  ser 
 

meIjores com IpetiIdoIres e incenItivar hábitos posI         itI       ivos de traIbajo, logrando a Igregar va Ilor a la em Ipresa 

y así obte Iner clienItes debiIda ImenIte satisIfeIchos con el traIto y el servi Icio que encuenItran. 

 

3. PEILAEI              S, “RelaciónI la satisfaI cciónI del ClienteI y el CliI             maI OrganiI                   zacional en una empresI a 
de 

 

servicios”, parI        a optar el grado a Icadémico de Doctor en Ciencias Ad IministratiIvas, en Lima, Perú- 

2010. 

 

• Se  conIcluyó  la  reIlación  entre  las  dos  va Iriables,  es  de Icir,  la  saItisfacIción  del  ClienIte  se 

relaIciona con el cli Ima orga Iniza Icional. A nivel de las hi IpóItesis específicas se comprobó que las 

RelaIciones InIterpersona Iles, el EsItilo de DirecIción, el SentidI            o de PertenenI cia, la RetribuI ción,I la 
 

Esta IbiliIdad, la CIlaIriIdad y CoherenIcia de la Direc Ición y los VaIlores Colectivos se rela IcionaIban 

sigInificatiIvamenIte con la saItisfI        acIción del cliente en la emIpreIsa servicio. 

 

2.1.3. A nivel local o regional 
 

FILIBERTO  CHAGUA  CIEZA,  “Gestión  de  Calidad  y  Com Ipe ItitiviIdad  de  Servi Icios  de  la 

Escuela AIcaIdé Imica de AdIministI      ración”. Pa Ira obteIner el títuIlo de administraIdor en la Universidad 

Hermilio ValdizI           an de HuánuI coI -2009. 
 
 

• Se   conIcluyó   que   existen   las   normas   que   uItilizaIron   en   la   escI          uela   acaI démica   de 
 

administraIción paIra una gestI      ión de caIliIdad y competitiIvidad de servicios muestran 



23  

desac ItualiIzacI          ión, falta de simplificaciónI y objetiviI                   dad para unaI mejor gestiI             ón; peroI la gestión no 
 

garanItiza porque ha sido reIaliIza Ido en forma iIrregular a lo largo del periodo del estudio. 
 
 

EDWIN  RUIZ  MAR ITIINEZ,  “modelo  de  gestión  de  calI       idI            ad  en  el  servicioI  al  clientI      e  que 
 

contriIbuIya  a  logI rar  la  competitiIvidad  en  los  grifos  de  Tingo  Ma Iría”  paIra  obtenI er  el  títuIlo  de 
 

administraIción. En la Universidad Agra Iria de la Sel Iva - 2016. 
 
 

• Se conIcluyó vien Ido que es necesaIrio capI            aIcitar a los gerentes,I propieI tarios o encargados de 
 

esItas empresI         as para brindar los conocimientos nece IsaIrios so Ibre los aspectI      os que inteIgran la cultuIra 

em IpreIsaIrial  y  es IpecífiIca ImentI      e  sobre  la  ca Ilidad  en  el  servicio,  como  una  herraImienta  paIra 

difeIren Iciarse de las demás empresas. Para lograr la caIlidad en el servicI          io, es primordial que las 
 

emIpreIsas tenIgan las bases de lo que es la em Ipresa coImo una forma de orga Inización, conozIcan el 
 

servicio y el producto que se esItá brindandI            o, que el personal de ventasI  esté capaciI                 tadoI parI        a vendI            er, 
 

comIpren Ida y a Iplique los asIpectos que inIvoIlucra la caliIdad en el servicio. 

 

FIORELLA  FIGUE IROA NIETO  “de qué maInera influIye  el clima laboral en la  aItención  al 

cliente  de  la  empreIsa  de  transportes  GM  InIterna Icional  Huánuco”  parI        a  optar  el  títuIlo  en 

administracI          ión de empresas en la Universidad de Huánuco -2012. 
 
 

• Se conIcluyó dando el princiIpal aIporte de esta investiIga Ición, reIca Ie en la conIfirma Ición de la 
 

existencI          ia, de una relacióI n entre el clima organiI                   zacional unaI caracteI                 rística meramenteII interna de 
 

una orga Ini Iza Ición con una va IriaIble externa; coImo lo es el servicio al clienIte. Por lo que, se sugie Ire 
 

que constantI       emente se e Ivalúen esItas variabI            les, de tal maneIrI a que se pueda garI        antizI           ar un mutuoI 
 

benefiIcio  tanto  paIra  los  tra IbajaIdoIres  como  pa Ira  la  em Ipre Isa,  ya  que,  al  eIxisItir  un  clima 
 

organizacioInal  más  faIvorabI            le,  los  colaboI radoI res  se  compromeIterán  con  el  logro  de  objetiII vos 



24  

organizacioInales, im Ipactando diIrectamen Ite en el nivel de ventas e increImenItando la rentaIbiliIdad 

de la Mu Ini IcipaIlidad. 

 

2.2. Bases teóricas y conceptuales 
 

2.2.1. Calidad en los servicios 
 

Según, (Moisés-2005), el autor del libro considera que la calidI 

 

 

 

ad conIsisIte en dos concepItos 
 

diferI        enItes, pero re IlaIcionaIdos enItre sí: 

 

La caliIdad está orI        ientaIda a los inIgreIsos de la emIpreIsa, y conIsis Ite en aIquellas caracIterísIticas del 

proIducto que ofreIce la empresa pa Ira sa Itisfacer nece Isida Ides del clienIte y, coImo consecuenIcia de 

eso prodI            ucI           en ingresos empresariales.II En este senItido, una mejor calidadI generalmentI       e cuesta más. 
 
 

La otra forma de caIlidad esItaría orientaIda a los costI      os y consistI       iIría en la au IsenIcia de faIllas y 
 

deficienIcias en el producto. En este senItido, u Ina mejor caIlidad genI            eralmeI nteI cuesta menos.I 
 
 

De a Icuerdo, (Hernán Idez-2009), menciona que “la caliIdad de serviIcio es uIna esItrateIgia básica 

para enmarcar la estruc Itura y funIcionaIlidad organizatiIva dentI      ro de paIrámetI      ros que conIsiIderen las 

expecItatI       ivas y necesidades clienItelaIres, la importanIcia del reIcurso huImano paIra dar respuesta a 

esItas exigencias debe ser deIterminanIte paIra garantI       izar la caliIdad de los servi Icios que ofertan”. 

 

Según, (Grande-2005), men Iciona que un servicio es una presta Ición, un esIfuerzo o una acción. 
 

FreIcuenItemenIte se confunden los conceptI      os de bien o producIto, quedandI            o el de servicio comoI 
 

algI o aIjeno a ellos. La AIme IriIcan Marke Iting AssI         ociaItion (AMI A) a IcuIñó el conIcepto de servicios en 
 

1960. Su Comité de DefiInicioInes los conIcibió coImo “ActivI            idades,I beneIIficios o satisfacI  ciones que 
 

se oIfrecen a tíItulo oneIro Iso o que se proIporcionan junto con los bienes”. 



25  

Esta defini Ición fue refinaIda en 1981 en los siIguienItes términos: “Los servicios son acItivi Idades 
 

esencialmente intI      anIgi Ibles que pueIdan idenItificarse aisla Ida ImenIte, propI            orcionan satisIfacción y no 
 

se encuenItran forzoIsamI                  entI      e ligaI das a la venta de bienes”. 
 
 

Para busIcar caliIdad y obItener resultadI            os satisfactoI  rios al medirI la satisfacciI ón del clienteI es sin 
 

dudas muy importanIte: la dis ItincI          ión, vista como la diferenIciaciónI clara de otros serviciosI y como 
 

el puesto que tomI                  a una empresa en unI            a escalaI de caliI             dad en los servicios. ParaI loIgrar estoI hace 
 

falta ca Ilidad. EsIto pudie Ira demosItrarse mejI      or de esIta forma: 

 

Las  em Ipresas  se  deben  caracIterizar  por  el  altísimo  ni Ivel  en  la  caIliIdad  de  los  servi Icios  que 
 

entreIga a los clienItes que nos compran o contraItan. La calidI ad de los servicios dependI e de las 
 

actituIdes  de  toIdo  el  personal  que  labora  en  el  negocio.  El  serviIcio  es,  en  esencI          ia,  el  deseo  y 
 

conviccI ión de ayudar a otra perso Ina en la soluIción de un probI lema o en la saItisfI        acción de uIna 
 

neceIsiIdad. Asimismo, (Vargas- 2006), men Iciona que la caliIdad del servicio es la conIformidad de 

un servicio con las espe IcifiIcaIciones y expectaItivas del clienIte. 

 

El personal en todos los niveles empresaIriales y áre Ias debI            e ser consIcientI      e de que el éxito de las 
 

relacI  iones enItre la empresa y ca Ida uIno de los clienItes depende de las actitudI es y conductas que 
 

observen en la a Itención de las deImanIdas de las personas que son o repreIsenItan al clienIte. 

 

De acuerdo, (PéIrez-2006), men Iciona que las em Ipresas pue Iden conseguir la calI       idad del servicio 

en la aten Ición al cliente.  Pa Ira cum Iplir esIta meIta  es necesario com Iprender qué se entiende por 

calI       idad y por servicio. Servicios de inIformaIción y comI unicación, que puedI en ser in Iformáticos, 
 

como proIceso de datos, a IseIsoríIa inIformática o diseIño de prograImas: de in Iformación, como bases 

de  daItos,  o  re Ides  informátiIcas  como  internet;  de  comuInicaIción,  coImo  correIo  electróniIco  o 

menIsaIjería. 
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2.2.2. Concepto de calidad 
 

La ca Ilidad es la baIse de la fideIli Idad del clienIte, en el servicio es delI       icado dar una definiIción a 

lo que es pues de a Icuerdo a las nece IsiIdades o ex IpectatiIvas del cliente esIte concepIto pueIde va Iriar. 

La ca Ilidad en generI        al sigInifi Ica lleIgar a un estándI ar más alto en lugar de esItar satisfecI ho con alguno 
 

que se encuenItre por debajI       o de lo que se espera cumIplir con las expecIta Itivas. Tam Ibién podríIa 
 

definirse como cualiIdad innaIta, caIracIterístiIca abIso IluIta y universalmentI      e reIconocidI            a, aunque,I en 
 

pocas paIlabras calI       idad es hacer las cosas bien a la primeIra. 
 
 

• DefiInicI          iones desdI             e una perspectivaI de usuarI          io 
 
 

Según, (PéIrez-2006), men IcioIna que cuando las empI            resas vendI            en productos igualesI o similaresI , 
 

deben enfaItizar el servicio como la herraImienIta compI            eItitiva paIra posicionarse en el mercado.I De 
 

esIta forma, el servicio constiItuye uIna distinción clave en el mercadI o, especialmI enIte cuando la 
 

elección  se  ha Ice  entI      re  productos  que  no  se  pueden  di Iferenciar  por  ninguna  otra  dimen Isión 

sigInificatiIva para el consuImidor. La caliIdad imIplica la caIpa Icidad de saItisIfacer los deseIos de los 

consumI                   idoI res.I  La calidad de un productoI dependeI de cómo éste responI  daI a las preferenciasI y a las 
 

neceIsiIdades de los clienItes, por lo que se dice que la caIlidad es aIdecuaIción al uso. 

 

Según, (Cal Ivo-2005), habla sobre la percepción y expecIta Ición del servicio por el ciudaIda Ino en 

donde menIciona que no toIdos los clientes son igua Iles y no toIdos reciben los servicios de la misma 

forma. Pa Ira el ciudaIdano, un buen servicio, es el que tiene que ver, con las expec ItaItivas que tieIne 

de ser aItendido y no con el modo de aItenderlo. 

 

PercepIción y ex Ipectación son dos conIceptos dife Irentes. 
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• DefiIniIciones desdI             e una perspectivaI de valI      or 
 
 

La  ca Ilidad  signifi Ica  aIportar  valor  al  cliente,  esto  es,  ofrecer  uInas  condiIciones  de  uso  del 
 

prodI            ucto o servicioI superioresI a las que el clienteI esperaI recibirI y a un pre Icio accesiI                ble.I También, 
 

la calidad se reIfiere a minimizar las pérdi Idas que un productI      o pueda causI         ar a la sociedad huImaIna 

mostranIdo cierto inteIrés por parte de la empreIsa a manItener la satisIfacción del cliente. 

 

Según, (Gosso, 2008), inIdica que la cultura de la empreIsa es el conIjunto de va IloIres, conductI      as 

y formas de comuInicarse que predominan en el personal y que moIduIlan la idenItidad de la emIpresa. 

 

Nun Ica se de Ibe conIfundir la caIlidad con luIjos o niveles superioIres de atributos del proIducto o 
 

servicio, sino con las obtenIciones reIguIlarI        es y permanI            entesI de los atribuI tosI  del bien ofreciI                 do a los 
 

clientes que es el úIni Ico fin que desean captar toda empresa. 

 

De a Icuerdo, (SiIlíceo, 2006), menIciona que lograr el comIproImiso profunIdo de que el personal 

haga  las  cosas  bien  desde  el  prinIciIpio,  es  una  de  las  metas  funda ImentaIles  de  las  estrateIgias 

educaItivas en la orga Iniza Ición. 

 

La  ca Ipacitación  en  su  concepIto  más  ampI            lio  tiene  una  influenciaI decisI         ivaI en  el  ambienteI , 
 

integración  y  actitud  de  los  inIdividuos  y  de  los  gruIpos  en  el  trabaIjo.  La  em Ipresa  tieIne  el 
 

comIpromI                   iso socioI -laboI raI                  l de dar vaIlor a IgreIgado a los recursos que maneja,I estoI es, al capiI                   tal, a la 
 

maIteria prima, a la tecInoIlogía y a los hom Ibres que la in Itegran. 

 

2.2.3. Planeación de la calidad. 
 

Según,  (Domínguez-2006),  inIdica  que  el  servicio  al  clienIte  estI      á  daIdo  por  dos  eIlementos 

imIportantes y bá Isicos, uno, los inIdi Ividuos que presItan servicios pa Ira cubrir las necesI         idaIdes que 

tiene, haciénIdoIle senItir  que les inteIreIsa su bienestar y que por en Ide, desee recomendar dichos 
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servicios a sus familiares y ami Igos, y el otro una adecuada inIfraeI          struI ctuI                   rI        a física pa Ira que estos 
 

indiIviIduos pueIdan ejecuItar sus labores a Ide IcuaIdaImenIte y en forma efiIcienIte. 
 
 

Indepen IdientemI                   enteI del tipoI de organiI                   zación,II proIducto o proceI so, la plane Iación de la calidI            ad 
 

se pue Ide ge IneraIlizar en una serie universal de pasos de entraIda saIlida, llama Ida mapa de plaIne Iación 

de la caIlidad, y son los siguienItes: 

 

• IdI            entiI             ficarI a los clientesI  en el entornoI empI            resaII                    rial. 
 
 

• Determinar sus ne Icesida Ides del clienIte. 

 

• TraIduIcir las neceIsidades al lenIgua Ije de la empresa. 
 
 

• Desarrollar   producItos   con   caIracterísti Icas   que   respI  ondI an   de   manera   ópItiIma   a   las 
 

neceIsiIdades de los clientI       es. 

 

• Desarrollar un proce Iso que seIa ca Ipaz de proIduIcir las ca IracteIrísIticas del 

 

• producIto. 

 

• TransIfeIrir el pro Iceso de la operaIción. 

 

2.2.4. Como se construye la calidad en la empresa 
 

La ca Ilidad dentro de todI            o tipoI de empresaI estáI oIrientI       ada a la satisfacI ción del clienteI y a la 
 

evoluIción de la emIpresa. Pueden e Ixistir vaIrias ma Ineras de construir caIlidad. 

 

• AtenIción oportuIna y ama Ible 
 
 

• CaIlidad del producIto oIfrecidI            o 
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• EnItrega inmI                   ediata del servicioI 

 
 

Otra forma de construir ca Ilidad en una empresa de servicios está en la retenIción de clientes. 

 

Para  retener  clien Ites  la  emIpresa  debe  mejI       orar  constanteImente,  en  esIpecial  en  las  empresas 
 

dedicadas a la enItrega de servicios, por la naItuIraleIza de esItas em Ipresas el me IjoramI                  ientoI se lo puedeI 
 

hacer en el día a día o sim Iplemente en la atenIción de uIno y otro clienIte. Las estI      rateIgias de reItención 

seIrán poco favoraIbles a largo plazo para la empreIsa, a menos que se cuenIten con una base sóli Ida 

de caIlidad en el serviIcio, y de sa Itisfac Ición del cliente sobre la cual construir. Todas las esItrateIgias 

de retención se consItruyen sobre el su IpuesIto de que la caliIdad que se ofre Ice es competitiIva. 

 

2.2.5. Calidad de servicio al cliente 
 

Según, (Harris, 2001), señalI       a que en los paíIses de IsaIrrolI       ladI 

 

 
os las com IpaIñías han aprendido que 

 

buscI          ar la satisfaII  cción del clienteI es buen negocio. La SatisfaI                  cción del Cliente es muy importI anteI 
 

dentro el sisIte Ima de competencia en el mercadI            o. 
 
 

Porque en un sisItema de libre comIpetenIcia los clientes buscI          an la buena caIlidadI a los mejoresI 
 

precios, como se di Ice en círculos de ne IgoIcios "la satisIfacIción de los pre Icios ba Iratos se olvi Ida 
 

mucho más rápido que un mal servicio durante y des Ipués de la compI            ra". Hay que tener presenteI 
 

que uIna parte fundamental de las franIqui Icias que vienen de los EstI       ados Unidos es el enItrenamI                  ientI      o 
 

de los empleIados, pa Ira que aIprendan a son Ireír y pres Itar la aItención cordial, oportuIna y efi Icaz al 
 

cliente. La satisIfacción del clientI      e es uno de los prinIcipios básicos de las bue Inas compañI            íasI de los 
 

Esta Idos  UnidI            os.  La  experiencia  de  un  buen  servicioI depende  de  canaliI             zar  correI ctamenteI las 
 

expecItaItivas del cliente y, a la vez brindar uIna adecuada saItisIfacción en los servicios al clienIte 

imIplica: 
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• Gene Irar u Ina experienIcia de comIpra que les saItisfI        aga. 

 

• AtenIder las ne Icesida Ides del clienIte conIforme el cliente es Ipera que se le aItienIda. 

 

• ToIdo aqueIllo que a IgregaIdo al proIducto aumenIta su utiIlidad o va Ilor paIra el clienIte. CoImo 

asIpectos importanItes, tenemos la saItisIfacción, lo intI      angible y el va Ilor añaIdido. Sin emIbargo, ésItas 

depenIden de la interpretación que les den las perso Inas. La saItisfacIción "real" de la persona, por 

ejemplo, está prinIcipalImentI      e en un nivel percepcional, por tanIto, más en el campo de la pIsiIcologí Ia. 

Y en muchos ca Isos, la percepIción llega a ser distinIta a la re IalidI            ad. 
 
 

• Un  serviIcio  se  podrá  conIsiIde Irar  e IxitosI         o  cuanIdo  el  usuario  tengI            a  una  percepción  del 
 

servicio recibido que sea su Iperior a la expectaItiva que éstI      e teníIa antI      es a la compI            ra/consumo.I Puede,I 
 

en términos a IritméIticos, exIpresarse como: 

 

SatisfI        acción del Servi Icio = PercepIciones – ExIpectatiIvas = (P – E) 

 

• Si: (P-E) > 0 o P > E, ExiItoso. 

 

• Si: (P-E) < 0 o P < E, InsatisIfacción. 

 

• Si: (P-E) = 0 o P = E, Indi IfeIrencia. 

 

La "expectaItiva", salvo que se trate de un proIducto nuevo o desIcoInoIcido para el conIsumidor, 

seIrá  el  reflejo  de  otras  exIpe Irien Icias  anteIriores  en  relación  a  productI      os/servicios  semejanItes, 

definiIdos  en  términos  de  personas,  bienI            es,  instalacioI nes,  sistemasI operatI       ivos,  marketiI             ng,  entre 
 

otros. Sin embargo, esIta compaIraIción enItre percep Iciones y expecItaItivas no es triIvial ni es senIcilla, 

además, se ven inIfluenciadas por la inIteIracIción que se tenIga con otras personas. EsItas percepciones 
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representI      an el reIsultI       aIdo "real" para el uIsuario  y por lo tanIto son fundaImentales paIra su actuar 

posIterior. Estas percepciones afectI       arán el comIportamiento futurI        o. Por “Valor paIra el cliente” se 

entiende del valor que le da el cliente a un servicio según sus a Itributos. Es im Iportante conocer el 

valor que tiene un serviIcio paIra el cliente y a qué atributo el clien Ite le oItorga más vaIlor. Pa Ira estos 

fines puede ser ú Itil el siguiente esIquema de va IloIración: 

 

Valor según el cliente: 

Valor Valor ValI      or Valor 

EcoInóImico + FuncionI            al + PercepIcionalI + EvaluativoI 
 
 

Don Ide teInemos que: 

 

• V. Económico: ValI      or eIcoInómiIco que le da el cliente al servi Icio re IcibiIdo. 
 
 

• V. FuncI          ional: Utilidad y nivel de conveniencia antI       e su uso. 
 
 

• V. Percepcional: PercepIción e interpretaIción psicoIlógica del servicio. 

 

• V. E Ivalua Itivo: ValoIraIción del servicio seIgún fac Itores sociológi Icos (statI      us, roles soIciaIles, 
 

idioIsinIcrasias, a nivel comunI            idad, etc.). Por lo tanto, el atriI buto de decisión:I costo/I  precioI resulta 
 

incompleIto. 

 

• Es más importantI      e estaIblecer cuál de los e IleImentos de Valor aIprecia más el clienIte paIra 

con ello poner nuesItros mejores esfI        uerzos en este factor. Sin embargo, debe quedar claro, que el 

valor final seIrá la evaluación conjun Ita de la comIbinaIción de los cuatro factoIres antes a Iludidos. 

RespecIto de los prinIcipaIles facItores y dimensiones del servicio pueIde señalarse que el servicio se 

puede claIsificar según dis ItinItos factoIres que marcan difI        erenIcias importanItes entre sí. Por e Illo, es 
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neceIsaIrio  evaIluar  las  dimenIsio Ines  más  reIsaltanItes  que  las  caracIterizan  pa Ira  po Ider  dedicarse 
 

enfocadI            a  menteI a  su  desarroI llo.  En  esteI sentido,  podemosI plantear  las  diferenI tesI dimensioI neI s 
 

posibles en los servicI          ios: 
 
 

• Monetaria: La dimensión moInetarI        ia se refieIre no sólo al precio sino también al margen y 

al fluIjo de caja, tantI      o para el clienIte como para el presta ItaIrio. 

 

• TiemIpo: La dimenIsión del tiempo se re Ifiere a los asIpectos ope IratiIvos, las colas de espe Ira, 

los tiempos de respuesta, demoras, enItre otros. 

 

• AdaptabI            ilidad: se refierI        e a la capaciI                 dad de adaptaII                 ción de la organiI                   zaciónI paraI atI       
ender las 

 

neceIsiIdades particulares del cliente. 
 
 

• PredictibI iliIdad: es el grado de conIsistI      encia, uIniIformidad, y ran Igos definidos de variabI iliIdad 
 

en la presItaIción del servicio. 

 

• Innova Ición:  se  refiere  a  las  ha Ibili Idades  del  prestataIrio  paIra  desarrollar  servi Icios,  paIra 

meIjorar las ope IracioInes, y cam Ibiar el estaIdo de coIsas infI        luyendo en el enItorno. 

 

• AccesI         ibI            ilidad: impliI ca la faciI                 lidad,I visiI                biI                   lidad,I coImodidad y calidadI de 
ac Iceso al servicio 

 

que uno desea. 

 

2.2.6. Satisfacción del cliente 
 

Las caracIterísIticas de un producIto o serviIcio deIterminan el nivel de satisIfacción del clientI      e. 
 

Estas caIracterísticI          as no solo incluI yen las caracteI                 rísticasI de los bienesI o serviciosI  que ofrecen, sinoI 
 

también las caIracteIrísIticas de los bie Ines que les rode Ian. 
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La  saItisIfacIción  de  las  necI esida Ides  y  expI ectatiIvas  del  cliente  consItituIyen  un  ele ImentI      o  muy 
 

imIportante de la ca Ilidad y ba Ise del éxI            ito de la empresa.I 
 
 

2.2.7. Factores fundamentales de satisfacción. 
 

Según, (Lele y Sheth-2011) Los fac ItoIres fundaImentalI      es de satisIfacción se idenItifiIcan por cuaItro 
 

factI       oIres básicos y funda ImenItales pa Ira lograr la sa ItisfaccI          ión del cliente, siendoI estas:I  las variablesI 
 

relaIciona Idas con el proIduc Ito, las variaIbles relaIcionaIdas con las actI       iviIdades de venItas, las variaIbles 

rela IcionaIdas con los servicios post-venIta y las vinIcuIlaIdas a la cultura de la empreIsa. Los fac ItoIres 

relaIciona Idos con el productI      o inIcluyen asIpectos tales como diseño bá IsiIco del producIto, faImiliaIriIdad 

de los diIseña IdoIres con las ne IcesidadI            es del consuI midor,I motivacioI nesI que dirigen el trabajoI de los 
 

diseña Idores, proIcesos de proIducción, sistI       emas de contI      rol de caIlidI            ad. Algunos autoresII consiI                deranI 
 

que la saItisfac Ición implica: 

 

• La existencia de un objeItiIvo que el conIsu Imidor de IseIa alcanzar. 

 

• La consecuIción de esIte objetiIvo, sólo puede ser juzgada to ImanIdo como reIfeIrencia un 

estánIdar de comparaIción. 

• El  proIceso  de  e Ivalua Ición  de  la  satisIfacción  impI            lica  como  mínimo  la  intI       ervenciónI dos 
 

esItí Imulos: un resI         ultI       ado y una reIferenIcia o estándar de comIpa Iración. 

 

2.2.8. Estrategias de calidad para mejorar la satisfacción al cliente. 
 

De acuerdo, (Horovitz-2004), seIgún el autor los clientes reIciben serviIcio especial cuando los 

benefiIcios que obtI       ieInen de un produc Ito o servicio exceden al coste de adIquirirlos o uIsarlos. El 

cliente, es pues, el punto de partida de una estraIteIgia de caIlidad del servicio. El obIjetivo de uIna 

buena esItrategia de cali Idad del servicio debe consistir en manteIner a los actuales clienItes y atraIer 
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a los clienItes potI      enIciaIles. Es, pues, funIdamenItal conocer y seIguir de cerca sus necesidades. No es 

el clienIte quien debe adaptarse a la emIpresa, si no la empreIsa quien deIbe adapItarse al cliente. 

 

Según  (HaIrrington-2006)  seña Ila  que  "el  nivI el  de  saItisIfaccI ión  del  clientI      e  es  direcItaImente 
 

pro Iporcional a la difeIrencia en Itre el desem IpeñI            o percibido de unaI organiI                   za Ición y las expectatiII
 vas 

 

del clienIte". GeIneral ImenIte, la gestión de calidI            ad enseña a conocer al cliente,I las necesidades y qué 
 

se debe hacer para meIjorarlas, espe IcifiIcando la sa Itisfac Ición y conservación de los clienItes ac Itivos, 

la aItracIción de clientes potenIciaIles, el diseño de estraItegias que sa ItisIfagan necesida Ides cambianItes 

de los nuevos clienItes y la reIducción de costos al responder quejas y procI           esar reIclamos.I 
 
 

Según  (Druc Iker  -1990)  sosItie Ine  que  "el  clienIte  evaIlúa  el  deIsempeño  de  la  orga IniIza Ición  de 

acuerdo con el nivel de satisfac Ición que obtuvo al compararlo con sus expectI       ativas. Para ello, 

utiIliza cincI          o dimensioI nes:I 
 
 

• FiabI iliIdad: Es la caIpa Icidad que deIbe tener la empI resa que presIta el servicio paIra ofrecerlo 
 

de manera conIfiable, seguIra y cuidaIdosa. DenItro del concep Ito fiabilidad se enIcuentra inIcluida la 
 

puntuaIlidad y todI            os los e IlementosI que permitanI al cliente detI       ectarI la capaI cidadI y conocimientos 
 

pro Ifesiona Iles de su em Ipresa. FiabI            iliI             dad significaI brindarI el servicio de forma correcta desdeI el 
 

primer momen Ito. 
 
 

• SeguridI             ad: Es el sentimiento que tiene el clienteI cuandoI poneI sus problemaI s en manos de 
 

una orgaIni Iza Ición y conIfíIa que serán resueltos de la meIjor maInera posible. El conociImienIto que el 

perso Inal proyectI      e, su ac Ititud y su capaIcidad paIra ganar confI        ianza, serán eleImenItos bá Isicos en este 

punto  de  juicio  reIalizI           adoI por  el  cliente.  SeguI  riI              dI            ad  implicaI crediI                   bilidad,  que  a  su  vez  incluIye 
 

integridad, confiaIbi IliIdad y honesti Idad. Esto sigInifica, que no sólo es im Iportante el cuidaIdo de los 
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intereses del cliente, sino que tamIbién la orga Ini IzacI          ión debeI demostrarI su preocupaciónI en este 
 

senItidI            o, paraI dar al clientI       e una mayor satisIfacción. 
 
 

• CapacI          idI             ad de Respuesta:I  Se reIfiere a la actiI             tud que se muestra pa Ira aIyudI            ar a los clienteI                 s 
 

y suministrar un servicio rápido; tam Ibién es consideraIdo parte de este punIto, el cumpI            limientI      o a 
 

tiempo  de  los  compromisos  contI      raíIdos,  aIsí  como  tamIbién  lo  acceIsiIble  que  pueda  ser  la 
 

organización para el clien Ite, es decI          ir, las posiI                bilidadesI de entI       rar en contaI                 cto con la mismaI y la 
 

fac Itibilidad con que se pueda lograrlo. 
 
 

• Empatía:  Signifi Ica  la  disposiIción  de  la  empI            resa  paraI ofrI                ecI           er  a  los  clientes  cuidadoI y 
 

atenIción  personaIlizada.  No  es  sola Imente  ser  cortés  con  el  clienIte,  aunIque  la  cortesía  es  parte 
 

impI            ortante de la empatíI             a como tambiénI es parte de la seIgurI        idad. RequiereI un fuerte compromiI so 
 

e imIplicación con el cliente, coInoIcimienIto a fonIdo de sus caracIterísticas y necesidadI            es personalesI  
 

de   sus   requeriImienItos   espe Icíficos.   CorteIsía   im Iplica   coImediImienIto,   urbanidad,   respeIto, 

considera Ición con las propieIdades y el tiempo del clienIte, así coImo la creaIción de una atmósfeIra 

de aImistad en el contacto personal (inIcluyenIdo recepcionI            istasI  y el personalI que atiI             endeI el teléfono) 
 
 

• InItangibI i IliIdad: A pesar de que existe intangI i Ibilidad en el servicio se pue Ide a Ifirmar que el 
 

servicio  en  sí  es  intanIgible.  Es  im Iportante  con IsiIderar  al IguInos  aspecItos  que  se  derivan  de  este 

hecho:  Los servicios no  pue Iden ser man Itenidos en inIventarI        io. Si no se utI       iliza la caIpacidad de 

proIducción de servicio en su totaliIdad, ésta se pierde para siempre. 
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III. HIPÓTESIS 
 

3.1. Hipótesis General 
 

OG: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

3.2. Hipótesis Específicas 
 

HE1. La calidad de respuesta se relaciona sustancialmente con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

HE2. La calidad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

HE3. La calidad se relaciona positivamente con la satisfacción del cliente en la Empresa de 

Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 
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IV. METODOLOGÍA 
 

4.1. Tipo de investigación 
 

La investigación está enmarcada dentro de la investigación descriptiva, por lo que se precisa 

que en la investigación descriptiva y explicativo tiene como propósito identificar el grado de 

relación que existe entre dos o más variables en un contexto particular y pretendemos ver si están 

o no relacionadas en los mismos sujetos y, la cual se analizó la correlación. 

 

4.2. Nivel de investigación 
 

El presente trabajo de investigación se ubica en el nivel Correlacional, porque se establece la 

relación que existe entre la variable independiente calidad de servicio, con la variable dependiente: 

satisfacción del cliente. 

 

El Presente trabajo de investigación que por sus características constituye una investigación 

descriptiva e investigativa. 

 

El nivel de investigación se caracteriza por ser descriptiva y explicativa, por lo que nos ha 

permitido describir y explicar la situación en las Micro y Pequeñas Empresas de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco,2019 

 

4.3. Diseño de investigación 
 

No Experimental en sus variantes. 

 

a) Transversal. - Por ser Descriptivo - Explicativo. 

 

b) Longitudinal. - Por que abarca el año 2019 caso periodo de ejecución. 

 

Según, (Sampieri H-2010). El diseño que se va utilizar en la presente investigación se utilizó 

del tipo transeccional correlacional; los diseños transeccional o transversal recolectan datos en un 
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solo momento, en un tiempo único, su propósito es describir variables y analizar su incidencia o 

interrelación en un momento dado. 

 

No experimental, porque no se han manipulado ninguna de las variables dentro de las áreas de 

estudio en la Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huánuco 2019, transeccional puesto que la recolección de información se va a hacer en un 

momento y en un tiempo único el año 2018; y correlacional, porque se determina la relación entre 

las variables de estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

 

M: Muestra 

 

Ox: Calidad de servicio 

Oy: Satisfacción del cliente 

R: Relación 

4.4. Población y muestra 

Población 

 

Pino Gotuzzo, realiza la descripción del tema en referencia y lo planteado de la siguiente 

manera: “Es la totalidad de individuos o elementos en los cuales pueden presentarse determinadas 
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características susceptibles de ser observadas, además el universo puede ser infinito o finito, el 

universo poblacional es el conjunto de individuos u objetos de los cuales se desea conocer algo en 

la investigación” (Pino Gotuzzo-2012). 

 

La población se obtendrá de 55 clientes en la Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el 

Distrito Pillco Marca, Provincia y Región Huanuco,2019. Se trabajará con la población total que 

será igual a la muestra; porque se tiene las posibilidades de acceder a ella sin restricciones). 

 

Cuadro Nº 01 

 

CLIENTES DE LA EMPRESA DE AUTOMÓVILES NIÑO E.I.R.L EN EL DISTRITO 

PILLCO MARCA, PROVINCIA Y REGIÓN HUANUCO. 

 

SEMANA N° DE CLIENTES 

Semana 01 19 

Semana 02 23 

Semana 03 21 

Semana 04 20 

TOTAL 83 

Fuente: Empresa de automóviles NIÑO E.I.R.L 

Elaboración: El investigador. 

 

 
Muestra 

 

Respecto a la muestra Serra Bravo, explica. 
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Dónde: 

 

N = 83 

 
n = Tamaño de la muestra 

 
p = Probabilidad de éxito 50% 

 
q = Probabilidad de fracaso 50% 

e = Nivel de precisión 8% 

z = Limite de confianza 80%= 1.28 

n = Clientes 

Reemplazando: 

 

Muestra inicial aproximado es de 83 personas clientes a encuestar. 

 

n = (1.28)² (0.5) (0.5) (83) 

(85-1) (0.05)² + (0.5) (0.5) (1.28)² 

 

 
n = 55 

 
Muestra inicial aproximado es de 55 personas clientes a encuestar. 

 

De modo más científico se puede definir muestras como una parte de un conjunto o población 

debidamente elegida que se somete a observación científica en representación del conjunto, con el 

propósito de obtener resultados válidos. Las muestras tienen un fundamento matemático 

estadístico, este consiste que, obtenidas de una muestra elegida correctamente y en proporción 

adecuada, determinados resultados, se pueden hacer la inferencia o generalización fundada 

matemáticamente, de dichos resultados válidos para el universo del que se ha extraído la muestra, 
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dentro de unos límites de error y probabilidad que se pueda determinar estadísticamente en cada 

caso. (Serra Bravo-2008) 

 

Así mismo referente a los tipos de muestra Hernández, plantea: “Básicamente categorizamos 

las muestras en dos grandes ramas: las muestras son probabilísticas y las muestras no 

probabilísticas. En estas últimas todos los elementos de la población tienen la misma posibilidad 

de ser escogidos y se obtiene definiendo las características de la población y el tamaño de la 

muestra., y por medio de una selección aleatoria o mecánica de las unidades de análisis. En las 

muestras no pirobalística la elección de los elementos no depende de la probabilidad sino de las 

causas relacionadas con las características del investigador o de quien hace la muestra. (Hernández 

Sampieri-2015). 

 

Es una muestra poblacional, es decir se aplicará los instrumentos de recolección de datos a 11 

trabajadores. También se elegirá a 55 clientes, es decir que cada trabajador estará a cargo de cinco 

clientes, respectivamente. 

 

Unidad de análisis: 

 

Identificación y clasificación de las variables. 

 

A) IDENTIFICACIÓN DE LA VARIABLE DESCRIPTIVA: calidad de servicio 

 

B) CLASIFICACIÓN DE LAS VARIABLES: 

 

• Por su nivel de abstracción: Es teórica 

 

• Por su naturaleza: Es cualitativa 

 

• Por el número de valores o estados: Es Politómica. 
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• Por la función que cumple: Independiente 

 

• Por el carácter de los conjuntos de los valores. Variable Independiente. 

 

 

 

 
b) Tipo de muestreo: Se empleará técnicas estadísticas y como instrumentos los cuadros 

estadísticos que permitirán visualizar la información en forma cuantificada e interpretar 

porcentualmente, así mismo se utilizara el grafico del pastel/ barras. 

 

c) Tamaño de la muestra: Mi muestra ha sido minuciosamente seleccionada por ello la 

considero representativa. De las cuales 55 clientes entre varones y mujeres las cuales serán 

estudiados como muestra. 

 
 

4.5. Definición y operacionalización de las variables 
 

• Variable Independiente - La calidad de servicio 

 

• Variable Dependiente - Satisfacción del cliente 

 

4.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

4.6.1. Técnicas 
 

• El fichaje: permitió fijar conceptos y datos relevantes, mediante la elaboración y utilización 

de fichas para registrar, organizar y precisar aspectos importantes considerados en las diferentes 

etapas de la investigación. las fichas utilizadas fueron. 

 

• Ficha de resumen: utilizadas en la síntesis de conceptos y aportes de diversas fuentes, para 

que sean organizados de manera concisa y pertinentemente en estas fichas, particularmente sobre 

contenidos teóricos o antecedentes consultados 
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• Fichas textuales: sirvieron para la transcripción literal de contenidos sobre su versión 

bibliográfica o fuente informativa original 

 

 

 
• Fichas bibliográficas: se utilizaron permanentemente en el registro de datos sobre las 

fuentes recurridas y que se consulte para llevar un registro de aquellos estudios ,47 aportes y teorías 

que dieron el soporte científico correspondiente a la investigación. 

 

4.6.2. Instrumentos 
 

Encuesta por cuestionario (ANEXO N° 1) es una herramienta de observación que permite 

cuantificar y comparar la información. Esta información se recopila entre una muestra 

representativa de la población objeto de evaluación. el cuestionario abarca preguntas sobre la 

calidad de servicio al cliente y sus dimensiones con el objetivo de obtener la información 

correspondiente para aplicar en los resultados. 

 

4.7. Plan de análisis 
 

• Ordenamiento y clasificación: esta técnica se aplicará para tratar la información cualitativa 

y cuantitativa en forma ordenada, de modo de interpretarla y sacarle el máximo provecho 

 

• Registro manual: se aplicará esta técnica para digitar la información de las diferentes 

fuentes. 

 

• Proceso computarizado con Excel: para determinar diversos cálculos matemáticos y 

estadísticos de utilidad para la investigación. 

 

• Proceso computarizado con Word: permite crear, editar, ver, cambiar la cantidad de espacio 

entre líneas de texto y/o párrafos para todo tipo de documentos. 
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• Proceso computarizado con SPSS: para digitar, procesar y analizar datos de las empresas y 

determinar indicadores promedios, de asociación, diferenciación, correlación, regresión. 
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4.8. Matriz de consistencia 
 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

 
GENERAL: 

¿Como se relaciona la calidad de servicio 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. 

en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco-2019? 

 
GENERAL: 

Demostrar la relación de la calidad de 

servicio con la satisfacción del cliente 

en la Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019. 

GENERAL: 

H1: La calidad de servicio se relaciona 

positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

 

 

 

 

 
La calidad 

de servicio 

 
Capacidad de 

respuesta 

- Calidad de 

servicio 

- Colaboración 

 
 

Intangibles 

- Rapidez de 

servicio 

- Tiempo de 

espera 
ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera se relaciona la capacidad 

de respuesta con la satisfacción del cliente 

en la Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019? 

ESPECÍFICOS: 

Establecer la relación de la capacidad 

de respuesta con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 
2019. 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La calidad de respuesta se 

relaciona sustancialmente con la 

satisfacción del cliente en la Empresa 

de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el 

Distrito Pillco Marca, Provincia y 
Región Huanuco,2019. 

 

 
Confiabilidad 

 

- Información 

adecuada 

- Satisfacer las 

necesidades 

¿De qué modo se relaciona los intangibles 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Transportes de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019? 

Determinar la relación de los 

intangibles con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019. 

Hi2: La calidad se relaciona 

positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

 

 

 

 

 
 

Satisfacción 

del cliente 

 

 
Valores 

- Prestación de 

servicio 

- Percepción de 

valor 

- Calidad de 

servicio 

 

 

Tiempo 

- Ahorro de 

tiempo en el 

personal 

interno y 

externo 

- Mejora 

continua 

 

 
¿Qué tanto se relaciona la confiabilidad 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. 

en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco-2019? 

 

 
Definir la relación de la confiabilidad 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019. 

 

Hi3: La calidad se relaciona 

positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 
 
Control de calidad 

- Orientación y 

evaluación 

- Cumpliendo 

metas 



46  

4.9. Principios éticos  

 
CÓDIGO DE ÉTICA PARA LA 

INVESTIGACIÓN 

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolución 

N° 0108-2016-CU-ULADECH Católica, de fecha 25 de enero de 2016 

 

 

1. PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA 

 

 Protección a las personas. - La persona en toda investigación es el fin y no el medio, por 

ello necesitan cierto grado de protección, el cual se de Iterminará de acuerdo al riesIgo en 

que inIcurran y la probabilidad de que obtenIgan un beIneIficio. 

 

En el ámIbiIto de la inIvesItiga Ición es en las cuales se trabaIja con personas, se debe respetar 
 

la digIni Idad huImaIna, la idI            entidad, la diversidad,I la confidencialiII dad y la privaciI                 dad. Este 
 

prinIcipio  no  so IlamI                  ente  implicarI        á  que  las  personas  que  son  sujetos  de  investigación 
 

particiIpen volI      unta IriaImente en la inIvesItiga Ición y dispongI            an de informacióI n adeII cuadaI , 
 

sino tamIbién inIvoluIcraIrá el pleno res Ipe Ito de sus de Irechos funda ImentaIles, en particular 

si se enIcuentran en situa Ición de esIpe Icial vulne Irabilidad. 

 

 Beneficencia  y no malI       efiIcencia. - Se  debe  asegurar el bienestI      ar de las personas que 
 

particiIpan  en  las  inIvesItiga Iciones.  En  ese  sentido,  la  condI            ucta  del  invesI tigadorI debe 
 

responder  a  las  siIguienItes  reglas  gene Irales:  no  causar  daIño,  dismi Inuir  los  poIsiIbles 
 

efecItos advI            ersos y maximiI zI           ar los benefiI cios. 
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 Justicia.  -  El  investi Igador  debe  ejercer  un  juicio  razonaIble,  pondI            erableII y  tomaI r  las 
 

precau IcionI            es necesI         a Irias para aseguII rI        arse de que sus sesgos,  y las limiI tacionesI de sus 
 

caIpaciIdades y conI            oIcimiento, no den lugaI r o toIleren prácticasI injusI tas.I Se recoI noce que 
 

la eIquidad y la jusIticia oItorgan a todas las perso Inas que participan en la investigación 

dereIcho  a  acIceIder  a  sus  resultados.  El  inIvesItiga Idor  está  también  obligado  a  traItar 

equiIta Itiva Imente  a  quienes  particiIpan  en  los  procesos,  procedimientos  y  serviIcios 

aIsociados a la investigación 

 

 Integridad científica. - La inteIgri Idad o rec Ititud de Iben reIgir no só Ilo la actividad científica 
 

de  un  invI            estiI             gadoI r,  sino  que  debe  extenderse  a  sus  actividadesI de  enseñanzI           a  y a  su 
 

ejerciIcio  profeIsional.  La  inItegridad  del  invI            estiI             ga Idor  resulta  especialI menteI relevI            ante 
 

cuanIdo, en funIción de las normas deontolI       óIgicas de su profesión, se evalúIan y decla Iran 

daIños, riesIgos y beneIficios poItenIciaIles que puedan afecItar a quienes parti Icipan en uIna 

inIvestigación.  AsimisImo,  de IbeIrá  mante Inerse  la  integI            ridad  cientíI             ficaI al  declarar  los 
 

conIflictos de inteIrés que pudieIran aIfecItar el curso de un esItudio o la comuniIcaIción de 

sus re IsulIta Idos. 

 

 Consentimiento  informado  y expreso.  -  En  toda  inIvesItiga Ición  se  debe  contar  con  la 

maInifesta Ición de voluntI      ad, inIformada, libre, i Ine Iquívoca y esIpecífI        ica; medianIte la cual 

las personas como su Ijetos inIvestiga Idores o tituIlar de los datos consienIten el uso de la 

inIformación para los fi Ines esIpecí Ificos esta IbleciIdos en el proIyecto. 

 

2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES 
 
 

Ninguno de los princiIpios étiIcos exime al investigador de sus responsabilidadI es ciudadI aInas, 
 

éticas y deonItoIlógicas, por ello debe aIplicar las siguientes bue Inas prácticas: 
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 El investigador debe ser consIcienIte de su resIponIsabilidad cienItífiIca y profe Isio Inal ante 

la  sociedad.  En  partiIcular,  es  deber  y  responsabilidad  personal  del  investi Iga Idor 

consI         ideIrar  cuidaIdosI         aImenIte  las  consI         ecI          uenciasI  que  la  realiI             zaciónI y  la  difusión  de  su 
 

inIvestigación imIplican paIra los particI          ipantesI  en elI       la y paraI la sociedad en geneIral. Este 
 

deber y resIponIsaIbili Idad no pueden ser deleIga Idos en otras personas. 
 
 

 En materia de publi IcacI iones científicas, El investigI aIdor debe evitar in Icurrir en falItas 
 

deonItoIlógicas por las siguienItes inIcoIrrecciones: 

 

a. Falsificar o in Iventar datos toItal o parcialmentI       e. 

 

b. Plagiar lo publicaIdo por oItros autores de manerI        a total o parcial. 

 

c. Incluir  como  auItor  a  quien  no  ha  conItribuiIdo  sustI      anIcialImenIte  al  diseño  y 

reaIlización del traIbajo y puIblicar repeItidaImente los mismos ha Illazgos. 

 

 Las  fuentes  bibliográIfiIcas  uItiliza Idas  en  el  traIbajo  de  inIvestiga Ición  de Iben  citarse 
 

cumIplienIdo  las  normas  APA  o  VANCOUVER,  según  coIrrespI  ondI a;  resIpetanIdo  los 
 

dereIchos de autor. 
 
 

 En la puIblicación de los traba Ijos de investi Igación se debI            e cumplir lo estableciI do en el 
 

ReglamenIto de ProIpiedad InItelecItual Institucional y demás normas de orden públiIco 

refe Iridas a los de Irechos de autI      or. 

 

 El investigador, si fuera el caso, debe descriIbir las medI            idas de protecII ción para minimizI ar 
 

un riesgo e Iventual al ejeIcutar la inIvesItiga Ición. 
 
 

 Toda investigI ación debe eIvitar acciones lesI  ivI as a la naturaIleza y a la biodiIversiIdad. 
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 El investi Igador debe proIceder con rigor científI        ico aIseIguIrando la valiIdez, la fiaIbilidI            ad y 

creIdibilidad de sus métoIdos, fuentes y datos. Además, debe garanItizar estricto apego a 

la veracidad de la invI            estiI             ga Ición en todas las etapaI s del proceso. 

 El investigador debe diIfun Idir y puIblicar los resultados de las inIvestiga Iciones reaIlizadas 

en  un  amIbiente  de  ética,  pluIralis Imo  ideológi Ico  y  diversiIdad  culturI        al  ̧ a Isí  como 

comuInicar  los  resultadI os  de  la  inIvesItigacI ión  a  las  personas,  grupos  y  comuIni Idades 

particiIpantes de la mismI                   a. 

 El investi Igador debe guardar la debiIda confiIdencialiIdad so Ibre los datos de las personas 

inIvoluIcraIdas  en  la  investiga Ición.  En  genI            erI        al,  deIberá  ga IrantizI           ar  el  anonimato  de  las 

personas partici Ipantes. 

 Los  investigadores  debI            en  estableIcer  procesos  transparentI       es  en  su  proyectoI pa Ira 

idenItifiIcar con IflicItos de intereses que inIvoluIcren a la instI       ituIción o a los investi Iga IdoIres. 

DISPOSICIÓN GENERAL 

ÚNICA:  El  presente  CóIdigo  de  Ética  seIrá  reviIsadI            o  anualmenteI o  cuandoI la  necesiI                dI            ad  del 

desarrollo cien Itífico y tec InoIlógico lo exiIja; de ser nece IsaIrio se inItro IduIcirán mejoras o correcciones 

por  el  Comité  InsItitucI          ional  de  Ética  en  InvesI ItigaI ción,I verificadoII por  el  Vice IrrectoradoI de 

InvI  esItiga Ición y Re Ivisado por RecItor. 

. 
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6%   
3% 5% 

8% 

27% 
 
 
 

 
EXCELENTE BUENA REGULAR MALO PESIMO 

V. RESULTADOS 

5.1. Presentación de resultados 
 

Resultado de trabajo de campo con aplicación estadística y mediante distribución de frecuencia 

y gráficos. 

 

Tabla 01 

¿Cómo califica la calidad de la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L. que recibe actualmente? 
 

 EXCELEN
TE 

BUEN
A 

REGUL
AR 

MAL
O 

PESIM
O 

Fi 6 30 9 7 3 

% 5% 27% 8% 6% 3% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

 

Gráfico 01 

¿Cómo califica la calidad de la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L. 

que recibe actualmente? 
 

Fuente: Tabla 01 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: Según los resultados se pudo comprobar que el 27% califica la calidad 

bien, mientras que el 5% lo califico como excelente manifestando que están satisfechos y el 6% 

califico como excelente manifestando que están satisfechos y el 6% califico como malo, mientras 

3% califico como pésimo la calidad de servicio y el 8% califico como regular. 
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4%
 4
% 10

% 

27
% 

5
% 

AMABILIDAD CONOCIMIENTO CORTESIA PRONTITUD
 CARISMA 

Tabla 02 

¿Qué factores presentó el colaborador de la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L. cuando lo 

atendió? 
 

  

AMABILIDA
D 

 

CONOCIMIEN
TO 

 

CORTES
IA 

 

PRONTITU
D 

 

CARISM
A 

F
i 

4 11 6 30 4 

% 4% 10% 5% 27% 4% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 
 

 

 

Gráfico 02 

¿Qué factores presentó el colaborador de la Empresa Automóviles 

NIÑO E.I.R.L. cuando lo atendió? 
 

Fuente: Tabla 02 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 4% de las personas encuestadas indicaron que les atendieron con 

amabilidad desde el momento que ingreso, el 10% menciono que al momento de brindarles 

información les demostraron conocimiento sobre los servicios que ofrecen, el 27% manifestó 

prontitud, el 5% afirmo la cortesía al dirigirse a los clientes y el 4% expreso espontaneidad del 

servicio que en la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L brindan. 
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38% 

 
 

62% 
 
 
 
 
 
 

 
SI NO 

Tabla 03 

¿Está de acuerdo con el tiempo de espera de la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 SI NO 

Fi 34 21 

% 62

% 

38

% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 03 

¿Está de acuerdo con el tiempo de espera de la Empresa 

Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 

 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 62% de los encuestados respondió que está de acuerdo con el tiempo 

de espera, ya que es adecuado por el tipo de servicio que brindan, mientras que el 38% menciono 

que no están de acuerdo porque deben ser más agiles con los procedimientos, por la urgencia que 

cada persona maneja. 
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35
% 

65
% 

RAPIDEZ DE 
SERVICIO 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

Tabla 04 

¿A Usted como cliente que le parece más importante de la Empresa 

Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 RAPIDEZ 
DE 

SERVICIO 

CALIDAD 
DE 

SERVICIO 

F
i 

36 19 

% 65% 35% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

 

Gráfico 04 

¿A Usted como cliente que le parece más importante de la Empresa 

Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 

Fuente: Tabla 04 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 65% de la población analizada expreso que para ellos es muy 

importante la rapidez en el servicio, mientras que el 35% indica que es importante la calidad de 

servicio. 
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6
% 

3
% 

5
% 

8
% 

27
% 

CALIDAD DE SERVICIO 

INFORMACION ADECUADA 

INSTALACIONES EN OPTIMAS 

CONDICIONES SATISFACCION DEL 

CLIENTE 

ATENCION 

Tabla 05 

¿Qué aspectos son relevantes para satisfacer sus necesidades de la Empresa Automóviles NIÑO 

E.I.R.L.? 
 

 
CALIDAD 

DE 

SERVICI

O 

INFORMACION 

ADECUADA 

INSTALACION
ES 

EN 

OPTIMAS 

CONDICIONE

S 

SATISFACCI

ON DEL 

CLIENTE 

 
ATENCIO

N 

F
i 

6 30 9 7 3 

% 5% 27
% 

8% 6% 3% 

 
Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 05 

¿Qué aspectos son relevantes para satisfacer sus necesidades de la Empresa 

Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: Según los resultados obtenidos se pudo observar que el 5% de personas 

encuestadas expresan que la calidad del servicio es un aspecto relevante en las Micro y Pequeñas 

Empresas de automóviles NIÑO E.I.R.L, el 27% manifiestan que la orientación e información 

adecuada en óptimas condiciones es relevante, ya que es la presentación de la empresa NINO, el 
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3% manifestó que la satisfacción del servicio recibido, es un aspecto muy importante porque de 

ello depende que el pasajero vuelva. 
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NO , 
35% 

SI , 
65% 

Tabla 06 

¿Hace las actividades bien y a tiempo para satisfacer las necesidades 

de los clientes de la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.? 
 

 SI NO 

Fi 36 19 

% 65% 35% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

 

 

Gráfico 06 

¿Hace las actividades bien y a tiempo para satisfacer las necesidades de los clientes de la 

Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.? 
 

 
Fuente: Tabla 06 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 65% de la población afirmo que los trabajadores siempre hacen su 

trabajo bien y a tiempo ya que es responsabilidad de cada uno cumplir con lo que les corresponde 

y así brindar un servicio de excelencia para que los clientes se lleven una buena perspectiva. 
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54% 

44% 
 
 
 
 
 
 
 

 
SI NO 

Tabla 07 

¿El ahorro de tiempo que el personal logra Con cada cliente es muy importante para Usted de 

la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 SI NO 

Fi 31 24 

% 54
% 

44% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

 

 

Gráfico 07 

¿El ahorro de tiempo que el personal logra Con cada cliente es muy importante para Usted de 

la Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

Fuente: Tabla 07 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 54% de la muestra afirmo que el tiempo esperando de los pasajeros 

responden de manera oportuna a las necesidades propiciando una relación continua duradera 

mediante información proporcionada en la Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. 
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33% 

 

 
67% 

 
 
 
 
 

SI NO 

Tabla 08 

¿Se le informa sobre la mejora continua de la Empresa Automóviles NIÑO 

E.I.R.L.? 

 
 SI NO 

Fi 37 18 

% 67
% 

33
% 

 
Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

 

 

Gráfico 08 

¿Se le informa sobre la mejora continua de la Empresa Automóviles NIÑO 

E.I.R.L.? 

 

 

Fuente: Tabla 08 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 67% de los colaboradores encuestada si conocen la mejora continua 

de la empresa NIÑO E.I.R.L, gracias a la información de los trabajadores, mientras que el 33% lo 

desconocen porque no toman interés o se olvidan. 
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SI 
38
% 

NO 
62

% 

Tabla 09 

¿La orientación y evaluación que se les brindan a los trabajadores de la 

Empresa Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 

 
 SI NO 

Fi 21 34 

% 38
% 

62
% 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 
 

Gráfico 09 

¿La orientación y evaluación que se les brindan a los trabajadores de la Empresa 

Automóviles NIÑO E.I.R.L.? 
 

 
 

Fuente: Tabla 09 

Elaboración: Propia 

 
 

INTERPRETACIÓN: El 38% de encuestadas si conocen la Misión y Visión de la Empresa 

NIÑO E.I.R.L, mientras que el 62% no lo conoce. 
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5.2. Análisis de resultados 
 

El  objeto  de  esIta  investigación  es  determiInar  la  caIlidad  de  servicio  y  su  relación  con  la 
 

saItisfaccI ión del cliente en la EmIpresa AutomóIviles NIIÑO E.I.R.L en el DisItrito PillcI o Marca, 
 

Pro Ivincia y Región Huánuco, y con e Illo mejoIrar el posicionaImienIto en el mercado, a la vez indicar 

la  importanIcia  que  tiene  la  caIlidad  del  servicio.  se  a Ina Ilizara  y  discutI       irá  la  inIformación  de 

resulta Idos, clientes  y/o pasajerI        os se esItabI            leció que los clientesI califiI              can la caliI             dad del servicio 
 

durante la recepIción y el proceIso de inIformación y refleja poca calI       idad del coIlaIboradI            or haciaI el 
 

cliente ,se re Iconoció que cuanIdo los coIlaIboradI            orI        es son instruidos para un fin, realiI             zan su trabajoI 
 

con eleIva Ida calidad del servicio por lo tanto la sa Itisfac Ición del cliente es  mayor la calidad de 
 

servicio reIquiere conItro Ilar cui IdadosamenIte las preferenIcias del clientI      e , inIcremenItarla rentaIbilidI            ad 
 

meIdiante la captaIción de nuevos clientes y el manIteniImienIto de los e IxisItenItes . 
 
 

si la caIlidad del servicio es Itá preIsentI      e, la renItaIbi Ilidad vendrá solI      a, adI emI ás, es nece IsaIrio que los 
 

resulta Idos de la calidad puedan ser meIdi Idas  y que las ac ItituIdes de las personas que presItan el 

servicio se diri Ijan a conseguir la excelI      encia conside Iro que la caliIdad de servicio es fundamental 

en cualquier empresa, ya que el cliente es la prioridad en brinIdarle un buen servicI          io de calidad,I 
 

para que alcanIce la satisIfacción del servicio reIcibI            ido se establecióII que los colaboI radoI res que tienenI 
 

contacto con los clientes preIsenItan factores importanItes en los cuales enIfatizI           an la amabiI                   lidad y 
 

conocimI                  ientI       o de lo que realiII zan , sin embarI go es convenienteII que los coIlaboI radoII rI        es presenten 
 

pronItiItud en sus servicios ,tenI            er unaI actitudI mejorI        a en su puestoI de trabajI o y cortesía, los cualesI  
 

también son importanItes pa Ira desempI            eñar su tra Ibajo de mejorI forma . la caliI             dad en el servicio 
 

requierI        e de las personas que la Iboran en la organi Iza Ición, más caIpaIcidad, capacI          itaciónI y dedicaciónI 
 

personI            al y dar un valorI agrI                    eIgado .la idenI tidadI personal es muy importante,II reforzI ar un poco más 
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el traIbaIjo parI        a no deImorar con los pa IsaIjeros, que el personal y/o secretaIria de la em Ipresa esté 
 

disponible en todo momenIto para los clienItes pa Ira cumpI            lir con la satisfaI                  cción del cliente.I 
 
 

Es funda Imental que los colaboradores de la organización brindI en una aItencI ión que se distingI            a 
 

por su alto nivel de excelencia , paIra la cual deben senItirse compromeItiIdos y apli Icar en su puestI       o 

de trabaIjo la caIlidad de servicio paIra llenar las expectatI       ivas de los clienItes .en al IguInas empresas 

se tiene el incI onIvenienIte del tiemIpo de espera ,en algunas ocasI         ionI es es te Idioso esIperar un tiempo 
 

largo paIra ser atenIdido esto se inIterpreta como que los emple Iados son inIcaIpa Ices de trasladar la 

informaIción punItual .mienItras se tiene claIro que el clientI       e es priImero teneImos que darle atI      ención 

como se me IreIce como tal , porque se les proporciona la inIformación precisa y conIcisa además se 

les exIplica el motiIvo debe de esperar un tiempo aIdi Icional si fuerI        a necesario, paIra que se retiIre 

saItisfeIcho n tanto por el servicio que se les brinda coImo el lapso que se llevó pa Ira ser aItenIdi Ido .en 

el supI            uestoI de que los clientesI tengan que ha Icer cola , lo más razonableI  es explicarles porque debenI 
 

esIperar tanto tiempo, enItonIces la espera le resI         ulIta Irá más corta y las críticas seIrán menI            os intensas.II 
 

Vértice (2008) Con IsiIdero que se debe cuidar a los clienItes, ya que en ocasiones visitan clientes 

que no les importa esperar mientras que otros llevan el tiempo contado, ambos deben de ser 

atendidos con un tiempo prudencial y justo por el empleado, para ello debe aplicar la calidad del 

servicio contando con lo necesario para brindar la información adecuada y que el cliente siempre 

quede satisfecho con la atención brindada. La calidad del servicio es importante y relevante en la 

empresa porque dirige la misma a la excelencia. Se reconoció que es muy importante tener calidad 

del servicio en la empresa ya que fortalece el servicio que se brinda aplicándole un valor. La 

calidad en el servicio es uno de los factores de mayor importancia en la actualidad con el que una 

empresa puede agregar valor a sus bienes o servicios que ofrece y con el que puede o podría tener 

una ventaja competitiva. 
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Dado lo anIterior, se pueIde de Icir que la caliIdad en el servicI          io o del servicio,I  es de interI        és pa Ira 
 

toda persona que tieIne como uno de sus propósitos retenI            er a sus clientesI  o loIgrar un maIyor número 
 

de  éstos.  Pérez  (2006).  LueIgo  de  haber  coIdificado,  apI            licadoI y  procesado  los  instrumentos  de 
 

investigación se proIcede a demostI      rar la hipóteIsis genI            eral. 
 
 

HG:  La  caliIdad  de  servicio  se  relaIciona  positiva Imente  con  la  satisfI        acción  del  cliente  en  la 
 

EmIpreIsa de Au ItomóvilI      es NIIÑO E.I.R.L. en el DisItrito PillIco Marca, Provin Icia y Re Igión HuanI            uIco- 
 

2019.  De  los  re Isulta Idos  obtenI idos  de  la  apI licación  de  los  instrumen Itos  de  inIvestigaIción,  y 
 

utilI       izando la prueba de hipótesis de Pearson enItre la va IriaIble caliIdad de servicio (ÍItems 1, 2, 3, 4, 
 

5 y 6) y la saItisfacIción del cliente en la Em Ipresas de Au ItomóviIles NIÑI                 O E.I.R.L. (Ítems 5, 7, 8, 
 

9,10). Y luego de haber codifiIcaIdo y suma Ido el punItaIje de las al IternaItivas de resIpuesIta se obtuvo 

un graIdo de inIcidencia del 81%, lo cual indica que la hipóteIsis se ha veri IficaIdo. Luego de ha Iber 

codificI aIdo, apliIcadI o  y procesado los instrumentos de invI esItiga Ición se proceIde  a deImosItrar las 
 

hipótesis seIcunIdarias o esIpe IcífiIcas. 

 

HE1. La cali Idad de resIpuesIta se relaIciona sustanIcialmente con la satisIfacción del cliente en la 
 

EmpI reIsa de Au Itomóvi Iles NIIÑO E.I.R.L. en el DisItrito PillcI o Marca, Provin Icia y Re Igión HuaInuIco- 
 

2019.  De  los  re IsultI       adI            os  obteniI                   dos  de  la  apliI caIción  de  los  
instrumentosIII de  InvI            estI       igación,I y 

 

utiIlizando la pruebI            a de hipótesis de PearI                  son entre la dimensión de calidadI de aItención (ÍtemsI 4, 5, 
 

7 y 8) y saItisIfacción del cliente. (ÍItems 7, 8, 9 y 10). Y luego de ha Iber codifiIcaIdo y su Ima Ido el 
 

puntaIje  de  las  alternativI            as  de  respuestaI se  obtuIvo  unaI  relaciónI del  67%,  lo  cual  muestra  unaI 
 

influenIcia considera Ible, con lo cual la hipóteIsis es Ipe IcíficI          a Nº 1 se ha demostrado.I 
 
 

HE2: La caIlidad se relI       aIciona positiva Imente con la saItisfac Ición del cliente en la Em IpreIsa de 
 

AutI       omóvi Iles NIÑO E.I.R.L en el DistriIto Pillco Marca, ProvI            incia y RegiónI HuanuI  coI -2019. De los 
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resulta Idos obIteniIdos de la apI lica Ición de los insItrumen Itos de invI esItiga Ición, y uti Ilizando la prueba 
 

de hipótesis de Pearson enItre la dimensión la ca Ilidad en la emIpresI         a (ÍItems 5 y 6) y la saItisIfacción 

del clien Ite en la EmpreIsas de AutomóIviles NIIÑO (Ítems 7, 8,9 y 10). Y lue Igo de haber coIdificado 

y sumI                   adoI el puntajeI de las altI      ernatiI             vas de respuesta se obtuvoI  unaI influI encia del 77%, lo cual 
 

indiIca que la hipótesis se ha veri Ifica Ido. 
 
 

HE3: La caIlidad se relI       aIciona positiva Imente con la saItisfac Ición del cliente en la EmpI            reIsa de 
 

Au Itomóvi Iles NIÑO E.I.R.L en el DistriIto Pillco Marca, Pro Ivincia y Re Igión HuaInuIco-2019. De los 
 

resulta Idos obteniIdos de la aIplicaIción de los insItrumen Itos de inIvesItigacI          ión, y utilI       izando la prueba 
 

de hipI óItesis de Pearson enItre la dimensión la caliIdad del clienIte en la empI reIsa (Ítems 3, 4, 5 y 6) 
 

y la saItisfac Ición del clienIte. (ÍItems 8, 9, 10). Y luego de haIber codifiIcaIdo y sumI                   ado el puntajeI de 
 

las al IternaItivas de respuesta se obtuIvo una infI        luenIcia del 91%, lo cual indiIca que la hipóteIsis se ha 

verifiIcaIdo. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

 

 
Es evidente que la satisfacción de la calidad del servicio es aceptable en los aspectos de 

instalaciones 79%, limpieza general de los vehículos 75%, capacitación de los personales 68%, 

información adecuada de los precios 60%, insatisfacción de vehículos en turno 77% y así el cliente 

se siente insatisfecho. 

 

De acuerdo con los resultados, la cual afirma que la capacidad de respuesta se relaciona 

sustancialmente con la satisfacción del cliente en la empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el 

Distrito de Pillco Marca, Provincia y Región de Huánuco, 2019, lo cual ayuda al crecimiento 

integral de la misma, ya que genera que el colaborador esté atento y brinde un buen servicio para 

el cliente. 

 

Se estableció que el 73% indica en la empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito de 

Pillco Marca, Provincia y Región de Huánuco, 2019, capacitación a los personales cada 6 meses 

en temas sobre uso del cinturón de seguridad, manejo a la defensiva, respetar las señales de 

tránsito, etc. que son relacionados a la calidad del servicio. 

 

Clientes En la empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. en el Distrito de Pillco Marca, Provincia 

y Región de Huánuco, 2019, para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes, visualizando 

la confiabilidad como una buena atención, amabilidad, calidez, puntualidad, responsabilidad, 

eficiencia, etc. lo cual le ha permitido mantener una satisfacción aceptable. 
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ASPECTOS COMPLEMEMTARIOS 
 

Recomendaciones 

 

1. Se recomienda que la calidad de servicio sea aceptable al 100%, limpieza general de los 

vehículos constantemente limpio por el bien de la empresa, capacitación a los 

trabajadores con temas muy importantes. 

 

2. Se recomienda estar muy atento con los clientes ellos son los primeros para dar un buen 

servicio, tener disponibilidad de atención las 24 horas eficiencia del personal. 

 

3. Se recomienda dar capacitación cada 6 meses para contar con personales calificados en 

la Empresa. 

 

4. Se recomienda dar una garantía única para cada cliente un valor agregado al servicio 

(wifi, cupos, etc.). 
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ANEXOS 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ANEXO N° 01 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 



 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

 
GENERAL: 

¿Como se relaciona la calidad de servicio 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. 

en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco-2019? 

 
GENERAL: 

Demostrar la relación de la calidad de 

servicio con la satisfacción del cliente 

en la Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019. 

GENERAL: 

H1: La calidad de servicio se relaciona 
positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 
Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

 

 

 

 

 
La calidad 

de servicio 

 
Capacidad de 

respuesta 

- Calidad de 

servicio 

- Colaboración 

 
 

Intangibles 

- Rapidez de 

servicio 

- Tiempo de 

espera 

ESPECÍFICOS 

: 

¿De qué manera se relaciona la capacidad 

de respuesta con la satisfacción del cliente 
en la Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L. en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019? 

ESPECÍFICOS 

: 

Establecer la relación de la capacidad 

de respuesta con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 
2019. 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La capacidadg de respuesta se 

relaciona sustancialmente con la 

satisfacción del cliente en la Empresa 

de Automóviles NIÑO E.I.R.L en el 

Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco,2019. 

 

 
Confiabilidad 

 

- Información 

adecuada 

- Satisfacer las 

necesidades 

¿De qué modo se relaciona los intangibles 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Transportes de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L. en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019? 

Determinar la relación de los 

intangibles con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región Huanuco- 

2019. 

Hi2: Los intangibles se relaciona 

positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019. 

 

 

 

 

 

 
 

Satisfacción 

del cliente 

 

 
Valores 

- Prestación de 

servicio 

- Percepción de 

valor 

- Calidad de 

servicio 

 

 

Tiempo 

- Ahorro de 

tiempo en el 

personal 

interno y 

externo 

- Mejora 

continua 

 

 
¿Qué tanto se relaciona la confiabilidad 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO E.I.R.L. 

en el Distrito Pillco Marca, Provincia y 

Región Huanuco-2019? 

 

 
Definir la relación de la confiabilidad 

con la satisfacción del cliente en la 

Empresa de Automóviles NIÑO 

E.I.R.L en el Distrito Pillco Marca, 

Provincia y Región Huanuco-2019. 

 

Hi3: La confiabilidad se relaciona 

positivamente con la satisfacción del 

cliente en la Empresa de Automóviles 

NIÑO E.I.R.L en el Distrito Pillco 

Marca, Provincia y Región 

Huanuco,2019.  
Control de calidad 

- Orientación y 
evaluación 

- Cumpliendo 

metas 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO N° 02 

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO N° 03 

FOTOGRAFIAS 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO N° 04 

 
 

FORMATO DE ACONCENTIMIENTO INFORMADO 



 

LA CALIDAD DE SERVtClO Y SU RELAClON CON LA 

SAT18FACCION DEL CLIENTS CN LA EMPRESA DE AUTOMOVILES 

N IiO E I R L EN EL DISTRITO PILLCO MARCA, PROVINCIA Y 

REGION HUANUCO- 2019 

Titulo 

MUNASQUI DEUDOK Z uLAlFtA Y 0Si A 

inmctigacidn. El permits que oforgo se da de fârma toJttofor•in. R expide la prescribe 

&c/orac/de d'• cans«niimienta del ixrezesodo pada /os/nes creo couwnirefa 

en la o memionado, por iant'o, maiiifiesto cir interns y esioy de ac verdo en partied 

o mi eomeniimienio y enitMido codes ml precexas y proredimicnros comignados en k'erI 

el e4 

 
 

  

?I\’ERSIDALDOOCAT 
CHIMBOT E 

NG ES 

|Formato de Consenomlento tnformado) 
 
 

 
 

Identlfimtlén del protmionei re4ponsable de Ie Ezn peese NfNO E.LR.L 

 NINE VJLiI LIU U3IUt UUX 

DN1 22494388 

  

NUC  

 GERENTE GENERAL DPs LA OMPRESA NI 'IO E.1.R.L 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

  
Abog. Osipider Niiio Vigilio 

Gepnte Geneml 
BrSnlaios Mufiasqui Deudor 

luvestigadora 

 

 
Huânnco 21 de noviembre del 2019 

Coiuproaiiao de entregsrle informeci6• a l• lnvestigndora de la Unlversldad Cat4liea 



 

 

Fotografía N°01: la Empresa NIÑO E.I.R.L 
 

Fotografía N°02: Secretaria de la empresa Niño E.I.R.L 

 



 

Fotografía N° 03: movilidades de la Empresa NIÑO E.I.R.L 
 

 

 

 



 

Fotografía N° 04: Clientes esperando en la Empresa NIÑO E.I.R.L 
 

 
 


