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RESUMEN

Esta investigacion tiene como obetivo principal identificar los factores que intervienen en la
calidad del servicio en la compafiia de financiamiento Tuya S. A de la Ciudad de Medellin.
Esta sustentada en una metodologia con enfoque cuantitativo, constituida por un
cuestionario auto-administrado dimensionado en la escala SERVQUAL vy aplicado a una
muestra de 100 usuarios seleccionados mediante la técnica del muestreo no probabilistico
por criterio. Se encontré que los principales factores que miden la calidad del servicio son;
la sastisfaccion, la resolucion de dudas y la opinion del servicio. Se concluyé que, en
términos generales, los usuarios de la compafiia perciben el servicio como favorable,
aungue con aspectos por mejorar.

Palabras clave: calidad del servicio; modelo Servqual; Medellin.
ABSTRACT

This research has as its main objective to identify the factors that intervene in the quality of
service in the financing company Tuya S. A of the City of Medellin. It is based on a
methodology with a quantitative approach, consisting of a self-administered questionnaire
dimensioned on the SERVQUAI scale and applied to a sample of 100 users selected using
the non-probabilistic sampling technique by criterion. It was found that the main factors
that measure the quality of the service are; the tailoring, the resolution of doubts and the
opinion of the service. It was concluded that, in general terms, users of the company
perceive the service as favorable, although with aspects to be improved.

Keywords: quality of service; model Servqual; Medellin.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, la calidad del servicio se ha constituido como uno de los elementos mas
importantes del amplio abanico de productos y servicios ofrecidos en el mercado. Sin duda
alguna, se trata de un elemento diferenciador y de un atributo indispensable tanto para
consumidores como para productores. Mucho mas importante es la influencia que juegan
las percepciones de la calidad del servicio en el posicionamiento de las empresas. ES por
esta razon que hacer mediciones de la calidad se ha convertido en un proceso ineludible
cuando de alcanzar el éxito organizacional se trata. Asi las cosas, les corresponde a las
empresas comparar su desempefio en relacion al de sus principales competidores y crear
estrategias y planes de mejoramiento que les permitan obtener un lugar sobresaliente en el
mercado. Dada la irrefutable importancia de la medicion de la calidad, esta investigacion
cobra especial importancia y pertinencia.

Esta investigacion analiza el caso particular de la Compafiia de Financiamiento Tuya S. A,
ubicada en la ciudad de Medellin. Tiene como propdsito fundamental determinar los
factores que influyen en la percepcion de la calidad del servicio en dicha organizacion. El
texto que el lector tiene entre sus manos esta dividido en tres capitulos. En el primero
encontrara una conceptualizacion de lo que se puede entender por calidad del servicio, asi
como también una aproximacion al instrumento con el que se llevard a cabo dicha
medicién: el modelo servqual. Del mismo modo encontra algunos aspectos formales de la
investivacion, como la pregunta y el disefio metodologico. En la segunda parte el lector
encontrara los resultados que arrojé dicha metodologia y en la tercera parte los resultados,
recomendaciones y conclusiones.

2. MARCO TEORICO Y/O ANTECEDENTES
2.1 La calidad del servicio

Aproximadamente desde los afios sesenta se han venido desarrollando investigaciones en
aras de evaluar, y en consecuencia de mejorar la calidad del servicio (Torres & Vasquez,
2015; Bermeo-Giraldo et al. 2020). A lo largo de estas seis décadas han visto la luz algunas
concepciones de calidad que varian segin el modelo de evaluacion de esta y que
constituyen el punto de partida de decisiones institucionales, programas funcionales y
estrategias organizacionales. Asi pues, la calidad del servicio ha sido definida por Reeves &
Bednar (1994), citado por Mora (2011, p 159), como:

(...) el valor (Abott, 1955; Feigenbaum, 1951), la conformidad con 1as especificaciones
(Gilmore, 1974; Levitt, 1972), la conformidad con los requisitos exigidos (Crosby,
1979), la aptitud para el uso del producto (Juran, 1974, 1988), (...) y el conocimiento
y/o superacion de las expectativas de los clientes (Gronroos, 1983) (419).

En este amplio abanico, la excelencia ha sido el punto de partida de la calidad del servicio.
Sin embargo, al tratarse de algo subjetivo, es menester crear indicadores que permitan,
mediante esta, la consecucion de mejores resultados en las organizaciones y asi alcanzar el
nivel que se desea. Dentro de este marco se encuentran las definiciones de conformidad con
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las especificaciones, conformidad con los requisitos exigidos y la aptitud para el uso del
producto.

En otro lado estan las definiciones en cuanto al valor, en las que se toma en consideracion
lo que es mejor para el consumidor y que, ademas de tener en cuenta aspectos internos de la
organizacion tiene en cuenta también los externos. La inclusion de factores subjetivos es
relevante también en la evaluacion de la calidad desde la perspectiva de las expectativas
pues ademas de la intangibilidad, un cliente o usuario puede calificar de diferente forma los
distintos rasgos o atributos de un producto o servicio (Mora, 2011).

Es importante entender que cada concepcion responde, como se dijo anteriormente, a
contextos y circunstancias, pero también a la evolucion y el cambio en las organizaciones.
En consecuencia, no hay una definicién que sea mejor que otra, y, en cualquier caso, las
nuevas no sustituyen a las tradicionales. La calidad del servicio estd relacionada con la
excelencia, con el valor y las expectativas, si, pero también con la satisfaccion (Palacios,
2014).

De acuerdo con Duque (2005) puede ser entendida “como el trabajo, la actividad y/o los
beneficios que producen satisfaccion al consumidor” (p. 64). Del servicio al cliente aduce
que se trata del (...) establecimiento y la gestion de una relacion de mutua satisfaccion de
expectativas entre el cliente y la organizacion” (p. 65) cuyo objetivo se enfoca en mejorar
las experiencias que el cliente tiene con la organizacion (p. 2). La relacion calidad del
servicio — satisfaccion queda también manifiesta en Gotlieb, Grewal y Brown (1994),
citado en Mora (2011, p. 151).

(...) la satisfaccion es una consecuencia del rendimiento de la calidad del servicio y esto
ha sido confirmado empiricamente. Asi, la calidad se enmarca dentro de una evaluacién
especifica de creencias y experiencias, mientras que la satisfaccion lo hace como una
evaluacion general de dicho constructo (p. 241).

Dicha relacion se debe fundamentalmente a que ambos aspectos han sido reconocidos como
claves en a la hora de comprender las conductas deseables del cliente o usuario. De la
calidad, se puede decir que se “define bajo el supuesto que todos los miembros de la
empresa y todos los aspectos relacionados con la organizacion se implican para alcanzarla”
(Mora, 2011, p. 150). Al implicar la mejora continua en las actividades y los miembros de
la organizacion se convierte en un concepto que transversaliza la empresa.

Respecto a la satisfaccion, se puede entender como una respuesta generada en el
consumidor. Sin embargo, esta sencilla definicion es importante entenderla desde sus tres
componentes. El primero, es que la satisfaccion, como se dijo anteriormente, se trata de una
respuesta emocional, cognitiva o comportamental. La segunda es consecuencia directa de la
primera: dicha respuesta se enfoca en un aspecto en particular, lldmese producto o
experiencia de compra. La tercera se centra en un momento especifico, sea durante el
consumo, después de la eleccion o basada en la experiencia acumulada.

La satisfaccion tiene otra cara, por supuesto, llamada insatisfaccion. Esta Gltima también
puede ser entendida como una respuesta cognitiva, comportamental o afectiva, enfocada en
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un aspecto especifico del consumo, y localizado también en un momento particular. La
diferencia radica en que el caracter es opuesto al de la satisfaccién, con unos matices
claramente negativos.

La calidad del servicio y su constante evaluacion han generado un paradigma que se ha
consolidado como un aspecto fundamental en el éxito de cualquier organizacion. Las
investigaciones en torno a esta han permitido develar, ademas, una relacion directa entre
esta y la satisfaccion del cliente o consumidor. Esta Gltima representa la ventaja competitiva
de una organizacion frente a otra.

Prakash y Mohanty (2012), citados por Berdugo, Barbosa y Prada (2012, p. 213) aseguran
que la calidad del servicio es clave en la consecucion de buenos dividendos. Por lo tanto,
invertir recursos humanos y financieros en su evaluacion y mejoramiento tiene como
consecuencia un aumento en las ventas. Ademas de ello, la retencién y exclusividad de los
clientes o usuarios, y el posicionamiento en el mercado. La importancia que tiene la
evaluacion del servicio es dificilmente cuestionable.

2.2 El modelo SERVQUAL

La multiplicidad de factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor ha servido de base para el desarrollo de modelos
multidimensionales. Se encuentran en la literatura dos modelos dominantes, a saber: 1) el
Modelo de la Calidad Percibida, (PSQM por sus siglas en inglés) de Gronroos (1984)
citado por Mora (2011) y 2) El Modelo del Anélisis de las Brechas del Servicio o
SERVQUIAL, de Parasuraman et al (1985) citado por Mora (2011). Este ultimo puede
llegar a ser verdaderamente Util pues centra su atencion en las estrategias que las
organizaciones pueden aplicar para obtener un servicio encaminado hacia la excelencia.

Ante la escasa literatura sobre calidad del servicio en los afios 80’s, y ante la evidente
necesidad de evaluarla (Torres & Vasquez, 2015) emerge el modelo denominado
SERVQUAL. Se trat6 de una propuesta de la escuela americana de marketing, desarrollada
por un grupo de investigadores liderado por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993). La
investigacion, de tipo cualitativo, se desarroll6 en etapas y contd con la presencia de
reconocidos directivos de empresas pertenecientes a la banca, corredores de bolsa, entre
otros.

Como resultado, crearon un modelo basado en la teoria de las brechas, o0 GAPS:

“Gap 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un servicio concreto
y las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que espera el
cliente de ese servicio. Gap 2: diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad. Gap 3: discrepancia entre las especificaciones o
normas de calidad del servicio y la prestacién del mismo. Gap 4: diferencia entre la
prestacion del servicio y la comunicacion hacia los clientes acerca de la entrega del
servicio. Gap 5: diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcion del
servicio. Este "Gap" depende de la dimension y el sentido de las otras cuatro brechas

310



asociadas con la entrega del servicio por parte de la empresa.
(GAP5=GAP1+GAP2+GAP3+GAP4)” (Berdugo-Correa et al., 2012, p. 214).

En términos generales, se trata de evaluar la “diferencia que existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente” (Mora, 2011, p. 154). Las expectativas estan dadas por puntos
de referencia obtenidos a través de experiencias previas con los servicios. Las percepciones
reflejan la manera en la que efectivamente se recibe el servicio (Seto, 2005).

El modelo identifica cuatro elementos que intervienen en las expectativas: 1) la
comunicacion boca — oido; 2) las necesidades personales de cada usuario; 3) Las
expectativas previas; y 4) las comunicaciones externas de la organizacion. A su vez, el
modelo estuvo conformado por diez dimensiones para la evaluacién del servicio. Sin
embargo, para 1988 las dimensiones se redujeron a cinco

a) Empatia: interés y atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus usuarios
b) Fiabilidad: habilidad para realizar la atencion de forma fiable y cuidadosa

c) Seguridad: habilidad para inspirar credibilidad y confianza

d) Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar usuarios

e) Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas y personal.

Con estas cinco dimensiones el grupo de investigadores planteé una encuesta para los
consumidores, compuesta de 22 preguntas que buscan evaluar sus expectativas, asi como
también una encuesta sobre sus percepciones del servicio recibido, compuesta por igual
nimero de items. Asi, “cuando las expectativas son superadas, el servicio puede
considerarse de excepcional calidad. Cuando no se cumplen las expectativas del usuario, el
servicio se califica como deficiente” (Torres & Vasquez, 2015, p. 64).

El ideal que se persigue con este modelo es reducir al maximo la diferencia entre lo que se
espera y lo que se recibe. Pero, para estrechar esta brecha (GAP 1), es necesario cerrar las
otras cuatro, que se encuentran a nivel organizativo. Cuando las empresas logren entender
con eficiencia cuales son las expectativas de sus clientes o usuarios, deben construir disefios
y estandares de servicio enfocados en estas. Ademas, los recursos humanos, fisicos y
financieros deben asegurar el cumplimiento de dicho objetivo.

La evaluacion de la calidad del servicio es un reto para las organizaciones pertenecientes al
sector servicios (entre las que se encuentra las compafiias de financiamiento), pues en este
ultimo existe una “diferencia entre el cumplimiento de las expectativas del cliente y la
satisfaccion de sus necesidades” (Berdugo-Correa et al., 2012, p. 212) y también por la
dificultad de la emision de un juicio sobre algo intangible. Sin embargo, dadas las
condiciones de competitividad del mercado, es menester aumentar la satisfaccion del
cliente y con ello, el éxito de las compafiias.

3. METODOLOGIA O DESCRIPCION DEL PROCESO

Para el desarrollo de este estudio se realizd una investigacion de campo, trasversal y
exploratoria. Estd sustentada en una metodologia con enfoque cuantitativo que busca la
comprension y profundizacion de los fendmenos no experimentales en la calidad del
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servicio de una comparfiia de financiamiento en la ciudad de Medellin, Tuya S.A. Esto
quiere decir que no se realiza la manipulacion deliberada de variables y solo se efectua la
observacion de fendmenos en su entorno natural con su posterior analisis (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010, p. 149).

La poblacion objeto de este estudio estd conformada por usuarios de los servicios de dicha
compafiia de financiamiento de la ciudad de Medellin. EI disefio metodoldgico cuantitativo
consta de un cuestionario auto-administrado, orientado a identificar los factores que
intervienen en la calidad del servicio y aplicado a una muestra de 100 usuarios
seleccionados mediante la técnica del muestreo no probabilistico por criterio. El
cuestionario consta de 26 preguntas y se aplicé de forma fisica entre noviembre y diciembre
de 2020.

El anélisis de los resultados es de tipo descriptivo y se enfoco, primero, en describir las
percepciones de los participantes sobre servicios prestados por Tuya S.A. Posteriormente se
realiz6 la identificacion de las variables méas relevantes en la medicion de la calidad del
servicio, mediante preguntas tipo Likert, dimensionadas en la escala SERVQUAL.: aspectos
tangibles, garantia, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

4. ANALISIS DE RESULTADOS O HALLAZGOS

En este acapite se presentan los resultados que arrojo la aplicacion del instrumento elegido
para la recoleccion de la informacion y datos sobre la calidad del servicio en la Compafiia
de Financiamiento Tuya.S.A de la Ciudad de Medellin. El analisis que acé se presenta es de
tipo descriptivo y tiene como base las preguntas que se realizaron en la encuesta, y las
relaciones que existen entre ellas. En la primera parte se presentan resultados de tipo
demogréafico y aspectos generales de la poblacién participante en la encuesta. En la segunda
parte se realiza un andlisis de las preguntas pertenecientes al Modelo SERVQUAL.

4.1. Resultados de tipo demogréfico

De acuerdo al Modelo SERVQUAL vy las variables demogréficas que influyen en la
percepcion del servicio, la encuesta realizé preguntas de género y ocupacion, edad, estrato,
y estado civil. Posterior a la compilacion de los datos, se llevé a cabo una tabulacion de los
mismos, de lo cual resulté que en materia de género y si bien la diferencia no es muy
significativa, la mayoria de los encuestados son mujeres con un 51%, frente a un 49% de
hombres.

Las mujeres que trabajan representan el 36% de la muestra y las que no trabajan el 15% del
total. Los hombres que trabajan constituyen el 29% de la poblacion encuestada y los que no
trabajan el 20%. Esto significa que, la mayoria de la poblacion a la cual se aplico el
instrumento de recoleccion de datos es una poblacion de sexo femenino y que se encuentra
trabajando.

La mayoria de los entrevistados se encuentra en un rango de edad que oscila entre los 30 y
los 39 afos. El rango de menor participacion fue el perteneciente a los mayores de edad.
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Tabla 1. Rango de edades

Rango de Edad Porcentaje
De 20a29 21%
De 30 a 39 33%
De 40 a 49 22%
De 50 a59 17%
De 60 a 69 6%
De70a79 1%

Fuente: elaboracion propia.
A la muestra se le preguntd también por el estrato socioecondmico al cual pertenece. Se
encontré que los usuarios de Tuya S.A pertenecen principalmente a estratos medios (2 y 3),
lo que no significa que no los haya en escalas inferiores o superiores a este.

Tabla 2. Estrato socioeconémico

Estrato Socioeconémico Porcentaje
1 13%
2 24%
3 43%
4 18%
5 2%

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al estado civil 30% de la muestra es casado, otro 30% esta soltero, el 26% se
encuentra viviendo en union libre, y el 14% divorciado.

4.2 Analisis por dimensiones

Como se he venido mencionado, la medicion de la calidad del servicio en la compafiia de
financiamiento Tuya S.A se llevd a cabo mediante el Modelo SERQUAL, en el que se
tienen en cuenta las expectativas y percepciones del cliente o usuario (Cartagena et al.,
2017; Mosquera-Gonzalez et al. 2019). El instrumento en cuestion estd compuesto de cinco
dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Grafica 1. Dimension de elementos tangibles. Fuente: elaboracion propia.

En esta dimension se evallan aspectos de suma importancia relacionados con la apariencia
y la aceptacion de las instalaciones fisicas, los equipos y material de comunicacion que hay
en ellas, asi como también, la apariencia fisica de los asesores. El item con mayor
puntuacién fue la informacion visual de las instalaciones, que a modo de parecer de los
encuestados resulta atractiva. Como se observa en la tabla, los items relacionados con los
equipos, la comodidad y accesibilidad de las instalaciones también obtuvieron un alto
porcentaje de aceptacion entre la poblacion encuestada. Vemos que las percepciones
negativas constituyen solo un pequefio porcentaje, y por dicha razon es suficiente seguir

trabajando en el fortalecimiento de aspectos positivos dentro de la organizacion.
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Gréfica 2. Dimension de fiabilidad. Fuente: elaboracién propia.
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En esta dimensidn se evallUan factores como la atencidn, el servicio y el tiempo en el que se
ejectuta, la disposicion de los asesores de la empresa y la percepcion de confiabilidad de la
muestra. Se encontré que el factor que mas influye en la percepcion de confianza es el
comportamiento de los asesores.

Esto contrasta con la percepcidon que tienen de su presentacion personal. Un 38% de la
muestra contestd que “estaba de acuerdo” en que tenian buena presentacion personal. Y si
bien dentro del resultado no se cuentan apreciaciones neutras o negativas, a ese 38% le
faltd un mavil para ponderar la calificacion mas alta. En términos interpretativos se puede
decir que para los usuarios de Tuya S. A es mas importante la confianza que inspiran los
asesores, que una excelente presentacion personal de los mismos.

Hay un aspecto que no se puede dejar de lado, y es el aspecto relacionado con el tiempo
estipulado para la atencién. El 6% contestd que estaba en desacuerdo con el cumplimiento
de la meta estipulada. Pero mas grave que eso, es que un 13% y un 19% contestaron,
respectivamente, que no estaban de acuerdo ni en desacuerdo y que no sabian 0 no
respondian a dicha pregunta. Esto indica que, aproximadamente al 32% de los usuarios de
Tuya S.A no se le estd ofreciendo la informacion suficiente sobre el tiempo de ejecucion
del servicio, que resulta fundamental para buena percepcion del mismo. Se encuentra aqui
un aspecto para el cual se debe crear una estrategia que permita la mejora del mismo.

Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta evalua el grado de satisfaccion de un usuario frente al servicio, la
eficiencia de este, la disposicion y prestacion a la ayuda por parte de los asesores, la
agilidad y la oportuna respuesta a los requerimientos, quejas y reclamos de los usuarios.

Los resultados de las preguntas correspondientes a esta dimension presentan marcados
contrastes. Por un lado, refuerzan la hipotesis anteriormente mencionada sobre la necesidad
de ofrecer al usuario mas informacion correspondiente al tiempo de ejecucién del servicio.
Como se dijo anteriormente, la encuesta evidenci6 una falencia en la informacion que se le
brindaba a los usuarios sobre el tiempo en el cual concluiria el servicio. Sin embargo, solo
un 33 % de los encuestados ha perdido el turno o lo ha dejado pasar.

Por otro lado, los encuestados contestaron que, en su mayoria, el servicio es gil y aficiente
y que la compafia proporciona los servicios en el tiempo que promete hacerlo. Esto,
relacionado con el tiempo de activacion de productos, solucion de PQRS, y
reestablecimiento de informacidn personal necesaria para el acceso.
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Gréfica 3. Dimension de capacidad de respuesta. Fuente: elaboracion propia

Seguridad

En esta dimensidn se evalud el nivel de satisfaccion de los usuarios de Tuya S.A respecto al
conocimiento que tienen los asesores, su capacidad para encontrar solucion a las
probleméticas presentadas por ellos, y la percepcion de seguridad que en términos
generales tienen de la empresa (Mosquera et al. 2020; Bermeo et al. 2020). Lo que se busca
en este punto es identificar como se encuentra la calidad del servicio desde la perspectiva
de quien accede él, en términos de profesionalismo, credibilidad y garantia (Ibarra-Morales

et al. 2020).

Como se observa, poco mas de la mitad de los encuestados contestaron que se sienten
seguros con los productos y servicios de tuya. De forma semejante, mas de un 60%
contestaron que los asesores siempre son amables y que tienen conocimiento suficiente para

atender a las necesidades de cada uno.
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Grafica 4. Dimensién de seguridad. Fuente: elaboracion propia.
Empatia

En la dimension empatia se tuvo en cuenta la percepcion sonre la individualizacion y
personalizacion del servicio, la comprension de las necesidades de cada uno, tanto por parte
de la compafiia como por parte de quienes le brindaron atencion en el servicio.

De los encuestados, un 88% contestd que estaba muy de acuerdo o de acuerdo con la
comprension que los asesores tenian de sus necesidades. Sin embargo, esto contrasta con la
poca aprobacion que tienen de la compafiia en los mismos términos, pues un 52% contestd
que estaba muy en desacuerdo, en desacuerdo o era neutral respecto a si Tuya S. A se
interesaba por sus necesidades como cliente. Otro aspecto que se debe mejorar, segun los
resultados arrojados por la encuesta, es el horario de prestacion de los servicios. Es
necesario tener en cuenta que aunque desde las instituciones gubernamentales se ha hecho
un llamado hacia la flexibilizacion de los horarios laborales, gran parte de la poblacion aun
tiene como horario la franja comprendida entre las 8:00 am y las 6:00 pm.
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Gréfica 5. Dimension de empatia. Fuente: elaboracion propia.

Con pocas excepciones, en los resultados de las encuestas se puede ver una tendencia
comun, y es la aceptacion y aprobacion de los diferentes aspectos evaluados del servicio,
pues los encuestados contestaron afirmativamente a las aseveraciones planteadas.

Podemos pensar en un indice de calidad medio-alto del servicio ofrecido por Tuya S.A en
la ciudad de Medellin, y eso lo demuestra la siguiente tabla. En ella se observan los
promedios de favorabilidad de cada dimension. Para su realizacion, se calculd a su vez el
porcentaje de favorabilidad de cada pregunta, sumando aquellas respuestas que se
consideraron con contestacion positiva, es decir, los “muy de acuerdo” y los “de acuerdo”.
Posteriormente, se sumaron los porcentajes de favorabilidad de cada pregunta y se dividio
por el nimero preguntas que compone cada dimension.

120%
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100% 89%

83%

80% 71% 69%
60%
40%
20%
0%
Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia
Tangibles respuesta
m Serie 1

Gréfica 6. Favorabilidad por dimensiones. Fuente: elaboracion propia.
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Si se tiene en cuenta el promedio total de favorabilidad, correspondiente al 85%, podemos
decir que en términos generales la percepcién de la calidad del servicio al cliente de la
Compaiia de Financiamiento Tuya S.A es buena. Pese a los aspectos por mejorar, que
indudablemente influyen en la percepcién, de acuerdo a los parametros establecidos por
esta investigacion la calidad del servicio al cliente de Tuya S.A es de carécter
SATISFACTORIO.

5. CONCLUSIONES

Acorde a los resultados arrojados por la investigacion, disefiada bajo los estandares del
modelo SERVQUAL, en lo referente a la calidad del servicio en la Compafiia de
Financiamiento Tuya S.A de la ciudad de Medellin se pueden concluir varios aspectos.

El primero de ellos es que la dimension de dicho modelo con mayor aceptacion en la
poblacién encuestada fue la de elementos tangibles. Recordemos que para la evaluacién de
dicha dimension se realizaron cuatro preguntas, relacionadas con los equipos, las
instalaciones, la presentacion personal de los asesores y la publicidad e informacién visual
de las oficinas. De la muestra, solo tres personas contestaron que no estaban de acuerdo ni
en desacuerdo con la accesibilidad de las instalaciones, y otras cinco con que la
informacion visual de las oficinas fuera atractiva. En otras palabras, lo que méas llama la
atencion de los usuarios del servicio de Tuya S.A es la calidad y apariencia de las
herramientas y elementos fisicos que se utilizan para la prestacién de dicho servicio.

Por otra parte, la dimension menos favorecida fue la dimensién de empatia. Aunque los
asesores de la compafiia briden una atencion personalizada y entiendan las necesidades de
cada uno de ellos, estos manifestaron que la compafiia no muestra interés por sus intereses
como cliente, y que los horarios de atencién no son comodos Yy accesibles. Es fundamental
la identificacion de este aspecto, pues con una propuesta estratégica encaminada a ampliar
los canales de atencion o a la flexibilizacidén de los horarios, es posible mejorar en gran
medida la percepcion generalizada que los usuarios tienen sobre la calidad del servicio.
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