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RESUMEN

El presente trabajo de grado analiza la relacion entre la calidad del servicio y la
fidelidad del cliente en Arve Producciones Eventos C.A. en Vaencia, Venezuela; en
un entorno altamente competitivo de la industria de eventos y producciones
musicales. Se destaca que la empresa ha experimentado una disminucion en la
frecuencia de eventos debido a problemas de puntualidad, comunicacion, y falta de
recursos y profesionalismo en el personal. Se empled un disefio no experimental de
campo, descriptivo y explicativo con un enfoque cuantitativo y se utilizaron dos
cuestionarios haciendo uso de la escala tipo likert conformados por: un cuestionario
A: dirigido a los clientes que incluye 18 preguntas y un cuestionario B: dirigido a
empleados y a la gerencia, conformado con 14 preguntas, donde la poblacion total se
consideré finita, con una poblacion y muestra de 25, los resultados revelaron
problemas en puntualidad, comunicacion y profesionalismo del personal, afectando la
satisfaccion del cliente. También se identificd una disminucién en la frecuencia de
eventos y falta de rentabilidad. La propuesta se enfoca en mejorar la calidad del
servicio y lafidelidad del cliente, destacando la importancia de mejorar la eficiencia
en el cumplimiento del servicio, abordar las areas de debilidad identificadas por los
encuestados, fortalecer la relacion con los clientes, y promover un ambiente laboral
que fomente la colaboracion y el compromiso de los empleados para garantizar el
crecimiento sostenible y la competitividad de la empresa en el mercado de eventos 'y
producciones musicales.

Palabras clave: Caidad, Servicio, Fidelidad, Cliente, Satisfaccion

Linea deinvestigacion: Estudios organizacionalesy gerenciales

Area: Gerenciaeinnovacion
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SUMMARY

This degree project analyzes the relationship between service quality and customer
loyaty in Arve Producciones Eventos C.A. in Vaencia, Venezuela, in a highly
competitive environment of the musical events and productions industry. It is
highlighted that the company has experienced a decrease in the frequency of events
due to problems with punctuality, communication, and lack of resources and
professionalism in the staff. A non-experimental field, descriptive and explanatory
design was used with a quantitative approach and two questionnaires were used using
the Likert-type scale consisting of: a questionnaire A: directed at clients that includes
18 questions and a questionnaire B: directed at employees and management, made up
of 14 questions, where the total population was considered finite, with a population
and sample of 25, the results revealed problems in punctuality, communication and
professionalism of the staff, affecting customer satisfaction. A decrease in the
frequency of events and lack of profitability was also identified. The proposal focuses
on improving service quality and customer loyalty, highlighting the importance of
improving efficiency in service delivery, addressing areas of weakness identified by
respondents, strengthening relationships with customers, and promoting an
environment work that encourages collaboration and employee commitment to
guarantee the sustainable growth and competitiveness of the company in the musical
events and productions market.

Keywords. Quality, Service, Fidelity, Customer, Satisfaction

Resear ch line: Organizational and management studies
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INTRODUCCION

En el entorno altamente competitivo de la industria de eventos y producciones
musicales, la calidad del servicio y la fidelidad del cliente es relevante para el éxito
de las empresas. En este contexto, la empresa Arve Producciones Eventos C.A. se
destaca por su amplia trayectoria en la organizacion y gecuciéon de eventos de alta

caidad en Valencia, Venezuela

El presente trabajo de grado tiene como objetivo analizar la relacion entre la
calidad del servicio ofrecido por Arve Producciones Eventos C.A. y la fidelidad de
sus clientes. Se pretende identificar todo 1o que influye en |a percepcién de calidad de
los servicios prestados por la empresa, asi como determinar e impacto que esta
calidad tiene en laledltad y fidelidad de sus clientes.

A través de un estudio detallado que incluye revisién bibliogréfica, andlisis de
datos y encuestas realizadas a los clientes de Arve Producciones Eventos C.A., se
busca proporcionar recomendaciones practicas para obtener mejoras en la calidad del
servicio y fomentar la fidelidad de los clientes, contribuyendo asi a crecimiento
adecuado y sostenible para la competitividad de la empresa en € mercado de eventos

y producciones musicales.

Es necesario resaltar que en el Capitulo | se encuentrala situacion planteada 'y
las razones para investigar 1o planteado; asi como también, los objetivos del estudio
que permiten justificar larelevancia social y cientifica, beneficios y necesidades de la
investigacion, su aporte metodoldgico; ademas de su punto de vista axiologico y

epistemol 6gico.

Posteriormente en el Capitulo 1, las investigaciones relacionadas que aportan

los objetivos y conclusiones de las mismas, también las bases tedricas que sustentan

Xiv



el estudio como lo son: la definicién de calidad y sus principios;, ademas de la
definicion del servicio con sus caracteristicas relevantes, la conceptualizacion de las
variables calidad de servicio y fidelidad del cliente.

Por consiguiente el Capitulo Ill contiene la metodologia aplicada, con un
disefio no experimental de campo, de tipo descriptiva 'y explicativa, con un enfoque
cuantitativo, ademés de las caracteristicas de la poblacion y muestra seleccionada
junto a los métodos utilizados para la recopilacion de los datos informativos; siendo
esto, previo a Capitulo IV donde se presentara de forma detallada los resultados
obtenidos y el andlisis e interpretacion cada uno de €ellos para determinar los

hallazgos.
Finalmente, en e Capitulo V se muestra la propuesta tomando en cuenta €l

estudio realizado, dando sugerencias para mejorar la calidad del servicio y fomentar

la fidelidad del cliente en la empresa Arve Producciones Eventos C.A.

XV



CAPITULOI

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El término calidad, se refiere ala excelencia o perfeccidn de algo que se recibe
y es por ello, que la calidad de servicio cominmente se asocia a la excelencia o
perfeccidn de la entrega de algo a un cliente determinado, la calidad se refiere alo que
la persona siente con respecto a un producto o servicio en cuanto as el mismo cumple
0 NO COoN sus expectativas, o incluso, Si supera sus expectativas, |o cua es cdnsono con
lo que Feigenbaum (1986) dice que es la calidad, estableciendo que la misma “es un
sistema eficaz para integrar los esfuerzos de mgiora de la gestion de los distintos
grupos de la organizacion para proporcionar productos y servicios en niveles que
permiten la satisfaccion del cliente.” (p. 13).

Segln e autor mencionado, se entiende por calidad como un proceso de
mejora continua que debe estar integrado en toda la organizaciéon y que debe centrarse
en las necesidades del cliente; en otras paabras, la calidad no es un evento aislado,
Sino un proceso continuo que debe estar integrado en la cultura organizacional. Por
otra parte, Kaoru (2003) menciona que “la calidad es desarrollar, producir o servir un
producto que es muy econdmico, Util y siempre satisfactorio para € cliente.” (p. 25).
Deming (1986) afirma que “la calidad es una serie de cuestionamientos hacia un

mejoramiento continuo.” (p. 16).

Estas afirmaciones sefialan que la calidad no es un lujo, es una necesidad. Las

empresas que priorizan la calidad se encuentran en una posicion ventgjosa para
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alcanzar e eéxito en € mercado actual. Este enfoque estratégico implica un
compromiso total por parte de la alta direccion, desde la comprension profunda de las
necesidades de los clientes hasta la implementacién de procesos y sistemas que

garanticen laexcelencia en productosy servicios.

El servicio, segln Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) es “un conjunto de
actividades, beneficios o satisfacciones que una parte ofrece a otra." (p. 3). Por otro
lado, segun Kotler y Keller (2006) €l servicio es “es cualquier actividad o beneficio
gue una parte ofrece a otra, que es esencialmente intangible y no da lugar a la
propiedad de nada. Su produccién puede estar vinculada 0 no a un producto fisico.”
(p. 402).

Segun las citas enunciadas en el parrafo anterior, los autores coinciden en que
el servicio es una actividad o beneficio que se ofrece a otra persona con €l objetivo de
satisfacer sus necesidades o0 deseos. También coinciden en que los servicios son
intangibles, heterogéneos, inseparables y perecederos. Sin embargo, existe una
diferencia clave entre las dos definiciones y es que para Zeithaml, Parasuraman y
Berry; la calidad es un factor importante que debe ser tomado en cuenta por las

organi zaciones en cada uno de sus productos 0 servicios.

Por consiguiente, el servicio se refiere o que una persona o entidad realiza
para satisfacer las necesidades o demandas de otras personas y también involucra la
calidad de un producto; asi como también, el asesoramiento, la atencion, lareparacion
de productos, entre otros. Los servicios generalmente implican la interaccion directa
entre el proveedor y €l cliente y pueden ser proporcionados por empresas y por

individuos.

Siguiendo esta idea, la Calidad del Servicio, segin Kotler (2003) es definida
como “la totalidad de aspectos y caracteristicas de un producto o servicio que se
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relacionan con su habilidad de satisfacer las necesidades del cliente.” (p. 404). Por
otro lado, Quijano (2004) define la calidad del servicio como “el cumplimiento de los
compromisos ofrecidos por las empresas hacia los clientes, medidos en tiempo
(esperado por €l cliente) y calidad (condiciones pactadas).” (p. 33).

En otras paabras, se comprende a través de estos autores, que la calidad del
servicio no se limita a un simple acto de compra o venta. Es la suma de todas las
interacciones gque un cliente tiene con la empresa, desde el primer contacto hasta la
postventa. Cada interaccion, desde una llamada telef onica hasta una visita ala tienda,
tiene el potencial de crear una experiencia memorable para e cliente, fidelizarlo y

aumentar la rentabilidad del negocio.

Segln lo expuesto anteriormente, se vaida que la calidad del servicio se
consolida como una experiencia tangible que se materializa en la satisfaccion del
cliente. Esta experiencia va mas dla de la simple prestacién de un servicio,
erigiéndose como una interaccion holistica que abarca la totalidad de las percepciones

del cliente durante su vinculo con la empresa.

Asi mismo, la calidad en un servicio se refiere a la capacidad que se tiene de
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes de manera consistente y
consciente en e cumplimiento fiel de los estandares establecidos, implica brindar un
servicio que sea oportuno, eficiente, confiable y que el mismo pueda superar las
expectativas del cliente. La calidad en un servicio también es un reflgjo de laactitud y
el comportamiento del persona que lo proporciona, asi como en la atencién a detalle
y la resolucién efectiva de problemas proporcionando una experiencia positiva y

satisfactoria para € cliente.

En este sentido, la calidad del servicio segun Acufia (2005) “esta compuesta

de varios atributos o dimensiones tanto objetivas como subjetivas. Solamente a través
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de la comprensién de las dimensiones de la calidad sera capaz de desarrollar
medidas para evaluar e desempefio en € suministro de servicios.” (p. 15). El
presente autor menciona que en un servicio de atencién a cliente, son factores
fundamentales. Tangibilidad, Precision, Confiabilidad, Responsabilidad y Certeza.

Segun lo expuesto en e péarrafo anterior, se comprende que la calidad del
servicio es un conjunto de habilidades y acciones que buscan satisfacer las
necesidades o requerimientos del cliente a través de la atencion. Asi mismo, ésta
también considera atributos que son de suma importancia para €l alcance de la
satisfaccion del cliente. El objetivo de ofrecer un servicio de calidad es alcanzar la
excelencia en la relacion entre el consumidor y la empresa; y esto conecta con €l
hecho de que brindar una atencion personalizada, eficiente y orientada a satisfacer las
necesidades del cliente, contribuye a las bases para construir relaciones solidas y
duraderas. Del mismo modo, la satisfaccion del cliente también es definida por Kotler

y Armstrong (2003) como:

Una sensacion de placer o de decepcidon que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas
de beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas,
el cliente queda insatisfecho. Si os resultados estan a la atura de las
expectativas, e cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, € cliente queda muy satisfecho o encantado. (p. 194)

Seguin lo establecido por los autores en € péarrafo anterior, se entiende por
satisfaccion del cliente como un pardmetro que involucra la manera en como las
personas perciben la calidad, es decir, se trata de la sensacion de placer o decepcion
gue experimenta un cliente al comparar su experiencia con un producto o servicio,
con las expectativas y necesidades previas que tenia. Las empresas deben preocuparse
por anticipar las expectativas de sus clientes y trabajar constantemente para
superarlas; esto, con € propdésito de lograr la satisfaccion. No obstante, es importante

sefidar que hay situaciones en las que una organizacion, por diferentes factores, no
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ofrece un servicio con los requerimientos minimos de calidad; dando como resultado

unainsatisfaccion por parte del cliente.

En adicion, la satisfaccion del cliente seguin Oliver (1997) “es una reaccion
emocional inherente a una adquisicion de producto y/o una experiencia de
consumo.” (p. 11). El autor define la satisfaccion del cliente como un estado
psicoldgico que resulta de la comparacion entre las expectativas del cliente y su
percepcion del desempefio del servicio. En adicion, € autor también menciona que
para determinar la satisfaccion del cliente, se deben tomar en cuenta las siguientes

dimensiones: Expectativas, Percepcion, Congruenciay Juicio.

Analizando la descripcion de los diferentes autores sobre el significado de“La
Cdidad del Servicio” y “La Satisfaccion del Cliente” se puede determinar que la
satisfaccion del cliente es un factor importante que influye en la fidelidad del cliente.
Los clientes satisfechos son mas propensos a seguir comprando a una empresa o
marca, a recomendar €l servicio a otros y a perdonar los errores. ES importante
percibir la satisfaccion del cliente como un prerrequisito para lafidelidad del cliente.
Los clientes no pueden ser fieles a una empresa o marcasi no estén satisfechos con su

experiencia.

Siguiendo este orden de ideas, la fidelidad del cliente segin Anderson y
Fornell (1992) “es la actitud de una persona hacia una empresa o marca, que esta
influenciada por la satisfaccién del cliente, las expectativas del cliente y la
identificacion del cliente.” (p. 11). Por otra parte, Reichheld (1996) define lafidelidad
del cliente como “la probabilidad de que un cliente vuelva a comprar a una empresa
o marca en €l futuro.” (p. 10). Reichheld también menciona que la fidelidad es una
actitud que se compone por tres factores:. Satisfaccion, Coste de cambio y Valor

percibido.
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Seguin 1o enunciado por los autores, se puede establecer que la satisfaccion del
cliente es e factor mas importante que influye en la fidelidad del cliente. La
satisfaccion del cliente conduce a una mayor identificacion del cliente, 1o que asu vez
conduce a una mayor lealtad. De esta manera, a pesar de que las opiniones de los
autores ofrecen diferentes perspectivas sobre la fidelidad del cliente, la idea central
estipula gue los clientes fieles son aquellos que siguen comprando los productos o

servicios de una empresa o marcaalo largo del tiempo.

En este sentido, se puede determinar que cuando una empresa cumple con las
expectativas del cliente, se consolida la satisfaccion del cliente, y esta conlleva a la
lealtad. Es decir, lagestion de la experienciadel clientey el marketing emocional son
estrategias clave para fomentar la ledtad y la retencion de clientes, esto siempre y
cuando los objetivos principales se relacionen con otorgar experiencias positivasy la
creacion de un vinculo emocional para asi mantener un beneficio a largo plazo para

ambas partes.

Actuamente y desde 2021, laindustria del servicio a cliente no solo eslamas
grande que existe, sino que constantemente sigue creciendo. Algunas estadisticas de
la calidad del servicio a cliente sefidlan que, €l 57% de los consumidores en EEUU,
han dgado de hacer negocios con una marca debido a una mala experiencia de
servicio a cliente, segun Microsoft (2020). Por otra parte, Microsoft también afirma
mediante otra encuesta realizada en €l afo 2021 a ciudadanos del Reino Unido, que €l

48% de | os clientes han abandonado una marca debido a una mala atencién recibida.

Estas estadisticas revelan que, un cliente no suele regresar a un lugar donde no
ha recibido un buen servicio y aunado a ese hecho, cuando un consumidor tiene una
mala experiencia de atencion a cliente a menudo busca que otras personas estén
enteradas. Este impacto negativo en la satisfaccion del cliente resalta la importancia

de brindar un servicio de calidad y valor agregado paralograr resultados positivos.
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Por otro lado, segiin la empresa Zendesk (2022), manifiesta que en la region
latinoamericana e 43% de los consumidores latinoamericanos considera que el
servicio a cliente es algo secundario para las empresas. Asi mismo, Marcelo (2023)
enuncia que, casi € 90% de los lideres latinos aseguran que su organizacion
considera que €l servicio a cliente es una prioridad fundamental, pero el 32% afirma
gue ello todavia no esta impulsado por la alta direccion gecutiva, de acuerdo con €l
mismo estudio. Segun esta informacion, en América Latina la calidad del servicio al
cliente parece no ser una prioridad para la direccion gecutiva en la mayoria de las
organizaciones. Muchas empresas aln ven €l buen servicio como algo que las podria
diferenciar de su competencia y no cdmo un requerimiento para su subsistencia;
cuando la realidad es, que la direccion ejecutiva juega un papel fundamental en
establecer |os esténdares y valores que guian a toda la organizacion, de ellos depende
la mejora de su reputacion, fidelizacion de los clientes y asegurar € crecimiento

sostenible alargo plazo.

En cuanto a Venezuela, un estudio realizado por la firma investigadora M-
etrica (2022) en las ocho principales ciudades, sefiala que 85% de los consumidores
considera que la atencion al cliente en Venezuela es peor que en otros paises. En
adicion, también menciona gque ante la complicada situacién politica, econémica y
social; parece que la calidad del servicio se ha vuelto una de las Ultimas prioridades
en la mayoria de las empresas venezolanas. En este contexto, se entiende que,
actualmente en numerosos lugares de Venezuela, €l nivel de atencidn que se ofrece al
cliente no cumple con los pardmetros necesarios para indicar que es una atencion de
calidad. Esto debido a complicados factores de tipo econémicos, politicos y sociales

que pueden influir de maneraindirecta en elementos claves de la calidad del servicio.

Siguiendo este contexto, Arve Producciones Eventos C.A, es una empresa
registrada en Vaencia, Estado Carabobo; desde el afio 2017. Su actividad es planificar
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y €ecutar proyectos culturaes tales como eventos, recepciones sociaes y
entretenimiento artistico y su objetivo principal es brindar agrado y disfrute a las

festividades cotidianas y corporativas dentro del territorio nacional.

Desde e 2022 a la actualidad, se ha identificado una merma en la frecuencia
de eventos, esto debido a que varios clientes han manifestado que la empresa no
cumple con los tiempos establecidos, algunos itinerarios son cambiados sin previo
aviso, los tiempos de respuesta suelen ser prolongados y no hay comunicacion
efectiva. Desde el ambito organizacional, se evidencia alta rotacion del personal,
poco entrenamiento y falta de profesionalismo en las &reas relacionadas con la
atencion al cliente. Por otra parte, desde e ambito financiero, sus utilidades no son
significativas; y su reputacion y rentabilidad estén siendo afectadas con un impacto a

largo plazo.

Se prevé que Arve Producciones Eventos C.A, a pesar de mantener una cartera
de clientes regulares, se vea afectada en su reputacion y rentabilidad. Esto debido a
gue no es una empresa lider en el mercado, y que a su vez los clientes son cada vez
mas exigentes, la empresa puede ser desplazada por la competencia, 10 que puede
originar su declive. Este es un escenario acanzable siempre y cuando la alta
direccion no se preocupe por ofrecer una solucién a los reclamos recibidos por los
clientes. En este sentido, es pertinente determinar si la calidad de servicio se relaciona
o afecta alafidelidad del cliente en la empresa Arve Producciones Eventos C.A, y a
su vez poder aportar soluciones efectivas que conlleven ala resolucion del problema
planteado, asi también como € disefio de estrategias que ayuden a incrementar la
calidad del servicioy lafidelidad del cliente.

Finalmente se plantean las siguientes preguntas ¢Cuales son los factores de
calidad del servicio que son més relevantes para los clientes de Arve Producciones
Eventos C.A.? ;Cudl es €l nivel de satisfaccion del cliente con e servicio brindado?,
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¢Cud es la relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelidad del cliente? y

¢Coémo acanzarla?

Objetivo General

Disefiar un plan estratégico que potencie la calidad del servicio en funcion de
la fidelidad del cliente en la Empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en
Valencia, Edo. Carabaobo.

Obj etivos Especificos

e Diagnosticar larelacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelidad
del cliente de la empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en
Valencia, Edo. Carabobo.

e Anadizar los componentes que determinan la fidelidad del cliente de la
empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en Vaencia, Edo.
Carabobo.

e Determinar larelacion de los factores que afectan la calidad de servicio y la
fidelidad del cliente en la empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada
en Vaencia, Edo.Carabobo.

Justificacion

L a presente investigacion se basa en la intencion de solucionar |a problematica
enunciada, con el propdsito de ofrecer un aporte a la empresa de estudio, para asi
lograr brindar una mejor calidad de servicios, aumentando la satisfaccion y fidelidad
de los clientes mediante una propuesta como solucién a estos fendmenos; y de esta

manera obtener una contribucion significativa parala mejorade la organizacion.
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También, desde € punto de vista socia, para poder comprender la situacion
actual, € presente proyecto propone estrategias en e mejoramiento continuo de la
operatividad con e fin de brindar mejores soluciones a los clientes, asi como
promover una mejor relacion de fidelidad; por ello, a nivel gerencia se brinda una
mejor comprension de la posicion en el mercado, se identifica las oportunidades y

fortalezas y se propone estrategias de mejora continua.

Por consiguiente, metodol 6gicamente la investigaci én aporta a la empresa una
metodol ogia de acopio de informacion relevante, un andlisis sistemético de los datos
obtenidos y la formulacion de estrategias mas efectivas para lograr mejoras en la
calidad del servicio y lafidelidad del cliente. Todo esto, para mejorar el desempefio
administrativo en funcién de detectar las areas criticas en la organizacién y a su vez,
establece una base de datos méas solida y sistematizada de la informacion de los
clientes, asi como desde € punto de vista ontolégico e proyecto explora los
conceptos como €l ser, la existencia, € ente, larealidad y su relacion con el estudio
delacalidad del servicioy lafidelidad de los clientes.

Por otra parte, la presente investigacion servira de apoyo a futuras
investigaciones de la misma indole, con el objetivo de ofrecer respuestas efectivas y
demostrativas en cuanto a la problematica planteada, con la mayor transparencia para
validar los resultados. El presente proyecto es un aporte para la carrera de
Administracion Comercial y se encuentra enmarcado en €l area de investigacion de la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociaes (FaCES): Gestion organizacional, en la
linea de investigacion: La estructura y cultura empresarial como factor estratégico y
la Competitividad, en el nuevo entorno organizacional.

Finalmente, € proyecto desde € punto de vista axiol6gico y epistemol bgico
se justifica por la determinacion del valor, importancia, convenienciay significado de
lacalidad del servicioy lafidelidad del cliente, asi como la comprension y manera de
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conocer los principios y sistemas de conocimiento que se necesitan para mejorar la
calidad del servicio y la fidelidad del cliente en la empresa Arve Producciones
Eventos, C.A.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El Marco Tedrico, segun Ortiz-Garcia (2006) “comprende la delimitacion
tedrica relativa y exclusiva que da sustento a un tema de investigacion de forma
l6gica, donde sus elementos conceptuales son inherentes a la (s) teoria (S) en
estudio.” (p. 18). Es decir, el marco tedrico expresa un conjunto de teorias, leyes,
normas y trabajos realizados previamente sobre €l tema que se va a investigar y que
aportan informacion relevante para € proyecto de investigacion. Siguiendo este
contexto, € presente marco tedrico se centrard en la caidad del servicio y
satisfaccion del cliente de la empresa Arve Producciones Eventos C. A., ubicada en
Valencia, Carabobo, afio: 2024.

Antecedentes dela I nvestigacion

Los Antecedentes de la Investigacion, segiin Claret (2012) es definido como
“la revison de trabajos previos sobre e tema en estudio, realizados
fundamentalmente en ingtituciones de educacidén superior reconocidas o, en su
defecto, en otras organizaciones.” (p. 187). Por lo anteriormente expuesto, se
detallan los antecedentes vinculados con el presente estudio.

Nufiez (2023) en su trabgjo de grado titulado “ Calidad de Servicio en La
Fidelizacion de Clientes de una empresa de la Industria Gréfica, Lima, Perq,
ano 2023.” Para obtener € titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad de San Ignacio de Loyola en Lima, Per(. Presentd como objetivo general
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una

empresa de laindustria gréfica, através de una metodologia no experimental, basicay
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correlacional. Los resultados del estudio indicaron que existe una relacion positiva
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la empresa estudiada.
Especificamente, se encontrd que las dimensiones de la calidad de servicio, como la
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, se relacionan de
forma positiva con la fidelizacion de los clientes en este sector. Ademas, se determing
que la gestion de quejas, la imagen corporativa, e compromiso afectivo, el
compromiso calculado y la satisfaccion del cliente se relacionan positivamente con la
lealtad del cliente.

El trabajo de investigacion de Nufiez, aporta significativamente a la presente
investigacion en el ambito de la calidad de servicio y lafidelizacién de clientes. En su
estudio, se determiné que las dimensiones de la calidad de servicio, como la
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, se relacionan de
forma positiva con la fidelizacion de los clientes en la industria grafica. Estos
hallazgos sugieren que la calidad de servicio influye en lafidelizacion de los clientes,
lo que resalta la importancia de mantener altos estandares de calidad en el servicio
para promover la lealtad de los clientes. Por lo tanto, €l trabajo de Nufiez es una
contribucion valiosa a la presente investigacion, ya que proporciona una base solida
para comprender como la calidad de servicio puede influir en la fidelizacion de los
clientes en la industria gréfica, lo que puede ser aplicado y adaptado para Arve
Producciones Eventos C.A. en su propiainvestigacion.

Espinoza (2021) en su trabajo de grado titulado “ La Calidad de Servicioy su
influencia en La Fidelidad de los clientes en el Salén de Belleza “Adan y Eva’,
Chiclayo, afio 2019.” Para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de
Empresas en la Universidad Catolica Santo Toribio De Mogrovejo en Chiclayo, Per.
El estudio en mencion tuvo como objetivo general determinar la influencia de la
calidad de servicio en lafidelidad de los clientes de un salon de belleza. Para ello, se

empled una metodologia no experimental, de enfoque correlacional, con un disefio de
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corte transversal y un énfasis en métodos cuantitativos. Los resultados del estudio
indicaron que la calidad del servicio en la empresa "Adan y Eva' es percibida a un
nivel medio. Asimismo, se demostré la existencia de una correlacion entre las
dimensiones de las variables. En consecuencia, €l autor establecié que existe una
relacion positiva y moderada entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente.
Especificamente, sugirid que la calidad del servicio es un factor clave para retener a

laclientelay fidelizarla.

La contribucion del estudio de Espinoza es relevante para el proyecto actual,
ya que proporciona evidencia concreta de una relacion positiva'y moderada entre la
calidad del servicio y lafidelidad del cliente. Estos hallazgos subrayan la importancia
de la calidad del servicio en la retencion de clientes y en el establecimiento de
relaciones a largo plazo con la base de clientes. En el contexto de Arve Producciones
Evento C.A., esta evidencia respalda la nocién de que la calidad del servicio
desempefia un papel fundamental en la fidelizacion de la clientela, 10 que podria
influir en las estrategias de gestion de relaciones con los clientes y en la mejora

continua de los servicios ofrecidos por la empresa.

Martinez (2021) en su trabajo de grado titulado “La calidad en €l servicioy
el nivel de satisfaccion del cliente, Ambato, afio 2020.” Para optar por € Titulo de
Magister en Turismo, mencién Gestion de la calidad total en organizaciones de
servicios turisticos en la Universidad de Ambato, Ecuador. El objetivo general del
proyecto fue analizar larelacion de la calidad en el servicio y €l nivel de satisfaccion
del cliente en los restaurantes de especialidad en carnes a grill de la ciudad de
Ambato, a través de la deteccidn de inconformidades percibidas por los comensales
de los establecimientos. La metodologia empleada en la investigacion fue no
experimental, con un enfoque cuantitativo. Se realiz6 un diagndstico de la calidad en
el servicio con base a un modelo que mide las percepciones obtenidas por parte de los
clientes. Asimismo, se midié la satisfaccion percibida para la identificacion de los
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factores que influyen en el servicio ofrecido. Posteriormente, se evidencio que existe
una relacion positiva entre ambas variables a través de ciertos factores que

determinan la medicién de la satisfaccion.

El trabajo de grado de Martinez constituye una referencia fundamental para el
presente proyecto de investigacion, ya que aborda modelos de medicién de calidad,
tales como e modelo SERVQUAL y € indice ACSI, asi como enfoques
metodol 6gicos aplicables a proyectos vinculados con la calidad del servicio y la
fidelidad del cliente. Su trabajo permite redlizar una evaluacion detalada de la
calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, aportando asi una base solida para

el desarrollo de la presente investigacion.

Montenegro y Vega (2020) en su trabgjo de grado titulado “Calidad del
servicio y lealtad de los clientes en el supermercado Plaza Vea de Chiclayo, afio
2020.” Para optar por € Titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Naciona Pedro Ruiz Gallo en Lambayeque, Per(. El objetivo general del
estudio fue determinar como la calidad del servicio se relaciona con la lealtad del
cliente del supermercado Plaza Vea de Chiclayo, mediante una metodologia
cuantitativa de corte transversal y descriptiva. Los resultados indicaron que existe una
relacion positiva entre la calidad del servicio y la leatad de los clientes hacia el
supermercado. Adicional, los clientes que perciben una ata calidad en € servicio
ofrecido por el supermercado son mas propensos a ser lealesy a considerarlo como su
primera opcion de compra. En otras palabras, lainvestigacion concluyo que la calidad
del servicio es un factor clave para la lealtad de los clientes hacia e supermercado
Plaza Vea de Chiclayo, y que la seguridad es un factor importante dentro de la
calidad del servicio.

El proyecto de investigacion de Montenegro y Vega contribuye de manera
destacable a presente estudio, ya que proporcionan informacion detallada sobre la
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percepcion de los clientes en cuanto a la calidad del servicio y su relacion con la
ledtad en € supermercado Plaza Vea. Los autores destacan que la confianza en los
productos con propia marca y la seguridad dentro y fuera del supermercado son
factores importantes para la lealtad de los clientes. Estos factores clave, se pueden
tomar en cuenta para € desarrollo de estrategias y la evaluacion de su efectividad
para megjorar la calidad del servicio y fomentar la leatad de los clientes de Arve

Producciones Eventos C.A.

Mantilla (2021) en su trabajo de grado titulado “Calidad de atencion en
salud en e servicio de gineco-obstetricia del Hospital Universitario Dr. Angel
Larralde, afio 2021.” Para optar por €l titulo de Especialista en Obstetricia y
Ginecologia en la Universidad de Carabobo, Venezuela. Presentd como objetivo
general determinar la calidad de atencion en e servicio de Gineco-Obstetricia del
Hospital Universitario "Dr. Angel Larralde" a través del nivel de satisfaccion de las
pacientes que acudieron al servicio durante € periodo julio-octubre del afio 2020.
Utiliz6 una metodologia de estudio descriptivo, no experimental, de campo y
transversal y los resultados obtenidos mostraron que el nivel de satisfaccion global de
las pacientes se ubicd en nivel satisfecho y las dimensiones con mayor promedio
fueron seguridad y empatia. No obstante, se demostraron deficiencias en €l estado de
instalaciones, limpieza, equipos médicos, disponibilidad del personal y tiempo de
espera. Cabe resaltar que el estudio se fundamentd en la agenda de Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), que incluye
el tercer objetivo de garantizar una vida sana y promover € bienestar para todos en

todas las edades.

El trabajo de grado de Mantilla, es una referencia puntual como antecedente
para e presente proyecto, ya que proporciona informacion detallada sobre la
satisfaccion de clientes (0 en su caso, pacientes) y las éreas que requieren mejoras en
un servicio especifico. Los resultados obtenidos de la investigacién son un aspecto
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importante a considerar para el desarrollo de estrategias que ayuden a mejorar la
calidad de atencion en € servicio, fomentar la participacion del clientey e personal,

y asi lograr € alcance del beneficio paratodas las partes.

Bases Tedricas

Las Bases Tedricas, segun Claret (2012) “representan aquellos enfoques o
corrientes desarrolladas por autores sobre el tema tratado en la investigacion.” (p.
190). En este contexto, se entiende que las Bases Tedricas comprende un conjunto de
conceptos que representan un punto de vista, con el fin de explicar €l tema o
problema investigado. Siguiendo esta nocion, se refieren las bases teoricas del

presente estudio.

Calidad

La Calidad, segiin Crosby (1979) “es e cumplimiento de los requerimientos,
donde € sistema es la prevencion, es estandar, es cero defectos.” (p. 13). De esta
manera, segun el autor se entiende que la calidad es el cumplimiento de los requisitos,
donde la prevencién es fundamental; adicional a ello, es el alcance optimo estandar
de una organizacién donde la meta es cero defectos. El autor también menciona que
el cumplimiento de los requerimientos es fundamental para garantizar la eficiencia,
efectividad y eficacia de los sistemas de prevencion y control de riesgos y que cada
organizacion debe cumplir con un conjunto de principios para la gestion exitosa de la
calidad:

- Comprension: La comprension de la calidad es € primer paso para lograrla.
Todos los miembros de la organizacion deben comprender qué es la calidad,
por gué es importante y como se puede lograr.

-  Competencia: La competencia es esencial para la calidad. Todos los
empleados deben tener las habilidades y conocimientos necesarios para



realizar su trabajo correctamente.

- Compromiso: El compromiso de la alta direccion es fundamental para la
calidad. La ata direccion debe establecer un compromiso claro con la calidad
y crear un entorno gque apoye su implementacion.

- Comunicacion: La comunicacion es esencial para la calidad. Todos los
miembros de la organizacion deben comunicarse de manera efectiva para
compartir informacion y resolver problemas.

- Correccion: La correccion es un proceso continuo. Los errores deben
corregirse de manerarapiday efectiva paraevitar que se repitan.

- Continuidad: La calidad es un proceso continuo. Las organizaciones deben

estar comprometidas con la mejora continua de la calidad.

Servicio

El servicio, segin Drucker (1954) “es una actividad o beneficio que se ofrece
a un cliente para satisfacer sus necesidades.” (p. 350). Siguiendo €l contexto, se
entiende que el servicio es un proceso que implica lainteraccion entre el proveedor y
el cliente, y que proporciona al cliente un valor o utilidad. El objetivo del servicio es

satisfacer las necesidades del cliente y suele tener las siguientes caracteristicas:

- Intangibles: El servicio no es un producto fisico, siho que es algo que se
realiza o se ofrece. Esto significa que el servicio no se puede ver, tocar, oler,
escuchar o probar.

- Heterogéneos: El servicio puede variar de un proveedor a otro, o incluso de
unavez a otra. Esto significa que es dificil estandarizar y controlar la calidad
del servicio.

- Inseparables. El servicio se produce y se consume a mismo tiempo. Esto
significa que € cliente esta presente cuando se presta el servicio.

- Perecederos. El servicio no se puede almacenar, sino que se consume en €l
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momento en que se presta. Esto significa que el servicio debe ser prestado en

el momento en que se necesita.

Calidad de Servicio

La Cdidad de Servicio, definida por Juran (1990) “es la capacidad de
satisfacer al cliente en sus necesidades, expectativas y requerimientos, es la
satisfaccion que se le proporciona al cliente a través del servicio.” (p. 106). Por otro
lado, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) establecieron que “la satisfaccion es vista
por lo general como un concepto mas amplio, mientras que la calidad del servicio se
enfoca de manera especifica en dimensiones del servicio, por lo que la calidad del
servicio es un componente de la satisfaccion.” (p. 101). Segun estos autores, la
calidad del servicio se comprende en ciertos factores que son fundamentales para el

alcance de la satisfaccion a cliente, los cuales son:

Fiabilidad: La habilidad para ejecutar el servicio prometido de formafiabley

cuidadosa.

- Sensibilidad: Laatenciony el cuidado que se muestraalos clientes.

- Seguridad: La confianza que se tiene en la capacidad de los empleados para
realizar el servicio sin riesgos.

- Empatia: La comprension y la consideracion de las necesidades y deseos de
los clientes.

- Elementos tangibles: Las caracteristicas fisicas del servicio, como el entorno,

el equipo y los empleados.

En este sentido, se puede determinar que la Calidad de Servicio se refiere a
cumplimiento de las expectativas que tienen los clientes a momento de utilizar algin
tipo de servicio. La calidad de un servicio solo es posible medirla a partir de las
impresiones y opiniones que se hacen los clientes fieles o potenciales. El servicio

tiene que exceder en el consumidor sus expectativas o intereses con la intencion de
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ofrecer calidad. Al momento en que una organizacion se antepone a las expectativas

del cliente de manera eficiente, se abre paso ala satisfaccion del mismo.

Satisfaccion del Cliente

La Satisfaccion del Cliente, segin Kotler y Armstrong (2003) es definida
como “el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar €l
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.” (p. 143). En
este sentido, se comprende que la satisfaccion del cliente representa el grado de
cumplimiento de las expectativas tras recibir un servicio o producto. Este grado de
cumplimiento se calcula como la diferenciaentre el valor percibido y las expectativas
que este tenia antes de recibir el servicio o producto.

Por otra parte, segun € autor Oliver (1997) “la satisfaccion del cliente es una
reaccién emocional inherente a una adquisicion de producto y/o una experiencia de
consumo.” (p. 12). Es decir, la satisfaccion del cliente es una medida de la
conformidad entre las expectativas del clientey el rendimiento percibido del producto
o servicio. Adicional, a este concepto, € autor también menciona que se deben tomar
en cuenta las siguientes dimensiones las cuaes influyen directamente en la
satisfaccion del cliente:

- Expectativas: Las expectativas son las creencias del cliente sobre |o que debe
ser un producto o servicio. Las expectativas se forman a partir de las
experiencias pasadas del cliente, las recomendaciones de otros clientes y la
informaci én proporcionada por la organizacion.

- Percepcion: La percepcion esla evaluacion que hace e cliente del producto o
servicio. La percepcion se basa en las experiencias y expectativas del cliente.

- Congruencia: La congruencia es la medida en que las expectativas del cliente
se cumplen con el rendimiento percibido del producto o servicio.

- Juicio: El juicio eslaevaluacion que hace € cliente de la satisfaccion general

con el producto o servicio.
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Fidelidad del Cliente

La Fidelidad del Cliente segin Heskett (1997) “es la probabilidad de que un
cliente siga siendo cliente de una empresa en € futuro.” (p. 19). Esta definicion se
centra en el comportamiento del cliente y se refiere a la probabilidad de que un
cliente vuelva a comprar a una empresa. El autor sostiene que lafidelidad del cliente
es importante para las empresas porque los clientes fieles son mas propensos a gastar
mas dinero, a recomendar una empresa a otros y a ser menos sensibles a los cambios

de precios. Segun el autor, existen tres dimensiones de la fidelidad del cliente:

1. Fidelidad cognitiva: Eslacreenciadel cliente en que una empresa es la mejor
opcion para sus necesidades. Los clientes cognitivamente leales son aquellos
gue creen que una empresa ofrece los meores productos, servicios o
experiencias.

2. Fidelidad afectiva: Es el sentimiento de afecto y conexion que un cliente tiene
con una empresa. Los clientes afectivamente leales son aquellos que sienten
gue una empresa se preocupa por ellosy que les ofrece un valor personal.

3. Fidelidad conductual: Es el comportamiento del cliente que reflga su
fidelidad a una empresa. Los clientes conductual mente |eales son aquellos que
repiten sus compras con una empresa, recomiendan la empresa a otros y son

menos propensos a cambiar de proveedor.

Maéas adelante, en colaboracion con Reichheld (1996), los autores determinaron

que lafidelidad se compone por tres factores:

- Satisfaccion: Es el grado en que las expectativas del cliente se cumplen o
superan.

- Coste de cambio: Es el esfuerzo que un cliente tiene que hacer para cambiar
de proveedor.

- Valor percibido: Es la relacion entre el precio que un cliente paga por un
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producto o servicioy el valor que € cliente obtiene de ese producto o servicio.

Relacion entrela calidad del servicio y la fidelizacion del cliente

Segun los autores Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), larelacién entre la
calidad del servicio y la fidelidad del cliente es directa y positiva. Es decir, cuanto
mayor sea la calidad del servicio percibida por €l cliente, mayor sera la probabilidad
de que € cliente seafiel alaempresa. Estarelacion se explica por € hecho de que los
clientes satisfechos con el servicio son mas propensos a seguir comprando a la
empresa. Los clientes satisfechos perciben que la empresa ha cumplido o superado

sus expectativas, 10 que les genera confianzay |ealtad.
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Cuadro 1: Operacionalizacion de Variables

Objetivo General: Disefiar un plan estratégico que potencie la calidad del servicio en funcion de lafidelidad del cliente en

la Empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en Vaencia, Edo. Carabobo.

OBJETIVOSESPECIFICOS VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DIMENSION | INDICADOR | INSTRUMENTO | FUENTE
Seguin los autores
Diagnosticar la relacion que existe entre la calidad| Relacion entrela |Parasuraman,  Zeithaml y Mayor Resultado
del servicio y lafidelidad del cliente de la empresal calidad del servicio|Berry (1985), la relacién entre| Satisfaccion | satisfaccion Observacion delas
Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en| ylafiddidaddel |la calidad del servicio y la] del Cliente Mayor encuestas
Vaencia, Edo. Carabobo. cliente fidelidad del cliente es directa fidelidad
y positiva.
Andizar los componentes que determinan Ia] L.a Fidelidad del Cliente segin Setisfaccion
S . Componentes que |Heskett  (1997) “es 4| . - Coste de
fidelidad del cliente de la empresa Arve . . . Satisfaccion . Encuesta .
: ; . determinanla |probabilidad de que un cliente : cambio g Clientes
Producciones Eventos C.A., ubicada en Vaencia|,. , ;. : . : . del Cliente Observacion
fidelidad del cliente]siga siendo cliente de una Vaor
Edo. Carabobo. » i
empresaen e futuro.” (p. 20). percibido
La Cdidad de Servicio,
definida por Juran (1990) “es Fiabilidad
Determinar larelacion de los factores que afectan || la capacidad de satisfacer al Sensibilidad Clientes
calidad de servicio y fidelidad del cliente en la]Factoresde Calidad|cliente en sus necesidades,| Satisfaccion | Seguridad Encuesta Empleados
empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada del Servicio expectativas y requerimientos;| del Cliente Empatia Observacién G piean
. . - erencia
en Vaencia, Edo. Carabobo. es la satisfaccion que se le Elementos
proporciona al cliente a través tangibles
del servicio.” (p. 12)
Disefiar un plan estratégico gque potencie la calidad Estrateg|as para
. . L . incrementar la S
del servicio en funcién de lafidelidad del clienteen| . oy Recopilacion
. calidad del servicio
la Empresa Arve Producciones Eventos C.A., lafidelidad del documental
ubicada en Valencia, Edo. Carabobo. y cliente

Fuente: Sequeray Flores (2024)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El marco metodol égico, segiin Tamayo y Tamayo (2003), “es el proceso que,
mediante el método cientifico, procura obtener informacién relevante para entender,
verificar, corregir o aplicar el conocimiento.” (p. 71). En este sentido, esta seccion
contemplara la estructuraldgicay analitica de |os diferentes métodos de investigacion
gue, en conjunto con la descripcion de las estrategias, técnicas, procedimientos y
herramientas, facilitaran la recopilacion de la informacion que ayudara a plantear la
situacion del problema descrito.

Nivel dela Investigacion

El nivel de la investigacion, segun Arias (2012) “se refiere al grado de
profundidad con que se aborda un fenémeno u objeto de estudio.” (p. 29). En este
sentido, definir € nivel de la investigacion orienta sobre la finalidad del estudio y
sobre la manera de escoger la informacion o datos necesarios. Asimismo, el autor
también menciona que, segun el nivel de profundidad, los tipos de investigacion se
clasifican como: investigacion exploratoria, investigacion descriptiva e investigacion
explicativa.

La investigacion descriptiva, segun Sabino (1987) describe “el trabajo sobre
realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta. Para la investigacion descriptiva, su preocupacion
primordial radica en descubrir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos
homogéneos de fendmenos.” (p. 77). En este sentido, el presente proyecto se

considera de tipo descriptiva, debido a que su objetivo es proporcionar una
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descripcion detallada y precisa del fendmeno de estudio. Para ello, se recopilaran
datos a través de técnicas como la observacion, la encuesta 'y €l andlisis documental.
Los datos recopilados se organizardn de manera sistemética para presentar un
panorama claro y preciso del problema.

Por otra parte, la investigacion explicativa, segin Hurtado (2010) “es la
investigacion donde €l investigador trata de encontrar posibles relaciones, a veces
causales, respondiendo a las preguntas por qué y como del evento estudiado.” (p.
112). De acuerdo a lo descrito por el autor, esta presente investigacion también se
considera de tipo explicativa, ya que fundamentara relaciones de causa y efecto entre

las variables con laintencién de establecer generalizaciones a realidades similares.

Disefio de la I nvestigacion

El disefio de la investigacion, segun Sabino (1987) “es el plan o estrategia
gue se sigue para llevar a cabo la investigacion, y que debe ser coherente con los
objetivos y la naturaleza del problema de investigacion.” (p. 87). En este sentido, se
comprende que el disefio de la investigacion se refiere a plan y estructura de una
investigacion concebidas para obtener respuestas a las preguntas de un estudio. Por
otro lado, segun Arias (2012), el disefio de una investigacion se clasifica en:

investigacion documental, investigacion de campo e investigacion experimental.

Las investigaciones no experimentales, segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) son “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos...” (p. 152). Bajo este criterio, € disefio de la presente investigacion se
considera no experimental, debido a que € estudio busca observar 1o que ya ocurre,

entendiendose que la situacién ya existe.

42



La investigacion de campo, segun Tamayo y Tamayo (2003), “implica
obtener informacién a través de la observacién, entrevistas y cuestionarios
directamente del lugar donde se lleva a cabo € fenbmeno o evento que se quiere
estudiar.” (p. 139). En este contexto, esta investigacion también se considerara de
campo; ya que se llevara a cabo un proceso de recoleccion de datos, los cuales no
serdn manipulados. Los elementos a considerar para € proceso de recoleccion de

datos serén: observacién directa, recopilacién documental, y encuestas.

Enfoque dela I nvestigacion

El enfoque de la investigacion, segun Sampieri (2006) se refiere “a la
perspectiva tedrica que se adopta para abordar e problema de investigacion.” (p.
32). Es decir, @ enfoque de una investigacion comprende los paradigmas de dicho
estudio, se evallan y se observan los fendbmenos, se establecen suposiciones o ideas
como consecuencia de la observacion realizada, se relacionan fundamentos para cada
idea y finalmente se verifica cuan acertadas son dichas suposiciones en relacion al
tema de estudio. Para Sampieri, existen dos categorias: enfoque cuantitativo y
enfoque cualitativo.

El enfoque cuantitativo, seguin Strauss y Corbin (2002) mencionan que “es €
tipo de investigaciéon que produce resultados a los que se ha llegado por
procedimientos estadisticos u otro tipo de cuantificacién.” (p. 24). De acuerdo a esta
definicion, e presente proyecto de investigacion tendra un enfoque cuantitativo ya
gue se basara en la recoleccion y andlisis de datos numéricos, asi también como el
uso de herramientas de andlisis matematico y estadistico; para estudiar, describir y
explicar realidades y fenGmenos cuya natural eza es objetiva.
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Poblacién y muestra

La poblacion, definida por Balestrini (1998) es “el conjunto de elementos de
los que se quiere conocer o investigar, alguna o algunas de sus caracteristicas.” (p.
54). En otras palabras, la poblacién es el grupo completo sobre e cual se desea
obtener conclusiones o generalizaciones. Para el caso del presente estudio, se tomara
como estratos:
e “A” losclientesregularesy los clientes atendidos en el afio 2024
e “B”, el Gerente General de Arve Producciones Eventos C.A
e “C”, los trabajadores del area de comercial, atenciéon al cliente y talento
humano.
L os mismos serén definidos en una poblacién total y de la siguiente manera:
Cuadro 2: Poblacién

POBLACION DESCRIPCION CANTIDAD

A Clientes Regulares 8
Clientes 2024 6

B Gerente General 1

Area Comercial 1

C Atencion Al Cliente 3
Talento Humano 6

TOTAL 25

Fuente: Sequeray Flores (2024)

Es importante sefidlar, que la empresa considera como cliente regular a
aquellos consumidores que solicitan eventos musicales al menos tres veces por ano.
En este sentido, se considera como poblacién total la sumatoria de los estratos “A”,
“B” y “C”; lo cual da un resultado de una poblacién de veinticinco personas. Cabe
resaltar que, en los proyectos de investigacion se requiere la seleccion de una
muestra, esto sdlo cuando la poblacién es infinita (poblacion de més de cincuenta
personas). No obstante, para la presente investigacion, cuya poblacion total se

considera finita, no serd necesario seleccionar una muestra ya que se podra acceder a



todos |os elementos de la poblacion.

Técnicas e | nstrumentos de Recolecciéon de Datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, es definida por Arias
(2012) “son las distintas formas o maneras de obtener informacién.” (p. 25). En otras
palabras, se comprende gue son los procedimientos y actividades que le dan acceso al
investigador a obtener la informacion necesaria para dar cumplimiento a su objetivo
de investigacion. En este sentido, para la presente investigacion se utilizaran como

técnicas e instrumentos: encuestas, observacion y recopilacion documental.

La Encuesta, definida por Grasso (2006) “es un procedimiento que permite
explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa
informacion de un nimero considerable de personas.” (p. 25). De acuerdo a la cita
mencionada, se aplicardn distintos modelos de cuestionario disefiados
cuidadosamente para cada poblacion (A, B y C); esto, con el proposito de alcanzar los
objetivos propuestos en e presente proyecto de investigacion. Los cuestionarios
estardn compuestos por preguntas de respuestas cerradas, que buscaran la obtencion

de datos relacionados con las dimensiones e indicadores de |os objetivos planteados.

En adicion, mientras se gecute la técnica de encuesta, también se empleara
una recopilacion de documentos con la intencion de obtener materiales que parten de
otros conocimientos, los cuales pueden ser Utiles con €l objeto de estudio. Se recurrira
de manera implicita a la técnica de observacion, la cua permitira una indagacion
sistemédtica, dirigida a estudiar los aspectos mas significativos de la problematica
dentro de los hechos, situaciones sociadles 0 personas en e contexto donde se

desarrolla normal mente.

Por consiguiente, se trabaj6 con e cuestionario que segin Hernandez,

Fernandez y Baptista (2008) “Tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar los
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datos es el cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a medir” (p. 321) lo que quiere decir, que en la
investigacion cuantitativa, se toma laforma de respuestas cerradas que a su vez tienen
la caracteristica de predeterminadas, recolectando informacién uniforme.

En relacion ala presente investigacion se elabord dos cuestionarios haciendo

uso de laescalatipo likert conformados de la siguiente manera:

1. Cuestionario A: dirigido a los clientes, conformado con 18 preguntas
cerradas. (Ver anexo A).
2. Cuestionario B: dirigido a empleados y a la gerencia, conformado con 14

preguntas cerradas. (Ver anexo B).

Ambos cuestionarios se desarrollaron en forma de carta dirigida a las personas
encuestadas presentando €l objetivo de la investigacion, sefialando las instrucciones
claras y precisas a considerar en las respuestas a las preguntas presentadas y
utilizando cuantificadores linguisticos de frecuencia como: nunca, casi nunca,

siempre, aveces, cas siemprey siempre (Ver anexo A y B).

Validez y Confiabilidad

Validez

Con el objeto de evidenciar el grado de validez del cuestionario construido
inicialmente, éste fue consultado con la profesora Sara Garcia por medio de una
solicitud de validacion (Ver anexo C). Asi mismo, €l cuadro de operacionalizacion de
variables (Ver cuadro 1) fue también consultado de la misma manera en cuanto a la
metodologia, su contenido y forma estadistica, por 1o que se emitié € criterio del
mismo para poder determinar la evaluacion y finalmente suministrar el grado de
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confiabilidad.

Por tal motivo, se disefid la escala de valores basandose en la escala tipo
likert, la cual segin Munch y Angeles (1993), en ella, “e sujeto debe indicar su
grado de acuerdo o desacuerdo en una variedad de afirmaciones relacionadas con el
objeto de la investigacion” (p. 345), lo que quiere decir, que el encuestado tiene que
responder de forma honestay sincera, considerando laintencionalidad de lamismaen

cuanto ala alternativa seleccionada. A continuacion se muestra la escala mencionada:

Cuadro 3: Escaladevalorestipo likert

Valor Alternativa
1 Nunca
2 Casi Nunca
3 A Veces
4 Casi Siempre
5 Siempre

Fuente: Sequeray Flores (2024)

Posteriormente se formulé cada item, siendo los que se muestran en los
anexos A y B, dichos instrumentos se consideraron validos en cuanto a su aplicacion

en la obtencion del objeto de la presente investigacion.

Confiabilidad

Cuando se habla de confiabilidad, esta se ve relacionada con los resultados
obtenidos y su nivel de consistencia, y en el andlisis se busca que los resultados
obtenidos del cuestionario aplicado sean coherentes, lo cual determina s los
resultados son altamente confiables; la confiabilidad es necesaria para la validacion

de los resultados. EI método alfa de cronbach se utilizé para que la confiabilidad
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pueda ser estimada, |o cual es o més relevante para validar instrumentos que poseen

multiples respuestas, en este sentido se aplicé la ecuacion siguiente:

B I L 2 57
7 ki §1°

Donde,

k = El nimero de items

¥ 57 = Sumatoria de varianzas de los items.
5T?= Varianza de la suma de los items.

o = Coeficiente de alfa de Cronbach

Por consiguiente, segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) “la
confiabilidad de un instrumento de medicién se determina a través de diversas
técnicasy, se refieren al grado en € cual su aplicacion repetida al mismo sujeto de
estudio, que producen resultados iguales’ (p. 200), es por ello que se aplicé una
prueba piloto para lograr obtener del instrumento la confiabilidad, éste se aplic a 4
personas (2 clientes regulares y 2 clientes del afo 2024) de la empresa Arve
Producciones Eventos C.A. y a los resultados finales se determind la confiabilidad
por medio del método alfa de cronbach, obteniendo un resultado de 0.83 (Ver anexo
D), lo cua es correspondiente a una confiabilidad muy alta; ya que los valores tienen

un rango de 0.01 a 1.00 como se muestran:

Cuadro 4: Rangos del coeficiente Alfa de Cronbach

Rangos del coeficiente Alfa de Cronbach Magnitudes de confiabilidad
0,81 a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Fuente: Sequeray Flores (2024)
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De la misma forma se aplico la prueba piloto a 4 personas (empleados. 1
gerente general, 1 de area comercial, 1 de atencion al cliente, 1 de talento humano) de
la empresa Arve Producciones Eventos, C.A. donde también se determind la
confiabilidad con el coeficiente alfa de cronbach y se obtuvo un resultado de 0.96
(Ver anexo E), significando que en este caso la confiabilidad es muy alta por la
tendencia de los valores en los rangos de 0.01 a 1.00, esto demuestra que €
instrumento es altamente confiable, pues el mismo sirve de apoyo a otras posibles
investigaciones relacionadas y que la consistencia de la escala interna es muy alta
como medida de fiabilidad, lo cua evidencia que se aplico prueba piloto a 8 personas
en total, lo cual garantié la viabilidad del cuestionario estructurado para poder
encontrar las diferentes éreas de mejora a medida que se valida €l instrumento de

recoleccion de lainformacion.
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CAPITULO IV
ANALISISE INTERPRETACION DE LOSRESULTADOS

En cuanto a la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de la
informacién, seguidamente se realizd el andlisis de estos, |0 que determinara a su vez
s el andlisis de la investigacién presente podra validar e indicar la manera en la cua
e disefio de la investigacion es o no el apropiado para poder disefiar un plan
estratégico que potencie la calidad del servicio en funcién de la fidelidad del cliente

en la Empresa Arve Producciones Eventos C.A.

Cuestionario A

Por consiguiente, de acuerdo al cuestionario A: dirigido a los clientes de la

empresa Arve Producciones Eventos C.A. se presentan los diferentes gréficos:

1. éSe presta el servicio en el tiempo y forma acordado?

Nunca

Siempre
P 0%

0%

Casi nunca

o 20%

Casi siempre
30%

A veces
50%

m Nunca = Casinunca = Aveces = (Casisiempre = Siempre



Seguin los resultados, e 50% respondi6 que el servicio se cumple "aveces', |o
cual sugiere que la puntualidad y la calidad en la entrega del servicio no son
consistentes, pero tampoco son inexistentes. Este grupo representa una parte
significativa de los encuestados y sefiala una oportunidad para mejorar la consistencia

en el cumplimiento del servicio.

Por otro lado, € 20% que indic6 que € servicio se cumple "casi nunca’
muestra una clara insatisfaccién con la eficiencia del servicio, lo cua es un area
critica que requiere atencion inmediata para evitar posibles pérdidas de clientes o

dafo alareputacion de la empresa.

El 30% restante que afirmd que e servicio se cumple "casi siempre" destaca
un aspecto positivo, indicando que hay una parte de los clientes satisfechos con la
puntualidad y calidad en la entrega del servicio. Este grupo puede servir como
giemplo a seguir para mejorar las practicas y procesos internos con € objetivo de
elevar € estandar de eficienciaen el cumplimiento del servicio.

En general, estos resultados muestran una oportunidad clara para mejorar la
eficiencia en e cumplimiento del servicio, abordando las areas de debilidad
identificadas por los encuestados y fortaleciendo las précticas que han sido bien
recibidas.
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2. {Se cumple con todo lo acordado en el contrato?

Siempre Nunca
0% 10%

Casi nunca

Casi siempre
10%

30%

A veces
50%

®m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, los acuerdos que se reflgjan en los contratos se cumplen
con una ata frecuencia y consistencia segun la percepcion de la mayoria de los
encuestados. El hecho de que € 80% haya respondido que los acuerdos se cumplen
"cas siempre' y “a veces’ indica que es una practica habitual y confiable en €l
contexto evaluado.

El 10% gue menciond que los acuerdos se cumplen "casi nunca' sefiala que
existe un pequefio porcentaje de encuestados para quienes la accion no es tan
frecuente. Aunque no es la mayoria, este grupo puede representar una oportunidad

paraidentificar posibles areas de mejora en laimplementacion de la accion.

Por dltimo, e 10% que afirmd que los acuerdos se cumplen "nunca’
representa una minoria significativamente pequefia. Aungue este grupo reflgja una
baja incidencia de incumplimiento, es importante considerar sus comentarios para
abordar posibles situaciones excepcionales 0 mejorar alin mas la consistencia en la

gjecucion de la accion. En general, los resultados globales de la encuesta indican que
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los acuerdos se llevan a cabo con alta frecuenciay fiabilidad en general.

3. éLa atencion del personal es la adecuada?

Nunca

Siempre 0%

0%

Casi nunca
20%
Casi siempre
30%

A veces
50%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, la experiencia de atencién recibida por el persona varia
entre los encuestados, pero en general, es percibida de manera positiva. El hecho de
gue el 50% haya indicado que experimenta la atencion recibida es adecuada "a veces'
sugiere que no es algo constante, pero tampoco es inexistente. Este grupo representa
una parte significativa de los encuestados y sefidla una oportunidad para mejorar la

consistencia en la atencion recibida

El 30% que experimenta la atencion recibida es adecuada "casi siempre”
destaca que para una parte considerable de los encuestados, la atenciéon es algo
frecuente aunque no constante. Esto indica un nivel satisfactorio de servicio en

términos de atencidn a cliente.

El 20% de los encuestados indicaron que “casi nunca’ reciben una buena

atencion, podemos observar que este grupo representa una proporcion significativa de
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insatisfaccion en la experiencia de atencion a cliente. Esta revelacion es crucial ya

gue sefiala un area de mejora importante en la calidad del servicio prestado.

En general, los resultados muestran una oportunidad clara para mejorar la
caidad y consistencia en la atencion a cliente, enfocandose en abordar las
preocupaciones planteadas por e 20% de los encuestados que expresaron su

descontento.

4. ¢El servicio de adapté a sus necesidades y
preferencias?

Nunca

Siempre
P 0%

0%

Casi nunca

Casi siempre 20%

20%

A veces
60%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, se puede concluir que la mayoria de los encuestados

Z

(60%) estan satisfechos con el servicio, ya que indicaron que este se adapt6 “a veces’
a sus necesidades y preferencias. Este grupo representa una parte significativa de los

encuestados y reflgja una satisfaccion con la calidad del servicio prestado.

Ademas, € 20% que menciono que el servicio se adapto “casi siempre” a sus

necesidades también muestra un nivel considerable de satisfaccion. Estos resultados



sugieren que una proporcion significativa de los usuarios experimenta un servicio que

cumple en gran medida con sus expectativas y requisitos.

A pesar de la mayoria satisfecha, es importante destacar que el 20% restante
no estd completamente satisfecho con e servicio. Esta insatisfaccion sefiala un éarea
de mejora clave para la empresa, ya que indica que ain hay espacio para optimizar y
gjustar € servicio para satisfacer |as necesidades de todos los clientes de manera mas
efectiva.

En general, s bien la mayoria de los encuestados estén contentos con el
servicio recibido, es esencial prestar atencion alas opinionesy comentarios del grupo
insatisfecho para identificar oportunidades de mejoray elevar la calidad del servicio

en general.

5. ¢El personal esta capacitado para manejar
situaciones de emergencia?

Nunca

Siempre 0%

0%

Casi nunca
10%

Casi siempre
30%

A veces
60%

®m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados, se puede observar que la percepcion sobre la capacidad
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del personal para mangar situaciones de emergencia es variada entre los
encuestados. El hecho de que el 60% no esté completamente seguro de la capacidad
del personal sugiere una preocupacion generalizada en cuanto a la preparacion para

enfrentar situaciones criticas.

El 30% que considera que € persona esta “casi siempre”’ capacitado para
manejar emergencias representa un grupo significativo que percibe un nivel
aceptable de preparacion. Aunque este porcentgje es considerable, alin existe una
proporcion mayoritaria gue no comparte esta opinion, o que indica una discrepancia

en |as percepciones sobre la capacitacion del personal.

Es notable que ningln encuestado haya indicado que el personal esté
“siempre’ capacitado, 10 cual sugiere una falta de confianza total en la preparacion
del personal para situaciones de emergencia. En general, los resultados revelan una
percepcion general de incertidumbre y preocupacion sobre la capacidad del personal

para manejar situaciones de emergencia.

6. éSe siguen los protocolos de seguridad y prevencion
de riesgos?

Nunca

Siempre
P 0%

0%
Casi nunca
Casi siempre 0%
10%

A veces
90%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre Siempre
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Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la mayoria de los
encuestados (90%) indican que los protocolos de seguridad y prevencion de riesgos
se siguen “aveces’'. Esta informacion revela que, si bien existe una implementacion

parcia de los protocolos, no se siguen de manera consistente en todas las situaciones.

El 10% de los encuestados que mencioné que los protocolos se siguen “casi
siempre’ reflgja un grupo minoritario pero significativo que percibe un compromiso
adecuado con la seguridad y la prevencion de riesgos. Esta percepcion positiva
sugiere que hay una base solida en términos de adhesion a los protocol os, aunque alin

hay margen paramejorar.

Es relevante destacar que ningun encuestado afirmé que los protocolos se
siguen “siempre” . Esta ausencia de respuestas indica unafalta de consistencia total en
la implementacion de los protocolos, |o cual sefidla claramente un érea de mejora en
la adherencia a las medidas de seguridad y prevencion de riesgos. En general, los
resultados muestran una implementacion parcial y variable de los protocolos de
seguridad y prevencion de riesgos.

7. éLos empleados se muestran receptivos a sus
comentarios y sugerencias?

Nunca
0%

Siempre
0%
Casi nunca

Casi siempre 10%

30%

A veces
60%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre
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Seguin los resultados, se puede observar que la mayoria de los encuestados
(60%) indican que los empleados se muestran receptivos a sus comentarios y
sugerencias “a veces’. Esta informacién sugiere que si bien existe cierta apertura por
parte de los empleados, no siempre se reflgga de manera consistente en todas las

i nteracciones.

El 30% de los encuestados que menciond que |os empleados se muestran “casi
siempre” receptivos destaca un grupo significativo que percibe una actitud positivay
receptiva por parte del persona hacia sus comentarios y sugerencias. Esta percepcion
favorable indica un nivel adecuado de valoracion de la opinion de los usuarios, 1o

cual es un aspecto positivo en laexperienciadel cliente.

Es relevante sefidlar que ningun encuestado afirmé que los empleados se
muestran “siempre”’ receptivos. Esta falta de respuestas indicando una receptividad
constante sugiere que aln hay margen para mejorar y fortalecer la actitud receptiva
del persona hacia los comentarios y sugerencias de los usuarios. En genera, los
resultados revelan una variedad en |la receptividad de |os empleados a los comentarios
y sugerencias de los usuarios. Aunque hay una percepciéon positiva por parte de
algunos encuestados, la ausencia de respuestas indicando una receptividad total
destaca la necesidad de trabgjar en mejorar y fomentar una cultura organizacional
donde se valore activamente | a retroalimentacion de los clientes.
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8. éLe ofrecen soluciones a sus problemas?

Nunca

Siempre
P 0%

0%

Casi nunca

Casi siempre
P 20%

20%

A veces
60%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, se puede observar que la mayoria de los encuestados
(60%) indican que “a veces’ se les ofrecen soluciones a sus problemas. Esta
informacion sugiere que si bien existe un esfuerzo por parte del servicio en resolver

los problemas, no siempre se logra de manera consistente en todas |as interacciones.

El 20% de los encuestados que menciond que “casi siempre”’ se les ofrecen
soluciones destaca un grupo significativo que percibe un compromiso activo por
parte del servicio en resolver |os problemas de |os usuarios. Esta percepcion positiva
indica una atencion adecuada hacia la resolucién de problemas, |o cual es un aspecto

alentador en laexperienciadel cliente.

Es relevante sefidlar que ningin encuestado afirmé que “siempre’ se les
ofrecen soluciones. Esta falta de respuestas indicando una resolucion constante
sugiere que ain hay margen para mejorar y fortalecer la capacidad de ofrecer

soluciones a los problemas de los usuarios de manera méas consistente. En general,

59



los resultados revelan una variedad en la capacidad de ofrecer soluciones a los
problemas de los usuarios. Aunque hay una percepcion positiva por parte de algunos
encuestados, la ausencia de respuestas indicando una resolucion total destaca la
necesidad de trabajar en mejorar y garantizar una atencion efectivay proactiva hacia

laresolucion de problemas.

9. ¢El equipo de sonido e iluminacidn es de buena
calidad?

Nunca
Siempre 0%

10% Casi nunca

0%

Casi siempre
40%

A veces
50%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la calidad del equipo de sonido e iluminacion es generalmente positiva entre los
encuestados. El hecho de que el 50% indique que el equipo es de buena calidad “a
veces’ sugiere que, aunque no siempre alcanza la excelencia, tampoco se considera
de mala calidad.

El 40% de los encuestados que menciond que el equipo es de buena calidad

“casi siempre” reflegja una mayoria significativa que percibe el equipo como adecuado

y satisfactorio para su uso. Esta percepcion positiva indica una consistencia en la

60



calidad del equipo, o cual es un aspecto alentador en la experiencia del usuario.

El 10% que afirmé que el equipo es de buena calidad “siempre”’ destaca un
grupo minoritario pero notable de usuarios muy satisfechos con el rendimiento del
equipo. Esta satisfaccion reflgja un nivel excepcional de calidad percibida por este

segmento de encuestados.

Es relevante destacar que ninguin encuestado indico que el equipo sea de mala
calidad, lo cual sugiere que en general, el equipo cumple con las expectativas y
requisitos de la mayoria de los usuarios. De esta manera, |os resultados muestran una
tendencia positiva en cuanto a la percepcion de la calidad del equipo de sonido e
iluminacion. Aunque hay variaciones en las opiniones, la ausencia de respuestas
negativas indica que el equipo satisface en su mayoria las necesidades y expectativas

de los usuarios.

10. éLa decoracion del ambiente del evento es

adecuada?
Nunca A veces
0% 10%

Siempre
10% Casi nunca

0%

Casi siempre
80%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la decoracién del ambiente del evento es mayoritariamente positiva entre los

encuestados. El hecho de que e 80% indique que la decoracion es adecuada “casi
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siempre” sugiere que es bien recibiday valorada por la mayoria de |os usuarios.

El 10% de los encuestados que menciond que la decoracion es adecuada
“siempre” refleja un grupo significativo de usuarios muy satisfechos con la calidad y
el disefio del ambiente. Esta alta satisfaccion indica un nivel excepciona de aprecio

por la decoracién por parte de este segmento de encuestados.

Otro 10% que afirmd que la decoracion es adecuada “a veces’ destaca un
grupo minoritario que no esta completamente satisfecho con la decoracién en ciertas
ocasiones. Aungue representan una minoria, sus comentarios pueden ser Utiles para

identificar areas de mejoray gjustes en € disefio del ambiente.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicé que la decoracion no es
adecuada, 1o cual sugiere que en general, la decoracion cumple con las expectativas y
requisitos de la mayoria de los usuarios. En resumen, los resultados muestran una
tendencia positiva en cuanto a la percepcion de la decoracion del ambiente del
evento. La mayoria de los usuarios estan satisfechos con la calidad y € disefio de la
decoracion, lo cual es un aspecto importante para crear una experiencia agradable y

memorable.

11. ¢{La impresidn del servicio es positiva?

Nunca
0%

Siempre
0%
Casi nunca

Casi siempre 20%

10%

A veces
70%

m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre Siempre
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Seguin los resultados, se puede observar que la percepcion sobre la impresion
del servicio varia entre los encuestados. El hecho de que € 70% indique que la
impresion del servicio es positiva “aveces sugiere” que hay una evaluacion mixta por
parte de los usuarios, donde € servicio no siempre alcanza la excelencia, pero

tampoco es considerado como malo en general.

El 20% de los encuestados que menciond que la impresion del servicio es
“casl nunca’ positiva refleja un grupo significativo de usuarios insatisfechos con la
calidad del servicio. Esta percepcion negativa indica éreas de mejora importantes que

deben abordarse para elevar la satisfaccion del cliente.

El 10% que afirmo que la impresion del servicio es “casi siempre” positiva
destaca un grupo minoritario pero notable de usuarios muy satisfechos con el servicio
recibido. Esta alta satisfaccion reflgja un nivel excepciona de calidad percibida por
este segmento de encuestados.

Es relevante destacar que ningln encuestado indico que la impresion del
servicio sea “siempre”’ positiva, 1o cual sugiere gue ain hay margen para mejorar y
fortalecer la calidad del servicio ofrecido. En genera, los resultados muestran una
diversidad en la percepcion de la calidad del servicio entre los usuarios. Si bien hay
una mayoria con una impresion positiva a veces, es crucial prestar atencion a las
opiniones del grupo insatisfecho para identificar areas de mejoray trabajar en elevar

lacalidad del servicio en general.
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12. ¢El servicio recibido se ajusto a sus expectativas?

; Nunca
Siempre 0%

0%

Casi siempre

20% Casi nunca

30%

A veces
50%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados, se puede observar que la percepcion sobre e gjuste del
servicio a las expectativas de los usuarios es variada entre los encuestados. El hecho
de que & 50% indigue que €l servicio se gusta a sus expectativas “a veces’ sugiere
una evaluacion mixta por parte de los usuarios, donde €l servicio no siempre alcanza

las expectativas, pero tampoco las decepciona por compl eto.

El 30% de los encuestados que mencion6 que €l servicio “casi nunca’ se
gjusta a sus expectativas reflgja un grupo significativo de usuarios insatisfechos con
la calidad del servicio en relacion con sus expectativas. Esta percepcion negativa
destaca areas criticas que requieren atencion y mejoras para elevar |la satisfaccion del

cliente.

El 20% que afirmd que €l servicio “cas siempre”’ se gjusta a sus expectativas
destaca un grupo minoritario pero notable de usuarios muy satisfechos con el servicio
recibido. Esta alta satisfaccion reflgja un nivel excepciona de calidad percibida por
este segmento de encuestados.



Es relevante destacar que ningun encuestado indico que el servicio “siempre”
se gjusta a sus expectativas, o cual sugiere que ain hay margen para mejorar y
fortalecer la calidad del servicio ofrecido para cumplir consistentemente con las
expectativas de los usuarios. En general, los resultados muestran una diversidad en la
percepcion del gjuste del servicio a las expectativas entre los usuarios. Si bien hay
una mayoria con una percepcion mixta, es esencial abordar las preocupaciones del
grupo insatisfecho para identificar &reas de megjoray trabgjar en elevar la calidad del

servicio en generdl.

13. ¢El servicio brindado fue superior a lo que
esperaba?

- Nunca
Siempre 0%

0%

Casi nunca
10%

Casi siempre
40%

A veces
50%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
s el servicio brindado supera las expectativas de los usuarios varia entre los
encuestados. El hecho de que e 50% indique que €l servicio fue superior a lo
esperado “a veces’ sugiere una evaluacion mixta por parte de los usuarios, donde el
servicio no siempre supera las expectativas, pero |o hace en una cantidad considerable

de casos.
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El 40% de los encuestados que menciond que €l servicio “casi siempre” fue
superior a lo esperado refleja un grupo significativo de usuarios muy satisfechos con
la calidad del servicio, ya gque este supera consistentemente sus expectativas. Esta
percepcion positiva destaca un nivel excepcional de calidad percibida por este

segmento de encuestados.

El 10% que afirm6 que € servicio “casi nunca’ fue superior a lo esperado
destaca un grupo minoritario pero notable de usuarios insatisfechos con €l nivel de
servicio proporcionado. Sus comentarios pueden ser Utiles para identificar areas de

mejoray ajustes necesarios para superar las expectativas del cliente.

Es relevante destacar que ningun encuestado indico que €l servicio “siempre”
fue superior a lo esperado, lo cual sugiere que alin hay margen para mejorar y
fortalecer la calidad del servicio ofrecido para sorprender y superar consistentemente

las expectativas de los usuarios.

En general, los resultados muestran una diversidad en la percepcion sobre si €l
servicio supera las expectativas entre los usuarios. Si bien hay una mayoria con una
percepcion mixta, es esencia aprovechar las opiniones del grupo satisfecho y atender
las preocupaciones del grupo insatisfecho para identificar éreas de mejoray trabajar
en elevar la calidad del servicio para sorprender y superar consistentemente las

expectativas de todos |os usuarios.

66



14. ¢Existe coherencia entre la imagen que la empresa
proyecta y el servicio que ofrece?

. Nunca .
Casi siempre 0% Siempre
10% ° 0% Casi nunca

» -

A veces
70%
= Nunca = Casinunca Aveces m Casisiempre Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la coherencia entre la imagen gque la empresa proyectay e servicio gque ofrece varia
entre los encuestados. El hecho de que € 70% indique que “a veces' existe
coherencia sugiere una evaluacioén mixta por parte de los usuarios, donde la imagen
no siempre se refleja completamente en el servicio, pero tampoco hay una gran

discrepancia entre ambos.

El 20% de los encuestados que menciond que “casi nunca’ hay coherencia
entre laimagen y € servicio reflgja un grupo significativo de usuarios insatisfechos
con la falta de consistencia entre o promocionado y |o entregado. Esta percepcion
negativa destaca la importancia de alinear laimagen de la empresa con la experiencia

real del servicio paramejorar la satisfaccion del cliente.

El 10% que afirmo6 que “casi siempre” hay coherencia entre la imagen y €l
servicio destaca un grupo minoritario pero notable de usuarios muy satisfechos con la
consistencia percibida. Esta alta satisfaccion reflgga un nivel excepcional de
alineacion entre la imagen proyectada y el servicio ofrecido para este segmento de

encuestados.
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Es relevante destacar que ningun encuestado indicG que “siempre” hay
coherencia entre la imagen y el servicio, lo cua sugiere que alin hay margen para
mejorar y fortalecer esta coherencia para garantizar una experiencia consistente y
alineada con las expectativas de los usuarios. En resumen, los resultados muestran
una diversidad en la percepcion sobre la coherencia entre la imagen y e servicio
ofrecido. Si bien hay una mayoria con una percepcion mixta, es esencial abordar las
preocupaciones del grupo insatisfecho para identificar &reas de mejora y trabajar en
alinear de manera més efectiva la imagen proyectada con la experiencia rea del

servicio.

15. ¢{Recomendaria Arve Producciones Eventos C.A. a
otras personas?
Nunca

Siempre 0%
0%

Casi nunca
10%

Casi siempre
50%

A veces
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m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la recomendacion de Arve Producciones Eventos C.A. varia entre los encuestados. El
hecho de que e 50% “casi siempre” recomendaria la empresa sugiere una solida
reputacion y un ato nivel de satisfaccién por parte de los usuarios, lo cua es un

indicador positivo de la calidad de los servicios ofrecidos.
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El 40% de los encuestados que menciond que “a veces’ recomendaria la
empresa reflgja un grupo significativo de usuarios con opiniones mixtas, o que
sugiere que hay éareas en las que la empresa podria meorar para aumentar la
satisfaccion y la probabilidad de recomendacion.

El 10% que afirmd que “casi nunca’ recomendaria la empresa destaca un
grupo minoritario de usuarios insatisfechos con la empresa, 1o cual sefidla areas
especificas en las que Arve Producciones Eventos C.A. podria enfocarse para mejorar

y satisfacer las expectativas de este segmento.

Es relevante destacar que ningln encuestado indic6 que “nunca’
recomendaria la empresa, 1o cual indica que, en general, Arve Producciones Eventos
C.A. cuenta con una base solida de clientes satisfechos y potenciales embajadores de
su marca. En general, los resultados muestran una diversidad en la disposicion de los
usuarios a recomendar Arve Producciones Eventos C.A. Si bien hay una mayoria que
casi siempre recomendaria la empresa, es esencial considerar las opiniones del grupo
con recomendaciones menos frecuentes para identificar éreas de mejoray trabajar en

fortalecer la satisfaccion del cliente.

16. éLa relacidn calidad-precio del servicio es
adecuada?

Casi siempre
0%

Siempre
0%
Nunca

20%

A veces
40%

Casi nunca
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= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre
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Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la relacion calidad-precio del servicio es variada entre los encuestados. ElI hecho de
que & 40% tenga una opinion dividida sugiere una diversidad de percepciones en
cuanto as €l servicio justifica su precio.

El otro 40% que indica que la relacion calidad-precio “casi nunca’ es
adecuada refleja un grupo considerable de usuarios insatisfechos con la percepcion de
valor que reciben en comparacién con lo que pagan. Esta opinion negativa destaca la
importancia de revisar y gjustar las estrategias de precios y comunicacion de valor

paramejorar la satisfaccion del cliente.

El 20% que opina que la relacion calidad-precio “nunca’ es adecuada destaca
un grupo minoritario pero significativo de usuarios que consideran que €l servicio no
justifica el costo pagado. Sus opiniones pueden ser indicativas de areas especificas en

las que se puede trabajar para alinear mejor las expectativas de precio y calidad.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicé que la relacion calidad-
precio “siempre” es adecuada, lo cua sugiere que hay margen para meorar la
percepcion del precio del servicio en relacion con su calidad percibida. En general,
los resultados muestran una diversidad en la percepcion sobre la relacion calidad-
precio del servicio entre los usuarios. Si bien hay una parte con opiniones divididas,
es esencial abordar |as preocupaciones del grupo insatisfecho paraidentificar areas de

mejoray trabajar en alinear mejor el valor percibido con el costo del servicio.
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17. éLe resultaria dificil cambiar a otro proveedor de
servicios de eventos?

Nunca

A veces 0% Casi nunca
0% 0%

Casi siempre
20%

Siempre
80%

m Nunca = Casinunca = Aveces = (Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, se puede observar que la percepcion sobre la fidelidad
hacia e proveedor de servicios de eventos es atamente positiva entre los
encuestados. El hecho de que & 80% indique que “siempre” le resultaria dificil
cambiar a otro proveedor sugiere una alta tasa de retencion de clientes y una fuerte
lealtad hacia la empresa, lo cua es un indicador sdlido de satisfaccidn con el servicio
ofrecido.

El 20% de los encuestados que mencioné que “casi siempre” le resultaria
dificil cambiar de proveedor reflega un grupo significativo de usuarios muy
satisfechos con la empresa, 10 que resalta alin mas la calidad del servicio y larelacion
establecida con estos clientes.

Es relevante destacar que ningun encuestado indico que les resultaria facil

cambiar de proveedor, lo cual subraya el éxito de la empresa en fidelizar a sus
clientes y mantener altos niveles de satisfaccion.
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En general, los resultados muestran una alta fidelidad y satisfaccion por parte
de los clientes hacia la empresa proveedora de servicios de eventos. La alta
proporcion de encuestados que considera dificil cambiar a otro proveedor es un
indicador claro de la confianza generada y la relacion establecida con la empresa.

18. ¢Percibe que Arve Producciones Eventos C.A. ofrece
un valor superior al de sus competidores?

. Nunca
Siempre 0%
0% ’ Casi nunca
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m Nunca = Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre

el valor ofrecido por Arve Producciones Eventos C.A. es altamente positiva entre los
encuestados. El hecho de que el 60% perciba que la empresa ofrece un valor superior
al de sus competidores sugiere que esta posicionada como lider en el mercado en

términos de valor percibido por los clientes.

El 20% de los encuestados que menciond que “casi siempre”’ percibe un valor
superior reflgja un grupo significativo de usuarios muy satisfechos con la empresa, o
que resalta aln més la calidad y €l valor diferenciado que ofrece Arve Producciones
Eventos C.A.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicd que “nunca’ percibe un
valor superior, 1o cua subraya la fuerte percepcion de vaor que la empresa ha
logrado establecer entre sus clientes. En general, los resultados muestran una

percepcion muy positiva sobre el valor ofrecido por Arve Producciones Eventos C.A.
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La alta proporcion de encuestados que considera que la empresa ofrece un valor
superior a de sus competidores es un indicador claro de su liderazgo en términos de

calidad y beneficios percibidos.

Cuestionario B

Por otra parte, de acuerdo a cuestionario B: dirigido a la gerencia y
empleados de la empresa Arve Producciones Eventos C.A. se muestran los diferentes

graficos:

19. ¢{La comunicacion con los clientes es clara, efectiva y
oportuna?

. Nunca
Siempre

0% 0% Casi nunca
0%

A veces
43%

Casi siempre
57%

m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, se puede observar que la percepcién sobre la
comunicacion con los clientes por parte de la empresa es mixta entre los encuestados.
El hecho de que € 57% indique que la comunicacion “casi siempre” es clara, efectiva
y oportuna sugiere que la empresa tiene una base solida en este aspecto, pero aln

existen éreas paramejorar y perfeccionar la comunicacion.

El 43% de los encuestados que menciond que la comunicacién “a veces' es

clara, efectiva y oportuna refleja un grupo considerable de usuarios con opiniones
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mixtas, 1o que indica que hay oportunidades para fortalecer y optimizar la

comunicacion para satisfacer las expectativas de todos |os clientes.

Es relevante destacar que ningln encuestado indicd que la comunicacion
“siempre’ es clara, efectivay oportuna, 1o cual sugiere que hay margen para mejorar
en todos los aspectos de la comunicacién con los clientes. En general, los resultados
muestran una percepcion variada sobre la comunicacion con los clientes por parte de
la empresa. Si bien una mayoria considera que la comunicacién es clara, efectiva y
oportuna casi siempre, es esencia abordar las opiniones del grupo con percepciones
menos consistentes para identificar areas de meora y trabagjar en fortalecer la

comunicacion en todos | os aspectos.

20. ¢éSe siente preparado para hablar sobre los
productos, servicios y ofertas de la empresa?

Nunca

Siempre
P 0%

0% Casi nunca

0%

Casi siempre
43%

A veces
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados, se puede observar que la percepcién sobre la
preparacion de los empleados para hablar sobre los productos, servicios y ofertas de

la empresa es variada entre los encuestados. El hecho de que & 57% “casi siempre”
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se sienta preparado sugiere que la empresa cuenta con una buena base de empleados
informados y capacitados sobre sus productos y servicios, lo cual es un indicador

positivo de laformacion y el conocimiento del personal.

El 41% de los encuestados que menciond que “a veces’ se siente preparado
para hablar sobre los productos, servicios y ofertas de la empresa reflgja un grupo
considerable de empleados que no estdn completamente seguros de su conocimiento
sobre la empresa. Esto destaca la importancia de brindar capacitacion adiciona y
recursos para mejorar la preparacion y confianza del persona en su interaccion con

los clientes.

Es relevante destacar que ningin encuestado indicd que “siempre’ se siente
preparado para hablar sobre la empresa, |o cual sugiere que hay oportunidades para
mejorar el conocimiento y la preparacién de los empleados en general. En general, 1os
resultados muestran una diversidad en la percepcion sobre la preparacion de los
empleados para hablar sobre los productos, servicios y ofertas de la empresa. Si bien
una mayoria casi siempre se siente preparada, es esencial abordar las preocupaciones
del grupo con percepciones menos consistentes para identificar éreas de mejora y

trabajar en fortalecer el conocimiento y la confianza del personal.
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21. ¢Tiene las herramientas y recursos necesarios para
realizar su trabajo de manera efectiva?

Nunca

Si
iempre 0%

0% Casi nunca

0%

A veces
29%

Casi siempre
71%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la disponibilidad de herramientas y recursos para realizar el trabgjo de manera
efectiva es variada entre los encuestados. El hecho de que e 71% “casi siempre”
tenga las herramientas y recursos necesarios sugiere que la empresa proporciona a sus
empleados los medios necesarios para ser productivos, 1o cual es un indicador

positivo de apoyo y compromiso con el personal.

El 29% de los encuestados que menciond que “aveces’ tiene las herramientas
y recursos necesarios para redizar su trabajo de manera efectiva reflgja un grupo
considerable de empleados que no siempre cuentan con todo lo necesario. Esto
destaca la importancia de evaluar y mejorar la disponibilidad y accesibilidad de los
recursos para garantizar laeficaciay eficienciaen las tareas laborales.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicd que “siempre’ tiene las

herramientas y recursos necesarios, 10 cual sugiere que hay oportunidades para
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mejorar la provision de recursos a los empleados en general. En general, los
resultados muestran una diversidad en la percepcién sobre la disponibilidad de
herramientas y recursos para redlizar el trabgo de manera efectiva. Si bien una
mayoria casi siempre tiene lo necesario, es esencial abordar las preocupaciones del
grupo con percepciones menos consi stentes para identificar areas de mejoray trabajar

en fortalecer e apoyo alos empleados.

22. ¢Siente que cuenta con el apoyo y la confianza de la

gerencia para brindar un servicio excepcional?

Siempre Nunca

0% 0% Casi nunca
0%

Casi siempre
38%

A veces
62%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
el apoyo y la confianza de la gerencia entre los empleados es mixta. El hecho de que
el 62% “a veces’ sienta que cuenta con €l apoyo y la confianza de la gerencia para
brindar un servicio excepcional indica una brecha en la percepcion del apoyo, lo cual
puede impactar la motivacion y el desempefio de los empleados en la prestacion de un

servicio excepcional .

El 38% de los encuestados que “casi siempre” siente e apoyo y la confianza
de la gerencia reflga un grupo significativo de empleados motivados por el respaldo
recibido, lo que sugiere que existe un segmento del personal gque se siente respaldado

y motivado por la gerencia.
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Es relevante destacar que ningun encuestado indicod que “siempre’ siente el
apoyo y la confianza de la gerencia, lo cual sefidla claramente oportunidades para
mejorar la comunicacion y el respaldo por parte de la gerencia hacia los empleados.
En general, los resultados muestran una diversidad en la percepcion del apoyo y la
confianza de la gerencia entre los empleados. Si bien una mayoria a veces siente este
respaldo, es esencial abordar las preocupaciones del grupo con percepciones menos
consistentes para identificar areas de mejora y fortalecer las relaciones entre la

gerenciay € personal.

23. ¢Se siente reconocido y valorado por su trabajo?

Nunca

Siempre
P 0%

0% Casi nunca

0%

Casi siempre
43%

A veces
57%

m Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
el reconocimiento y lavaloracion del trabajo entre los empleados es variada. El hecho
de que el 57% “aveces’ sienta que es reconocido y valorado por su trabajo indica una
brecha en la percepcién del reconocimiento, lo cual puede impactar lamotivaciony el

compromiso de los empleados.
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El 43% de los encuestados que “casi siempre”’ siente que es reconocido y
valorado reflgga un grupo significativo de empleados motivados por
reconocimiento recibido, o que sugiere que existe un segmento del personal que se

siente valorado y motivado por laempresa.

Es relevante destacar que ningun encuestado indico que “siempre’ se siente
reconocido y valorado, lo cual seflala claramente oportunidades para mejorar €l
reconocimiento y la valoracién del trabajo por parte de la empresa. En resumen, los
resultados muestran una diversidad en la percepcion del reconocimiento y la
valoracién del trabajo entre los empleados. Si bien una mayoria a veces siente este
reconocimiento, es esencial abordar las preocupaciones del grupo con percepciones
menos consistentes para identificar areas de mejora 'y fortalecer el reconocimiento y

lavaloracion por parte de la empresa.

24. iExiste una cultura de servicio al cliente dentro de
la empresa?

. Nunca
Siempre 0% Casi siempre
0% 0%

A veces
29%

Casi nunca
71%

® Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
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la cultura de servicio a cliente dentro de la empresa es critica. El hecho de que una
gran mayoria (71%) “casi nunca’ perciba una cultura de servicio a cliente indica una
necesidad urgente de crear e implementar una cultura centrada en el cliente dentro de

la organizacion.

El pequefio porcentaje (29%) de los encuestados que “a veces’ percibe una
cultura de servicio a cliente sugiere que existen algunos aspectos positivos en la
atencién al cliente, pero no son consistentes ni generalizados en toda la empresa.

Es relevante destacar que ningun encuestado indic6 que “siempre” o “cas
siempre”’ percibe una cultura de servicio a cliente, lo cua subraya la falta de una
orientacion clara hacia el servicio a cliente en la organizacién y la necesidad de un

cambio significativo en este aspecto.

En general, los resultados muestran una clara deficiencia en la percepcion de
una cultura de servicio a cliente dentro de la empresa. Es esencial abordar esta
situacion con urgencia y trabajar en el desarrollo e implementacion de estrategias,
politicas y précticas que fomenten un enfogque centrado en e cliente en todos los

niveles de la organizacion.
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25. ¢Se fomenta la proactividad y la iniciativa de los
empleados para resolver problemas y superar las
expectativas de los clientes?

Nunca

Si
iempre 0%

0% Casi nunca

0%

Casi siempre
43%

A veces
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la fomentacién de la proactividad y la iniciativa de los empleados para resolver
problemas y superar las expectativas de los clientes es mixta. El hecho de que una
mayoria considerable (57%) indique que este hecho se fomenta “aveces’ sugiere que
hay espacio para mejorar la forma en que se incentiva la proactividad y la iniciativa

en laempresa.

El porcentgje considerable (43%) de los encuestados que menciond que la
proactividad y la iniciativa “casi siempre” se fomenta reflgja una cultura que apoya
estas cualidades en algunos empleados, 1o cual es un indicador positivo de un

ambiente laboral que valoralainiciativay laresolucion proactiva de problemas.

Es relevante destacar que ningun encuestado indic6é que la proactividad y la
iniciativa“siempre”’ se fomenta, o cual sefiadla claramente oportunidades para mejorar
la cultura de proactividad en la empresa y promover un enfoque proactivo en todos

los niveles organizacionales. En general, los resultados muestran una diversidad en la
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percepcion sobre el fomento de la proactividad y lainiciativa entre los empleados. Si
bien una mayoria indica que esto se fomenta a veces, es esencia aprovechar las
fortalezas identificadas en e grupo con percepciones mas positivas para inspirar y

motivar a todala organizacion hacia una cultura de proactividad.

26. ¢Observa que los clientes estan satisfechos con el
servicio recibido de Arve Producciones Eventos C.A.?

Si Nunca
iempre 0%

0%

Casi nunca
14%

Casi siempre
43%

A veces
43%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la satisfaccion del cliente con el servicio recibido de Arve Producciones Eventos C.A.
es variada entre los encuestados. El hecho de que la mayoria (43%) observe que los
clientes “casi siempre” estan satisfechos indica que la empresa estéa brindando un
buen servicio en general, 1o cual es un indicador positivo de la calidad del servicio

ofrecido.

El porcentgje considerable (43%) de los encuestados que mencioné gue los
clientes “a veces’ estén satisfechos con € servicio sugiere que hay éreas donde se
puede mejorar la satisfaccion del cliente para garantizar una experiencia positiva y

consistente en todos | os casos.
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El porcentaje minoritario (14%) de los encuestados que observa que los
clientes “casi nunca’ estan satisfechos sefidla la existencia de algunos clientes
insatisfechos, 1o cual destaca la importancia de identificar y abordar las causas de
insatisfaccion para mejorar la calidad del servicio y fortalecer las relaciones con los

clientes.

Es relevante destacar que ningun encuestado indico que los clientes “ siempre”
estan satisfechos, |o cual indica claramente oportunidades para mejorar la satisfaccion
del cliente en todos los casos y trabgjar en la excelencia del servicio ofrecido. En
resumen, los resultados muestran una diversidad en la percepcién sobre la
satisfaccion del cliente con € servicio recibido. Si bien una parte considera que los
clientes casi siempre estan satisfechos, es esencial atender las areas identificadas para

mejorar la satisfaccion en aquellos casos donde no es tan alta.

27. ¢Recibe con frecuencia comentarios positivos de los
clientes sobre el servicio?

Siempre Nunca
0% 14%

Casi siempre
29%

Casi nunca
14%

A veces
43%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
los comentarios positivos de |os clientes respecto al servicio ofrecido es variada entre

83



los encuestados. El hecho de que una mayoria considerable (43%) reciba “a veces’
comentarios positivos sugiere que la empresa esta brindando un servicio aceptable,
pero aln hay margen para meorar la experiencia del cliente y aumentar la
satisfaccion general.

El porcentaje considerable (29%) de los encuestados que recibe “cas
siempre’ comentarios positivos indica que existe una base sblida de clientes
satisfechos con € servicio, lo cual es un indicador positivo de la calidad del trabajo

realizado por la empresa en términos de satisfaccion del cliente.

El porcentgje minoritario (14%) de los encuestados que recibe comentarios
positivos “casl nunca” 0 “nunca’ resaltala presencia de clientes insatisfechos, 1o cual
subraya la importancia de identificar y abordar las areas de mejora para elevar la

calidad del servicioy fortalecer las relaciones con los clientes.

Es relevante destacar que ninglin encuestado indicd que “siempre’ recibe
comentarios positivos, lo cual sefida claramente oportunidades para mejorar la
experiencia del cliente en todos los casos y trabgjar en la excelencia del servicio
ofrecido. En general, los resultados muestran una diversidad en la percepcion sobre
los comentarios positivos de los clientes. S bien una parte recibe a veces o cas
siempre comentarios favorables, es esencial enfocarse en aquellas éreas identificadas

paramejorar la experienciadel clientey garantizar una satisfaccion constante.



28. ¢Se implementan estrategias para aumentar el
coste de cambio para los clientes?

- Nunca
Siempre 0% .
0% Casi nunca

0%

A veces
43%

Casi siempre
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
laimplementacion de estrategias para aumentar €l coste de cambio paralos clientes es
mayoritariamente positiva entre los encuestados. El hecho de que una mayoria
considerable (57%) indique que estas estrategias “casi siempre” se implementan
sugiere que la empresa esta tomando medidas efectivas para dificultar que los clientes
cambien aun competidor, lo cual es una estrategia comun en laretencién de clientes.

El porcentgje considerable (43%) de los encuestados que menciond que estas
estrategias “a veces’ se implementan sefida que existe margen para mejorar la
consistencia en la aplicacion de estas medidas, 10 que podria contribuir a fortalecer la
fidelidad del clientey reducir la posibilidad de pérdida de clientes.

Es relevante destacar gue ningun encuestado indicé que las estrategias para
aumentar €l coste de cambio “siempre” se implementan, lo cual sugiere que ain hay
oportunidades para optimizar y reforzar estas estrategias en la empresa. En general,

los resultados muestran una tendencia positiva en cuanto a la implementacion de
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estrategias para aumentar €l coste de cambio para los clientes. Si bien la mayoria
indica que estas estrategias casi siempre se llevan a cabo, es esencia trabajar en
mejorar la consistencia y efectividad de su aplicacion para maximizar su impacto en

|a retencion de clientes.

29. ¢Se evidencian medidas para mejorar la calidad del
servicio en base a la retroalimentacion de los clientes?

Nunca Casi siempre
0%

Siempre 0%
0%

A veces
43%

Casi nunca
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Seguin los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
la utilizacion de la retroalimentacion de los clientes para mejorar la calidad del
servicio es critica entre los encuestados. El hecho de que una mayoria considerable
(57%) indique que “casi nunca’ se evidencian medidas para mejorar la calidad del
servicio en base a la retroalimentacion de los clientes sefiala una necesidad urgente de
mejorar la forma en que se utiliza esta informacion valiosa para impulsar mejoras en

e servicio.

El porcentgje minoritario (43%) de los encuestados que menciond que “a
veces' se evidencian medidas para mejorar la calidad del servicio indica que existen
casos donde la retroalimentacion de los clientes se tiene en cuenta, pero ain hay
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margen para una aplicacion mas consistente y efectiva de estas medidas.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicd que “siempre’ se
evidencian medidas para mejorar la calidad del servicio, lo cua destaca claramente
oportunidades significativas para optimizar €l uso de la retroaimentacion de los
clientes como herramienta para impulsar mejoras continuas en el servicio. En
resumen, los resultados muestran una deficiencia en cuanto a la utilizacion de la
retroalimentacién de los clientes para mejorar la calidad del servicio. Si bien algunos
casos reflggan que se toman medidas, es esencial trabgjar en establecer procesos
claros y efectivos para recopilar, analizar y actuar sobre la retroalimentacion de los

clientes de manera consistente.

30. ¢Existe un buen trabajo en equipo entre los
empleados para brindar un servicio integral al cliente?

. Nunca .
Siempre Casi nunca

0,
0% 0% 0%

Casi siempre
43%

A veces
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre
)

el trabajo en equipo entre los empleados para brindar un servicio integral a cliente es
mixta entre los encuestados. El hecho de que una mayoria considerable (57%) indique
que €l trabajo en equipo “a veces’ es bueno sugiere que hay oportunidades para
mejorar la colaboracion y la comunicacion entre los empleados con el objetivo de

ofrecer una experiencia mas completay satisfactoriaal cliente.

El porcentgje considerable (43%) de los encuestados que menciond que €l
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trabajo en equipo “casi siempre” es bueno refleja una base solida de colaboracion y
comunicacion efectiva entre los empleados en la empresa, 1o cua es un indicador

positivo de un ambiente laboral que fomentala sinergiay el apoyo mutuo.

Es relevante destacar que ninguin encuestado indico que e trabajo en equipo
“siempre”’ es bueno, lo cua destacalaimportancia de continuar trabajando en mejorar
la colaboracién y la comunicacion entre los empleados en todos los casos para
fortalecer alln mas €l trabajo en equipo y maximizar su impacto en la experiencia del
cliente. En general, los resultados muestran una oportunidad para mejorar €l trabajo
en equipo entre los empleados con e fin de brindar un servicio integral a cliente. Si
bien una parte considera que a veces € trabgo en equipo es bueno, es esencid
aprovechar las fortalezas identificadas en aguellos casos donde se percibe como casi
siempre bueno para promover una cultura de colaboracion soliday efectiva en toda la

organizacion.

31. éSe sienten los empleados orgullosos de trabajar en
Arve Producciones Eventos C.A.?
Nunca

Siempre 0% Casi nunca
0% 0%

Casi siempre
43%

A veces
57%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre
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Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
el sentimiento de orgullo y pertenencia de los empleados que trabagjan en Arve
Producciones Eventos C.A. es variada entre los encuestados. El hecho de que una
mayoria considerable (57%) indique que los empleados “a veces’ se sienten
orgullosos sugiere que hay oportunidades para mejorar y fortalecer el sentimiento de

orgullo y pertenencia en laempresa.

El porcentgje considerable (43%) de los encuestados que menciond que los
empleados “casi siempre”’ se sienten orgullosos refleja una base solida de empleados
que vaoran su trabajo y se identifican con la empresa, 1o cual es un indicador
positivo de un ambiente laboral que promueve € compromiso y la satisfaccion
laboral.

Es relevante destacar que ningun encuestado indicé que los empleados
“sempre’ se sienten orgullosos, lo cua destaca la importancia de continuar
trabajando en mejorar el sentimiento de orgullo y pertenencia en todos los casos para
fortalecer la cultura organizacional y €l compromiso de los empleados.

En general, los resultados muestran una oportunidad para meorar el
sentimiento de orgullo y pertenencia entre los empleados en Arve Producciones
Eventos C.A. S bien una parte considera que a veces se sienten orgullosos, es
dentador ver que cas siempre hay una base solida de empleados con este

sentimiento.

89



32. ¢{Recomendaria Arve Producciones Eventos C.A.
como un buen lugar para trabajar?

- Nunca
Siempre 0%

0%

Casi nunca
25%
Casi siempre
38%

A veces
37%

= Nunca = Casinunca Aveces = Casisiempre = Siempre

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la percepcion sobre
Arve Producciones Eventos C.A. como un lugar para trabajar es variada entre los
encuestados. La mayoria considerable (75%) gue recomendaria “a veces’ o “casi
siempre” la empresa como un buen lugar para trabgjar indica que la empresa tiene
una buena reputacion como empleador, lo cua es un indicador positivo, pero también
sefidla que existe espacio para mejorar la experiencia de los empleados y fortalecer su
satisfaccion laboral.

El porcentge minoritario (25%) de los encuestados que “casi nunca’
recomendaria la empresa sugiere que hay empleados insatisfechos con su experiencia
laboral en la empresa, 1o cual destaca areas especificas que requieren atencion y

mejora para elevar lasatisfaccion y el compromiso de |os empleados.

Es relevante destacar que ningin encuestado indicO que “siempre”’

recomendaria la empresa, lo cual resalta la importancia de continuar trabajando en
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mejorar la experiencia de los empleados en todos los casos para fortalecer la

reputacion como empleador y promover un ambiente laboral positivo y motivador.

En resumen, los resultados muestran una oportunidad para Arve Producciones
Eventos C.A. de mejorar la experiencia de sus empleados y fortalecer su reputacion
como empleador. Si bien una mayoria considera que a veces 0 cas siempre
recomendaria la empresa, es esencial abordar las areas identificadas por aquellos que
no recomendarian para implementar mejoras significativas.

Compar ativa de Per cepciones. Analisis de Encuestas a Clientesy Personal
Interno dela empresa Arve Producciones Eventos C.A

En cuanto a los resultados obtenidos del cuestionario “A” aplicado a clientes
regulares y clientes atendidos en el afio 2024 y cuestionario “B” aplicado al gerente
general, trabajadores del érea comercial, atencién a cliente y talento humano, se
puede decir que, para comparar |os resultados de ambas encuestas, es posible destacar
algunas areas clave que muestran diferencias entre las respuestas de los clientes y las

respuestas del gerente'y empleados.

1. El servicioy las expectativas:

L os clientes sefialan que el servicio cumple con sus expectativas en un 50% a
veces, mientras que el personal interno afirma sentirse preparado para abordar temas
relacionados con la empresa en un 43% a veces, |0 que evicencia que aqui existe una

discrepancia en la percepcion sobre si € servicio satisface las expectativas.

2. Lacomunicacién y atencion al cliente:
Los clientes consideran que la comunicacion con € personal es adecuada en
un 50% a veces, mientras que € personal interno indica que la comunicacion con los

clientes es clara, efectiva y oportuna en un 57% casi siemprem, observandose una
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mejora en la percepcion de la comunicacion por parte del persona interno en

comparacion con la percepcion de los clientes.

3. La Cultura organizacional y satisfaccion laboral:

L os empleados mencionan sentirse reconocidos y valorados por su trabajo en
un 43% casi siempre, pero también sefialan que la cultura de servicio a cliente dentro
de la empresa es baja en un 71% casi nunca. Esto sugiere una desconexion entre o

gue tiene que ver con €l reconocimiento interno y la cultura de servicio al cliente.

4. Larecomendacion dela empresa:

Los clientes recomendarian la empresa a veces en un 40%, mientras que €l
persona interno recomendaria la empresa como un buen lugar para trabgjar en un
38% cas siempre, lo cual evidencia que existe una discrepancia en las
recomendaciones basadas en |a experiencia dél cliente frente a la experiencia laboral

interna de parte de la gerenciay los diferentes empleados.

Ademas, cuando se analizan estos aspectos, se pueden identificar posibles

areas de mejora para la empresa Arve Producciones Eventos C.A, como por gjemplo:

e Aproximar las expectativas del cliente con el servicio ofrecido.

e Megjorar la comunicacion interna (gerenciasempleados) y externa
(clientes).

e Fomentar una nueva cultura de servicio a cliente.

e Aumentar lasatisfaccion laboral de los empleados.
Estos hallazgos pueden orientar a Arve Producciones Eventos C.A hacia la

implementacion de medidas correctivas y estratégicas que mejoren la experiencia

tanto de los clientes como del personal que gerencia y los empleados, ademés de
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dentificar y resumir las éreas clave que contrastan entre las respuestas de los clientes
y las del gerente y empleados, siendo esenical para comprender las diferencias y
oportunidades de mejora en la empresa. Destacar aspectos como € servicio, la
comunicacion, la cultura empresarial, la satisfaccion y la recomendacion de la
empresa proporciona una vision clara de los desafios y posibles acciones correctivas
gue la empresa debe tomar para mejorar la experiencia tanto de los clientes como del

personal interno.

En relacion a la calidad del servicio, se evidencian &reas de meora en
aspectos como la adecuacion del servicio a lo acordado, la atencion del personal, la
adaptacion del servicio, la capacitacion en situaciones de emergencia y la
receptividad a comentarios y sugerencias. Estos elementos son fundamentales para la
percepcion de la calidad del servicio por parte de los clientes y respecto a lafidelidad
del cliente, se destaca que un alto porcentaje de clientes considera dificil cambiar a
otro proveedor de servicios de eventos, |o que indica una cierta lealtad, donde algunos
clientes perciben que la empresa ofrece un valor superior a de sus competidores.

Por otro lado, € personal que gerenciay los empleados mencionan aspectos
positivos como la comunicacién, la preparacion para hablar sobre productos y
servicios, el apoyo y confianza de la gerencia, entre otros. Sin embargo, también se
identifican areas de mejora como la cultura de servicio a cliente, la implementacion
de estrategias para aumentar la satisfaccion del cliente y el trabajo en equipo para
brindar un servicio integral. A pesar de las areas de oportunidad en la calidad del
servicio ofrecido a los clientes, existe una cierta fidelidad por parte de estos hacia la
empresa, posiblemente debido a la percepcion de un valor superior, la dificultad para

cambiar de proveedor y |la satisfaccion con ciertos aspectos del servicio recibido.

En resumen, entre los factores que influyen en la calidad del servicio y la
fidelidad del cliente se incluyen la cultura interna de servicio a cliente, la
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implementacion de estrategias para aumentar |a satisfaccion del clientey el trabgjo en
equipo para ofrecer un servicio integral que esté en linea con la imagen proyectada

por la empresa.

El primer objetivo especifico es diagnosticar la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la fidelidad del cliente de la empresa Arve Producciones
Eventos C.A., ubicada en Valencia, Edo. Carabobo. Paralo cual fue necesario evaluar
la calidad del servicio brindado con base en las dimensiones de calidad de servicio,
como tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Los
resultados de la encuesta mostraron que el 50% de los clientes creen que el servicio se
presta en el tiempo y forma acordados "casi siempre”, mientras que el 30% indica que
se presta "casi nunca'. Esto sugiere que existe una porcién importante de clientes que

no estan satisfechos con la oportunidad y forma del servicio brindado.

Ademas, la encuesta mostré que € 80% de los clientes cree que los acuerdos
reflejados en los contratos se cumplen "casi siempre" y "a veces', 1o que indica un
alto nivel de coherencia y confiabilidad en e cumplimiento de los acuerdos. Sin
embargo, todavia hay un 10% de clientes que cree que los acuerdos se cumplen “casi
nunca’, lo que representa una oportunidad de mejora en la implementacion de los
acuerdos. En cuanto a la implementacion de medidas de seguridad y prevencion, los
resultados de la encuesta muestran una implementacién parcia y variable. Esto indica
que hay margen de mejora para garantizar que todos los empleados cumplen las

medidas de seguridad y prevencion de riesgos.

L a encuesta también mostré que la mayoria de los clientes (60%) percibe que
los empleados son receptivos a sus comentarios y sugerencias "aveces', 1o queindica
que hay cierta apertura por parte de los empleados, pero no siempre es consistente en
todas las interacciones. Sin embargo, también hay un grupo de clientes (30%) que
percibe que los empleados son receptivos "casi siempre”, 1o que pone de relieve un
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aspecto positivo en laexperienciadel cliente.

El segundo objetivo especifico es analizar |os componentes que determinan la
fidelidad del cliente de la empresa Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en
Vaencia, Edo. Carabobo. Paralo cua fue necesario evaluar componentes clave como
satisfaccion, coste de cambio y valor percibido. Los resultados de la encuesta
mostraron que el 30% de los encuestados afirman gque €l servicio se cumple "cas
siempre”, lo que sugiere una satisfaccion positiva con la puntualidad y calidad en la
entrega del servicio. Este grupo de clientes satisfechos puede ser un indicador de la
satisfaccion general con €l servicio prestado. Por otro lado, el 20% de |os encuestados
mencioné que e servicio se cumple "casi nunca', lo que reflgga una clara
insatisfaccion con la eficiencia del servicio. Esta &rea critica necesita atencion
inmediata para evitar posibles pérdidas de clientes o dafio a la reputacion de la

empresa.

Respecto a los acuerdos que se reflggan en los contratos, e 80% de los
encuestados respondio que se cumplen "casi siempre” y "a veces’, 1o que indica una
préctica habitual y confiable en €l contexto evaluado. Solo un 10% menciond que los
acuerdos se cumplen "casi nunca', lo que sefida un pequefio porcentgje de
insatisfaccion que puede representar una oportunidad para identificar areas de mejora
en la implementacion de la accién. En cuanto a valor percibido, € 60% de los
encuestados considera que Arve Producciones Eventos C.A. ofrece un valor superior
al de sus competidores, lo que sugiere que la empresa esta posicionada como lider en
el mercado en términos de valor percibido por los clientes. Este alto porcentaje reflgja
una fuerte percepcion de valor que la empresa ha logrado establecer entre sus

clientes.

Para €l tercer objetivo especifico, determinar la relacion de los factores que
afectan la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en la empresa Arve
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Producciones Eventos C.A., ubicada en Valencia, Edo. Carabobo. Se cruzo la
informacion obtenida de los cuestionarios “A” y “B”, determinando gque la empresa
muestra una alta fidelidad y satisfaccién por parte de los clientes, 1o cual indica una
confianza establecida y una relacion solida. Asimismo, se reconoce €l liderazgo en
términos de calidad y beneficios percibidos. Por lo tanto, es fundamental seguir
trabajando en mejorar aspectos clave para elevar la calidad del servicio, fortalecer la

satisfaccion del cliente y mantener |a posicién destacada en el mercado de eventos.

Por otra parte, también existen diversas areas de oportunidad para mejorar la
comunicacion con los clientes, la preparacion de los empleados, la disponibilidad de
herramientas y recursos, el apoyo y la confianza de la gerencia, €l reconocimiento y
valoracion del trabajo, la cultura de servicio d cliente, la proactividad y lainiciativa,
la satisfaccion del cliente, el mangjo de comentarios positivos, la implementacion de
estrategias para retener clientes, la utilizacion de retroalimentacion para mejorar €l
servicio, €l trabajo en equipo, el sentimiento de orgullo y pertenencia entre los

empleados, asi como |la reputacion como empleador.
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CAPITULOV

PROPUESTA

I ntroduccion

En la presente propuesta se examinara la relevancia de desarrollar un plan
estratégico destinado a mejorar la calidad del servicio para aumentar la fidelidad del
cliente en la empresa Arve Producciones Eventos C.A. Asimismo, se enfatizarén las
etapas esenciales para elaborar dicho plan de una forma eficaz, que a su vez facilite
laidentificacion de &reas de oportunidad y el incremento de la satisfaccion del cliente
en lapsos o tiempo determinados, quedando a consideracion de la empresa su

aplicacion.

Es por €llo, que la presentacion de la propuesta resalta la importancia de la
calidad de servicio y lafidelidad del cliente en e ambito empresarial, junto con los
objetivos de la propuesta y su relevancia para €l sector en cuanto a su desarrollo.
También, se incluyen las definiciones fundamentales para o propuesto en e plan
estratégico que van de la mano con los modelos de gestion de calidad y factores que
afectan lafidelidad del cliente.

Ademés, la propuestaincluye lamision y visién en cuanto a la creacion de un
plan de accion que tome en cuenta las implicaciones para la empresa y el
ofrecimiento de pasos que mejoren la calidad de servicio y fidelidad del cliente,
puesto que la elaboracion de la propuesta para la empresa es esencial para el éxito de
lainvestigacion, permitiendo desarrollar un estudio sélido que contribuya a la mejora

y conocimiento empresarial.
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Mision

Crear mejores y nuevas experiencias que sean Unicas para los clientes,
otorgando servicios de dta calidad y sentido coherente con la imagen, nivel de
profesionalismo, nivel de planificacion y gecucion de los eventos programados con
el objeto de elevar las expectativas y atraer nuevos clientes potenciales; asimismo,
proporcionar una experiencia de servicio de atencion al cliente comoda y segura en
funcién de una cultura y mejora continua del servicio que incremente la calidad de

éste de manera consona con |os procesos de atencion y satisfaccion.

Vision

Liderar la industria de producciones y eventos musicales, en la calidad de su
servicio y satisfaccion del cliente por medio de la adecuada gestion basada en
estandares altamente consistentes y satisfactorios, ademas de ser reconocidos por 1os
clientes en cuanto ala confiabilidad y calidad certera del servicio y con lavalidez de
un elevado nimero de clientes afiliados;, todo esto, en el esfuerzo de ser los
principales colaboradores y de los clientes, degjando experiencias extraordinarias en

quienes optan por iniciar y mantener alianzas con nuestro servicios ofrecidos.

Objetivo general
Proponer un plan de mejora significativa por medio de la implementacion de
medidas concretas que fortalezcan las relaciones con los clientes y sitlen ala empresa

Arve Producciones Eventos C.A como lider en calidad de servicio.

Obj etivos especificos

e Incrementar la tasa de contencion de los clientes en un 20% en los
préximos 6 meses en la empresa Arve Producciones Eventos C.A.,
ubicada en Valencia, Edo. Carabobo.

e Aumentar la calificacion de la satisfaccion de los clientes con respecto
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a los resultados de las encuestas en a menos un 20% durante el
préximo afo.

e Disminuir el tiempo de capacidad de respuesta a las inquietudes de los
clientes; asi como también, la durabilidad de la respuesta ofrecida al
cliente que amerita una consulta.

e Mejorar los procesos de comunicacion con los clientes con la
implementacion del marketing digital e incrementando la interaccion

que se tiene en un 50% durante |os préximos 12 meses.

Fundamentacion Tedrica
La propuesta se enfocara en las cinco dimensiones de la calidad del servicio
propuestas por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009):

e Fiabilidad: Se debe garantizar que e servicio se cumpla de forma
precisa, confiable y sin errores. Esto implica puntualidad, atencion a
los detalles y cumplimiento de las promesas.

e Sensibilidad: Es fundamental demostrar atencion y cuidado hacia los
clientes. Esto se puede lograr a través de una comunicacion efectiva,
empatia, amabilidad y una actitud proactiva.

e Seguridad: Los clientes deben sentirse seguros y confiados al
interactuar con la empresa. Esto implica brindar un entorno seguro,
empleados capacitados y confiables, y procesos transparentes.

e Empatia La empresa debe comprender y atender las necesidades y
deseos especificos de cada cliente. Esto se puede lograr atravées de una
escucha activa, la personalizacion del servicio y laflexibilidad.

e Elementos tangibles: Se debe cuidar |a presentacion fisica del servicio,
incluyendo e entorno, € equipo y la apariencia del personal. Esto
incluye instalaciones limpias y modernas, equipos en buen estado y
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personal con unaimagen profesional.

También se consideraran los tres factores que determinan la fidelidad del
cliente, seguin Reichheld (1996):

e Satisfaccion: Se debe medir la satisfaccion del cliente a través de
encuestas, entrevistas y analisis de los comentarios de los clientes. Es
importante identificar los aspectos del servicio que generan
satisfaccion e insatisfaccion para poder tomar medidas de mejora.

e Costo de cambio: Se debe anadlizar €l costo de cambio para los
clientes, incluyendo € tiempo, esfuerzo y dinero que implica cambiar
a un proveedor diferente. La empresa puede aumentar la fidelidad del
cliente haciendo que el cambio sea mas dificil o costoso.

e Vaor percibido: Se debe medir el valor percibido por los clientes
comparando €l precio que pagan por €l servicio con los beneficios que
obtienen. La empresa puede aumentar €l valor percibido mejorando la
calidad del servicio, ofreciendo precios competitivos y brindando una

experienciaUnicaal cliente.

Propuesta de Plan Estratégico

Para |a elaboracion de un plan estratégico para la empresa Arve Producciones
Eventos C.A., es necesario que se tome en cuenta que para que los clientes aumenten
su nivel de satisfaccion con el servicio recibido se tome en cuenta una serie de pasos
significativos que servirdn para elevar la percepcion que tienen los clientes en
relacion a la escucha de sus necesidades de manera oportuna, claray precisa, en una
mejora de la actuacion pronta a sus inquietudes y situaciones, siendo estos pasos los

siguientes:
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1. Analizar la situacién actual:

Identificar las razones por las que los clientes manifiestan una
insatisfaccion en el servicio recibido.

Comparar las estrategias que se aplican actualmente en la
empresa con las que tienen mayor auge en la actualidad

Evauar internamente los procesos de la empresa 'y monitorear

las &reas que necesitan mejora.

2. Definir objetivos:

Especificar |as pretensiones que se tienen para incrementar 10s
niveles de satisfaccion del cliente.
Consolidar diferentes indicadores de rendimiento para poder

evaluar el progreso

3. Incrementar las estrategias de mejora en cuanto a la satisfaccion

del cliente:

Redlizar capacitaciones continuas a persona de atencion al
cliente que coordinay gestionalos eventos.
Monitorear por medio de seguimiento continuo los niveles de
satisfaccion del cliente.
Mejorar la forma en la que el personal se comunica con los
clientes de la siguiente manera:

a. Antesdelacaptacion dd cliente

b. Durante el proceso de atencion al cliente

c. Despuésde los eventos de atencion al cliente
Ofrecer respuestas oportunas a las situaciones que los clientes

manifiestan.
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4. Plan estratégico:
- Establecer un cronograma de actividades a redlizar para
gjecutar las estrategias.
- Delegar tareas y proveer 10s recursos necesarios para la
gjecucion del plan estratégico.
- Establecer un limite de gastos para las meoras que son

requeridas.

5. Acompafiamientoy valoracién continua:
- Monitorear regularmente los indicadores de desempefio
preestablecidos.
- Anaizar € efecto de las acciones tomadas en la satisfaccion
del cliente.

- Modificar € plan seguin sea necesario paralograr |os objetivos.

A continuacién se describe € proceso para lograr llevar a cabo y de manera
satisfactoria cada uno de los pasos sefialados anteriormente con la finalidad de
mejorar la satisfaccion y fidelidad del cliente en la empresa Arve Producciones
Eventos C.A:

1. Analizar la situacion actual:
Recopilar feedback de los clientes para identificar &reas de mejora por medio
de larealizacion de un andlisis DOFA para comprender la posicion de la empresa en

el mercado y examinar 10s procesos internos en busqueda de posibles mejoras.

2. Definir objetivos:

Establecer metas SMART para elevar |a satisfaccion del cliente, mediante la
definicion de indicadores clave de rendimiento en la retencion de clientes y la
satisfaccion del cliente.
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3. Incrementar las estrategias de megora en cuanto a la

satisfaccion del cliente:

Capacitar a personal en servicio a cliente, comunicacion y resolucién de
problemas con la implementacion de una herramienta tecnologica para gestionar las
relaciones con los clientes; asi mismo, establecer protocolos claros para manejar
quejas y reclamaciones en la mejora de la comunicacion con los clientes a través de

diversos canales.

4. Plan estratégico:
Desarrollar las acciones especificas, asignar responsabilidades y establecer un
calendario de gecucion y definir un presupuesto para cada accidn que asegure contar

con | 0s recursos necesari os.

5. Acompafiamiento y valoracion continua:

Realizar reuniones periddicas para revisar €l progreso hacia los objetivos,
mediante €l andlisis regular de los indicadores clave de rendimiento para medir €l
impacto de las acciones y gustar e plan segin los resultados y necesidades
identificadas.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se puede concluir que existen diversas oportunidades para mejorar la
eficiencia, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en Arve Producciones
Eventos C.A. Es esencia prestar atencion a las areas de debilidad identificadas por
los encuestados, fortalecer las practicas bien recibidas y abordar las preocupaciones
planteadas por aquellos que expresaron su descontento. Ademés, se destaca la
importancia de mejorar la atencion a cliente, la capacidad de mangjar situaciones de
emergencia, la implementacion de protocolos de seguridad, la receptividad a
comentarios y sugerencias, la resolucion efectiva de problemas, e agjuste a las
expectativas de los usuarios, la coherencia entre la imagen proyectada y e servicio
real, asi como €l valor percibido en relacion con el costo.

La empresa muestra una alta fidelidad y satisfaccién por parte de los clientes,
lo cual indica una confianza estableciday una relacion sdlida. Asimismo, se reconoce
el liderazgo en términos de calidad y beneficios percibidos. Por lo tanto, es
fundamental seguir trabajando en mejorar aspectos clave para elevar la calidad del
servicio, fortalecer la satisfaccion del cliente y mantener la posicion destacada en el

mercado de eventos.

Por otra parte, también existen diversas &reas de oportunidad para mejorar la
comunicacion con los clientes, la preparacion de los empleados, la disponibilidad de
herramientas y recursos, € apoyo y la confianza de la gerencia, € reconocimiento y
valoracion del trabgjo, la cultura de servicio a cliente, la proactividad y lainiciativa,
la satisfaccion del cliente, e manejo de comentarios positivos, la implementacion de

estrategias para retener clientes, la utilizacion de retroalimentacion para mejorar el
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servicio, € trabajo en equipo, e sentimiento de orgullo y pertenencia entre los

empleados, asi como la reputacion como empleador.

Es esencial abordar las areas identificadas para mejorar en cada uno de estos
aspectos y fortalecer la experiencia tanto de los clientes como de los empleados en
Arve Producciones Eventos C.A. Trabgar en e desarrollo e implementaciéon de
estrategias que fomenten una cultura centrada en € cliente, promover la colaboracién
y €l trabajo en equipo efectivo, asi como fortalecer el reconocimiento y valoracién del
personal son acciones clave para elevar la calidad del servicio y fortalecer la
reputacion como empleador. Al enfocarse en estas &reas de mejora identificadas, la
empresa podra avanzar hacia un mayor nivel de excelencia y satisfacciéon tanto

interna como externa.

Recomendaciones

Para mejorar la eficiencia en e cumplimiento del servicio, se recomienda
implementar un sistema de gestiéon de proyectos con € fin de optimizar la
planificacion, gecucion y seguimiento de los eventos. Ademas, se sugiere capacitar al
personal en técnicas de gestion del tiempo y organizacion para potenciar su
desempefio. Asimismo, automatizar tareas repetitivas se presenta como una estrategia
clave para maximizar €l uso del tiempo y recursos disponibles, contribuyendo asi a
una mayor eficacia en la prestacion del servicio. Estas acciones combinadas no solo
promueven una operacion mas eficiente, sino que también fomentan un ambiente
laboral més productivo y orientado hacia la excelencia en la gecucion de las

actividades planificadas.

Para garantizar calidad y consistencia en la atencion a cliente, se recomienda
implementar un manual de procedimientos que defina estdndares de calidad y buenas
précticas, con €l objetivo de establecer un marco de referencia para €l persona ala
hora de interactuar con los clientes. Ademas, se sugiere brindar capacitacion a
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personal en técnicas de atencion a cliente, incluyendo comunicacion efectiva,
resolucion de problemas y manegjo de quejas, con € fin de mejorar la calidad del
servicio y fomentar una actitud proactiva en la resolucion de las necesidades de los
clientes. De igual manera, se recomienda implementar un sistema de medicion de la
satisfaccion del cliente, lo que permitira identificar areas de mejora y gjustar los
procedimientos en consecuencia, garantizando asi una atencién al cliente de alta

calidad y consistente en todo momento.

Para un eficaz mango de situaciones de emergencia, se recomienda
desarrollar un plan detallado que defina claramente roles, responsabilidades y
procedimientos a seguir en caso de emergencia, con € objetivo de garantizar una
respuesta répida y coordinada ante cualquier eventualidad. Asimismo, se sugiere
capacitar al personal en primeros auxilios, prevencion de riesgos y manejo de crisis
para que estén preparados para actuar de manera efectiva en situaciones criticas.
Adicionamente, se aconseja llevar a cabo simulacros de emergencia periédicos para
evaluar la eficacia de plan establecido y familiarizar a personal con los
procedimientos, 1o que contribuird a fortalecer la preparacion y la capacidad de
respuesta ante posibles emergencias, asegurando asi la seguridad y bienestar tanto del

personal como de los clientes en todo momento.

Para una efectiva implementacién de protocolos de seguridad, es fundamental
documentar y mantener actualizados los protocolos de seguridad y prevencion de
riesgos, con €l propdsito de contar con directrices claras y actualizadas para
garantizar un entorno seguro. AsSimismo, se recomienda capacitar a persona en la
correcta implementacion de estos protocolos, brindandoles las herramientas
necesarias para actuar de manera proactiva en la identificacion y mitigacion de
riesgos. Ademés, se aconsga llevar a cabo auditorias internas periédicas para
verificar e cumplimiento de los protocolos de seguridad establecidos, o que
permitira identificar posibles &reas de mejora y asegurar que se mantenga un alto
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nivel de seguridad en todas |as operaciones. Esta combinacion de medidas contribuira
a fortalecer la cultura de seguridad en la organizacion y a proteger tanto a personal

como alos activos de posibles riesgos o incidentes.

Para fomentar la receptividad a los comentarios de los usuarios, se
recomienda implementar un sistema de recoleccion de feedback de los clientes, como
encuestas, buzones de sugerencias o plataformas online, con el objetivo de capturar
Sus opiniones y percepciones sobre el servicio prestado. Una vez recopilado el
feedback, es fundamental analizarlo cuidadosamente para identificar areas de mejora
y tomar decisiones informadas que permitan mejorar la calidad del servicio. Por otra
parte, se aconsga comunicar a los clientes las acciones tomadas en respuesta a su
feedback, o que no solo demuestra un compromiso con la satisfaccion del cliente,
sino que también fomenta una relacion de confianza y colaboracion entre la
organizacion y sus usuarios. Esta estrategia contribuye a fortalecer larelacion con los
clientes y a mantener un enfoque centrado en sus necesidades y expectativas, |0 que a
su vez puede generar una mayor leatad y retencién de clientes.

Para desarrollar la capacidad de ofrecer soluciones, es recomendable capacitar
al personal en técnicas de resolucion de problemas y toma de decisiones, con €l fin de
dotarlos de las herramientas necesarias para abordar eficazmente las incidencias y
problemas que puedan surgir. Ademés, se aconsgja implementar un sistema de
gestion de quejas que garantice una respuesta rapida y efectiva a las incidencias, 10
que no solo contribuird a resolver los problemas de manera oportuna, sino que
también demostrara un compromiso con la satisfaccion del cliente. Por consiguiente,
se recomienda empoderar a personal para ofrecer soluciones proactivas a los
problemas de | os clientes, 10 que no solo fomentara una actitud proactivay resolutiva,
sino que también contribuira a fortalecer la relacion con los clientes y a generar una

mayor lealtad y retencion de los mismos.
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Para lograr un guste del servicio a las expectativas de los clientes, es
recomendable realizar estudios de mercado con € fin de comprender a fondo sus
necesidades y expectativas. Asimismo, se sugiere segmentar e mercado y
personaizar €l servicio en funcion de las particularidades de cada segmento, 1o que
permitira adaptar la oferta a las demandas especificas de cada grupo de clientes.
Ademas, es aconsgjable implementar un sistema de gestion de expectativas que
defina de manera clara y transparente los servicios ofrecidos, estableciendo asi una
base sdlida para la comunicacién y la entrega de un servicio que cumpla con las
expectativas del cliente. Esta estrategia no solo contribuira a mejorar la satisfaccion
del cliente, sino que también fortalecerd la relacion con ellos y fomentara la

fidelizacion alargo plazo.

Para fortalecer la fidelizacion y satisfaccion del cliente, se recomienda
implementar un programa de fidelizacion disefiado para premiar a los clientes
recurrentes, 1o que no solo incentivara la lealtad, sino que también generard un
vinculo més sdlido con lamarca. Es fundamental solicitar feedback de maneraregular
a los clientes para identificar areas de mejoray gjustar las estrategias en funcion de
sus necesidades y expectativas, 10 que contribuira a mantener altos niveles de
satisfaccion. Asimismo, se aconsegja implementar un sistema de gestion de quejas que
garantice una respuesta répida y efectiva a las incidencias, demostrando asi un
compromiso con la resolucion de problemas y la excelencia en e servicio al cliente.
Estas acciones combinadas no solo fortaleceran la relacion con los clientes, sino que
también mejorarén la percepcidn de la marca'y aumentaran la retencion de clientes a

largo plazo.

Para asegurar |a preparacion optima de los empleados, se sugiere implementar
un programa de formacion integra que abarque tanto habilidades técnicas como
comunicativas y de atencion al cliente, esenciales para el desempefio efectivo en sus
roles. Ademas, se recomienda proporcionar capacitacion especifica en € manegjo de
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situaciones de emergencia y la implementacion de protocolos de seguridad,
garantizando asi la preparacion del personal para actuar adecuadamente en escenarios
criticos. Asimismo, ofrecer oportunidades de desarrollo profesional continuo
permitird que los empleados se mantengan actualizados en las Ultimas tendencias del
mercado, fomentando su crecimiento profesional y su capacidad para adaptarse a los
cambios en la industria. Estas medidas combinadas no solo fortaleceran las
habilidades y competencias del personal, sino que también contribuiran a mejorar la
calidad del servicio ofrecido y aimpulsar el éxito alargo plazo de la organizacion.

Para asegurar €l apoyo y la confianza de la gerencia, es fundamental fomentar
una cultura organizacional basada en la confianza y € apoyo mutuo, donde los
empleados se sientan empoderados para tomar decisiones y resolver problemas de
manera autbnoma. Asimismo, es importante brindar a los empleados la autonomia y
flexibilidad necesarias para desempefiar sus funciones de manera eficiente, lo que no
solo aumentara su sentido de responsabilidad, sino que también potenciara su
creatividad y compromiso con la organizacion. Ademas, es clave reconocer y celebrar
los logros de los empleados de forma regular, ya que esto no solo les brinda
motivacion adicional, sino que también fortalece su sentido de pertenencia y
compromiso con |los objetivos de la empresa. Estas précticas combinadas no solo
mejorardn € clima labora y la satisfaccion de los empleados, sino que también
contribuirén aimpulsar € rendimiento y la productividad en la organizacion.

Para retener clientes de manera efectiva, es recomendable implementar
estrategias especificas como un programa de fidelizacion disefiado para premiar alos
clientes recurrentes, lo que fortalecerd su lealtad y compromiso con la marca.
Asimismo, ofrecer descuentos y promociones especiales a los clientes fidelizados
puede incentivar la repeticion de compras y aumentar su satisfaccion. Ademas,
brindar un servicio personalizado y exclusivo a los clientes con més tiempo en la

empresa contribuird a hacerlos sentir valorados y especiales, |0 que puede generar una
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mayor retencion y recomendacion de la marca. Estas acciones combinadas no solo
fortaleceran la relacion con los clientes existentes, sino que también pueden atraer
nuevos clientes a través de referencias positivas, contribuyendo asi a crecimiento y
éxito alargo plazo del negocio.

Estas recomendaciones son pasos fundamentales para elevar la calidad del
servicio ofrecido por Arve Producciones Eventos C.A. Estas acciones no solo
fortalecerén la satisfaccion del clientey lafidelizacidn, sino que también contribuiran
a mantener una posicion destacada en e mercado y a consolidar una cultura

organizacional centrada en laexcelenciay e compromiso con la mejora continua.
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOM ICASY SOCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION COMERCIAL

Co A PUBLIC
¥ CAMPUSBARBULA FACES

(Anexo A)

CUESTIONARIO “A”: DIRIGIDO A LOSCLIENTESDE ARVE
PRODUCCIONESEVENTOSC.A.

OBJETIVO:
El siguiente cuestionario tiene como objetivo: Disefiar un plan estratégico que

potencie la calidad del servicio en funcion de la fidelidad del cliente en la Empresa
Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en Valencia, Edo. Carabobo. Afio: 2024.

INSTRUCCIONES:

Le invitamos a completar este breve cuestionario, donde podra calificar la
importancia que usted le da a cada uno de los siguientes factores de calidad. Por
favor, marca con una X la opcion que mejor exprese su percepcion para cada una de

las siguientes preguntas:
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NO

PREGUNTAS

Nunca

Cas
Nunca

Casi
Siempre

Siempre

¢Se presta € servicio en € tiempo y forma
acordado?

2 | ¢Se cumple con todo lo acordado en € contrato?

3 | ¢Laatencién del personal esla esperada?

4 | ¢El servicio se adaptdé a sus necesidades y
preferencias?

5 |¢El personal estAd capacitado para mangjar
situaciones de emergencia?

6 |¢Se siguen los protocolos de seguridad y
prevencion de riesgos?

7 | ¢Los empleados se muestran receptivos a sus
comentariosy sugerencias?

8 | ¢Le ofrecen soluciones a sus problemas?

9 | ¢El equipo de sonido e iluminacién es de buena
calidad?

10 [ ¢La decoracion del ambiente del evento es
adecuada?

11 | ;Laimpresion del servicio es positiva?

12 | ¢El  servicio recibido se aqustd a sus
expectativas?

13 | ¢El servicio brindado fue superior a lo que
esperaba?

14 | ;Existe coherencia entre la imagen que la
empresa proyectay el servicio que ofrece?

15 | (Recomendaria Arve Producciones Eventos
C.A. aotras personas?

16 | ¢La relacion calidad-precio del servicio es
adecuada?

17 | ¢Le resultaria dificil cambiar a otro proveedor
de servicios de eventos?

18 | ;Percibe que Arve Producciones Eventos C.A.

ofrece un valor superior a de sus competidores?
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICASY SOCIALES /4
ESCUELA DE ADMINISTRACION COMERCIAL '

co iAPUBLIC
¥ CAMPUSBARBULA FACES

(Anexo B)

CUESTIONARIO “B”: DIRIGIDO A LOSEMPLEADOSY GERENCIA DE
ARVE PRODUCCIONESEVENTOSC.A.

OBJETIVO:
El siguiente cuestionario tiene como objetivo: Disefiar un plan estratégico que

potencie la calidad del servicio en funcion de la fidelidad del cliente en la Empresa
Arve Producciones Eventos C.A., ubicada en Valencia, Edo. Carabobo. Afio: 2024.

INSTRUCCIONES:

Le invitamos a completar este breve cuestionario, donde podra calificar la
importancia que usted le da a cada uno de las siguientes dimensiones de la
satisfaccion. Por favor, marca con una X la opcion que mejor exprese su percepcion

para cada una de las siguientes preguntas:
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N° Nunca | Casi A Cas | Siempre
PREGUNTAS Nunca | Veces |Siempre
1 2 3 4 5

1 |¢La comunicacion con los clientes es clara,
efectivay oportuna?

2 | :Se siente preparado para hablar sobre los
productos, serviciosy ofertas de la empresa?

3 | cTiene las herramientas y recursos necesarios
pararealizar su trabajo de manera efectiva?

4 | ;Siente que cuenta con el apoyo y la confianza
de la gerencia para brindar un servicio
excepcional ?

5 |¢Se siente reconocido y valorado por su
trabajo?

6 |¢Existe una cultura de servicio a cliente
dentro de la empresa?

7 | ¢Se fomenta la proactividad y la iniciativa en
los empleados para resolver problemas y
superar las expectativas de los clientes?

8 |¢Observa que los clientes estan satisfechos
con el servicio recibido de Arve Producciones
Eventos C.A.?

9 | ¢Recibe con frecuencia comentarios positivos
delos clientes sobre el servicio?

10 | ¢Se implementan estrategias para aumentar €l
coste de cambio paralos clientes?

11 | sSe evidencian medidas para mejorar la
caidad del servicio en base a la
retroalimentacion de los clientes?

12 | ;Existe un buen trabajo en equipo entre los
empleados para brindar un servicio integra a
cliente?

13 |¢Se denten los empleados orgullosos de
trabajar en Arve Producciones Eventos C.A.?

14 | ;Recomendaria Arve Producciones Eventos

C.A. como un buen lugar paratrabajar?
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
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(Anexo C)
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION COMERCIAL
Y CONTADURIA PUBLICA

CAMPUSBARBULA
(Anexo D)
| | | | | | | | | | | | |
ESCALA LIKERT [A] CLIENTES
FPREGUNTAS
EMNCUESTADOS 1 2 4 5 [ 7 ] b] 10 1 12 13 14 15 17 18
1 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 4 2 15
2 z 3 z 3 3 3 z 3 3 z z 3 3 3 4 z 43
3 3 4 3 4 3 3 2 4 5 3 3 3 3 3 5 2 k]
4 3 4 3 3 4 4 z 4 4 2 3 3 3 2 4 3 A1
Yarianza IND 0,260 0,250 0,260 0,250 0,260 0,260 0,260 0,333 0417 0,250 0333 0,250 0,260 0,250 0,260 0,260
NI¥YEL ¥YALORACION Namero de item 18 k Hasgos Magnitudes
Simpre 5 Sumatoria de las varianzas de los item 4,83 R —— 106 0.81 a 1.00 Muy alta
Casi siempre 4 Yarianza de la suma de los items 22,67 k — 1 0.61 a 0,80 Alta
Siempre 3 041 a 0,ED Moderada
Casi nunca 2 ALFA DE CRONEACH 0,83 0.21a 0,40 Baja
MNunca 1 0,83 Z . 0,01 a 0,20 Muy baja
5
0.1 Fuente: Fuiz 2002
sr
FOELACION | DESCRIFCION CANTIDAD
Clientes
2
A Fequlares
Clientes 2024 2
Gerente
[ 1_ E_ ] B General !
5 0,78 Area . 1
Comercial
c Atencion al 1
Cliente
Talento 1
Humano
TOTAL ]
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S ; FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALES
B e | S
LIRS E AL ESCUELA DE ADMINISTRACION COMERCIAL
Y CONTADURIA PUBLICA
CAMPUSBARBULA
(Anexo E)
| | | | | 1 | | |
ESCALA LIKERT (B y C] GERENCIA ¥ EMPLEADOS
PREGUNTAS
ENCUESTADOS 1 2 3 q o ] I 8 a 10 11 12 13 14
1 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 EE
2 3 3 3 4 3 2 3 2 ] 3 2 3 3 ] 40
3 3 3 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 43
q 3 4 4 4 3 2 4 2 ] 4 2 4 4 ] 45
Varianza IND 1.000 0,917 0,667 0.667 1.000 2.000 0,917 1.000 0.917 0,333 0,317 0,333 0,317 1.000
MNIVEL VALORACION Mimero de item 15 k Rasgo=s Magnitudes
Simpre 5 Sumatoria de las varianzas de los item 12,58 - 1.06 0.81a1,00 Muy alta
Casi siempre 4 ¥arianza de la suma de los items 138,25 k _ 1 0.61a 080 Alta
Siempre ] 0.41a0.60 Moderada
Casi nunca ] 0,96 0.21a0.40 Baja
Nunca 1 ALFA DE CRONBACH }—0,35| E 0.01a0.20 Muy baja
_d
- 009 Fuente: Puiz 2002
S
FOBLACION DESCRIPCION CANTIDAD
A Clientes Fegulares 2
Clientes 2024 2
. B Gerente General 1
[ 1_ z ] o frea Comercial 1
5 C Brencian Al Cliente 1
Talerta Humano 1
TOTAL 8
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