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Análisis de la satisfacción de los clientes del  taller TecnoScape en la ciudad de 

Guayaquil  
 

Analysis of TecnoScape workshop customer satisfaction in  Guayaquil. 

 

  Jessica María ORDOÑEZ1 

Cecilia Alexandra PORTALANZA CHAVARRÍA2 
 

Resumen     

 

 

En el presente  estudio se evaluó la satisfacción de los clientes del taller TecnoScape de la ciudad de Guayaquil. 

Para el análisis de este caso se utilizó el modelo personológico, debido a su versatilidad comparado con otros 

modelos usados para medir la satisfacción del cliente. A fin de conocer  la opinión de los usuarios del taller con 

respecto al servicio ofrecido, se encuestó a 142 personas. Los resultados obtenidos de las encuestas muestran que la 

satisfacción del cliente es altamente influenciada por las buenas instalaciones del taller (100%), la buena  imagen de 

los empleados (99%), y el servicio técnico (80%). Adicionalmente la calidad del servicio en general tuvo un 76% 

de aceptación entre los encuestados. La satisfacción del cliente con respecto a los precios fue dispersa (45%)  en 

comparación a los otros atributos medidos.  Debido a las buenas experiencias de los participantes de la encuesta, 

estos están dispuestos a continuar utilizando los servicios de TecnoScape y a recomendarlos. 
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Abstract    

 

 

The purpose of this study was to evaluate TecnoScape workshop customer satisfaction in Guayaquil. The analysis was 

implemented using a personological method due to its robustness compared with other models employed for satisfaction 

measurements. In order to find out the customers’ opinion with regard to the services offered in TecnoScape, a survey to 

142 clients was carried out. The results showed that customer satisfaction is highly influenced by the well-kept 

installations (100%), the good presence and friendliness of employees (99%), and the technical service (80%). In 

addition, the overall customer service had 76.1% of acceptance among respondents. Customer satisfaction in terms of 

prices was disperse (45%) compared to the other attributes measured. Overall, the survey gives evidence that because of 

the good experiences of the clients with the services offered, they are willing to continuing doing deals with and to 

recommend TecnoScape.  
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INTRODUCCIÓN 

En Ecuador, el sector automotriz forma parte  

importante de la economía nacional, debido a 

la  generación de empleo y de ingresos fiscales. 

Según datos de la Asociación de empresas 

automotrices del Ecuador (AEADE), el 

ensamblaje de vehículos en el país inició en el 

año  1973 con 144 unidades. Para 1988 esta 

cifra superó los 12.000 automotores; lo que 

produjo a la par un incremento en la 

producción de repuestos y accesorios 

automotrices (AEADE, 2015). 

La primera planta ensambladora en  Ecuador 

fue Autos y Máquinas del Ecuador S.A. 

(AYMESA), establecida en Quito en 1973 con 

la marca KIA. En 1975, la empresa OMNIBUS 

BB TRANSPORTE S.A. inició sus 

operaciones de ensamblaje en Quito, con la 

marca Chevrolet. En 1976 se creó también en 

Quito, Manufacturas Armadurías y Repuestos 

del Ecuador (MARESA) con la marca Mazda. 

En febrero del 2012 la empresa  Ciudad del 

Auto (CIAUTO) comienza a ensamblar 

vehículos de la marca Great Wall en Ambato 

(Subsecretaría de desarrollo industrial , 2013)  

Debido a la crisis económica ocurrida en 1999, 

la industria automotriz presentó una reducción 

en su producción (9.764 carros ensamblados); 

en años posteriores esta cifra tuvo un promedio 

de 26.289 vehículos. En el año 2012 se 

manifestó un notable crecimiento llegando a 

un pico de fabricación de 81.398 automotores. 

La recesión económica del 2015 hizo que 

nuevamente se experimentara una baja en el 

ensamblaje automotriz a nivel nacional a 

50.732 unidades (véase Anexo 1). 

La mayor cantidad de carros vendidos se 

concentran en las provincias de Pichincha, con 

un promedio del  42% de participación de las 

ventas a nivel nacional, seguido por la 

provincia del Guayas con 26%, Azuay con un 

7% y por último el resto de las 21 provincias 

del Ecuador con  un 26%. (AEADE, 2015). 

Para los clientes del sector automotriz es 

importante el servicio que  reciben, debido a 

que  desean soluciones rápidas, creativas  en 

momentos precisos; para ello se requiere 

empatía, amabilidad y sentido común para 

cumplir con el servicio ofrecido y exceder sus  

expectativas, si el cliente gana, ellos harán 

ganar a la empresa. 

Entre los productos automotrices que se 

ofrecen con mayor  frecuencia en Ecuador, 

están: Carrocerías, neumáticos, alfombras, 

asientos, parabrisas, filtros de combustibles, 

sistemas de escapes, etc. (Dirección de 

inteligencia comercial e inversiones, 2013) 

TecnoScape es una red de servicios a nivel 

nacional, que inició sus operaciones en el año 

1999 en la  ciudad de Quito, y en febrero del 

2011 se inaugura  una    sucursal  en la  ciudad 

de Guayaquil; con la finalidad de brindar 

soluciones técnicas y garantizadas en sistemas 

de escape, vidrios y otras líneas automotrices 

innovadoras; además ofrece otros servicios y 

productos relacionados al mantenimiento 

vehicular. Dichos servicios están enfocados en 

los sistemas de automóviles, camionetas, 

SUV’S y VAN’S excluyendo maquinaria 

pesada. Como parte de su cultura 

organizacional TecnoScape  se encuentra  

alineada  con el cuidado del medio ambiente, 

también está  permanentemente incorporando 

nuevas líneas de negocio para exceder las 

expectativas del cliente. 

Como parte de su estrategia comercial 

TecnoScape ha logrado captar la atención de 

clientes que normalmente llevan su vehículo a 

concesionarias, talleres multimarcas  y talleres 

artesanales.  Adicionalmente también presta 

sus servicios a  empresas privadas y clientes 

particulares.  

El éxito de una empresa es  satisfacer las 

necesidades de sus clientes ya que la misma 

incide en el proceso de compra. Si la 

experiencia cliente-empresa es placentera, se  

desarrollan relaciones a largo plazo, lo cual 

genera competitividad en un mercado donde 

las exigencias de los clientes son cada vez 

mayores. Las probabilidades de que un cliente 

satisfecho regrese son altas, además de 

favorecer a la empresa con una publicidad de 

boca a boca, lo que dará como consecuencia el 
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aumento de la cartera de clientes (Gill, 

Sánchez, Berenguer, & González, 2005). En 

vista de aquello la promesa de servicio al 

cliente de TecnoScape es:  

Dar lo mejor de mi todos los días, para 

superar tus expectativas, porque gracias a ti, 

tengo trabajo, gracias a ti, enfrento desafíos 

que me ayudan a crecer, gracias a ti puedo 

atender mis necesidades personales y 

familiares producto de mi remuneración. 

Tú, cliente eres el componente principal de 

TECNOSCAPE; buscas resultados 

efectivos en un entorno cordial, que te haga 

sentir como un ser humano y no como una 

transacción fría; por eso te prometo una 

experiencia única, de calidad en el servicio. 

(Tecnoscape, 2011) 

Para TecnoScape es importante conocer el 

nivel de satisfacción de sus clientes  con el 

servicio que reciben. Por lo que mediante este 

trabajo de investigación se evalúa el nivel de 

satisfacción de los clientes de TecnoScape 

Guayaquil. Además se determina aquellos 

factores o variables que pueden afectar el 

servicio al cliente en este tipo de empresa. 

También, se analizan las principales teorías 

relacionadas con la satisfacción del cliente, 

poniendo mayor énfasis en el modelo 

personológico. A través de un estudio empírico 

se evaluó a 142 clientes que han sido atendidos 

en TecnoScape para conocer su percepción 

sobre la calidad del servicio que reciben o han 

recibido.  

REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Origen de la satisfacción del consumidor  

La palabra satisfacción proviene del latín Satis 

que significa “bastante” y Facere que significa 

“hacer” (Oliver, 1997). A finales de la década 

de los sesenta empieza el estudio de la 

satisfacción del consumidor, aumentando su   

interés en los años  setenta, tiempo en el cual 

hubo un incremento en las investigaciones  

(15.000) sobre la satisfacción del cliente. La 

gran mayoría de estos estudios fueron 

realizados en países de habla inglesa,  

surgiendo así los primeros conceptos 

centrados en los procesos de  formación 

(Civera, 2008),  

Las investigaciones sobre el comportamiento 

del cliente referente a sus expectativas es el 

inició de saber sobre el origen, factores  y  

consecuencias  de  la satisfacción del cliente 

(Giese & Cote, 2000). De acuerdo a lo 

indicado por Calabuig et al., 2010,  la 

satisfacción se da cuando el cliente percibe que 

la compañía crea valor de acuerdo a las 

necesidades, gustos o preferencias, la   

satisfacción se entiende  como: “La valoración 

del consumidor de que una característica del 

producto o servicio, o el producto o servicio en 

sí mismo, proporciona (o está proporcionando) 

un resultado de agrado derivado del consumo,   

incluyendo niveles por debajo o por encima de 

lo esperado” (Oliver, 1997, pág. 13). 

La satisfacción se define como la relación de 

acuerdo a las expectativas del cliente y el 

entorno que lo rodea al momento de adquirir 

un servicio (Rodríguez , 1995), ya que el 

cliente no solo compra un producto o servicio, 

también compra expectativas (Albrecht & 

Zemke, 2006). 

Modelos de satisfacción del consumidor  

Entre los distintos modelos de satisfacción del 

consumidor se puede citar: El Modelo 

Cognitivo basado en el paradigma de la 

desconfirmación, Modelo ACSI, Modelo de 

Kano  y el Modelo personológico (Carrillo , 

Flores, & Esteves , 2016) 

El   modelo Cognitivo de la satisfacción del 

cliente se inició  en los años ochenta, 

enfocándose en los fenómenos post-compra, 

los niveles de satisfacción como el modelo de 

la desconfirmación y en las consecuencias 

(Oliver & Desarbo, 1988). Según  Bigné & 

Andreu (2004) la satisfacción  se da de 

acuerdo a  las experiencias, creencias y 

expectativas  que tenga el individuo antes de 

realizar la compra. Este modelo también 

manifiesta que si  el servicio percibido es igual 

o mejor a las expectativas de un cliente, la 

atención es calificada de manera  conforme y 

el resultado es la satisfacción (Loureiro & 

González , 2012). 

Modelo ACSI (The American Customer 

Satisfaction) ó modelo tradicional el cual mide 

los siguientes indicadores de la satisfacción: 

Expectativas del cliente, calidad percibida, 
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valor percibido, quejas del cliente y fidelidad 

del cliente. (Pereiro , 2008) 

El modelo de satisfacción  de Kano,  indica 

que la satisfacción del cliente depende de 

características específicas  de productos o 

servicios que el comprador  busca basado en 

sus prioridades de consumo. Características 

tales como: Características de desempeño y de 

deleite. (Quezada , 2008) 

Según Gonzalez (1989) el modelo 

personológico propone las siguientes fases 

para la medición de la satisfacción del cliente: 

1) Generar conocimiento e información a los 

clientes potenciales acerca del servicio, 2) 

Clientes con un conocimiento del servicio y 

con ciertas expectativas, 3) Acompañar al 

cliente en todas las etapas de la atención 

superando las expectativas con un servicio de 

calidad y una atención personalizada, 4) 

Evaluar la satisfacción del cliente una vez 

adquirido el servicio, 5) Si el cliente está 

satisfecho recomendará a otras personas que 

pueden ser clientes potenciales. (Haro , 

Córdova , & Chong Qui, 2016) Como 

resultado de la aplicación de este modelo en 

cada etapa se superará las expectativas del 

cliente. 

Para este caso de estudio se empleó el modelo 

personológico debido a que este modelo se 

ajusta al giro del negocio de TecnoScape ya 

que los clientes están de alguna manera 

informados de la calidad del servicio y 

producto.  

Los factores que determinan la  satisfacción 

del cliente son: El rendimiento percibido, lo 

que el cliente considera el desempeño y el 

resultado que obtiene al momento de adquirir 

un servicio con base a la percepción que 

dependerá de su razonamiento y no 

necesariamente de la realidad; las 

expectativas, es lo que espera el cliente y se 

dan por experiencias anteriores, además de las 

referencias que recibe de sus familiares, 

amigos o promesas realizadas por la empresa. 

Al momento de crear  expectativas, hay que 

tener en cuenta que si estas son  muy altas, el 

cliente se sentirá decepcionado, por el 

contrario si son muy bajas no se sentirá 

atraído;  por lo que es importante conocer las 

expectativas del comprador (Bigné & Andreu 

, 2004). 

Los niveles de satisfacción que  experimenta 

el cliente una vez realizada la compra  pueden 

ser: Insatisfacción, lo cual se observa cuando 

el valor percibido no alcanza las expectativas 

del cliente;  satisfacción, que se produce 

cuando el desempeño percibido cumple con 

sus expectativas y complacencia,  que es 

originada cuando el desempeño percibido 

supera a las exigencias del cliente (Thompson, 

2005). 

Resultados de la satisfacción del cliente  

Una vez que se determina el modelo de 

satisfacción a aplicarse en un estudio, se 

establece qué resultados se obtienen de la 

satisfacción de un cliente. Tal es el caso que 

Moliner Velázquez, Gil, & Berenguer (2004) 

indican que cada vez las exigencias de los 

clientes son mayores y el aumento de la 

competencia hace que las empresas muestren 

interés en que sus consumidores se encuentren 

satisfechos. En  marketing este factor es de 

vital importancia puesto que de aquellos se 

derivan variables como: La confianza hacia la 

empresa, por lo que obtiene una mayor 

participación de mercado debido a que  

renuncia a otras opciones donde pueda realizar 

la compra; la recomendación a sus familiares 

y amigos mediante la  cual informará sobre su 

experiencia del servicio o producto obtenido, 

logrando así una publicidad gratuita para la 

empresa (Baker & Crompton, 2000); la lealtad 

de marca que  generen futuras compras del 

cliente, el mismo producto o nuevos servicios 

adicionales, ésta consecuencia se da a largo 

plazo así como también la fidelidad de los 

consumidores que contribuyen a la 

rentabilidad de la empresa  (Ruíz & Palací , 

2011). 

De acuerdo a lo indicado por Garbarino & 

Johnson, (1999) La confianza tiene un rol 

importante en la satisfacción del cliente debido 

a las intenciones que el cliente tendrá de 

realizar en futuras compras. 

METODOLOGIA 
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La satisfacción del cliente en TecnoScape fue 

determinada utilizando el método cuantitativo, 

con un alcance exploratorio descriptivo, 

obteniendo un enfoque experimental de tipo  

transversal. Para  la recopilación de datos se 

elaboró un cuestionario tomando como base el 

modelo de satisfacción personológico. Por 

medio de este cuestionario, el cual consta de 16 

preguntas, se evaluó las 5 etapas del modelo 

personológico, utilizado en este estudio, (véase 

Anexo 2). La evaluación de la satisfacción se 

hizo con base en los siguientes factores: 

Desempeño (3 ítems),  desconfirmación (6 

ítems),  satisfacción (4 ítems) y lealtad (3 

ítems) con un coeficiente alfa de Cronbach de 

0,8.  Para cada ítem se empleó la escala de 

Likert de 5 puntos, donde 1 significa muy 

bueno y 5 muy malo (Torrecilla M., 2010). El 

cuestionario fue revisado y adaptado por el 

área comercial de la empresa TecnoScape, 

luego de lo cual se aprobó la realización de este 

estudio (véase Anexo 3). 

El proceso de encuesta se llevó a cabo por 

medio de  internet, llamadas telefónicas y cara 

a cara con los clientes que visitaron el taller. 

La población de estudio estuvo conformada 

por 300 clientes que utilizaron los servicios del 

taller en el año 2016. Considerando un nivel de 

confianza de 95% y un error muestral de 0,05% 

se obtuvo una muestra de 142 clientes a los 

cuales se les aplicó el cuestionario entre los 

meses de Diciembre 2016 y Enero 2017. 

ANÁLISIS DE RESULTADOS 

Luego de haber culminado la encuesta se 

pudieron  conocer las características y 

demografía de los  clientes de TecnoScape.   

Tabla 1: Característica y demografía de los 

clientes TecnoScape   

Género Edad 

Masculino  83% 18 - 28 años 20% 

Femenino  17% 29 - 39 años 52% 

Sector 40 - 50 años 19% 

Norte  82% 51 - 61 años 8% 

Centro  3% 62 años en adelante  1% 

Sur 4%     

Samborondón 6%     

Otra ciudad  5%     

 

Desempeño  

En la pregunta de cómo conoció TecnoScape, 

el mayor porcentaje de clientes, siendo el 78% 

indicó que fue a través de recomendación, es 

decir que existe una importante tendencia de 

parte de los actuales clientes en referir clientes 

nuevos, basados en su experiencia y 

satisfacción. 

 

Figura 1: Cómo conoció TecnoScape? 

 

De acuerdo a como valoraría la relación precio 

calidad del servicio, la muestra revela que el 

73% lo considera muy bueno, lo que establece 

en manera general que el nivel de servicio es 

muy bueno según la percepción de los 

encuestados. 

 

Figura 2: Cómo valoraría la relación precio 

calidad del servicio? 

 

En lo que respecta a si  el personal se 

encontraba uniformado y limpio, el 99% 

indicaron que sí. Los encuestados 

78%

5%
11% 7%

73%

24%

3% 0% 0%

Muy
Bueno

Bueno Regular Malo Muy malo



 

                                                                                                                                                                                                                     7 

reconocieron casi absolutamente el esfuerzo 

del personal por su presentación y vestimenta.   

Desconfirmación 

De acuerdo a como considera el cliente el 

servicio que ofrece el taller, el 77% 

mencionaron que el servicio es muy bueno. 

Esto indica una gran mayoría muy satisfecha. 

El desafío es ahora satisfacer a esa otra 

importante parte que indicó que sólo es bueno. 

Según la encuesta realizada se pudo conocer 

que el 89% de los clientes consideró que la 

atención recibida fue muy buena. Vale la pena 

destacar que el cliente encuentra muy atento al 

personal en prestar servicio a sus necesidades.  

 
Figura 3: Como considera usted la atención 

recibida?  

 

En relación con la competencia  el  82% de los 

encuestados que considera que el servicio al  

clientes es muy bueno, lo cual indica un alto 

porcentaje de satisfacción. 

El 80% de clientes declararon que el 

conocimiento técnico del personal es muy 

bueno.  

 

Figura 4: El conocimiento técnico de 

nuestro personal es?  

 

Según cómo perciben la calidad del servicio, 

los clientes indicaron que el 76% es muy 

bueno. 

 

Figura 5: Cómo percibe usted la calidad de 

nuestro servicio?  

 

En la consulta de cómo percibe el precio las 

repuestas se inclinaron a un 45% muy bueno 

mientras que el mayor valor se registró con un 

47% como bueno. Es evidente la oportunidad 

de mejora en este indicador. 

 

Figura 6: Cómo percibe el precio?  

 

Satisfacción  

De acuerdo a la calificación que dieron los 

clientes con respecto al servicio, el 78% 

indicaron que están muy satisfechos, dejando 

un margen de personas que consideran que 

podría ser mejor. 

89%

11%

1% 0% 0%

Muy
Bueno

Bueno Regular Malo Muy malo

80%

19%

1% 0% 0%

Muy
Bueno

Bueno Regular Malo Muy malo

76%

23%

1% 0% 0%

Muy
Bueno

Bueno Regular Malo Muy malo

45%
47%

8%

0% 0%

Muy
bueno

Bueno Regular Malo Muy malo
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Figura 7: En la escala del 1 al 5 califique el 

servicio recibido 

 

El 100% de los encuestados dieron a conocer 

que las instalaciones se encontraron limpias. 

Mientras que en el ítem referente al tiempo de 

entrega se pudo conocer que el 96% se 

sintieron conformes, y el 4% manifestaron una 

inconformidad con el tiempo de entrega. 

 

Figura 8: Se cumplió con el tiempo de entrega 

ofrecido? 

En la interrogante acerca del cumplimiento de 

sus expectativas con respecto al servicio 

ofrecido, el 99% de los clientes manifestaron 

que si se cumplieron todas sus expectativas. 

 

Figura 9: El servicio cumplió con sus 

expectativas?  

Lealtad  

Dentro de este factor el resultado observado 

fue que el 100% de los encuestados afirmaron 

que recomendaría el servicio. El 100% de los 

clientes utilizaría nuevamente el servicio. 

Entre las recomendaciones más importantes 

que los clientes hicieron para aumentar su 

satisfacción, fueron: Bajar los precios, realizar 

mayor publicidad, cumplir con la hora de 

entrega, tener más sucursales y variedad de 

repuesto. 

CONCLUSIONES 

Los resultados obtenidos en la investigación de 

mercado permitieron detectar oportunidades 

de mejora en las distintas fases del modelo de 

satisfacción Personológico. Estas 

oportunidades han sido claramente 

visualizadas en aspectos como el precio, en el 

cual los clientes solicitaron una revisión más 

acorde a la realidad del mercado. 

Como parte de la primera fase del modelo 

Personológico se establece la necesidad de 

comunicación por parte de la empresa al 

cliente. Por medio de este estudio se determinó 

que los clientes esperan más información del 

servicio ofrecido, a través de publicidad. 

De la misma manera se detectó que los clientes 

buscan con mayor expectativa  al personal 

capacitado en el área técnica. Este hallazgo 

0% 0% 1%

20%

78%

95,8%

4,2%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

120,0%

Si No

99%

1%

Si No
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cumple satisfactoriamente con la segunda fase 

del modelo Personológico. 

De acuerdo al acompañamiento en todas las 

etapas del modelo personológico, se encontró 

que los clientes valoran el servicio, y la 

atención como diferenciadores en el producto. 

Esto da cumplimiento a la tercera fase del 

modelo de satisfacción aplicado.  

Por otra parte, el modelo Personológico en su 

cuarta fase resalta la importancia de la 

evaluación de la satisfacción del cliente, una 

vez adquirido el servicio. Por tal razón, se 

sugiere monitorear con frecuencia dicha 

satisfacción para encontrar oportunidades de 

mejoras en el negocio.       

Otro hallazgo encontrado es la tendencia a 

referir nuevos clientes por parte de los 

actuales. El modelo Personológico en su quinta 

fase establece que un cliente satisfecho 

recomendará el servicio a clientes potenciales. 

El hallazgo encontrado da cumplimiento a esta 

teoría propuesta por el modelo. 

Finalmente, se podrían establecer otras 

acciones puntuales como sugerencias por parte 

de los clientes para la mejora del servicio. 

Entre estas sugerencias se podrían mencionar: 

apertura de nuevos puntos de servicio en zonas 

estratégicas, mayor variedad de modelos en la 

línea decorativa de autos, y mayor exactitud en 

tiempos de entrega de acuerdo a lo planificado. 

Una de las limitaciones del presente estudio es 

que se realizó en una sola sucursal del taller de 

TecnoScape y por lo tanto se sugiere replicarlo 

en otras sucursales del país. 
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ANEXOS 

Anexo 1: 

Producción Nacional de vehículos en Ecuador   

Año 
Producción 

total 
Importaciones 

1992 25.785 22.825 

1993 27.640 24.118 

1994 33.869 40.046 

1995 26.210 27.246 

1996 18.924 12.031 

1997 24.957 17.825 

1998 26.641 29.533 

1999 9.764 4.394 

2000 13.076 8.019 

2001 28.397 42.394 

2002 27.181 49.093 

2003 31.201 30.956 

2004 31.085 38.248 

2005 43.393 55.310 

2006 51.763 57.476 

2007 59.290 54.104 

2008 71.210 70.322 

2009 55.561 40.649 

2010 76.252 32.090 

2011 75.743 75.101 

2012 81.398 66.652 

2013 66.872 62.595 

2014 63.872 57.093 

2015 50.732 33.640 

Fuente: Asociación de empresas automotrices del Ecuador AEADE (2015) 
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Anexo 2: 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTE DEL TALLER 

TECNOSCAPE 

 

 

 

  

  

 

1.- Cómo conoció TecnoScape?     

Recomendación  Internet     Medios exteriores   Otros   

2.- Cómo valoraría la relación precio calidad del servicio?     

Muy Bueno      Bueno       Regular       Malo       Muy malo  

3.- El personal se encontraba uniformado y limpio?     

SI   NO    

4.- Cómo considera usted el servicio?     

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

5.- Cómo considera usted la atención recibida?     

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

6.- En relación con  nuestra competencia el servicio  es?     

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

7.- El conocimiento técnico de nuestro personal es?     

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

8.- Cómo percibe usted la calidad de nuestro servicio?  

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

9.- Cómo percibe el precio?     

Muy Bueno  Bueno  Regular  Malo  Muy malo  

10.- En la escala del 1 al 5, califique el servicio recibido, donde 1 es insatisfecho y 5 es muy 

satisfecho. 

1 Insatisfecho    

        

          

    

          

          

          

          

          

          

  

Género 
Masculino          Femenino 

   
 

Sector 

Norte   Centro    Sur    Samborondón       Otras ciudades

 

        
  

Edad 

18-28   29-39   40-50   51-61   62 en adelante  
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2 Poco satisfecho    

3 Regular   

4 Satisfecho   

5 Muy satisfecho   

11.- Las instalaciones se encontraban limpias?     

SI   NO   

12.- Se cumplió con el tiempo de entrega ofrecido?     

SI   NO    

13.-El servicio cumplió con sus expectativas?     

SI   NO     

14.- Recomendaría  TecnoScape a sus familiares o amigos?   

SI   NO   

15.- Utilizaría el servicio de TecnoScape de nuevo?   

SI   NO    

16.- Recomendación para aumentar su satisfacción  

____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________ 
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Anexo 3:  

Carta de autorización de la empresa  

 

 

 


