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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar la relacién entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia moévil. La presente investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, alcance correlacional, es de tipo bdsica, con disefio no
experimental y horizonte transversal. Se empleé la encuesta como herramienta de estudio para
una muestra de 384 personas que residen en Lima Metropolitana y poseen un servicio movil
contratado. En primer lugar, se aplica la distribucion de frecuencias para cada variable
obteniendo el valor mds frecuente para cada dimensién analizada, demostrando el
comportamiento y/o preferencias de los usuarios de telefonia mévil en cada caso.
Seguidamente, se obtiene el andlisis de correlacion por variable a nivel afirmacién-indicador-
dimensién-variable. Asi también, se obtiene para la contrastacién de hipdtesis el valor Chi
cuadrado y regresién lineal para el modelo general y operadores mdviles Claro, Movistar y Entel,
respectivamente; que, junto con la regresién multiple y la férmula beta del modelo, se tiene
como resultado una relacion positiva entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
Asimismo, se explica que el modelo no es el mismo para los operadores mdviles involucrados en
el estudio; por el contrario, depende de cada situacién en particular teniendo como resultados
que ni la fiabilidad ni la capacidad de respuesta son de importancia para el operador Claro; para
el operador Movistar, se obtiene que todas las dimensiones de estudio son de importancia; v,
las dimensiones de fiabilidad, responsabilidad y elementos tangibles no son de importancia para
el operador movil Entel. Por tanto, el presente estudio detalla aportes aplicados a cada operador
movil analizado, proponiendo oportunidades de mejora y estrategias de diferenciacién segun
sea el caso. Ademds, propone recomendaciones rescatando que para la coyuntura actual
generada por el Covid-19, cada operador moévil debe poner en marcha distintos tipos de medidas
segln cada caso de sus usuarios. En el mismo sentido, la principal limitacién fue el no tener la

factibilidad de aplicar el instrumento en un contexto presencial.
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Introduccidn

En el Perq, el desarrollo y crecimiento que ha tenido el sector de Telecomunicaciones ha sido
de importancia, llegando a representar a uno de los sectores que brinda los mayores aportes para la
economia nacional con un 4.8% de PBI (Andina Agencia peruana de noticias, 2020) y con mas de 40
millones de lineas maviles activas en el pais (Mendoza, 2019). Sumado a ello, la comunicacién entre
personas es vital y, acontecimientos como el Covid-19, han hecho que esta sea una necesidad.
Actualmente, en Peru operan diversas compaiiias bajo distintos modelos de negocio, enfocandose en
diferentes tipos de clientes. Dentro de las cuatro principales estdn Movistar, Claro, Entel y Bitel. Estas,
al ofrecer el mismo servicio, buscan retener a sus clientes por la estrategia de precio bajo. Queda
demostrado que los usuarios de telefonia tienen mayor sensibilidad a las variaciones de precios que a
las variaciones de calidad (Ma & Burgess, 1993).

Sin embargo, durante el tiempo de cuarentena por el Covid 19, el crecimiento de lineas moéviles
fue exponencial y, sumado a la particularidad de la geografia peruana, se generaron fallas en el
servicio; fallas que han sido mds evidentes durante el tiempo de pandemia. Las operadoras no
pudieron hacer frente a dicho ritmo de crecimiento; por lo que, los reclamos por la calidad en el
servicio y la falta de accidn por las empresas operadoras ocasioné un gran incremento en la
portabilidad de lineas mdviles; es decir, clientes que deciden dejar su linea con un operador mévil para
trasladar su servicio con otra empresa operadora (Mendoza, 2019).

A lo largo de los afios, distintos autores han desarrollado el tema de la relacién de la calidad
en el servicio y la satisfaccion del cliente. En el estudio llevado a cabo por Jahmani A., Bourini I.,
Jawabreh, O. (2020) titulada “The relationship between Service Quality, client satisfaction, perceived
value and client loyalty” en el afio 2020, se llega a determinar que la calidad de servicio tiene un
impacto absoluto en la satisfaccidn del cliente trayendo como consecuencia la lealtad de este. Como
propuesta final a su estudio recomiendan que estos operadores, para lograr obtener la lealtad de los
clientes deben enfocarse en satisfacer sus necesidades, lo cual serd logrado a partir de la entrega de
un servicio de calidad.

La investigacidon propuesta por Nufez L. y Judrez J. (2018) brinda la perspectiva de que las
empresas deberian tener como propdsito el conseguir la satisfaccion del cliente, a través de la calidad
de su servicio. Por otro lado, el estudio realizado por Kotler, P. & Keller, K. (2016) determina que el
impacto que tiene la calidad de servicio sobre la satisfaccidon que se genera en el cliente es alto, y que
incluso se ha llegado a demostrar que se posee una alta correlacién respecto a la rentabilidad de la
empresa.

La mejora en la calidad de servicio y precio bajo por parte de las operadoras moviles, crea la

necesidad en estas de una mejora continua en sus operaciones con el fin de poder captar una mayor



cantidad de clientes. En este sentido, queda evidenciada la importancia de andlisis de las variables
calidad en el servicio y satisfaccidn del cliente en el sector de telefonia moévil. La presente investigacién
busca poder generar un nuevo modelo en el cual las empresas operadoras puedan centrarse en la
mejora de la calidad de su servicio y de esta forma, generar una mayor satisfaccidn en sus clientes.

La presente investigacidon estd compuesta por siete capitulos. El primero se compone por
presentar las generalidades de la investigacién, como indicar el titulo de la misma. Seguidamente, en
el capitulo dos se plantea la problematica y se define el problema general, los problemas especificos;
asi como, el objetivo general y los objetivos especificos. Ademas, se describen las justificaciones tedrica
y préctica y, las delimitaciones y limitaciones de la investigacién. A continuacién, el capitulo tres
contiene al marco teérico, compuesto principalmente por los antecedentes de la investigacion, bases
tedricas y formulacién de hipdtesis. El capitulo cuatro estd compuesto por el desarrollo de Ia
metodologia. Finalmente, el capitulo cinco contiene los resultados; el capitulo seis, la discusion; v, el

capitulo siete, el aporte.
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Capitulo 2
Planteamiento del problema

A continuacion, se presentara la realidad problematica del sector de la telefonia moévil en el
Peru.

2.1. Descripcion de la realidad problematica

En el contexto de la era digital y los tiempos de confinamiento a causa de la pandemia, la
comunicaciéon entre personas se ha vuelto una necesidad. Por ello, la transformacién y adaptacion de
estos servicios se ha vuelto primordial para poder cumplir con las necesidades de los usuarios; sin
embargo, la realidad es distinta. Dentro del Peru los servicios de telefonia tienen una gran relevancia,
esto se ve reflejado en la afirmacion de que mas del 95% de los hogares peruanos, al afio 2018,
contaban con al menos un servicio de telecomunicaciones y, solo un 4.2% declararon no tener servicios
en su hogar. Por otro lado, aquellos que adquieren el servicio de internet llegan a representar el mayor
crecimiento del mercado, pasando de tener una aceptacion de 19.8% en el afio 2012 a un 73% en el
afio 2018 (OSIPTEL, 2019a).

La presencia de estos servicios méviles de telecomunicaciones en los hogares ha tenido un
gran crecimiento. Segun Osiptel, el sector de telecomunicaciones llega a aportar el 4.8% del PBI
nacional (Andina Agencia peruana de noticias, 2020), representando asi uno de los sectores que posee
un mayor aporte a la economia nacional; generando que la competencia dentro del mercado aumente,
permitiendo obtener una mayor inversion en la infraestructura. Esto se refleja en la mejora de dichos
servicios, buscando poder satisfacer las necesidades de las mas de 40 millones de lineas madviles activas
en el pais (Mendoza, 2019).

Actualmente, en Perd, tienen presencia diversos operadores que trabajan bajo distintos
modelos de negocio enfocandose en diferentes tipos de clientes, siendo las cuatro principales
Movistar, Claro, Entel y Bitel. La presente investigacion se centrara en los tres operadores con mayor
presencia y participacion el mercado, Movistar siendo el lider con una participacién de 30.7%, Claro
con 28.4%, ubicandose en segundo lugar y, Entel con 22.5% de participacidon (OSIPTEL, 2020).

Con la existencia de estas operadoras en el mercado se genera una guerra de precios afectando
constantemente los ingresos de cada una. En el cuadro adjunto se muestra la variacion de los ingresos
operativos obtenidos en los afios 2018, 2019 y 2020 por las empresas operadoras. La participaciéon en
los ingresos operativos de la empresa Movistar es un 37.9% en el afio 2020, la empresa Claro se ubica
en el segundo lugar con un 30.1% del total de ingresos y, en tercer lugar la empresa Entel que obtuvo
un 16.2%, siendo la Unica empresa operadora frente a Claro y Movistar que tuvo una variacion positiva

de 2.2% en comparacién de los ingresos obtenidos en el 2019 (OSIPTEL, 2020).
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Figura 1: Ingresos operativos por empresa operadora
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En el aifo 2020, se determina que los ingresos operativos de este sector siguen mostrando una
tendencia de crecimiento alcanzando los 17,362 millones de soles segun cifras expuestas en la figura
1, representando una reduccion del 10.8% en comparacion al afio 2019. Del total, Osiptel afirma que
la linea de negocios correspondiente a los servicios moviles representa alrededor del 45% del total de
ingresos, siendo asi la principal generadora de estos en el sector (OSIPTEL, 2020).

El enfoque en la competencia y la guerra de precios presentes en el sector causaron un cese
en su crecimiento, influyendo a que las empresas busquen redireccionar su estrategia. Este nuevo
enfoque solo llegé a tener efecto por un corto tiempo cerrando sus actividades en el afio 2019, debido
a que en el afio 2020 las restricciones originadas por la pandemia causada por el Covid-19, generaron
reducciones tanto en los ingresos como las inversiones. Ante esto, las empresas operadoras
implementaron medidas comerciales y financieras que les permitiera seguir ganando participacion,
como la promocidn del canal digital, garantizar la continuidad del servicio y el retraso de los planes de
inversién (OSIPTEL, 2020).

Ademas, se afiade el accionar de las empresas operadoras como respuesta a las estrategias de
la competenciay a la posible respuesta del publico; es decir, en el caso que una operadora contemple
elevar la calidad de sus servicios esto generara que la otra operadora como respuesta reduzca el precio
por estos. Se considera también el factor que al ofrecer todas las operadoras el mismo servicio, los
consumidores tendrdn la tendencia de inclinarse al que ofrezca un menor precio. Segin May Burguess
se puede definir que hay una mayor sensibilidad a las variaciones de precios que a las variaciones de
calidad, razén por la cual las operadoras promueven las reducciones de la calidad en el servicio
entregado (Ma & Burgess, 1993).

El crecimiento en el porcentaje de reclamos impuestos en los servicios moviles y la falta de
accion por las empresas operadoras ocasiond que entre enero y setiembre del 2019 se generaron 7.1

millones de portabilidad de lineas mdviles; es decir, clientes que deciden dejar su linea con un operador
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movil para trasladar su servicio con otra empresa operadora (Mendoza, 2019). Como se puede
observar la figura 2, desde el aifio 2014 se veia el incremento de los reclamos realizados en torno a los

servicios moviles a comparacion de demas servicios brindados por operadoras moviles.

Figura 2
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Es debido a esto que se realizan constantemente encuestas que buscan determinar el
desempeiio del servicio y la percepcion por parte de la poblacidn, la cual posee una mayor relevancia
conforme al uso mas intensivo que se le da a este servicio de telefonia movil; ademas, se logra advertir
que hay grupos de distritos dentro de Lima Metropolitana en los cuales se presenta una demanda mas
constante del servicio pudiendo afectar al nivel de calidad percibido. Estos estudios intentan
demostrar que aquellos distritos que pertenecen a un menor nivel socioeconémico son los que poseen
menores niveles de calidad en su servicio. Se ha evidenciado que el factor que suele afectar la calidad
de este servicio es la infraestructura (OSIPTEL, 2019c).

En el afio 2020 gracias a una encuesta realizada a un total de 1536 usuarios se pudo definir
que el 44% de estos se encuentran insatisfechos con su servicio movil contratado. Se afirma que este
bajo nivel de satisfaccidn es reflejo del bajo performance que se tiene de la cobertura del servicio y la
velocidad que posee el internet (RPP Noticias, 2020).

Actualmente, debido a la coyuntura que ha llevado al teletrabajo y reuniones virtuales se ha

generado un colapso de la sefial, por lo que con el fin de mejorar la conexidn a internet y tener una
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comunicacion sostenible y eficaz se considera necesario el contar con un minimo de 200 mil antenas;
es decir, nueve veces mas de la cantidad con la que el pais cuenta (Agencia Peruana de Noticias, 2021).

Figura 3

Nivel de satisfaccion de los usuarios de telefonia movil segun atributos de la navegacion por internet
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En la figura 3 se puede apreciar el nivel de satisfaccion de los usuarios del servicio de telefonia
movil con relacidn a los atributos de la navegacion por internet segln los distintos operadores. Como
se puede observar estos niveles de satisfaccidon son considerados muy bajos en todos los operadores,
dando énfasis nuevamente en la baja capacidad del servicio ofrecido a pesar de ser considerado uno
de los elementos con mayor aumento (Mayorca Peréz, 2016).

Segln Mayorca Pérez (2016) se llega a determinar que a pesar de que el usuario realice una
comparacion de los servicios ofrecidos esto no asegura que pueda obtener una mayor satisfaccion,
debido a la asimetria de informacidn que se pueda generar una vez contratado el servicio. Esto quiere
decir, que las operadoras reducen la calidad de los servicios contratados para poder reducir los costos
de operacion y produccidn, sin provocar una disminucién a la demanda (Akerlof, 1970).

En el caso de la empresa operadora Movistar se ha demostrado que en el afio 2019 la linea de
negocio de servicios méviles ha disminuido en su performance; logrando obtener una cifra de 365,632
lineas perdidas mas que la cifra de las lineas ganadas. Por el contrario, Claro demostré haber obtenido
una mayor ganancia de lineas de servicios méviles por 329,754 lineas, en el caso Entel obtuvo 27,805

lineas perdidas (OSIPTEL, 2020).



23

Figura 4

Cantidad de lineas portadas segtn operadora
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Por consiguiente, esto afecta al mercado a medida que las empresas se centran en solo
obtener clientes y no ofrecer un buen servicio ocasionando que este elija a aquel operador que le
ofrezca mejores oportunidades y, no el ser leal a una en especifico. Entonces, esto se traduce en la
cifra incremental de lineas moéviles contratadas a través de la metodologia de portabilidad y la
constante pérdida de clientes a consecuencia de la insatisfacciéon que se estd generando, cifras
expuestas en la figura 4.

En el afio 2020, el atravesar una pandemia que conlleva a que muchas actividades como el
teletrabajo y educacién virtual requieran los servicios de telecomunicaciones se traduce en un
incremento en los ingresos de 0.3% especificamente para los servicios moviles, pero también implica
una demanda mayor a la esperada por las empresas para poder brindar un servicio éptimo a las nuevas
necesidades que no esta siendo cumplida (OSIPTEL, 2020). Debido a esto el Organismo Supervisor de
Inversion Privada en Telecomunicaciones ya generd la aplicacion de multas por un total de 6.6 millones
de soles a las operadoras Movistar, Claro y Bitel por los problemas presentes en sus servicios de
telefonia mévil en los cuales no llegan a constatar la calidad de servicio mévil ofrecido, teniendo como
una de las razones la estrategia de las operadoras de brindar una mayor cantidad de datos méviles al
usuario por un menor monto monetario que al final no logran cumplir por las fallas del sistema
(Gestidn, 2020b).

Dentro del campo del servicio de telefonia e internet médviles existen clientes que siguen
presentando altos porcentajes de “Razones para no contratar el servicio de Telefonia movil — Internet
P

movil” haciendo referencia a razones voluntarias por mas de un 60%, como involuntarias por mas de
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un 30%. Como razones principales se menciona el costo elevado del servicio, quejas relacionadas a las
prestaciones de este y, percepciones de que el servicio es innecesario (OSIPTEL, 2018).

Al ser esto un problema reportado por los usuarios de forma tan frecuente es que OSIPTEL
dispone promover inversiones que contribuyan con aumentar la calidad y cobertura de los servicios
publicos, estableciendo a su vez parametros de calidad que deben ser cumplidos. Sin embargo, tan
solo en el afio 2019 en Lima se registré mas de 2,659 interrupciones reportadas por los usuarios, los
cuales poseen un tiempo promedio de 90 minutos para recibir atencidn pudiendo varias hasta 180
minutos (OSIPTEL, 2019c). Ademas, existen impuestos de mas de 42 millones de soles en multas por
el incumplimiento con las mejoras de calidad (OSIPTEL, 2019b).

A pesar de las medidas tomadas por Osiptel, con el propdsito de mejorar el servicio de
telecomunicaciones, los clientes siguen presentando reclamos respecto a la calidad de servicio
brindado. La importancia de poder brindar soluciones a los problemas de la calidad en estos servicios
se vio especialmente reflejada en las quejas emitidas por los usuarios durante el afio 2020, época en
la cual debido a la pandemia del Covid-19 los problemas de calidad solo pudieron ser atendidos
mediante canales telefénicos o virtuales, ocasionando una demora en poder ser solucionados,
generando un efecto negativo en la percepcion de la satisfaccion de los clientes (Gestidn, 2020a).

Al demostrar la situacidn en la que se encuentra el mercado de telecomunicaciones en el Peru,
centrandose en el servicio de telefonia e internet maéviles, es posible evidenciar la necesidad presente
de definir un equilibrio entre la oferta y la demanda; es decir, identificar los factores de calidad que los
operadores deben considerar, para que de esta manera las necesidades que los clientes presentan
puedan ser satisfechas. Esto se traduce en que el mercado se base en una competencia por calidad,
logrando asi la mejora continua del servicio de telefonia mévil.

Por consecuencia la relacidn entre las variables calidad de servicio y satisfaccidn del cliente ha
sido objeto de estudio de otros sectores, en los cuales se ha llegado a demostrar la relacién de
influencia que hay. Sin embargo, en esta investigacion se busca estudiar aquella relacién centrandose
en el sector de telefonia mévil, teniendo en cuenta el contexto de salud a causa de la pandemia
originada por el Covid-19; y, poder demostrar el porqué de los incrementos en los ingresos econdmicos
para las empresas operadoras no se iguala al rendimiento que se tiene ante la mayor demanda del
servicio asociado al teletrabajo y teleducacién (OSIPTEL, 2020). Asimismo, esta investigacion busca
determinar los factores a tener en cuenta en el accionar de las empresas que les permita poder atender
la demanda de la poblacién considerando los posibles escenarios que se presenten, logrando de esta
manera no afectar la calidad de servicio brindada y a su vez conseguir la satisfaccion de los clientes

trayendo consigo el aumento de sus ingresos financieros.
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2.2. Identificacion y formulacién del problema

A continuacién, se describe el problema general y problemas especificos de la investigacién.
2.2.1. Problema general

PG: ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el sector de
telefonia movil?
2.2.2. Problemas especificos

PE1: ¢Cudles son las dimensiones que caracterizan la calidad de servicio en el sector de
telefonia movil?

PE2: ¢Cuales son las dimensiones que caracterizan la satisfaccidon del cliente en el sector de
telefonia movil?

PE3: ¢Qué dimensiones de la calidad de servicio se relacionan con la satisfaccion del cliente en
el sector de telefonia movil?
2.3. Objetivos de la investigacion

A continuacidn, se describe el objetivo general y objetivos especificos de la investigacién.
2.3.1. Objetivo general

OG: Analizar la relacién entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el sector de
telefonia movil.
2.3.2. Objetivos especificos

OE1: Establecer las dimensiones que caracterizan la calidad de servicio en el sector de telefonia
movil.

OE2: Establecer las dimensiones que caracterizan la satisfaccion del cliente en el sector de
telefonia movil.

OE3: Determinar las dimensiones de la calidad de servicio que se relacionan con la satisfaccion
del cliente en el sector de telefonia movil.
2.4. Justificacion de la investigacion

A continuacidn, se desarrollaran los tipos de justificacidn tedrica y practica.
2.4.1 Justificacidn tedrica

Esta investigacion posee su justificacidn tedrica en el estudio que sera realizado junto con las
teorias ya existentes para poder determinar el grado de influencia que posee el cumplir con el factor
de la calidad; asi como se ve reflejado en el estudio realizado por Jahmani A., Bourini I, Jawabreh, O.
(2020) en el que se sustenta la relevancia de cumplir con la calidad para poder obtener un impacto
favorable en la satisfaccion.

De esta manera, poder generar un grado de satisfaccion en los usuarios, teniendo en cuenta
gue actualmente la era tecnoldgica vuelve el uso de este servicio de gran necesidad para el dia a dia

de la poblacion.
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Es necesario el realizar investigaciones en los servicios brindados por el sector de
telecomunicaciones ya que es un tema que no ha llegado a ser profundizado a pesar del uso masivo
qgue se le da. Ademas, es importante el poder presentar los factores que son relevantes para el
desempeno del servicio, teniendo en cuenta las posibles situaciones de crisis y la variacién de la
demanda que esta puede traer consigo; como por ejemplo las zonas rurales que se han visto afectadas
debido a la falta de cobertura de estos servicios durante la cuarentena, lo cual trajo a consecuencia
gue muchas personas se vieron obligadas a poner en alto sus estudios como sus trabajos.

Al igual que en la investigacion realizada por Alén Gonzales & Fraiz Brea (2006) en la cual se
indica la importancia de la implementacién del SERVQUAL para poder definir las dimensiones que
influyen con mayor grado de relevancia la calidad teniendo en cuenta los diferentes factores dentro
del sector de la investigacidn.

Por lo tanto, este estudio podrd brindar una base de factores que influyen en la calidad de los
servicios de telefonia mavil buscando generar la satisfaccién de sus clientes y por ende, la lealtad de
este hacia sus marcas. Sirviendo asi, como un antecedente ante posibles futuras investigaciones
realizadas dentro del sector de telecomunicaciones abarcando otro tipo de servicios.

2.4.2 Justificacion practica

2.4.2.1. Justificacion Econémica. Las empresas de telefonia tienen una tendencia creciente
generando crecimientos operativos del 3% y las inversiones ascendieron por un 37.9% (OSIPTEL, 2020)
realizadas por los grupos econédmicos con mayor participacion en el sector. Lo cual significa que
mientras esto siga en aumento los ingresos de estas empresas lo hardn simultadneamente.

2.4.2.2. Justificacion Tecnoldgica. La tecnologia dentro de este sector ha presentado grandes
innovaciones a lo largo de los afos, lo cual permite constantemente perfeccionar la calidad de servicio.
Las tecnologias estan mejorando la infraestructura del servicio que prestan lo que deberia ocasionar
un efecto positivo en el cumplimiento de la satisfaccion de los clientes (Ortiz, H., Torres, J., Celis, A. y
Lépez, C., 2015)

2.4.2.3. Justificacion Social. Al ser un servicio que es utilizado por mds de 7 millones de hogares
peruanos es esencial que la calidad de los servicios sea buena, ya que se ha vuelto una herramienta de
necesidad tanto para la actividad profesional y social de muchas personas (OSIPTEL, 2019a). En la
actualidad, la mayoria de las operaciones son realizadas a través de los servicios de telefonia, la mejora

de esto obtendra la satisfaccion de los clientes ya que podran realizar su “pendientes” sin problemas.

2.5. Delimitacion de la investigacion
Se desarrolla los tipos de limitacidn presentados en la investigacidn siendo estas geografica,

sectorial y temporal.
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2.5.1 Geografica

La investigacion se desarrolla en usuarios que residen en las distintas zonas de Lima
Metropolitana. Segun la investigacidn realizada por la organizacion OSIPTEL se demuestra los niveles
de calidad que se presentan por cada distrito de Lima Metropolitana separdndolos en 3 niveles de
percepciéon de la calidad de los servicios de telecomunicaciones en busca de poder demostrar los
principales factores que pueden afectarlo (OSIPTEL, 2019c).

Dentro de esta investigacién se observd que en la mayoria de los distritos de menor nivel
socioecondmico se presentan menores niveles del indicador de calidad. Ademas, se verifica que
algunos de los distritos que se encuentran en el ranking de mejor desempefio de calidad presentan
una demanda estacional del servicio; por lo cual, tienen un menor nivel de congestién experimentado
a comparacion de los demas distritos.

Cabe recalcar que el promedio de calidad distrital dentro del tercio inferior es de 68.03%, por
lo que a pesar de estos ser aparentemente altos, la calidad de servicio ofrecida no es éptima, en
especial si consideramos la alta demanda que hay hoy en dia por un buen funcionamiento estos
servicios. (OSIPTEL, 2019a)

2.5.2 Sectorial

El estudio se enfoca en el sector empresarial de telefonia, especificamente en las empresas de
telefonia Movistar, Claro y Entel que ofrecen servicios mdviles y operan en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana.

2.5.3 Temporal
La investigacidn se esta realizando en un periodo de diez meses, de octubre del 2020 a agosto

del 2021.

2.6. Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion tiene la finalidad de analizar cémo la calidad de servicio brindado
por las empresas de telefonia con presencia en Lima Metropolitana impacta en la satisfaccion del
cliente. Sin embargo, este estudio se ve parcialmente afectado por las limitaciones metodoldgicas: a)
tamafio de la muestra al enfocarnos en los usuarios de servicios méviles de los operadores Claro,
Movistar y Entel en las zonas de Lima Metropolitana b) instrumentos mayormente digitales para la
recoleccion de datos al ubicarnos en un contexto de pandemia del Covid-19; y, c) opinién del cliente

en base al conocimiento que posee solo del operador con el que mantiene un contrato.






Capitulo 3
Marco Tedrico

A continuacidn se desarrollan los puntos referentes al marco tedrico correspondiendo estos a
los antecedentes de la investigacidn, bases tedricas, definicidn de términos basicos, operacionalizacion
de variables e indicadores y formulacién de hipotesis.

3.1. Antecedentes de la investigacion

Para tener un mejor entendimiento del estudio de las variables de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente se presentardn distintos trabajos de investigacidon consultados en JSTOR y
Dialnet y, organizados en orden cronoldgico que propone la relacién entre las dos variables. Estas
investigaciones permitirdn tener una mejor percepcién de la relaciéon que se tiene entre las variables
y las propuestas que recomiendan implementar; ademads, de los factores que se consideran de
relevancia en sus investigaciones.

La investigacion realizada por Jahmani A., Bourini |, Jawabreh, O. (2020) titulada “The
relationship between Service Quality, client satisfaction, perceived value and client loyalty” propone
explorar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente con el propdsito de poder
desarrollar e implementar un método que identifique los atributos que aumenten la lealtad del cliente.
Para esto realizaron una encuesta a 384 personas en las que aplicé el modelo de ecuacién estructural
PLS-SEM para poder investigar la relacion entre las variables del modelo propuesto. Se llega a
determinar que la calidad de servicio tiene un impacto absoluto en la satisfaccion del cliente
trayendo como consecuencia la lealtad de este. Ademas, este estudio muestra que la calidad de
servicio es un componente necesario para el valor percibido; por lo que se concluye que aquel servicio
que posea una calidad alta llevara a que el valor percibido por el cliente mejore. Como propuesta final
a su estudio recomiendan que estos operadores, para lograr obtener la lealtad de los clientes deben
enfocarse en satisfacer sus necesidades, lo cual sera logrado a partir de la entrega de un servicio de
calidad.

La investigacion realizada por Henao L. (2019) explica como el modelo SERVQUAL, a pesar de
haber recibido diferentes criticas, sigue estando vigente al haber demostrado que la calidad de un
servicio es un factor antecedente a la satisfaccion de los clientes. El modelo busca explicar cémo la
expectativa, calidad de servicio y el valor percibido influyen en la satisfaccion de los clientes. La
muestra estd compuesta por 324 usuarios de las empresas de telecomunicaciones en la ciudad de
Colombia, a las cuales les aplica un cuestionario de forma virtual utilizando el modelo de ecuaciones
estructurales PLS-SEM, tiene como hallazgos la relevancia que sigue teniendo el modelo SERVQUAL.
Detalla también en sus conclusiones que la investigacion realizada en ese sector de
telecomunicaciones y sus hallazgos pueden no verse reflejados en otros contextos. Ademas de definir

que en ese sector es de suma importancia la innovacién y que se genera en la experiencia del cliente
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con relacién a las distintas ofertas que se ofrecen adaptandose a lo que sus clientes valoran y
necesitan en el tiempo debido; la satisfaccidn se presenta como un factor esporadico.

La investigacién propuesta por Nufiez L. y Juarez J. (2018) brinda la perspectiva de que las
empresas deberian tener como propdsito el conseguir la satisfaccion del cliente, a través de la
calidad de su servicio. Teniendo en cuenta que esto también incluye el contacto que se tenga con el
personal debido a que esto serd una herramienta para brindar la evaluacidn que el cliente realice al
servicio que ha recibido.

Molina Garcia, N. y Gonzalez Garcia R. (2018) plantean en su investigacién analizar la calidad
percibida en los servicios nauticos para identificar su impacto en la satisfaccién de los clientes. Para
realizar este estudio utilizaron una muestra de 48 usuarios de estos servicios a los cuales aplicaron una
encuesta de 25 preguntas con la metodologia Likert. Esta arrojé como resultados la conclusion de que
la edad y el género impactan en el tipo de percepcidn hacia los factores evaluados, otra observaciéon
realizada por esta investigacion es que llegan a la conclusién de que el factor humano impacta mucho
sobre la satisfaccion generada en el cliente.

La investigacion realizada por Betancur, D.; Montoya, K. y Tavera, J. (2017) se centra en el
sector de los servicios de salud. Busca identificar los factores que influyen en el proceso de
recomendacion y lealtad de la medicina estética abordando factores como la calidad de la relacién, la
confianza, satisfaccién y el valor percibido. Para poder realizar esta investigacidn se centraron en una
muestra de 391 pacientes, a los cuales se les desarrollé un andlisis factorial confirmatorio a través de
una encuesta, que media las variables en mencién y su influencia utilizando el modelo Likert. A pesar
de haberse realizado esta investigacion en un sector distinto, se llega al resultado de que la lealtad de
los pacientes esta relacionada al rango de satisfaccion qué tienen de sus procedimientos, ademas de
entender que estas empresas médicas deben generar un esfuerzo para aumentar la satisfaccion a
través de sus procedimientos a partir de la calidad de los resultados.

En la investigacion llevada a cabo por Rahman, A., Hasan, M. y Mia, A. (2017) tiene como
propdsito evaluar la relacion que hay entre la calidad de servicio y la satisfaccidn del cliente
considerando 5 variables del modelo de calidad: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y la empatia. Para este estudio se condujo una entrevista y encuesta con metodologia Likert
a una muestra de 200 clientes. Este estudio demuestra que la relacion es significativa entre la
satisfaccion del cliente y 4 de las variables del modelo de calidad: tangibilidad, fiabilidad, capacidad
de respuesta y empatia. A su vez demuestra que en este sector no hay una relacidon entre la
satisfaccion del cliente y la seguridad brindando asi el enfoque de mejora qué deberian tener las
empresas.

El estudio realizado por Kotler, P. & Keller, K. (2016) determina que el impacto que tiene la

calidad de servicio sobre la satisfaccion que se genera en el cliente es alto, y que incluso se ha llegado
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a demostrar que se posee una alta correlacion respecto a la rentabilidad de la empresa. Debido que
al tener una mejor calidad y generar un alto grado de satisfaccién en el cliente puede llegar a permitir
a la empresa aumentar los precios, teniendo una disminucién del costo en general. Sin embargo,
también indica que las empresas al buscar obtener una mayor calidad en sus servicios buscan satisfacer
la mayor parte de necesidades de sus clientes; por lo que, es de vital importancia el saber distinguir la
calidad de la conformidad como la calidad del desempeiio del servicio.

La investigacion realizada por Salazar, W. y Cabrera-Vallejo, M. (2016) tiene como objetivo
medir la percepcidn que se tiene de la calidad de servicio en los procesos administrativos por parte de
los estudiantes de una universidad, buscando asi dar un aporte de mejora al sistema educativo.
Respecto a la metodologia empleada se aplica una encuesta de 22 preguntas de acuerdo con el modelo
SERVQUAL a una muestra de 360 estudiantes. Obteniendo como conclusidn que en esta investigacidon
habia diferencias significativas entre el nivel de percepcion y expectativa que el cliente tenia sobre
la calidad de servicio. Los resultados arrojaron que los indices de calidad obtenidos por las encuestas
no tenian una relacién significativa con la satisfaccién general, determinando la importancia que tenia
esta institucion por mejorar el servicio que recibian los estudiantes y establecer una evaluacion
constante de la calidad de su servicio.

La investigacidn de Ganiyu, R. (2016) se centra en el sector de aerolineas y busca dar a conocer
como el estudio de la calidad de servicio se puede haber aplicado en este sector. Plantean los
siguientes objetivos: investigar la relacion entre la calidad de servicio percibido y la satisfaccion del
pasajero de la aerolinea, examinar el efecto de la calidad de servicio percibida la lealtad del cliente
hacia la aerolinea, estudiar la influencia de la satisfaccion del pasajero en su lealtad a |la aerolinea y por
ultimo determinar si la satisfaccidn del pasajero puede intervenir en la relacion de la calidad de servicio
percibido y la lealtad del cliente hacia aerolinea. Para esta investigacidon utilizaron un enfoque
cuantitativo involucrando a una muestra que represente de manera adecuada a la poblacidn, se le
aplicd una encuesta a una muestra de 800 pasajeros representando diferentes aerolineas utilizando el
método Likert. Los resultados de este analisis demostraron el gran efecto que posee la calidad de
servicio en la satisfaccion del cliente comprobando también que esta calidad afecta al
comportamiento futuro del cliente hacia la aerolinea; ademas, indica que la calidad de servicio es
esencial para el crecimiento del negocio y de su competitividad. En otras palabras estas empresas
deben llegar a entender y cumplir con las expectativas de sus clientes entregandoles un servicio
relativamente sin errores.

Pérez-Campdesufier, R., Martinez-Vivar, R., Noda-Hernandez, M., & De Miguel-Guzman, M.
(2015) proponen realizar una investigacion respecto a la relacidn entre la satisfaccion de los clientes y
su efecto con el destino y lealtad de los mismos. Para poder realizar este estudio se tuvo una muestra

de 2726 personas. A estas se les aplicé un cuestionario sobre las dimensiones de interés de la
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investigacion; ademads, aplicaron un cuestionario a una muestra aleatoria de 50 personas para poder
descartar opciones errdneas concluyendo que esos hallazgos demostraron que hay una relacién
fuerte entre la satisfaccion y lealtad.

La investigacion realizada por Bustamante, J. (2015) propone desarrollar un modelo que
permite explicar la lealtad del cliente en los ambientes del servicio usando las variables mediadoras y
moderadoras del comportamiento del cliente. Para esto realiza una estimacién de modelos de
estructura de covarianza, en la cual demuestra la importancia que poseen las variables como el valor
percibido y confianza en la prediccion de la lealtad que el cliente tendra hacia el servicio. Para realizar
esta investigacion se aplicd una encuesta de forma aleatoria con un tamafio de una muestra de 451
personas de las cuales 249 pertenecian al subsector de la telefonia mévil; la encuesta fue realizada
bajo un formato Likert. Una conclusién importante a la que se llegd en esta investigacién es que
buscaron dejar en evidencia que al introducir efectos mediadores como el valor percibido y la
confianza pueden llegar a explicar mejor las variables de resultado que es la satisfaccién y la lealtad,
gue la cldsica relacion de calidad de servicio y satisfaccion. Estos hallazgos buscan dar el mensaje de
gue para poder conseguir la satisfaccién del cliente y fomentar su lealtad estas empresas deben
centrarse en la mejora continua de la calidad de servicio con la percepcidon de aumentar la confianzay
el valor percibido por el cliente.

Es al tener este nuevo enfoque de negocio que los clientes adquieren un mayor poder de
negociacioén, el cual les permite poder exigir mas requerimientos hacia los operadores como mejor
calidad a menores precios. Por tanto, el brindar un servicio complementario al enfoque principal sera
una oportunidad de mejorar la calidad de servicio en su totalidad lo que generara un mayor grado

de satisfaccion del cliente resultando en una lealtad hacia la empresa (Tarzijan, 2013).

3.1.1. Research gap

Después de haber revisado las investigaciones ya realizadas sobre la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente en el sector de telecomunicaciones, se puede definir que esta
investigacion busca aportar un estudio actualizado de estas variables en el sector de telefonia en un
mercado como el de Peru, teniendo en cuenta los efectos que la pandemia Covid-19 pueda generar en
el mercado de telefonia mdvil; esto afecta los criterios que conllevan a conseguir la satisfaccion de los
clientes en las operadoras telefénicas. Ademas, es relevante mencionar que si bien hay investigaciones
realizadas en este sector no hay un estudio que se centre en el servicio especifico de las lineas méviles,
por lo cual consideramos que los resultados encontrados serviran de ayuda para la mejora constante
del servicio ofrecido y, a su vez ayudara a los distintos operadores a evaluar la importancia que le dan
a las oportunidades de mejora, enfocandose asi en seguir innovando y mejorando su servicio para

lograr obtener la satisfaccion constante de sus clientes.
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3.2. Bases tedricas
En este apartado de la investigacidn se desarrollan la definicidn de variables, teorias y
modelos de relacidn de variables.

3.2.1. Definicion de variables

3.2.1.1. Calidad de servicio

Calidad:

Se han encontrado diversos estudios que tratan de definir el concepto de calidad desde
diferentes perspectivas, llevando a generar distintas definiciones para un mismo concepto. La calidad
puede abordarse especificamente desde la perspectiva de la conformidad de las especificaciones, la
satisfaccion de las expectativas del cliente, la excelencia de un producto o servicio o, como es
actualmente manejado, un concepto global e integrador que involucra a toda la organizacién
(Camisdn, Cruz, & Gonzales, 2006).

Este factor es, por tanto, entendido como la comparaciéon entre las expectativas y la
experiencia que tiene el cliente con el rendimiento del servicio (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,

1985) (Gronroos, 1984).

Calidad de servicio:

La calidad en el servicio es la orientacién que siguen todos los recursos de una empresa para
lograr la satisfaccion de los clientes incluyendo a todos los empleados y, no solo a los que tienen
trato directo con el cliente (Kotler & Keller , 2012). Por ello, se dan respuestas cognitivas a nivel de
atributos del servicio como lo son los aspectos tangibles y el aspecto interactivo proporcionado desde
los empleados (Chiou & Drogue, 2006).

De esta manera, se afirma que la evaluacion de la calidad de servicio nace de la opinién del
cliente quien informa a la empresa si estd ofreciendo un servicio con una calidad alta o baja
(Strenitzerova & Grafia, 2018). La calidad en el servicio de un establecimiento se ve reflejada en la
conformidad y la satisfaccidon que experimenta la comunidad académica sobre los diferentes servicios
prestados por este (Vergara & Quesada, 2011).

Por ello, se llega a afirmar que la calidad de servicio se define como el juicio del cliente o
usuario sobre la superioridad o excelencia de un servicio (Zeithaml V. , 1981). La mayoria de los
estudios indican que la calidad de servicio influye en las intenciones de comportamiento (Patterson &
Spreng, 1997) (Roest & Pieters, 1997). A esto se le afiade que la calidad de servicio es definida como
las experiencias de consumo del servicio de los clientes (Aydin & Ozer, 2005).

Asi es como, se puede clasificar la calidad percibida como la valoracién del cliente acerca de la

superioridad con respecto a la competencia (Rust & Oliver, 1994). Esto se refuerza en que estudios
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previos demuestran que la calidad de servicio influye en la satisfaccién y lealtad del cliente (Lai & Chen,
2011). Por ello, se relaciona la calidad de servicio con diferentes componentes de la lealtad (Rust,
Zahorik, & Keiningham, Return on quality (ROQ): Making service quality financially accountable, 1995).

Finalmente, se expone que la calidad se cimienta exclusivamente sobre las caracteristicas
intrinsecas del servicio, la evaluacidn del cliente se basara solo en sus percepciones (Cronin & Taylor,
1992). De acuerdo a Collier y Bienstock (2006) y, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) la calidad de
servicio queda definida como la percepcién que tiene un cliente de la superioridad en el servicio que
se recibe, abarcando dos grandes dimensiones: intangibles (por ejemplo, atencién del personal) y

tangibles (por ejemplo, instalaciones fisicas).

3.2.1.1.1. Dimensiones de la calidad de servicio. En la presente investigacion se han
considerado las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL: empatia, fiabilidad, responsabilidad,
capacidad de respuesta, elementos tangibles; como dimensiones de la variable Calidad de servicio.
Estas se detallan a continuacion:

Empatia:

Muestra de interés de parte de la empresa hacia sus clientes. Atencion individualizada hacia
los clientes (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

Fiabilidad:

Como resultado de llevar a cabo el servicio de manera fiable y cuidadosa (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985).

Responsabilidad:

Seguridad y conocimiento de parte de la atencién de los colaboradores hacia los clientes,
inspirando credibilidad y confianza (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

Capacidad de respuesta:

Disposicidon para ayudar a los clientes rapida y eficazmente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985).

Elementos tangibles:

Se definen como elementos tangibles a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el
personal y los materiales de comunicacién. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imagenes
del servicio, que los clientes utilizan en particular, para evaluar la calidad. (Zeithman & Bitner, 2002).

3.2.1.2. Satisfaccion del cliente

Satisfaccion:

Se define la satisfaccién como la evaluacidn posterior a la comparacion entre las expectativas
y la experiencia de compra por parte del cliente (Baharun & Umar, 2017). La satisfaccion del cliente

es el estado psicoldgico que resulta cuando la emocidn que rodea las expectativas desconformadas
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esta a la par de los sentimientos previos del consumidor sobre la experiencia del consumo (Oliver R.,
1981).

De acuerdo con Howard y Sheth (1969), la satisfaccion es entendida como la respuesta del
consumidor a la evaluacidn de las discrepancias entre las expectativas previas y el rendimiento
percibido del producto después del consumo. Una sensacién de placer o de decepcién que resulta de

comparar la experiencia del producto con las expectativas de beneficios previas (Kotler & Keller, 2006).

Satisfaccion del cliente:

La definicién que posee la variable de satisfaccidn del consumidor ha sido estudiada por varios
afnos buscando presentarla desde distintos aspectos, logrando definirla desde diversos enfoques; asi
como su importancia.

En primera instancia se precisa que el cliente y el consumidor pueden o no ser la misma
persona, la disparidad radica en que el primero es quien paga por el producto o servicio que vende la
organizacidn, mientras que el segundo es quien hace uso de este bien o servicio (Ayala, Camino, &
Cueva, 2009).

La satisfaccion del cliente es el estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas (Kotler P., 1989).

De acuerdo a Oliver (1993) se empieza a considerar la satisfaccién como un proceso complejo
que incluye dinamicas cognitivas y afectivas.

Por un lado, en lo que respecta al enfoque cognitivo, se entiende la satisfaccion como un
proceso donde los sujetos analizan racionalmente la situacién compra/venta, generando
posteriormente la satisfaccidn o insatisfaccion (Baena-Arrollo, Garcia, Bernal , Lara, & Galvez , 2016).
La disconformidad (expectativas frente a la experiencia) muestra si la satisfaccidn es alta o baja cuando
las expectativas se superan o caen por debajo de lo que el cliente esperaba (Churchill & Surprenant,
1982) (Bolton & Drew, 1991).

Por otro lado, en cuanto al enfoque afectivo de la satisfaccién del consumidor, los resultados
obtenidos durante la experiencia de consumo provocan dos tipos de evaluaciones: primero, se genera
una evaluacion inicial en términos de éxito o fracaso que induce un estado afectivo originando agrado
o desagrado en el consumidor vy, segundo se genera una evaluacidn secundaria que se refiere a las
diferentes emociones (que pueden ser enfado, gratitud, culpabilidad, frustracién, arrepentimiento)
que se forman después de un proceso de atribucién casual (Moliner, Gil, & Ruiz, 2014).

Entonces se define a la satisfaccion como la respuesta del cliente a la evaluacién de las
discrepancias entre las expectativas previas y el rendimiento percibido del producto después del
consumo (Howard & Sheth, 1969). Es la actitud frente a la suma de las satisfacciones con los atributos

presentes en un servicio (Carrizo-Moreira, Freitas-Da Silva, & Ferreira-Moutinho, 2017). Ademas, es la
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evaluacion del cliente del total de su experiencia de compra con el servicio que ellos eligen tener
(Jawabreh, 2017).

De acuerdo a Oliver (1999) y Kim, Park, Jeong (2004) la satisfaccion se da desde el placer que
produce el consumo, al logra cubrir una necesidad y generar con ello una sensacién o sentimiento
agradable comparado con un patrdn de placer o displacer.

El estudio de la satisfaccién adquiere gran interés en la literatura tanto por parte de directivos
como de empresarios, fundamentalmente por ser considerado un antecedente a la retencién del
cliente (Oliver R. , 1997) y porque un cliente que se considere satisfecho con el servicio vuelve
adquirirlo y disfrutarlo en gran porcentaje ademas de ser un buen indicador de los futuros beneficios
gue pueda obtener la empresa (Ospina & Gil, 2011).

Por todo ello y como consecuencia de los beneficios que supone aumentar la satisfaccion de
los clientes, en general los sectores tratan de establecer mejoras en sus sistemas de calidad y

consecuentemente en la satisfaccion de sus clientes (Garcia-Fernandez, Cepeda, & Martin, 2012).

3.2.1.2.1. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Expectativas:

Este concepto se entiende como un elemento evaluativo de los resultados obtenidos a partir
de una formulacion previa de lo que anhela el cliente (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Bitner,
1990). Por tanto, se evidencia como este concepto tiene una relacion directa con la satisfaccion del
cliente.

(Baharun & Umar, 2017) Definen la satisfaccion como la evaluacién posterior a la comparacién
entre las expectativas y la experiencia de compra por parte del cliente. Las expectativas, en un mercado
competitivo y con muchos oferentes, se forman por parte de los consumidores de acuerdo con las
alternativas que se les presenta (Naumann, Williams, & Khan, 2009).

Por ello, se concluye que las empresas deben ofrecer un dptimo servicio sin margenes de error
para asi retener a los clientes, logrando superar sus expectativas (Zeithaml V., 1981).

Valor Percibido:

Se define como valor percibido a la evaluacién donde se confrontan los beneficios y sacrificios
en los que incurren un cliente con el uso del servicio, y que contiene tanto una dimension afectiva
(Escamilla-Fajardo & Nufiez-Pomar, 2014), como una cognitiva (Lam , Shankar, Erramilli, & Murthy,
2004). Asi es como, al basarse en los modelos de Zeithaml, se sugiere que el valor es una funcién
positiva de lo que se recibe y una funcién negativa de lo que se sacrifica (Oliver R., 1980).

Es, por tanto, el valor, una evaluacién que plantea varias facetas; por un lado, desde lo relativo,

por el involucramiento de las preferencias de los clientes que se convierten en elementos para dar un
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juicio a través de los servicios; y, por otro lado, desde la experiencia, porque el valor no solo depende
de la compra en si, sino de las vivencias derivadas del consumo (Holbrook, 1999).

Ademads, se sugiere que la utilidad y los costos son componentes importantes de ese valor
percibido, y un precio bajo puede también incrementar ese valor que percibe el cliente (Konuk, 2018).
Por tal motivo, el valor percibido se considera como esencial al contribuir con la intencién de compra
del cliente (Chang & Wildt, 1994); conllevando, de esa manera a la lealtad del cliente que se ve
persuadida por el valor percibido de parte del cliente con el servicio ofrecido (Sirdeshmukh, Singh, &
Sabol, 2002).

3.2.2. Teorias

3.2.2.1. Service Quality (SERVQUAL). Modelo propuesto por la escuela americana de la mano
de Parasuraman, Berry y Zeithaml y, desarrollado en el afio 1985. Es, sin excepcion, el modelo mas
ampliamente utilizado por los académicos hasta el momento en estudios de diversos sectores como el
hotelero, telecomunicaciones, supermercados, entre otros. La escala SERVQUAL ha sido probada y
validad empiricamente para una amplia variedad de servicios catalogados como puros (Wigodski,
2003).

Los autores partieron del paradigma de la desconfirmacion para desarrollar un instrumento
gue permita cuantificar la calidad de servicio mediante una evaluacién independiente de las
expectativas y percepciones de los clientes.

En un primer momento, se establecieron diez dimensiones cuya importancia dependia
directamente del tipo de servicio y/o cliente. Siendo:

1. Elementos tangibles: con referencia a las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales.
2. Fiabilidad: como resultado de llevar a cabo el servicio de manera fiable y cuidadosa.
3. Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes rapida y eficazmente.
4. Profesionalidad: referido al conocimiento del servicio en si.
5. Cortesia: Atencidn, respeto y amabilidad por parte del personal relacionado directamente con
el cliente.
Credibilidad: honestidad en el servicio.
Seguridad: evitar la existencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad: traducido en la facilidad al acceder al servicio.

o o N o

Comunicacion: mantener a los clientes informados mediante un mensaje claro y, asegurarse
de su entendimiento por parte del receptor.

10. Comprension del cliente: conocer al cliente y sus necesidades.

Sin embargo; este primer modelo se presto a la emisidén de diversas criticas por parte de otros

autores, considerando como no valida la metodologia que lo sustenta pues se basa en un sistema de
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divergencias y no de actitudes (Cronin & Taylor, 1992). Posteriormente, (Parasuraman, Zeithaml, &

Berry , 1985), manifestaron que estas diez dimensiones no son necesariamente independientes unas

de otras.

Por ello, apoyados en la investigacidon cuantitativa, los autores realizaron estudios

estadisticos de analisis factorial y simplificaron el modelo anterior a cinco dimensiones, siendo:

1.
2.

Empatia: muestra de interés de parte de la empresa hacia sus clientes.

Fiabilidad: como resultado de llevar a cabo el servicio de manera fiable y cuidadosa.

Responsabilidad: seguridad y conocimiento de parte de la atencidn de los colaboradores hacia

los clientes, inspirando credibilidad y confianza.

Capacidad de respuesta: disposicidn para ayudar a los clientes rapida y eficazmente.

Elementos tangibles: con referencia a las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales.

De esta manera, se logra agrupar variables permitiendo una mayor representatividad vy

generalizacién del modelo. Para ello, se plantearon veintidds preguntas desde el punto de vista del

usuario con relacién a sus expectativas, reflejando lo mismo en lo relacionado a la percepcion del

servicio recibido. Estas preguntas se evaluaron en una escala de Likert de siete puntos, dando como

resultado el instrumento de medicién con cuarenta y cuatro items.

Figura 5

Modelo SERVQUAL

Empatia
Fiabilidad
Responsabilidad

Capacidad de respuesta

Elementos tangibles

Servicio
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Servicio esperado

Percepcion de la calidad
de servicio

Como conclusién de una evaluacién se llega a tener en cuenta que cuando las expectativas son

superadas, el servicio se considera excepcional. Por el contrario, cuando las expectativas del usuario

no se cumplen, el servicio es calificado como deficiente. Finalmente, cuando el nivel de expectativa del

usuario se cumple en su totalidad, el servicio de define como satisfactorio.
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3.2.2.2. Service Performance (SERVPERF). En 1992, Cronin y Taylor establecen una escala mas
concisa al modelo SERVQUAL, llamandola SERVPERF. Este nuevo modelo se basa exclusivamente en
la evaluacion de la percepcion de los usuarios sobre el servicio obtenido, descartando asi las
expectativas de los clientes como parte de la medicién para este modelo. Por ello Cronin & S. (1994)
sefialan que este modelo basa sus resultados en el servicio sin considerar las expectativas del cliente.
Entonces, emplea Unicamente 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el desempefio
percibido del modelo SERVQUAL. Dicho esto, podemos calcular la puntuacién del modelo SERVPEREF,

como la sumatoria de las puntuaciones de percepcién:

SERVPERF = Y Pj

Cronin y Taylor se basan en Carman (1990) para afirmar que la escala SERVQUAL no presenta
mucho apoyo tedrico y evidencia empirica como punto de partida para medir la calidad de servicio.

De esta manera, el modelo se basa tinicamente en la valoracién de las cinco dimensiones dados
por el modelo SERVQUAL. Concluyendo que, la escala es la misma; por tanto, lo que varia es el enfoque

de la evaluacion.

3.2.2.3. Desconfirmacion de las expectativas. Modelo planteado por Oliver en 1980, se basa
en dos factores: las expectativas creadas antes de realizar la compra y su percepcién de los resultados
obtenidos del producto y/o servicio al término de la compra, por lo que el grado de satisfaccion se
determina por la diferencia que se presenta en la comparacidn entre estos dos factores, la cual se
denomina desconfirmacion de expectativas (Howard & Sheth, 1969). Asi es como, se sefiala que la
desconfirmacién puede ser positiva si el desempefio supera las expectativas o, negativa, en caso quede

por debajo de las mismas (Westbrook R., 1980), tal como se expone graficamente en la figura 6.

Figura 6

Niveles de satisfaccion del cliente segun el paradigma de desconfirmacion de expectativas

Si: Percepciones > .,

Expectativas Desconformidad positiva (Satisfaccion)

Si: Percepciones <

) - 5 Desconformidad negativa
Expectativas

(Insatisfaccion)

Si: Percepciones =
Expectativas

Confirmacion (Situacion Neutral)

Asimismo, afirma que la satisfaccidon o insatisfaccidon del cliente respecto a un producto o
servicio esta determinada por la comparacion entre el desempefio percibido y las expectativas de este.

Tal como se expone en la figura 7, el cliente estard satisfecho cuando recibe lo que espera y, estara
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insatisfecho cuando ocurre lo contrario. Por ello, es relevante conocer las expectativas iniciales y

finales para medir el nivel de satisfaccién.

Figura 7

Modelo de desconfirmacion de las expectativas

Expectativas previas . .
. i Satisfaccion o
v \‘ Confirmacion o —»| insatisfaccion del
/v desconfirmacion cliente
Desempefio (performance)

del producto)

A lo senalado previamente, afladimos que a los aportes relacionados con la desconfirmacion
se presentan dos enfoques principales: desconfirmacién objetiva referente a la diferencia entre el
rendimiento y los elementos de comparacién (Swan & Trawick, 1981) que se entiende como una
funcidn matematicay, la desconfirmacién subjetiva que se muestra como un constructo de contenido
psicolégico (Churchill & Surprenant, 1982).

Finalmente, se sugiere que el rendimiento se encuentra implicito en la desconfirmacion; sin
embargo, (Tse & Wilton, 1988) (Ruiz-Marin & Palaci, 2011) sefialaron que, en el caso de productos o
servicios que se consumen por primera vez, la satisfaccion dependera de los buenos resultados
obtenidos independientemente de las expectativas que se tenian antes de la compra, las cuales
pueden ni existir debido a que no conoce el producto. Entonces, se puede afirmar que la razén por la
que las personas consumen y compran productos y servicios es el rendimiento (Deighton, 1992).
3.2.3. Modelos de relacién de variables.

En diversos estudios realizados, distintos autores han propuesto modelos estructurados que
buscan explicar la relacion que hay entre las variables de calidad de servicio y la satisfaccién del cliente,
siendo estas aplicadas en distintos sectores demostrando la validacién de las hipdtesis que se plantean.

En el caso del modelo propuesto por Alén Gonzales y Fraiz Brea (2006) buscan demostrar la
relacidn causal entre las variables de calidad y satisfaccién en el sector de turismo Termal. Adema3s,
agregan a su modelo cuatro dimensiones de la variable de calidad reflejadas por pertenecer al modelo
SERVQUAL.

Es decir, adaptaron los elementos pertenecientes al modelo SERVQUAL a diferentes factores
dentro del sector de la investigacidn que llegaron a determinar la calidad en el servicio segun el andlisis
factorial realizado con la escala de percepciones en el instrumento, siendo este compuesto por 22

items que reflejaban mejor las caracteristicas de cada servicio.
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Figura 8

Modelo estructural de Alén Gonzdles & Fraiz Brea
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Tomado de Alén Gonzales & Fraiz Brea, 2006

Este modelo, mostrado en la figura 8, logré demostrar que la variable calidad de servicio si
demuestra ser un factor antecedente a la satisfaccion del cliente con una influencia significativa de
0.74. También, a través de este estudio se pudo demostrar que la hipdtesis de una relacién inversa
que busca comunicar que la satisfaccién puede ser un factor antecedente a la calidad es descartada al
poseer un nivel de significancia inferior (Alén Gonzdles & Fraiz Brea, 2006).

Lo relevante de este modelo y que se busca poder implementar en esta investigacién es en
primer lugar, la relacion de influencia que hay de la variable de calidad de servicio sobre la variable de

satisfaccion del cliente y, la influencia que las dimensiones de la calidad puedan poseer sobre la



42

variable de calidad de servicio teniendo en cuenta el modelo SERVQUAL aplicado al sector de telefonia
movil.
3.3. Definicion de términos basicos

- Portabilidad numérica: Capacidad que tienen los usuarios de telefonia de cambiar de
operador telefénico, sin cambiar de nimero (Palomino & Walde, 2016).

- 4G — LTE: Cuarta generacion — Evolucién a largo plazo; tecnologia que permite el acceso de
internet en dispositivos méviles (Mena, 2018).

- Transmision de datos: velocidad de la circulacion del internet.

- NPS: indice Promotor neto, mide la lealtad de cliente sobre una marca en base a su
recomendacién (Mena, 2018).

- Interrupciones del Servicio: Periodo en el que el servicio brindado por una empresa
operadora se encuentra inoperativo (OSIPTEL, 2019c).

- Cliente: El cliente es aquella persona u organizacién que adquiere o compra, es el motivo
principal por el que se crea, produce, fabrica y comercializa productos y servicios, “el cliente es el rey”
(Kotler P., 1989).

- Cliente: Ser racional que toma sus decisiones de forma ordenada y objetiva (Rivera, Arellano,
& Molero, 2009) .

- Expectativas: Las expectativas, en un mercado competitivo y con muchos oferentes, se
forman por parte de los clientes de acuerdo con las alternativas que se les presenta (Naumann,

Williams, & Khan, 2009).
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. 2 AFIRMACIONES DE
VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES FUENTE AFIRMACIONES
INSTRUMENTOS
., . . . El | de mi d
Atencion a los clientes Alén Gonzales, M., & p:::::un: :1;?12?(;3 or
) . ’ Disposicion en la personalizada. Fraiz Brea, J. (2006) personalizada a los clientes.
Muestra de interés | gtencign por parte de
de parte d‘_? la los colaboradores de Horarios de trabai El horario de atencid
empresa acte SUS las agencias. cor?\:Z;IiZ;t:s rZr:JIc;s Bustamante, Zerda, establecci)(;i)r:/(:\ dZZ:unecrlgg con
,  clientes. Atencién nesp Obando , & Tello (2019) ‘ :
Empatia individualizada hacia clientes. mis necesidades.
los clientes”.

. L Reboll Salvad . PR
anentacmn que Parasuraman, A., ' ) €bofloso, salvador, Mi operador mévil brinda un
siguen todos los Zeithaml, V., & Trato considerado por Trato considerado. Fernandez, & Cantén servicio cordial
recursos de una Berry, L. (1985). parte de los (2004) ]

empresa para colaboradores del call Rebolloso, Salvador, Me es facil comprender lo
logar la center. Informacion comprensible Fernandez, & Cantdn comunicado por el operador
2 satisfaccion de los (2004) movil.
S clientes
_ . M. o 'I I
& incluyendo a Cumblen o prometido Bustamante, Zerda, I:f:;?gg;gz\; gii\eiectiz as
L todos los 5 benefici P P ’ Obando, & Tello (2019) d
© empleados y, no uenos beneficios contratado.
he solo a los que presentes en los
S i “ Vi - , . . Exist iedad d
© tienen trato Ci)lmo result;\dolde PIERESINO\ilss. Existencia de gran cantidad y Alén Gonzales, M., & XISI:nueZanfcr’J?/?levjn:raala €
directo con el e.vz?\r acaboe variedad de tratamientos Fraiz Brea, J. (2006) P L . P
cliente. (Kotler & servicio de manera renovacion de mi contrato.
Fiabilidad fiable y cuidadosa”.

Keller , Direccion
de marketing,
2012)

Parasuraman, A.,
Zeithaml, V., & Berry

Comprenden las necesidades
de los clientes.

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén

Mi operador movil actualiza
constantemente los beneficios

Responsabilidad

, L. (1985). Buena experiencia (2004) de mi plan mavil.
con el plan movil
contratado Existencia de asistencia Alén Gonzales, M., & Mi operador mévil cuenta con
médica permanente Fraiz Brea, J. (2006) un servicio técnico disponible.
“Seguridad y

conocimiento de
parte de la atencién

Buena Reputacion
Corporativa

Buena reputacion entre el
publico en general

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Mi operador mévil cuenta con
una buena imagen corporativa.
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de los colaboradores
hacia los clientes,
inspirando
credibilidad y
confianza”.
Parasuraman, A.,
Zeithaml, V., & Berry
, L. (1985).

Actividades complementarias

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Mi operador mévil realiza
actividades en beneficio de la
sociedad.

Interés en la
proteccion de sus
clientes

Personal con aspecto
cuidado.

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Los colaboradores cumplen con
los protocolos de bioseguridad
en los puntos de atencion.

Seguridad

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

Confio en el buen manejo de
mis datos personales.

Capacidad de
Respuesta

“Disposicion para
ayudar a los clientes
rapiday
eficazmente”.
Parasuraman, A.,
Zeithaml, V., & Berry
, L. (1985).

Réapida solucién de
incidencias.

Los empleados con empefio
en solucionar los problemas
de los clientes.

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Los operadores muestran
sincero interés al tener que
resolver una incidencia.

Respuesta rapida.

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

Brindan una respuesta rapida
ante los reclamos ingresados
del servicio movil adquirido.

Comunicacion
constante con los
usuarios de telefonia
movil

Comunican cuando concluiran

Bustamante, Zerda,

Brindan una comunicacion
oportuna ante cambios en el

el servicio. Obando, & Tello (2019) -
servicio contratado.
Los colaboradores de mi
Rebolloso, Salvador, L.
. . , X operador movil demuestran
Disposicion Fernandez, & Cantén

(2004)

buena disposicion en la
atencidn ofrecida.

Elementos Tangibles

La apariencia de las
instalaciones fisicas,
el equipo, el
personal y los
materiales de
comunicacion.
(Zeithman & Bitner,
2002)

Agencias con
variedad de oferta de
los equipos moviles.

Establecimiento bien situado
(goza de excelente
localizacion).

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006

Mi operador mévil cuenta con
agencias en puntos centrales de
la ciudad.

Equipos de apariencia
moderna.

Bustamante, Zerda,
Obando, & Tello (2019)

Mi operador mévil cuenta con
equipos en tendencia en las
agencias visitadas.

Agencias preparadas
segln protocolo
sanitario.

Limpieza e higiene de las
instalaciones excelente.

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006

Mi operador movil realiza la
desinfeccién constante de las
superficies de la agencia
visitada.
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Indicaciones

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

La agencia se encuentra
correctamente equipada para
cumplir con los protocolos de

bioseguridad.

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del
cliente es el
estado de dnimo
de una persona
que resulta de
comparar el
rendimiento
percibido de un
producto o
servicio con sus
expectativas.
(Kotler P., 1989)

Expectativas

Elemento evaluativo
de los resultados
obtenidos a partir

de una formulacién

previa de lo que
anhela el cliente

(Woodruff, Cadotte
y Jenkins, 1983;

Bitner, 1990).

Beneficios de acuerdo
al mercado.

Precios competitivos

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006

Las tarifas ofrecidas por mi
operador movil estan de
acuerdo con el mercado.

Eficacia

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

Siento satisfaccion del trato
recibido por parte del call
center de mi operador movil.

Nivel de capacitacion
por parte del
colaborador.

Los empleados siempre estan
dispuestos a ayudar.

Bustamante, Zerda,
Obando, & Tello (2019)

Los colaboradores de call

center ofrecen soluciones

rapidas ante mis reclamos
ingresados.

Conocen lo que hacen.

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantdn
(2004)

Los colaboradores de agencia
comprenden mis necesidades
como cliente de manera eficaz.

Valor Percibido

La evaluacion donde
se confrontan los
beneficios y
sacrificios en los que
incurren un cliente
con el uso del
servicio, y que
contiene tanto una
dimensiodn afectiva,
como una cognitiva.
(Escamilla-Fajardo &
Nufiez-Pomar, 2014)

Numero de
migraciones hacia
otro operador movil.

Ausencia de errores en la
prestacidn del servicio.

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Ante un descontento con el
servicio movil contratado, me
cambiaria de operador.

Preferencia

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

Migraria a otro operador movil
en caso me ofrezca mejores
beneficios que mi operador

actual.

Numero de
incidencias
reportadas del plan
movil contratado

Reservas garantizadas

Alén Gonzales, M., &
Fraiz Brea, J. (2006)

Mi operador mévil no ha
presentado interrupciones del
servicio durante este tiempo de
pandemia.

Flexible

Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén
(2004)

Mi operador mévil brinda
soluciones adaptadas a las
incidencias reportadas.
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3.5. Formulacién de hipétesis

A continuacidn, se presentan la hipdtesis general y las hipétesis especificas.
3.5.1. Hipétesis general

La calidad de un servicio es un factor antecedente a la satisfaccion de los clientes (Henao
Colorado, 2019).

Segun lo reflejado en la figura 9, la calidad de servicio impacta significativamente en la

satisfacciéon del cliente en el sector de telefonia movil.
Figura 9

Modelo de estudio propuesto para la Hipdtesis General

- HG : P
Calidad de Satisfaccion

servicio del Cliente

3.5.2. Hipétesis especificas

Cuando es algo emocional, la satisfaccién se da desde la calidad en la interaccion con el
personal del servicio (Chiou & Drogue, 2006).

HE1: La empatia impacta significativamente en la satisfaccién del cliente en el sector de
telefonia movil.

Un cliente que se considere satisfecho con el servicio vuelve adquirirlo y disfrutarlo en
gran porcentaje; ademas, de ser un buen indicador de los futuros beneficios que pueda obtener
la empresa (Ospina & Gil, 2011).

HE2: La fiabilidad impacta significativamente en la satisfaccion del cliente en el sector
de telefonia mavil.

Los sectores tratan de establecer mejoras en sus sistemas de calidad y
consecuentemente en la satisfaccién de sus clientes (Garcia-Fernandez, Cepeda, & Martin ,
2012).

HE3: La responsabilidad impacta significativamente en la satisfaccién del cliente en el
sector de telefonia movil.

En cuanto a la satisfaccién que se genera a partir de la utilidad del servicio, los aspectos
a evaluar van desde la calidad en la red, calidad de la llamada, la estructura de precios, hasta la
capacidad de respuesta de los empleados (Wang, Lo, & Yang, 2004).

HEA4: La capacidad de respuesta impacta significativamente en la satisfaccion del cliente
en el sector de telefonia movil.

La satisfaccion es la actitud frente a la suma de las satisfacciones con los atributos

presentes en un servicio (Churchill & Surprenant, 1982).
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HE5: Los elementos tangibles impactan significativamente en la satisfaccién del cliente
en el sector de telefonia movil.
En la figura 10 se muestra el modelo propuesto que refleja la importancia entre la

relacidn de las variables Calidad de Servicio y Satisfaccién del cliente.

Figura 10

Modelo de estudio propuesto sobre la importancia de la relacion entre variables
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Capitulo 4
Metodologia

En el siguiente capitulo vamos a enfocar el estudio en un modelo de alcance
correlacional y cuantitativo. Asi como, una investigacién de tipo bdsica, no experimental y de
horizonte transversal. De la misma manera, desarrollaremos el disefio muestral aplicado a una
muestra de investigacidon conformado por 384 personas. Asimismo, se desarrolla el proceso de
adaptacion del instrumento utilizado; es decir, la encuesta. Se mide la validez y confiabilidad del
instrumento y, finalmente se procesan y se analizan los datos mediante la estadistica descriptiva
y diferentes técnicas como frecuencias, medidas de tendencia central, medidas de variabilidad,
tablas cruzadas, coeficiente de Spearman y Chi cuadrado.

Se realiza la prueba de normalidad (anexo 4) a través de Kolmogorov, donde se obtiene
que los datos de las dos variables de estudio no se distribuyen normalmente; por tanto, se aplica
el coeficiente de Spearman.

4.1. Disefio metodolédgico

A continuacién, se desarrolla el tipo de investigacion.
4.1.1. Tipo de investigacion

Enfoque: cuantitativo

Este trabajo presenta un enfoque cuantitativo, el cual se basa en la recoleccidn de datos
para probar hipdtesis con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias
(Hernandez, 2018).

Ademas, permite inferir los hallazgos de la investigacién en poblaciones mas grandes a
comparacién de la muestra, transmitiendo asi una visidon de la realidad social a partir de la
generalizacién de la estadistica de los resultados (Bryman, 1988).

El trabajo busca medir la relacién que tiene la calidad de servicio sobre la satisfaccion
del consumidor al momento de realizar una compra o solicitar un servicio dentro de la telefonia
movil, recurriendo a la atencion por call center o acudiendo al local comercial.

Alcance: correlacional

La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber cdmo se puede comportar
un concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Es decir,
intentar predecir el valor aproximado que tendrd un grupo de individuos o casos de una variable,
a partir de valor que poseen dichas variables relacionadas (Hernandez, 2018).

Entonces, el presente estudio al tener un alcance correlacional tiene como finalidad
medir el grado de relacion que pueda existir entre las variables calidad de servicio y la
satisfaccién del consumidor. En concreto, busca establecer si hay o no una correlacién y, de qué

tipo y grado viene a ser (Cazau, 2006).
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Por ello, para evaluar el grado de asociacién entre dos o mads variables, primero se mide
cada una de estas y, después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones. Dichas
correlaciones se sustentas en hipdtesis sometidas a prueba (Hernandez, 2018).

4.1.2. Disefio de la investigacion

Tipo: basica

Hernandez (2018) afirma que la investigacion cumple dos propdsitos fundamentales,
teniendo a la investigacién bdsica como aquella que produce conocimiento y teorias y, a la
investigacion aplicada definida como aquella destinada a resolver problemas transformando
el conocimiento en uno utilizable. (Hernandez, 2018)

La investigacion aplicada busca o perfecciona recursos de aplicacién del conocimiento
ya obtenido mediante la investigacién pura, y, por tanto, busca la utilidad. En otras palabras,
se trata de investigar las maneras en que el saber cientifico producido por la investigacidén pura
puede implementarse o aplicarse en la realidad para obtener un resultado practico (Cazau,
2006).

La investigacién aplicada guarda una relacién cercana con la investigacion basica pues
depende de los descubrimientos y avances de ella y, se enriquece con ellos. Se trata de
investigaciones que se caracterizan por su interés en la aplicacidn, utilizacion y consecuencias
practicas de los conocimientos (Ander-Egg, 1987).

De esta manera, concluimos que la presente investigacidon es de tipo aplicada ya que
se propone emplear los conocimientos obtenidos en el modelo desarrollado y, analizar la
relacién de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

Disefo: no experimental

Se define como la investigacidn que se realiza sin manipular deliberadamente las
variables. Se trata de estudios en los que las variables independientes no sufren una variacion
intencional para ver su efecto sobre otras variables (Hernandez, 2018). Es conocida también bajo
el concepto de ex — post — facto ya que, los hechos y variables ya ocurrieron y, se observa la
relacidn entre estas en su contexto natural (Cazau, 2006).

Definimos la presente investigacién como no experimental ya que se limita a observar
la relacion entre las variables, midiendo el grado en que la calidad de servicio impacta

positivamente en la satisfaccidn del cliente en el sector de telefonia mavil.
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Horizonte: transversal

De acuerdo a Liu (2008) y Tucker (2004) los disefios transversales recolectan datos en
un solo momento, en un tiempo Unico. Segun Hernandez (2018) pueden abarcar varios grupos
de personas, objetos o indicadores; asi como, diferentes comunidades, situaciones o eventos.

La presente investigacion es de corte transversal pues se midié una poblacion especifica
en un punto especifico de tiempo en el afio 2021; es decir, en el contexto del Covid-19 que
suponen nuevos procesos de atencidon y comportamiento por parte del consumidor.

4.2, Disefio muestral

A continuacién se desarrollan los puntos del disefio muestral.
4.2.1. Poblacidn de la investigacion

La poblacién de la investigacion comprende a todos los casos que concuerdan con
especificaciones determinadas. Es aquella sobre la cual seran generalizados los resultados del
analisis. Debido a esto surge la importancia de definir con claridad aquellas caracteristicas
representantes de la poblacién para asi poder delimitar los pardmetros muestrales (Hernandez,
2018).

En este estudio de investigacion la poblacidon esta definida por hombres y mujeres que
hacen uso del servicio de internet a través de un teléfono mévil, datos presentados en la Tabla
1. Para ello, se toma como base la poblacion de Lima Metropolitana rankeada por edades
expuestos en la figura 11, sobre la cual se calcula el porcentaje correspondiente, segiin rango de
edad, a la poblacién que hace uso del internet a través de un celular.

Poblacién Lima Metropolitana: 7°708,600

Figura 11
Poblacidn de Lima Metropolitana por segmentos de edad
Lima Metropolitana 2019: Problacion por segmentos de edad
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Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2019
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Tabla 1: Poblacién que hace uso del servicio de internet a través del teléfono celular, segun
grupos de edad

Grupos de Edad Ene-Feb-Mar 2020
6all 48.30%
12218 69.30%
19a24 90.60%
25a40 92.20%
41a59 89.40%
60a+ 81.60%

*Se incluye celular sin plan de datos o con plan de datos.
Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

Por tanto, se tiene como base los porcentajes segin rango de edad de poblacién con
acceso al servicio de internet a través de un teléfono celular y, al estos ser aplicados a la

poblacién total de Lima Metropolitana se obtienen los siguientes datos mostrados en la tabla 2.

Tabla 2

Poblacion de la Investigacion

Grupos de Ene-Feb-Mar

Edad 2020 Poblacion
60 a+ 81.60% 1,290.34
41a59 89.40% 1,865.33
25a40 92.20% 2,474.09
19a24 90.60% 1,229.80

Total 6,859,571

Nota: Esta tabla muestra la poblacién de investigacion segln rangos de edad y el porcentaje
que representan al 2020; asi como las cifras expresadas miles de personas. Tomado del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
4.2.2. Muestra de la investigacion

La muestra representa un subconjunto de la poblacion, por lo que al tener un estudio
con un enfoque cuantitativo es necesario obtener una muestra representativa. Por lo tanto, se
utilizard una muestra no probabilistica tomando en consideracidon las caracteristicas de
investigaciones previas realizadas por otros autores y caracteristicas de esta investigacion.
(Hernandez, 2018)

Para poder determinar el tamafio de la muestra es necesario tener en cuenta que se
realizard por conveniencia; es decir, la muestra agrupara a aquellas personas de facil llegada.
Asimismo, se realizard el mediante el método de Bola de Nieve, quiere decir que se aplicara la

encuesta a participantes claves y, a través de ellos se va ird difundiendo la misma.
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Tabla 3

Muestra de la Investigacion

No Valores
N 6’859,571
Total de Muestra 384

Nota: La tabla expresa los valores empleados para el cdlculo de la muestra de estudio, siendo
384 personas.

Al procesar todos los datos bajo los criterios mencionados y las caracteristicas de la
investigacion se obtiene una muestra de 384 personas que residen en Lima Metropolitana y
posee un servicio movil contratado.

4.3. Diseiio del instrumento de recoleccion de datos

Para el desarrollo de esta investigacion se ha determinado que el instrumento a utilizar
para la recoleccidon de datos es el cuestionario. Este consiste en un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables que se van a medir, ademds este debe ser congruente respecto
al planteamiento del problema de la investigacion y las hipétesis (Hernandez, 2018).

Para la elaboracidn de este cuestionario se estdn implementando las preguntas
cerradas, en las cuales se tiene respuestas previamente delimitadas; y preguntas abiertas, las
cuales no tiene delimitada las posibles respuestas. Al usar ambos tipos buscamos poder tener
un balance apropiado respecto a la informacion que se posee sobre las variables (Hernandez,
2018).

Asimismo, se emplea la escala Likert desarrollada en cinco categorias, como método de
medicidn. Este es definido por Hernandez (2018) como el conjunto de items que se presentan
en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias.

Figura 12

Escala de Likert

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

El cuestionario del presente trabajo serd conocido como “Relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mévil” y, consistird en una relacién
de preguntas filtro que permita determinar la posicidn inicial de nuestra muestra respecto al
tema, y afirmaciones con escalamiento Likert para demostrar si se muestran de acuerdo o en

desacuerdo con lo mencionado.
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Modalidad de aplicacidn: individual

El cuestionario es aplicado de forma individual con el objetivo de recabar informacion
totalmente veridica sin posibilidad de sesgo.

Medio de aplicacion: online

El cuestionario se aplicé de manera online y a través de la plataforma, Google Forms.

Duracidn del cuestionario:

Dicho cuestionario consiste en un total de treinta y siete preguntas, clasificadas en
nueve preguntas filtro y veintiocho preguntas dato. Por ello, el resolver el cuestionario total
conlleva a una duracién de aproximadamente quince minutos.

Tabla 4

Preguntas para las variables de control

Variables de control Total de Preguntas
Filtro 9
Dato 28
Total 37

Las afirmaciones que se presentaran en el cuestionario estan clasificadas segun las
variables y las dimensiones de la investigacion.

Tabla 5

Afirmaciones segun variables de estudio

Variables Dimensiones Total de afirmaciones

Calidad de servicio Empatia 4

Fiabilidad

Responsabilidad

Capacidad de Respuesta

Elementos tangibles

Satisfaccion del Cliente  Expectativas

E NN N

Valor Percibido

Total 28

4.3.1 Proceso de adaptacion del instrumento
Teniendo claro el objetivo de la investigacion se consideraron tres articulos de
investigacion empleados en el desarrollo del presente trabajo. Dicho material de investigacion

fue seleccionado ya que desarrollaban las variables de estudio propuestas en esta investigacion.
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Al identificar el instrumento utilizado en cada trabajo de investigacidn, se analizaron las
afirmaciones propuestas en los mismos segun las dimensiones empleadas. Seguidamente, se
adaptaron las afirmaciones pasando por el proceso de humanizacién siendo direccionadas al
publico objetivo. De esta manera, se logré trasladar la informacién en la elaboracién de la matriz
de operacionalizacién.

Asi es como, dicha matriz pasd por la etapa de aprobacién por parte de la profesora
asesora responsable del trabajo de investigacidn. A continuacién, la misma matriz fue evaluada
por dos profesores dando su punto de vista y aprobacién a la misma.

Finalmente, exponemos los trabajos de investigacion utilizados en el desarrollo del
instrumento de investigacion del presente trabajo:

Tabla 6

Trabajos de investigacion

Titulo de los trabajos de investigacion Fuente

Relacidn entre la Calidad de servicio y la
Alén Gonzales, M., y Fraiz Brea, J. (2006)
Satisfaccidn del Consumidor

Fundamentos de la Calidad de servicio,
Bustamante, Zerda, Obando, y Tello (2019)
el modelo Servqual

Andlisis y ampliacién del SERVQUAL en Rebolloso, Salvador, Fernandez, y Cantdn

los servicios universitarios (2004)

4.4. Validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
A continuacion, se desarrollan los puntos respectivos a la validez y confiabilidad del

instrumento.

4.4.1 Alfa de Cronbach
Tabla 7

Alfa de Cronbach del Instrumento

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.963 28

Nota: La tabla muestra el resultado del alfa de cronbach empleado en el calculo de la fiabilidad
de la investigacion y el nimero de elementos empleados para dicho cdlculo.
Se observa que el Alfa de Cronbach dio como resultado 0.963 por lo que se puede

deducir que el instrumento de la investigacidn es fiable.
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4.4.2 Juicio de expertos

Tras realizar la revisién preliminar de la encuesta se procedid a contactar a dos
profesores pertenecientes a la facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales para que
puedan realizar la validacién al cuestionario de esta investigacion.

Una vez los profesores fueron contactados, se procedid a enviarles el documento de
validacién, el instrumento de la investigacién y la matriz de operacionalizacién que, tras su
revision puedan brindar sus observaciones y recomendaciones; estas actas se encuentran en los
anexos.

En primer lugar, la profesora Guiselle Camacho tras la revisién de los documentos
comentd que el instrumento presentado si estaba alineado a los objetivos que se tienen en la
investigacion.

Con el segundo experto, el profesor Antonio Vélez, solicitd una reunién para poder
revisar con mayor profundidad las bases del instrumento. En esta reunidon recomendd revisar
que las afirmaciones empleadas sean comprensibles para los encuestados y ademas que las
afirmaciones empleadas puedan permitirnos consultar por los efectos que la pandemia de la
Covid-19 ha tenido sobre el servicio de Telefonia movil y de esta manera hacer la encuesta mas

realista al contexto actual.

Tabla 8

Validacion de expertos

N° Nombre y Apellidos Curso/Cargo Empresa

1 Guiselle Camacho Gobierno de Personas Universidad de Piura

Universidad de
Politica de Empresas/ Gte. De
2 Antonio Vélez Piura/ Grupo
Administracion y Finanzas
Crosland

4.5. Procesamiento y andlisis de datos

Se presenta el procesamiento y analisis asociado a la recoleccién de datos para el
estudio.

Software de procesamiento

En la presente investigacién se hard uso del programa SPSS Statistics 28 (Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales, por su significado en espafiol) y, de la herramienta de Excel

2013 para el proceso de analisis e interpretacion de datos recolectados.
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4.5.1. Técnicas de procesamiento

4.5.1.1. Estadistica Descriptiva. La estadistica descriptiva es la rama de la estadistica que
formula recomendaciones sobre como resumir la informacién en cuadros o tablas, graficas o
figuras (Rendén-Macias, Villasis-Keeve, & Miranda-Novales, 2016). Consiste en utilizar un
numero reducido de los datos para facilitar las operaciones estadisticas; ademads, desarrolla
técnicas que estudian la dependencia que puede existir entre dos o mds caracteristicas
observadas en una serie de individuos, refiriéndose a las técnicas de regresion y correlacion
(Fernandez, Cérdero, & Cérdova, 2002).

Se recurrird a las herramientas descritas a continuacién para el analisis de viabilidad a
los objetivos planteados; a través, de la obtencién de los resultados obtenidos en los siguientes
procesos estadisticos:

Frecuencias

Las frecuencias o repeticiones de un valor pueden presentarse en una tabla estadistica
como frecuencias absolutas o relativas, en sus formas simples o acumuladas. La ordenacion de
los datos en la tabla, acompaiiados de las frecuencias correspondientes, es lo que se llama
distribucion de frecuencias (Vargas, 1995).

Las distribuciones de frecuencias se presentan mediante tabulaciones que, es un
proceso que involucran tablas estadisticas que son agrupaciones de datos ordenados con un
criterio ldgico (Fernandez, Cérdero, & Cdérdova, 2002).

Tablas cruzadas

Es una técnica para el estudio de la relacion existente entre dos variables, siendo una

tabla bidimensional que muestra los resultados del estudio (Caire & Schreiner, 2013).

4.5.1.2 Estadisticas Inferencial. Es aquella que demuestra asociaciones y permite hacer
comparaciones entre caracteristicas observadas (Seoane , Martin , Martin-Sanchez, Luruefia-
Segovia, & Moreno, 2007). Permite probar hipdtesis y estimar parametros basandose en el

concepto de distribucién muestral (Hernandez, 2018).

Coeficiente de Spearman

El coeficiente de Spearman es una medida de correlacion para variables en un nivel de
medicidn ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de anélisis de la
muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias). (Hernandez, 2018)

Chi cuadrado

Es la prueba estadistica para evaluar hipotesis acerca de la relacion entre dos variables

categoéricas (Hernandez, 2018)






Capitulo 5
Resultados

En este capitulo se detallan los resultados de las pruebas estadisticas aplicadas a la
muestra de estudio. Inicialmente, se presentan los resultados obtenidos en la prueba piloto para
poder demostrar la idoneidad del instrumento aplicado. A continuacion, se analiza la muestra
completa obtenida en el estudio. Como primer punto se describe la muestra y se detallan las
caracteristicas mas representativas de la misma. Asi también, se incluye el detalle explicativo de
tablas cruzadas donde se exponen las relaciones de mayor impacto en el estudio. Finalmente,
se expone la contrastacién de hipdtesis analizando el chi cuadrado y regresion lineal.
5.1.Prueba Piloto

Se presentan los tdpicos asociados al analisis de la prueba piloto.

5.1.1. Objetivo

Validar la idoneidad del instrumento aplicado.
5.1.2. Descripcion de los participantes

La prueba piloto se aplicé a 50 participantes (13% del total de la muestra) que cumplian
con la caracteristica de ser mujeres y hombres mayores a 18 afios y residentes de diferentes
zonas de Lima Metropolitana que cuentan con un plan de telefonia mévil prepago o postpago.
5.1.3. Método estadistico

El presente trabajo de investigacidn utilizara el método estadistico del coeficiente de
Spearman para evaluar que las afirmaciones empleadas corresponden a los indicadores, estos
indicadores correspondan a las dimensiones y por ultimo que estas dimensiones correspondan
a las variables de la investigacion.

En la investigacién se tendra 0.5 como valor minimo aceptable, mediante el cual se
podra definir segun el resultado obtenido si las afirmaciones de la prueba piloto corresponden
o deberan ser modificados.

5.1.4. Correlacion afirmacidn-indicador-dimensidn-variable

Como se puede ver en la tabla 9, al analizar los resultados obtenidos en esta prueba
piloto se llegd al resultado de que todas las afirmaciones tienen una correlaciéon mayor a 0.5
respecto a los indicadores.

Respecto a los resultados obtenidos por la correlacion entre los indicadores y
dimensiones se tienen valores mayores a 0.5.

En los resultados por la correlacién de la dimensién y la variable se obtuvo igualmente

un resultado significativo mayor a 0.5 teniendo en cuenta ambas variables de estudio.
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Correlacion de prueba piloto afirmacidn-indicador-dimension-variable segun la variable calidad de servicio
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Correlacion Correlacion Correlacion
VARIABLE | Dimensidn- DIMENSIONES Indicador- INDICADORES Afirmacién- | AFIRMACIONES
Variables Dimension Indicador
0933 Disposicidon en la atenciéon por parte de los colaboradores de las 0.935 E1l
) ) agencias. 0.896 E2
0.832 Empatia -
0.914 Trato considerado por parte de los colaboradores del call 0.848 E3
' center. 0.887 E4
5. . 0.824 F1
0.918 Buenos beneficios presentes en los planes moviles. 0.859 =
0.839 Fiabilidad :
S . 0.824 F3
o 0.951 Buena experiencia con el plan mévil contratado
ks 0.858 F4
IS iy . 0.909 R1
Q 0.883 Buena Reputacion Corporativa
o . 0.874 R2
S 0.893 Responsabilidad
e . . . 0.871 R3
© 0.877 Interés en la proteccidn de sus clientes
e 0.917 R4
©
0.967 CR1
© . 0.966 Rapida solucion de incidencias.
0.876 Capacidad de 0.953 CR2
) Respuesta ) ) L 0.912 CR3
0.964 Comunicacidn constante con los usuarios de telefonia movil
0.879 CR4
. . . , . 0.860 ET1
0.949 Agencias con variedad de oferta de los equipos mdviles. 0.895 =
0.865 Elementos tangibles :
0.932 Agencias preparadas segun protocolo sanitario 0.957 ET3
' & prep gtin b ‘ 0.958 ET4




Tabla 10
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Correlacion de prueba piloto afirmacion-indicador-dimension-variable segun la variable satisfaccion del cliente

Correlacion

Correlacion

Correlacion

VARIABLE | Dimension- | DIMENSIONES Indicador- INDICADORES Afirmacion- AFIRMACIONES
Variables Dimension Indicador

0.949 EX1
2 0.979 Beneficios de acuerdo al mercado.
) . 0.952 EX2
= 0.941 Expectativas
O . e 0.972 EX3
K] 0.976 Nivel de capacitacidn por parte del colaborador.
° 0.948 EX4
c
5 , Zz , Ny 0.921 VP1
S 0.608 Numero de migraciones hacia otro operador movil.
@ - 0.814 VP2
k2 0.885 Valor Percibido - 1 - —
s 0.826 Numero de incidencias reportadas del plan mévil 0.865 VP3
n ' contratado 0.913 VP4
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5.1.5. Arbol de correlaciones

Con los resultados obtenidos por ambas variables se puede confirmar que las
afirmaciones planteadas corresponden a los indicadores de la investigacidn, asi como los
indicadores corresponden a las dimensiones y estas corresponden a las variables.

Al tener los valores de correlacién mayores al valor minimo aceptable se determina que
el instrumento no requiere de cambios para poder ser aplicado a la muestra completa.

Figura 13

Correlacion-variable calidad de servicio

Calidad de Servicio
|

0.832 0.839 0.883 0.876 0.865
’ y v Capacidad de Element
P il ; apacida ementos
Empatia Fiabilidad Responsabilidad Respuesta Tangibles
0.933 0.914 0.918 0.951 0.883 0.877 0.966 0.964 0.949 0.932
i« Y & 'Y r £y A Y p "
Disposicion Trato B ios en iencia co R o) Proteccién de Rapida solucion Comunicacion Variedad de Protocolo
en la atencion considerado los planes el plan mavil Corporativa sus clientes de incidencias constante equipos méviles sanitario
0.935 / ..El. 0.848 g3 | 0824 [ pp | [0.824 / B 0.909 / py | 0871/ pg 1 |0.967/ cr1 | 0912/ cgz | |0.B60/ ETI .\ | 0.957 [ g3

0296/ g5 ) |0.287/ g4 0859 [ 2 0858/ F4 ) 0874/ Ra Y0917/ Ra (0953 ere \ 0879/ cpe ) [0.895 [ em2 | |0958/ e
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Figura 14

Correlacion-variable satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

0.941 0.885
Y Y
Expectativas Valor Percibido
0979~ 0976 0608 — - 0826
‘ '-\-‘_.‘ ‘ -\._‘
—— Beneficios de acuerdo ——  Nivel de —— Mamero de — Miimero de
al mercado capacitacion migracicnes incidencias reportadas
0949 ma | 0072/ B8 0921 [ wer | 0865/ wpz
0.952 EX2 \. 0.943 Ex4 \"-I 0.814 wpr2 \. 0913/ wpa

5.2. Andlisis de resultados de la muestra completa
Se presenta el desarrollo de los resultados de la muestra completa. Teniendo como

muestra de la investigacion a 384 personas.
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5.2.1. Caracteristicas de los participantes

De acuerdo a la tabla 11 se presenta el porcentaje de respuestas sobre el 100% en base
a las caracteristicas de la muestra empleada.

Respecto a las zonas empleadas en la muestra de la investigacion se tiene:

Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras

Zona 3: San Juan de Lurigancho

Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino

Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Zona 9: Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac

Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias

Caracteristicas de la muestra % de Respuestas
Entre 18 y 28 afios 17.0%

Edad Entre 29 y 39 afos 14.4%

Entre 40y 50 afos 21.5%

Mayor a 50 afios 47.1%

Zonal 3.8%

Zona 2 4.6%
Zona 3 1.8%
Zona 4 5.8%
. Zona 5 5.6%

Distritos

Zona 6 10.4%
Zona7 58.0%
Zona 8 6.3%
Zona 9 1.8%
Zona 10 2.0%
Claro 38.5%

Movi 4.49
Operador Movil [ 34.4%
Entel 24.6%
Otros 2.5%

(o)
Plan Movil Prepago 8.6%
Postpago 91.4%
. ., .. Si 82.0%

Satisfaccién con el servicio
No 18.0%
Mejores Tarifas 26.8%
- Mejor Nivel de Conectividad 64.3%
Beneficios deseados . . .

Diversidad de Equipos 5.1%
Otros 3.8%

En base a los resultados obtenidos, el 47.1% de personas se encuentra en el rango de
edad “Mayor a 50 afios”, representando asi la mayoria dentro de la muestra.

Con la muestra recolectada se observa que el 58% de los participantes residen en la zona
7 de Lima Metropolitana; es decir, en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y
La Molina.

Respecto a los operadores moviles a los que pertenecen los participantes se obtienen
los siguientes resultados; el 38.5% de personas dentro de la muestra mantiene un contrato
vigente con el operador Claro, mientras que un 34.4% tiene contrato con Movistar.

Se obtiene como porcentaje mayoritario un 91.4% de participantes que tienen un plan

movil postpago, mientras que una minoria de 8.6% cuenta con un plan mévil prepago. Asi
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también, del 100%, el 82% se encuentra satisfecho con su servicio movil contratado, mientras
que un 18% no lo esta.

Tras el andlisis de resultados se demuestra que 64.3% personas buscan un mejor nivel
de conectividad al momento de elegir un operador movil. Lo que menos es considerado por este
mismo grupo de usuarios es encontrar una diversidad de equipos.

Figura 15

Tiempo de contrato

52
55
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ANOS DE CONTRATO

Segun los resultados obtenidos de acuerdo a la figura 15, 55 (14% de la muestra)
usuarios de telefonia mantienen su contrato por 10 afios lo que demuestra cierto nivel de
fidelizacidn del cliente hacia el operador movil. Como contraste obtenemos que el grueso (199

personas) de la muestra encuestada mantiene su contrato entre 1 a 5 afios.
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Figura 16

Frecuencia de Problemas

B ¢ Cual es el problema mds frecuente que se ha presentado? Frecuencia

157
79
73
35
20
11
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| - -
NINGUNO EQUIPO INTERNET PAGOS PLAN SENAL SERVICIO SPAM

AL CLIENTE

Segun la figura 16 se aprecia que el internet es el problema mds frecuente presente en
los usuarios de telefonia mévil, sobre todo en el contexto actual donde este servicio pasé a ser
primordial en el dia a dia de las personas. En segundo lugar, tenemos que la sefal es otro
problema frecuente con un 18.5%, el que tienen una relacion directa con la disponibilidad del

internet.
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5.2.2. Distribucién de frecuencias

5.2.2.1.

Variable de calidad de servicio

Tabla 12: Afirmaciones de la Variable Calidad de servicio

Afirmaciones de la Variable Calidad de servicio

Afirmaciones TED ED N DA TDA
E1: El personal de mi operador ofrece una atencidn personalizada a los clientes. 6.10% 8.40%  26.30% 35.20% 24.10%
E2: El horario de atencién establecido va de acuerdo con mis necesidades. 4.10% 10.40% 26.80% 32.90% 25.80%
E3: Mi operador movil brinda un servicio cordial. 0.80% 6.60%  20.50% 39.00% 33.20%
E4: Me es facil comprender lo comunicado por el operador maévil. 3.50% 5.80% 19.70% 40.80% 30.10%
F1: Mi operador mévil respeta las condiciones del servicio contratado. 4.10% 6.60% 18.50% 35.20% 35.70%
F2: Existe una gran variedad de planes mdviles para la renovacién de mi contrato. 3.30% 8.10% 29.10% 30.10% 29.40%
F3: Mi operador mévil actualiza constantemente los beneficios de mi plan movil. 10.10% 17.70% 32.70% 19.50% 20.00%
F4: Mi operador mévil cuenta con un servicio técnico disponible. 6.80% 10.10% 32.40% 29.10% 21.50%
R1: Mi operador mévil cuenta con una buena imagen corporativa. 460% 7.30% 23.30% 37.50% 27.30%
R2: Mi operador mévil realiza actividades en beneficio de la sociedad. 9.40%  11.40% 40.50% 26.30% 12.40%
R3: Los colaboradores cumplen con los protocolos de bioseguridad en los puntos de atencion. 1.80% 3.50% 30.10% 36.20% 28.40%
R4: Confio en el buen manejo de mis datos personales. 9.10% 7.80% 30.90% 30.10% 22.00%
CR1: Los operadores muestran sincero interés al tener que resolver una incidencia. 6.10% 8.90% 28.10% 35.20% 21.80%
CR2: Brindan una respuesta rapida ante los reclamos ingresados del servicio mévil adquirido. 8.60%  10.60% 29.40% 32.70% 18.70%
CR3: Brindan una comunicacidn oportuna ante cambios en el servicio contratado. 9.40%  11.40% 27.80% 31.90% 19.50%
CR4: Los colaboradores de mi operador mévil demuestran buena disposicion en la atencion ofrecida. 3.80% 6.10% 26.80% 37.00% 26.30%
ET1: Mi operador mévil cuenta con agencias en puntos centrales de la ciudad. 2.30% 5.60% 21.50% 38.70% 31.90%
ET2: Mi operador mévil cuenta con equipos en tendencia en las agencias visitadas. 3.80% 6.30% 26.80% 34.20% 28.90%
ET3: Mi operador mévil realiza la desinfeccion constante de las superficies de la agencia visitada. 3.00% 4.80% 38.50% 32.40% 21.30%
ET4: La agencia se encuentra correctamente equipada para cumplir con los protocolos de bioseguridad. 2.80% 2.00% 34.70% 32.90% 27.60%

TED: Totalmente en desacuerdo

ED: En des
N: Neutro

acuerdo

DA: De acuerdo
TDA: Totalmente de acuerdo
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De acuerdo a la tabla 12, la dimensiéon empatia (E), vemos que la mayor parte de los
usuarios en telefonia movil estan de acuerdo (39%) o totalmente de acuerdo (33.20%) con
respecto al servicio que su operador movil de preferencia ofrece. Mientras se observa que un
porcentaje menor de usuarios estd en desacuerdo (8.40%) con la atencién brindada.

En la dimensién de fiabilidad (F) se identifica que un mayor porcentaje de usuarios de
telefonia moévil esta de acuerdo (35.20%) o totalmente de acuerdo (35.70%) con respecto a que
las condiciones de su plan moévil contratado se respetan hasta finalizar el contrato. A
continuacién, se demuestra que hay un gran niumero de usuarios que desconocen (29.10%) si
su operador mdvil cuenta con variedad de planes méviles para alguna posible renovacién de su
contrato. Pero también gran parte de estos usuarios esta de acuerdo (19.50%) o totalmente de
acuerdo (20%) con que el operador movil de su preferencia actualiza constantemente sus planes
ofrecidos.

Seguidamente, un gran porcentaje de usuarios (32.70%) desconoce si su operador movil
actualiza constantemente los beneficios ofrecidos dentro del plan mévil contratado vy, si este
cuenta con un equipo técnico disponible.

Respecto a la dimensidn de responsabilidad (R) se evidencia que el grueso (40.50%) de
los usuarios de telefonia mévil desconoce si su operador movil realiza actividades en pro de la
sociedad.

Por otro lado, existe un mayor nimero de usuarios que estad de acuerdo con el buen
manejo de sus datos personales (30.10%), la buena imagen corporativa de su operador mévil
(37.50%) y, certifican que en el contexto de la coyuntura actual del Covid-19, el operador mévil
de su preferencia cumple con los protocolos de seguridad en el punto de atencion (36.20%).

La dimension capacidad de respuesta (CR) muestra que el mayor porcentaje se
concentra en aquellos usuarios que estan de acuerdo (32.70%) con la capacidad de respuesta
ofrecida por el operador mdvil de su preferencia; poniendo en este contexto, el nivel de atencidn
brindada y la disponibilidad demostrada por parte de los colaboradores. Seguidamente,
tenemos un gran porcentaje de usuarios que no opina / comenta sobre ello (29.40%).

Por ultimo en la dimensién elementos tangibles (ET) se identifica que el mayor
porcentaje se concentra en aquellos usuarios estan de acuerdo (38.70%) o totalmente de
acuerdo (31.90%) en que su operador mévil de preferencia cuenta con agencias en puntos
centrales de la cuidad y, que este dispone de equipos moviles en tendencia en el punto de venta.

Por el contrario, gran parte de usuarios estd de acuerdo (32.90%) con las medidas de
seguridad empleadas por su operador mavil de preferencia, considerando que las agencias del

operador movil se encuentran debidamente equipadas para cumplir con los protocolos de
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seguridad ante el Covid-19, como es la desinfeccién constante de superficies. Sin embargo, parte

de esta mayoria desconoce de lo mencionado (34.70%).
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5.2.2.2. Variable de satisfaccion

Tabla 13

Afirmaciones de la Variable Satisfaccion

Afirmaciones de la Variable Satisfaccion

Afirmaciones TED ED N DA TDA
EX1: Las tarifas ofrecidas por mi operador movil estdn de acuerdo con el mercado. 430% 8.10% 26.30% 31.90% 29.40%
EX2: Siento satisfaccidon del trato recibido por parte del call center de mi operador mavil. 4.80% 9.40% 26.60% 32.40% 26.80%
EX3: Los colaboradores de call center ofrecen soluciones rdpidas ante mis reclamos ingresados. 5.10% 14.40% 26.60% 31.60% 22.30%
EX4: Los colaboradores de agencia comprenden mis necesidades como cliente de manera eficaz. 3.80% 9.40% 31.10% 33.20% 22.50%
VP1: Ante un descontento con el servicio mévil contratado, me cambiaria de operador. 3.50% 7.80% 17.50% 26.30% 44.80%
VP2: Migraria a otro operador mévil en caso me ofrezca mejores beneficios que mi operador actual. 3.30% 7.80% 13.40% 25.30% 50.10%
VP3: Mi operador mévil no ha presentado interrupciones del servicio durante este tiempo de pandemia. 6.60% 7.30% 13.40% 30.60% 42.00%
VP4: Mi operador mévil brinda soluciones adaptadas a las incidencias reportadas. 4.60% 8.40% 27.80% 32.40% 26.80%

TED: Totalmente en desacuerdo
ED: En desacuerdo

N: Neutro

DA: De acuerdo

TDA:

Totalmente de acuerdo
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De acuerdo a lo mostrado en la tabla 13, la dimension expectativa (EX) tenemos que la
mayor parte de usuarios de telefonia movil estd de acuerdo (31.90%) o totalmente de acuerdo
(29.40%) con que las tarifas ofrecidas por su operador moévil estan alineadas al mercado. Asi
también, la misma mayoria de usuarios esta de acuerdo (32.40%) con la buena atencidn y trato
recibido de parte del call center de su operador mévil de preferencia, evidenciando esta gestion
en, por ejemplo, las soluciones rapidas ofrecidas antes los reclamos ingresados.

No obstante, existe un gran nimero de usuarios de telefonia moévil (31.10%) que
desconoce si los colaboradores de agencia comprenden sus necesidades como cliente de
manera eficaz, pero, también existe una mayoria que esta de acuerdo con este factor (33.20%).

Por otro lado en la dimensidn valor percibido (VP) al menos el 70% de los usuarios de
telefonia mévil esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que su operador moévil de
preferencia no ha presentado interrupciones en el correcto funcionamiento de sus datos
moviles durante este tiempo de pandemia. Asi también, concuerdan en que su operador movil
brinda soluciones adaptadas a las incidencias reportadas; es decir, una respuesta efectiva
(32.40%).

Finalmente, esta gran mayoria esta totalmente de acuerdo (50.10%) en que ante un
posible descontento migraria hacia otro operador mévil y, tomaria la misma decision si es que

otro competidor le ofrece mejores beneficios que su operador movil actual.
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5.2.4. Tablas cruzadas

Tabla 14

¢Considera que estd satisfecho con su servicio?

Operador éConsidera que esta Total
Movil satisfecho con su servicio?
Si No
Claro 41.5% 30.4% 39.5%
Movistar 31.0% 55.1% 35.3%
Entel 27.5% 14.5% 25.2%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Teniendo la visibilidad de las tres operadoras moéviles principales a nivel nacional,
identificamos que aquella con mds participacion de los usuarios encuestados es Claro. Seguida
de Movistar y, por ultimo, tenemos a Entel.

Por operador movil, se evidencia que un 41.5% de usuarios si estd contento con el
servicio brindado por Claro mientras que un 55.1% de usuarios Movistar no estan satisfechos
con el servicio ofrecido por la operadora maévil. Por ultimo, tenemos un 27.5% de usuarios
contentos con el servicio brindado por Entel.

Tabla 15

¢Cudl es el problema mds frecuente que se ha presentado?

Operador éCual es el problema mas frecuente que se ha presentado? Total
Movil Ninguno Equipo Internet Pagos Plan Sefial  Servicio  Spam
al
cliente
Claro 37.0% 20.0%  38.5%  41.2% 25.0% 54.3% 0% 33.3% 39.5%
Movistar 30.3% 50.0% 38.5%  41.2% 50.0% 32.9% 50.0% 50.0% 35.3%
Entel 32.7% 30.0% 23.1% 17.6% 25.0% 12.9% 50.0% 16.7%  25.2%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Se pone en evidencia que Claro fue la operadora con mds problemas técnicos
presentados durante el tiempo trascurrido del 2021.

Entrado al detalle, Claro obtuvo un mayor porcentaje de problemas con respecto a la
sefial refiriéndose a la disponibilidad de internet o de linea mévil. Mientras que Movistar, obtuvo
el mayor porcentaje en fallas operativas del equipo madvil, mal perfomance del plan movil,
servicio al cliente y spam. Este ultimo punto, se refiere al nimero de llamadas y/o mensajes de

texto de nimeros desconocidos.
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Por ultimo, Entel en general ha sido el operador mdvil que mejor desarrollo ha tenido.
Como principal problema, los usuarios apuntan a la atencién al cliente. Identificamos
oportunidades de mejora en este aspecto tanto en Entel como en Movistar.

Tabla 16

Los colaboradores cumplen con los protocolos de bioseguridad en los puntos de atencion

Items Operador Moévil Total
Claro Movistar Entel

Totalmente en 2.2% 3.1% 1.6%
desacuerdo
En desacuerdo 2.0% 6.6% 1.0% 3.4%
Neutral 27.6% 32.4% 32.0% 30.4%
De acuerdo 43.4% 36.0% 25.8% 36.4%
Totalmente de acuerdo 27.0% 22.8% 38.1% 28.3%
Total 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

En esta coyuntura del Covid-19 es de vital importancia que cada empresa sea
responsable de llevar a cabo los protocolos de bioseguridad en todas sus agencias y/o puntos
de atencion.

De la encuesta podemos llegar a la conclusion de que un 64.7% de usuarios esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo con este punto, dejando en evidencia el buen actuar de los
operadores moviles en mencion.

Tabla 17

Las tarifas ofrecidas por mi operador mavil estdn de acuerdo con el mercado

Items Operador Movil Total
Claro Movistar Entel

Totalmente en 2.0% 6.6% 4.1% 4.2%
desacuerdo
En desacuerdo 5.9% 12.5% 5.2% 8.1%
Neutral 25.0% 36.8% 16.5% 27.0%
De acuerdo 40.1% 25.7% 27.8% 31.9%
Totalmente de acuerdo 27.0% 18.4% 46.4% 28.8%
Total 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

El libre mercado debe de estar regulado por las entidades pertinentes, en el caso de
telefonia tenemos a Osiptel, la cual regula el correcto actuar de los operadores mdviles. Asi, se
evidencia que el 60.70% de usuarios esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que las tarifas

ofrecidas por su operador mdvil de preferencia estan de acuerdo al mercado.
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Sin embargo, un 27% de usuarios no opina sobre este factor dejando en claro que, al no
tener el interés de comparar las tarifas a nivel del mercado, se debe a una relacidn fidelizada de

parte del operador movil.

Tabla 18

Ante un descontento con el servicio movil contratado, me cambiaria de operador

Items Operador Moévil Total
Claro Movistar Entel

Totalmente en 2.0% 6.6% 1.0% 3.4%
desacuerdo
En desacuerdo 9.9% 6.6% 7.2% 8.1%
Neutral 18.4% 16.2% 18.6% 17.7%
De acuerdo 22.4% 35.3% 20.6% 26.5%
Totalmente de acuerdo 47.4% 35.3% 52.6% 44.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Se evidencia una clara tendencia de los usuarios de telefonia movil del 70.9%, a estar de
acuerdo o totalmente de acuerdo de cambiarse de operador mévil al sufrir un descontento de
parte de su operador movil de preferencia. Se tiene que Entel, sufriria el mayor porcentaje de
migraciones.

5.2.5. Correlacidon afirmacion-indicador-dimensién-variable.

Los resultados obtenidos superan el valor de 0.5, indicando que las afirmaciones estan
condicionadas para medir los indicadores, siendo significativas y adecuadas.

Igualmente demuestran la idoneidad de los indicadores para medir las dimensiones, se
observa un valor superior al minimo aceptable en la correlacién.

Por dltimo, se observa que las dimensiones correlacionan adecuadamente con las
variables expuestas; es decir, son las adecuadas para medir las variables de la calidad de servicio

y la satisfaccién del cliente respectivamente al obtener un valor de correlacién mayor al 0.5.
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Correlacion afirmacidn-indicador-dimension-variable segtn la variable calidad de servicio

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Variable | Dimensién- Dimensiones Indicador- Indicadores Afirmacion- | Afirmaciones
Variables Dimensién Indicador
0.935 Disposicidn en la atencién por parte de los colaboradores de las 0.893 El
' agencias. _
0.886 Empatia & 8 282 :
0.908 Trato considerado por parte de los colaboradores del call center. 0'911 £a
0.866 F1
0.884 Buenos beneficios presentes en los planes moviles.
- 0.881 F2
0.888 Fiabilidad 0872 =
0.911 Buena experiencia con el plan mévil contratado :
o P P 0.839 Fa
2 0.855 R1
Q 0.914 Buena Reputacién Corporativa
Iy - 0.849 R2
] 0.907 Responsabilidad 0842 R3
© / . . .
0.906 Int | t d lient
§ nterés en la proteccion de sus clientes 0.917 Ra
©
0.936 CR1
© ) 0.963 Rapida solucidon de incidencias.
0923 Capacidad de 0.951 CR2
) Respuesta 0.950 c L tant | ios de telefoni Vil 0.935 CR3
. mun n constan n r niam
omunicacion constante con los usuarios de telefonia mévi 0.891 R4
0.874 ET1
0.897 Agencias con variedad de oferta de los equipos mdviles. 0.901 =
0.853 Elementos tangibles 0'943 =
0.900 A i d ¥ tocol itario. :
gencias preparadas segln protocolo sanitario 0.948 =
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Correlacion afirmacidn-indicador-dimension-variable segtn la variable satisfaccion del cliente

Correlacion

Correlacion

Correlacion

Variable | Dimensidn- Dimensiones Indicador- Indicadores Afirmacion- | Afirmaciones
Variables Dimension Indicador

0.932 EX1
f'C-J» 0.956 Beneficios de acuerdo al mercado.
S . 0.929 EX2
= 0.905 Expectativas
O / L, 0.956 EX3
K] 0.963 Nivel de capacitacién por parte del colaborador.
© 0.945 EX4
c
he) , . z . . 0.905 VP1
S 0.730 Numero de migraciones hacia otro operador moévil.
@ - 0.883 VP2
R 0.831 Valor Percibido
= , {( . L. 0.871 VP3
3 0.749 Numero de incidencias reportadas del plan mévil contratado

0.897 VP4
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Arbol de correlaciones
En el caso de la variable calidad de servicio se puede afirmar que existe una correlacion
significativa de las afirmaciones e indicadores, indicadores y las dimensiones, y por ultimo las
dimensiones hacia la variable con valores de correlacidon que supera el valor de 0.5.
Respecto a los resultados obtenidos se puede afirmar que la variable de calidad de
servicio posee como dimensiones la empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de

respuesta y elementos tangibles.

Figura 17

Correlacion calidad de servicio

Calidad de Servicio
|

0.386 0.558 0.907 0923 0.853
L v

Y ¥

) ! v Capacidad de Elementos

Empatia Fiabilidad Responsabilidad Respuesta Tangibles
0.935 0.908 0.884 0.911 0.914 0.906 0863 0.950 0.897 0.900

i £ r A & A & Y pe "

Disposicion Trato B en iencia con R & Py de Rapida sclucién Comunicacion Variedad de Protocolo
en la atencion considerado los planes el plan movil Corporativa sus clientes de incidencias constante equipos méviles sanitario
0203/ g /0804 g3 |\ |0886 [ p1 0872 ( pg 0855 ( Ry |\ |0842/ pa [0936/ cra 0935 cma |\ [0874[ Em 0943 [ g3
0.904 g5 | [0911/ E4 0881 [ F2 0839/ Fa | (0849 m2 ! |0817/ Ra [0951/ cma |\ 0891/ cma ) [0.901 [ ez | [0.948) ems

En la variable de satisfaccidon del cliente se obtuvo valores de correlacion mayores a 0.5
que confirman que las afirmaciones corresponden a los indicadores, los indicadores
corresponden a las dimensiones y por ultimo estas dimensiones corresponden a las variables.

Esto permite confirmar que la variable satisfaccion del cliente posee las dimensiones
planteadas: expectativas y valor percibido.

Figura 18

Correlacion de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

0.905 0.831
Y Y

Expectativas Valor Percibido
0.056 0.963 0.730 0.749

" Y - -

— Beneficios de acuerde ——  Mivel de —— Nimero de — Mimero de
al mercado capacitacion migraciones incidencias reportadas

0932/ B2 | 0.956 ExX3 0905/ we1 | 0.871/ wp2
0929 Exa 0.945 EX2 0.883 /1 wp2 0.897/ wra
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5.2.6. Contrastacion de hipotesis
Con el objetivo de obtener conclusiones significativas se decidid hacer la contrastacion
de los resultados, una por los resultados generales y a la misma vez se aplicé el modelo a tres
escenarios distintos de cada operador movil principal: Movistar, Claro y Entel.
Modelo general

Tabla 21

Contrastacion de hipdtesis del modelo

s - P-valor Chi P-valor
Hipodtesis Especificas ., Resultado
cuadrado Regresion
H, . N
La Empatia impacta significativamente
en la satisfaccion del cliente en el ,000 ,009 Acepta

sector de telefonia movil.

H, La Fiabilidad impacta
significativamente en la satisfaccion del ,000 <,001 Acepta
cliente en el sector de telefonia movil.

H; La Responsabilidad impacta
significativamente en la satisfaccion del ,000 ,414 Rechaza
cliente en el sector de telefonia movil.

H, La Capacidad de respuesta impacta
significativamente en la satisfaccién del ,000 <,001 Acepta
cliente en el sector de telefonia movil.

Hs Los Elementos tangibles impactan
significativamente en la satisfaccidn del ,000 <,001 Acepta
cliente en el sector de telefonia movil.

Segun la H; se obtiene evidencias suficientes para afirmar que la empatia tiene una
relacion significativa y es importante para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia
movil.

En la H, se obtuvo resultados que permite asegurar que la fiabilidad posee una relacion
significativa y es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

En el caso de la H; los resultados brindan evidencia para confirmar que la
responsabilidad tiene una relacion significativa, pero no es de importancia para la satisfaccion
del cliente en el sector de telefonia mévil.

Los resultados obtenidos en la H, evidencia que la capacidad de respuesta se relaciona
significativamente y es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia

moévil.
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Por ultimo, en la Hg se afirma que los elementos tangibles poseen una relacion
significativa y de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

Tabla 22

Regresion multiple del modelo

R R? R? Ajustado Error estandar en la F P valor
estimacion Sig.
.8342 .696 .692 3.44045 177.762 <.001?

El 69.6% de la satisfaccién del cliente es explicada por la empatia, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Dejando un 30.4% que es
explicado por otras dimensiones no incluidas en el modelo.

Por otro lado, el valor Sig. obtenido demuestra que la relacidn entre la calidad de servicio
y satisfaccién del cliente existe. Teniendo que las dimensiones analizadas (empatia, fiabilidad,
capacidad de respuesta y elementos tangibles) son significativas, el cual aplica para la poblaciéon
de estudio.

Tabla 23

Férmula Beta del modelo

Dimensiones B Sig.
Empatia 247 .009
Fiabilidad 414 <.001
Responsabilidad .087 414
Capacidad de Respuesta .359 <.001
Elementos tangibles .503 <.001

Respecto a los valores Beta podemos determinar que son positivos; por lo tanto, existe
una relacion positiva entre la calidad de servicio y satisfaccion de cliente. Asi mismo, tenemos
las dimensiones empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles con valores
Sig. por debajo del 0.05, lo que indica que son importantes y aportan a la variable calidad de
servicio.

Asi también los datos presentados en la tabla previa permiten hallar la ecuacién del
problema propuesto al inicio de la investigacion:

Satisfaccion del cliente = 6.6646 + .247 empatia + .414 fiabilidad + .087 responsabilidad + .359

capacidad de respuesta + .503 elementos tangibles
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Como se observa el valor constante es de 6.6646, teniendo a las dimensiones fiabilidad
y elementos tangibles como dimensiones que explican mayoritariamente la calidad de servicio.

La regresion lineal se emplea para medir la idoneidad del modelo. A continuacidn, se
muestra visualmente, que las dimensiones empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta y
elementos tangibles cargan al modelo propuesto ya que se obtienen resultados menores a 0.05;
es decir, es idoneo para el estudio. Sin embargo, la dimensién responsabilidad, no carga al
modelo ya que obtiene un valor por encima del 0.05, queriendo decir que no es idénea para el
modelo propuesto.

Figura 19

Resultados del modelo

Empatia

Fiabilidad

Satisfaccion
Responsabilidad ___I_-IF-3---—'L—1£L-4 ——————————— del Cliente

Capacidad de
Respuesta

Elementos
Tangibles
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Operador Claro

Tabla 24

Contrastacion de hipdtesis del operador Claro

P-valor Chi P-valor Resultado
Hipotesis cuadrado Regresion
H; La Empatia impacta significativamente
en la satisfaccién del cliente en el ,000 ,003 Acepta

sector de telefonia movil.

La Fiabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién del ,000 ,104 Rechaza
cliente en el sector de telefonia movil.

La Responsabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién del ,000 ,032 Acepto
cliente en el sector de telefonia movil.

La Capacidad de respuesta impacta
significativamente en la satisfaccién del ,000 ,145 Rechaza
cliente en el sector de telefonia movil.

Los Elementos tangibles impactan
significativamente en la satisfaccién del ,000 ,002 Acepta
cliente en el sector de telefonia movil.

Segun la H; se puede afirmar que la empatia tiene una relacion significativa y es
importante para la satisfaccién del cliente en el sector de telefonia movil.

En la H, se obtuvo resultados que permite asegurar que la fiabilidad posee una relacion
significativa pero no es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia
movil.

En el caso de la H; los resultados brindan evidencia para confirmar que la
responsabilidad tiene una relacién significativa y es de importancia para la satisfaccion del
cliente en el sector de telefonia mavil.

Los resultados obtenidos en la H, evidencia que la capacidad de respuesta se relaciona
significativamente pero no evidencia ser de importancia para la satisfacciéon del cliente en el
sector de telefonia movil.

Por ultimo, en la Hg se afirma que los elementos tangibles poseen una relacién
significativa y de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

Tabla 25

Regresidon multiple del operador Claro

R R? R? Ajustado Error estandar en la F P valor
estimacion Sig.
.8253 .681 670 3.01758 62.339  <.001°
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El 68.1% de la satisfaccion del cliente es explicada por las dimensiones empatia,
fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Dejando un 31.9%
que es explicado por otras dimensiones no incluidas en el modelo.

Por otro lado, el valor Sig. obtenido demuestra que la relacidn entre la calidad de servicio
y satisfaccion del cliente existe. Teniendo que las dimensiones analizadas (empatia,
responsabilidad y elementos tangibles) aportan en la misma medida al modelo, el cual aplica
para la poblacién de estudio.

Tabla 26

Férmula Beta del operador Claro

Dimensiones B Sig.
Empatia .408 .003
Fiabilidad 216 ,104
Responsabilidad .361 .032
Capacidad de Respuesta .180 ,145
Elementos tangibles 438 ,002

Respecto a los valores Beta podemos determinar que son positivos; por lo tanto, existe
una relacion positiva entre la calidad de servicio y satisfaccion de cliente. Asi mismo, tenemos
las dimensiones empatia, responsabilidad y elementos tangibles con valores Sig. por debajo del
0.05, lo que indica que son importantes y aportan a la variable calidad de servicio.

Asi también los datos presentados en la tabla previa permiten hallar la ecuacién del
problema propuesto al inicio de la investigacion:

Satisfaccion del cliente = 6.357 + .408 empatia + .216 fiabilidad + .361 responsabilidad + .180
capacidad de respuesta + .438 elementos tangibles

Como se observa el valor constante es de 6.357, teniendo a las dimensiones empatia y
elementos tangibles como dimensiones que explican mayoritariamente la Calidad de servicio.

A continuacion, se muestra visualmente, que las dimensiones empatia, responsabilidad,
y elementos tangibles cargan al modelo propuesto ya que se obtienen resultados menores a
0.05; es decir, es idéneo para el estudio. A comparacion, la dimensidn fiabilidad y capacidad de
respuesta, no aportan al modelo ya que obtienen un valor por encima del 0.05, queriendo decir

gue no son iddnea para el modelo propuesto.
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Figura 20

Resultados del modelo segun operador Claro
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Operador Movistar
Tabla 27

Contrastacion de hipdtesis del operador Movistar

P-valor Chi P-valor
Hipotesis cuadrado Regresién
La Empatia impacta
H, significativamente en la satisfaccion
del cliente en el sector de telefonia
movil.
La Fiabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién
H; del cliente en el sector de telefonia
movil.
La Responsabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién
Hs del cliente en el sector de telefonia
movil.
La Capacidad de respuesta impacta
significativamente en la satisfaccién
H, del cliente en el sector de telefonia
movil.
Los Elementos tangibles impactan
significativamente en la satisfaccion
Hs del cliente en el sector de telefonia
movil.

Resultado

,000 ,000 Acepta

,000 ,000 Acepta

,000 ,000 Acepta

,000 ,000 Acepta

,000 ,000 Acepta

Segun la H; se puede afirmar que la empatia tiene una relacién significativa y es
importante para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

En la H, se obtuvo resultados que permite asegurar que la fiabilidad posee una relacion
significativa y es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mévil.

En el caso de la H; los resultados brindan evidencia para confirmar que la
responsabilidad tiene una relacion significativa y es de importancia para la satisfaccion del
cliente en el sector de telefonia mavil.

Los resultados obtenidos en la H, evidencia que la capacidad de respuesta se relaciona
significativamente y evidencia ser de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de
telefonia movil.

Por ultimo, en la Hys se afirma que los elementos tangibles poseen una relacion

significativa y de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.
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Tabla 28

Regresion multiple del Movistar

R R? R? Ajustado Error estandar en la F P valor
estimacion Sig.
.9892 978 977 2.78590 1136.921 < .001?

El 97.8% de la satisfaccion del cliente es explicada por la empatia, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Dejando un 2.2% que es
explicado por otras dimensiones no incluidas en el modelo.

Por otro lado, el valor Sig. obtenido demuestra que la relacidn entre la calidad de servicio
y satisfaccién del cliente existe. Teniendo que las dimensiones analizadas (empatia, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles) aportan en la misma medida al

modelo, el cual aplica para la poblacién de estudio.

Tabla 29

Formula Beta del operador Movistar

Dimensiones B Sig.
Empatia .782 .000
Fiabilidad 1.311 ,000
Responsabilidad .920 .000
Capacidad de Respuesta 1.091 ,000
Elementos tangibles 1.439 ,000

Respecto a los valores Beta podemos determinar que son positivos; por lo tanto, existe
una relacidn positiva entre la calidad de servicio y satisfaccion de cliente. Asi mismo, tenemos a
todas las dimensiones con valores Sig. por debajo del 0.05, lo que indica que son importantes y
aportan a la variable calidad de servicio.
Asi también los datos presentados en la tabla previa permiten hallar la ecuacién del
problema propuesto al inicio de la investigacion:
Satisfaccién del cliente = 7.366 + .782 empatia + 1.311 fiabilidad + .920 responsabilidad +

1.091 capacidad de respuesta + 1.439 elementos tangibles
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Como se observa el valor constante es de 7.366, teniendo a las dimensiones fiabilidad,
capacidad de respuesta y elementos tangibles como dimensiones que explican
mayoritariamente la calidad de servicio.

A continuacidn, se muestra visualmente, que las dimensiones empatia, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles cargan al modelo propuesto ya

que se obtienen resultados menores a 0.05; es decir, es idéneo para el estudio.

Figura 21

Resultados del modelo seqgun operador Movistar
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Operador Entel

Tabla 30

Contrastacion de hipdtesis del operador Entel

P-valor Chi P-valor Resultados
Hipotesis cuadrado Regresién
H, La Empatia impacta significativamente
en la satisfaccién del cliente en el ,000 ,024 Acepta
sector de telefonia movil.
La Fiabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién
H; del cliente en el sector de telefonia
movil.
La Responsabilidad impacta
significativamente en la satisfaccién
H3 del cliente en el sector de telefonia
movil.
La Capacidad de respuesta impacta
significativamente en la satisfaccion
H, del cliente en el sector de telefonia
movil.
Los Elementos tangibles impactan
significativamente en la satisfaccién
Hs  del cliente en el sector de telefonia
movil.

,000 ,632 Rechaza

,000 ,998 Rechaza

,000 ,000 Acepta

,000 ,143 Rechaza

Segun la H; se puede afirmar que la empatia tiene una relacién significativa y es
importante para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

En la H, se obtuvo resultados que permite asegurar que la fiabilidad posee una relacion
significativa pero no es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia
movil.

En el caso de la H; los resultados brindan evidencia para confirmar que la
responsabilidad tiene una relacidn significativa pero no evidencia ser de importancia para la
satisfaccion del cliente en el sector de telefonia movil.

Los resultados obtenidos en la H, evidencia que la capacidad de respuesta se relaciona
significativamente y es de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia
movil.

Por ultimo, en la Hys se afirma que los elementos tangibles poseen una relacién

significativa y no de importancia para la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mévil.
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Tabla 31

Regresion multiple del operador Entel

R R? R? Ajustado Error estandar en la F P valor
estimacion Sig.
.8442 713 697 3.12122 45127  <.001°

El 71.3% de la satisfaccion del cliente es explicada por la empatia, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Dejando un 28.7% que es
explicado por otras dimensiones no incluidas en el modelo.

Por otro lado, el valor Sig. obtenido demuestra que la relacidn entre la calidad de servicio
y satisfacciéon del cliente existe. Teniendo que las dimensiones analizadas (empatia y capacidad

de respuesta) aportan en la misma medida al modelo, el cual aplica para la poblacién de estudio.

Tabla 32

Férmula Beta del operador Entel

Dimensiones B Sig.
Empatia 413 ,024
Fiabilidad .086 ,632
Responsabilidad .000 ,998
Capacidad de Respuesta .715 ,000
Elementos tangibles .286 ,143

Respecto a los valores Beta podemos determinar que son positivos; por lo tanto, existe
una relacion positiva entre la calidad de servicio y satisfaccion de cliente. Asi mismo, tenemos
las dimensiones empatia y capacidad de respuesta con valores Sig. por debajo del 0.05, lo que
indica que son importantes y aportan a la variable Calidad de servicio. Sin embargo, las
dimensiones fiabilidad, responsabilidad y elementos tangibles obtienen valores Sig. por encima
de 0.05, lo que indica que no aportan a la variable calidad de servicio.

Asi también los datos presentados en la tabla previa permiten hallar la ecuacién del
problema propuesto al inicio de la investigacion:

Satisfaccién del cliente = 9.378 + .413 empatia + .086 fiabilidad + .000 responsabilidad + .715

capacidad de respuesta + .286 elementos tangibles
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Como se observa el valor constante es de 9.378, teniendo a la dimension
responsabilidad como la que explica mayoritariamente la calidad de servicio.

A continuacidn, se muestra visualmente, que las dimensiones empatia y capacidad de
respuesta cargan al modelo propuesto ya que se obtienen resultados menores a 0.05; es decir,
es idéneo para el estudio. A comparacion, la dimension fiabilidad, responsabilidad y elementos
tangibles, no aportan al modelo ya que obtienen un valor por encima del 0.05, queriendo decir

gue no son iddénea para el modelo propuesto.

Figura 22

Resultados del Modelo segtin Operador Entel
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Capitulo 6
Discusion

Como resultado de la investigacién se corrobora la hipétesis general de estudio: “La
calidad de servicio impacta significativamente en la satisfaccidon del cliente en el sector de
telefonia moévil”. Se pone en evidencia que el impacto de la calidad de servicio sobre la
satisfaccion del cliente es de un alto nivel, llegando incluso a impactar positivamente sobre la
rentabilidad de la empresa (Kotler & Keller , 2012). Asimismo, dicha relacion se presenta a su
vez en el estudio de Alén Gonzales y Frais Brea (2006) donde se encontrd que la calidad de
servicio es un antecedente importante de la satisfaccion del cliente, sobre la que ejerce una
influencia clara y significativa (0.74), quedando de esta manera contrastada positivamente la
hipétesis.

Se comprobd la hipdtesis especifica 1: “La empatia impacta significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mdvil”. Asi es como, se afirma que las
dimensiones en estudio de la calidad de servicio tienen una relacién significativa sobre la
satisfaccién del cliente, pues para la hipétesis uno se tiene evidencia que la empatia impacta
significativamente en la satisfaccion del cliente. Resultado que también se puede comprobar en
lo reportado por Chiou & Drogue (2006) donde se afirma que la satisfaccidon se genera desde la
calidad que se ve reflejada en la interaccién del servicio.

Se comprobd la hipétesis especifica 2: “La fiabilidad impacta significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector de telefonia moévil”. Donde se obtuvieron resultados
demostrando que la fiabilidad posee una relacion significativa y es de importancia para la
satisfaccion del cliente. Resultado similar a lo reportado por Rodriguez, P., Burguete, J., &
Valifio, P. (2010) en el cual se considera que este concepto de fiabilidad posee una notable
influencia en la satisfaccion mediante relaciones duraderas y notables.

Se comprobd la hipétesis especifica 3: “La responsabilidad impacta significativamente
en la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mévil”. Los resultados brindan evidencia
para asegurar que la responsabilidad tiene una relacidn significativa pero no es de importancia
para la satisfaccion del cliente. Este resultado se demuestra de lo hallado por Garcia-Fernandez,
Cepeda, & Martin (2012) donde se observo que al establecer mejoras en los servicios y el sistema
de calidad esto va a generar por consecuencia un impacto en la satisfaccién de los clientes.

Se comprobd la hipdtesis especifica 4: “La capacidad de respuesta impacta
significativamente en la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mévil”. Se afirma que la

capacidad de respuesta se relaciona significativamente y es de importancia para la satisfaccion

del cliente. Este resultado difiere a lo reportado por Wang, Lo, & Yang (2004) donde indican que
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la capacidad de respuesta es un factor de la calidad del servicio mas no posee una relacién de
significancia con la satisfaccion.
Se comprobd la hipdtesis especifica 5: “Los elementos tangibles impactan

|II

significativamente en la satisfaccion del cliente en el sector de telefonia mdvil”. Evidencia que
los elementos tangibles poseen una relacidn significativa y de importancia para la satisfacciéon
del cliente en el sector de telefonia movil. Este resultado es similar a lo reportado por Churchill
& Surprenant (1982) donde indican que los atributos presentes en un servicio generan una

satisfaccion del cliente.



Capitulo 7
Aporte

Las investigaciones previamente realizadas demostraron la influencia que puede tener
la calidad de un servicio frente a la satisfaccién que obtiene un cliente; sin embargo, no hay un
estudio que se centre en el servicio especifico de las lineas mdviles teniendo en cuenta que es
un sector que aporta un 4.8% al PBl y en el que se poseen mas de 40 millones de lineas activas.
Asimismo, este estudio podrd brindar un enfoque al sector de las telecomunicaciones
centrandose en la poblacidn y las necesidades que se presentan segln sus zonas, en especial
durante el periodo de pandemia generado por el Covid-19, que ha demostrado las grandes
oportunidades de mejora que poseen las empresas operadoras enfocandose asi en seguir
innovando y mejorando su servicio para lograr obtener la satisfaccién constante de sus clientes.

Aporte Teorico

Es importante resaltar que al realizar la investigacién se ha tenido en cuenta el
performance de tres empresas operadoras y se ha obtenido resultados que permiten confirmar
la relacién de significancia que tiene la calidad de servicio sobre la satisfaccién del cliente. Sin
embargo, demuestra que el mismo modelo no podria ser aplicado para todas las empresas
operadoras, posiblemente esto se deba a los tipos de clientes que tenga cada operador y las
percepciones que cada uno tenga del servicio esperado segun la empresa. Esto evidencia que
las empresas operadoras tienen oportunidad de revalorizar las dimensiones que sus clientes
esperan obtener de su servicio.

Aporte Practico

Otro aporte que brinda la investigacion son los enfoques en los que deberian centrarse
las empresas operadoras. En el caso de Claro se puede observar que a pesar de ser la segunda
empresa con mayor participacion de mercado no brinda a sus clientes la fiabilidad ni la
capacidad de respuesta necesaria para que puedan fomentar a la satisfaccion de sus clientes. En
este caso deberian centrarse como empresa en brindar planes de servicio mévil que se adapten
mejor a las necesidades de sus clientes y tener un personal que atienda de forma rapida las
incidencias y/o consultas reportadas.

En el caso de Entel no brinda la fiabilidad, responsabilidad ni los elementos tangibles
necesarios, por lo que al ser una empresa que estd en crecimiento debe enfocarse en los
beneficios y la experiencia que deseen brindar con sus contratos méviles; agencias y equipos
teniendo en cuenta las necesidades de su participacidn de mercado y mantenerlos actualizados
inspirando asi la confianza y la credibilidad en sus usuarios.

Por otro lado Movistar, segun el andlisis de los resultados, demuestra estar atendiendo

las distintas dimensiones en base a la satisfaccion del cliente. Aunque esto puede ser sustentado



94

por la trascendencia que posee y por ser la empresa con mayor porcentaje de la participacion
de mercado; sin embargo, vemos que a pesar de ello sigue perdiendo participacién en el
mercado e ingresos operativos.

Aporte Metodoldgico

Esta investigacidon permitié confirmar la relacidon de influencia entre las variables de
calidad de servicio y satisfaccion, en el sector de telefonia movil.

El hallazgo del impacto que posee la calidad del servicio sobre la satisfaccidon generando
asi un mejor servicio al cliente y obteniendo la lealtad de este, se ve reflejado en la investigacion
realizada por Jahmani, Bourini & Jawabreh, 2019 en la que se indica como las operadoras, para
lograr la lealtad de sus clientes, deben enfocarse en satisfacer sus necesidades, lo cual sera
logrado a partir de la entrega de un servicio de calidad (Jahmani, Bourini, & Jawabreh, 2020).

Ademas, se reafirma la importancia de la comunicacidn y la experiencia del cliente en
este sector ya que es considerado como uno de los factores que mas determinan la satisfaccién
que este pueda percibir. Estos hallazgos confirman las propuestas dadas por Henao Colorado,
2019 donde recalca la importancia de la innovacion y la experiencia del cliente en relacion a las
ofertas que se les ofrece adaptandose a lo que sus clientes valoran y necesitan (Henao Colorado,
2019); vy, la investigacion de Nuiez Tobias y Judarez Mancilla , 2018 en la que indican que la
calidad del servicio debe tener en cuenta el contacto que se tenga con el personal ya que esto

permitira evaluar la relacion que el cliente posee sobre el servicio (Nufiez & Juarez, 2018).



Conclusiones

Concluyendo con la investigacidon se tiene que el objetivo principal del estudio pone en
evidencia que la relacién de la calidad de servicio y satisfaccién del cliente en el sector de
telefonia movil es positiva. Esto sustentado ya que el 69.6% de las dimensiones propuestas en
el modelo de estudio explican la satisfaccion del cliente y; ademas, se obtiene en el analisis de
regresion multiple un P valor Sig. menor a 0.01 corroborando que las dimensiones aportan al
modelo y, de igual manera, aplica para la poblacién de estudio.

Asimismo, respecto al primer objetivo se tiene que las dimensiones que caracterizan la
calidad de servicio (empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos
tangibles), tienen una relacidén positiva con la variable causa. Ello queda evidenciado en los
valores obtenidos en la correlacidn aplicada a nivel afirmacién-indicador-dimensién-variable,
siendo mayores al minimo aceptable: 0.5.

Para el objetivo nimero dos, se tiene el analisis aplicado a las dimensiones de la satisfaccion
del cliente (expectativas y valor percibido), las cuales demuestran una relacion positiva con la
variable problema. Esto se evidencia en los valores obtenidos de la correlacién aplicada a nivel
afirmacién-indicador-dimensidn-variable, siendo mayores al minimo aceptable.

Con respecto al objetivo tres para determinar las dimensiones de la calidad de servicio que
se relacionan con la satisfaccion del cliente , se aplicé el analisis de Chi cuadrado y regresién
lineal, obteniendo como resultados una relacidon significativa y de importancia para las
dimensiones empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Por el contrario,
la dimension responsabilidad tiene una relacion significativa con la variable problema pero no
es de importancia para la misma.

Completando el andlisis y aplicando el modelo de estudio, se obtuvieron resultados positivos
y significantes demostrando la existencia de una relacién entre ambas variables. Asimismo, se
evidencia que las dimensiones que mayoritariamente explican la calidad de servicio son la
fiabilidad y elementos tangibles.

Sobre los resultados del modelo aplicado a cada empresa analizada en el estudio, para Claro
todas las dimensiones antes mencionadas son significativas; sin embargo, ni fiabilidad ni
capacidad de respuesta son de importancia para el operador. Asimismo, el 68.1% de las
dimensiones en el modelo explican la variable de satisfaccién de cliente, dejando un 31.9% como
otras dimensiones posibles de andlisis.

Respecto al operador mévil Movistar, se obtiene que todas las dimensiones de estudio son

significativas y de importancia para el operador. Cabe resaltar que el 97.8% de las dimensiones
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que explican la variable problema forman parte del modelo propuesto, teniendo un 2.2%
resultante de otras dimensiones posibles de analisis.

Sobre el operador mévil Entel, se obtiene que todas las dimensiones propuestas en el estudio
son significativas para el operador pero las dimensiones de fiabilidad, responsabilidad y
elementos tangibles no son de importancia para este. Se tiene que un 71.3% de la satisfaccion
del cliente es explicada por la empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y
elementos tangibles, dejando un 28.7% que es explicado por otras dimensiones no incluidas en
el modelo.

Finalmente, se concluye que si bien los operadores mdviles considerados como mas
importantes formaron parte del andlisis, se evidencia que es necesario incluir en el estudio el
performance e impacto que estdn consiguiendo los nuevos operadores moviles: Bitel y Flash

Mobile.



Recomendaciones

9.1. Recomendaciones metodoldgicas
9.1.1. Recomendaciones sobre el sector y poblacion de estudio

Si bien hay investigaciones realizadas en este sector no hay un estudio que se centre en
el servicio especifico de las lineas moviles. Esta investigacidon se centré en el servicio movil y
especificamente en los tres principales operadores, por lo que es recomendable ampliar la
investigacion a los operadores Bitel y Flash Mobile, los cuales a pesar de ser competidores
pequeinos, han demostrado un gran crecimiento a lo largo de los afios sabiendo captar a los
clientes que deciden retirarse de Movistar, Claro y Entel.
9.1.2. Recomendaciones sobre las variables de la investigacion

En la investigacion se pudo confirmar que el 69.6% de la satisfaccion del cliente era
explicado por la empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y los elementos
tangibles. Debido a esto se recomienda utilizar otros modelos de estudio a fin de poder
identificar variables o dimensiones distintas que permitan averiguar la procedencia del 30.4%
restante.

Revisando la teoria respecto al modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry ,
1985) se puede observar que anteriormente esta era comprendida por diez dimensiones que
obtenian una importancia correspondiente al sector en el que se estén aplicando, y que luego
estas fueron simplificadas por las cinco dimensiones trabajadas en este estudio. Debido a esto
se sugiere revisar las otras cinco dimensiones y verificar cuando puede ser aplicada al sector de
telecomunicaciones reemplazando a la dimension de responsabilidad o afiadiendo mas.
9.1.3. Recomendaciones en base al método de aplicaciéon de encuestas

Las limitaciones que se presentaron en la aplicacién de las encuestas fueron el no tener
la posibilidad de aplicarlas de forma presencial debido a las medidas de aislamiento social como
consecuencia de la pandemia por el Covid-19, que de haber sido posible ello, se hubiera tenido
la posibilidad de resolver las dudas generadas en los participantes para que las encuestas fueran
resueltas sin problema.
9.2. Aplicadas a la gerencia

Al analizar la informacién obtenida en el trabajo de investigacidn, se presentan algunas
recomendaciones que las distintas empresas operadoras de servicio mévil podran aplicar para
incrementar la satisfaccidn percibida por sus clientes a partir de distintas acciones comerciales

como financieras.
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9.2.1. Post Venta
Es importante que estas se centren en mejorar la experiencia del cliente teniendo en
cuenta la atencién brindada respecto a los problemas que se reporten y los reclamos que se
ingresen.
9.2.2 Capacitacion del personal
Es necesario poder contar con un personal que se encuentre capacitado para resolver
los problemas o consultas; es decir, que tenga una buena capacidad de respuesta. Ademas, es
importante que el personal cuente con seguridad y conocimiento para que pueda inspirar la
confianza y credibilidad en los clientes.
9.2.3. Estrategia de mercado
En el sector de telefonia madvil al contar con una alta competitividad es necesario poder
tener una buena estrategia de mercado que se adapte continuamente a las innovaciones de este
y las necesidades de sus clientes.
El contar con una buena estrategia de mercado representard la capacidad de respuesta
que la empresa tenga ante los cambios de ofertas y demandas.
9.3. Recomendaciones basadas en la coyuntura actual de la Covid-19
Las medidas de distanciamiento social generadas por la pandemia Covid-19
posicionaron a los servicios mdviles como esenciales; sin embargo, al aumentar la demanda, la
calidad de servicio y calidad de atencion al cliente se vieron afectados ya que los operadores
moviles no estaban preparados para afrontar tal demanda. Esto repercutid en la participacion
de mercado que cada operador movil tenia, generando pérdidas en su economia.
Por tanto, es esencial para los operadores moéviles centrar sus estrategias comerciales
de acuerdo a las necesidades de sus clientes, teniendo como ejemplo el otorgar facilidades
crediticias para el pago de recibos pasados y evitar el consecuente corte del servicio, asegurar

la estabilidad de este y brindar ofertas de servicios personalizadas.
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Anexos
Anexo 1: Acta de Validacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado
Nombres y Apellidos:

......... Guiselle Camacho Olivares

Edad: ..33. Sexo: F (..X..) M (....) Profesién: Comunicacién y administracién de

Especialidad ...Master en Direcciéon de Empresas

Centro de trabajo.....Universidad de Piura.........ccueeiiiiinnnniiiannns

Cargo que desempefia: Colaboradora Docente..........ccccccveveeeecuennen

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, X
sintdctica y semdntica son
adecuadas
COMERENCIA | Alineamiento de las preguntas / X
afirmagiones con las variables,
dimensiones & indicadores
SUFICIENCIA | Comprende las preguntas [/ X

afirmadones en cantidad y
calidad pars conocer los
elementos de las  variables,
identificar la relacion entre eflas
y establecer la importancia de
dicha relacidn

Il. Apreciacion Cualitativa

...Considero que el instrumento presentado se ajusta a los objetivos de la
IV @SHIBACHON. cocoivscssussesiuaminsonsinsasinasssssnsisnsssnsiian snssssssnsesmsnisunsinnsiasassssisnsssassasinssvmssnsns

.................................................................................................................................

.............................................

Fecha: 12 DE ABRIL DE 2021
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Anexo 2: Acta de Validacion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado
MNombres y Apellidos:

Antonio Humberto Yélez Zamora

Edad: .44 Sexo: F(....] M (..x..) Profesidn........contador publico Colegiado

Especialidad .....Finanzas.......... Afios de Experiencia ...20....... Centro de trabajo........
ceeerssnnnen. RUPO CROSLAND

Cargo que desempefa: ....Gerente de administracion vy finanzas.

|21 13 1= T,

Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO COMCEFTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORID MEJORABLE DEFIQENTE
CLARIDAD Lenguaje clara, preciso, |
sintdictica y semdntica san
adecuadas

COMERENCIA | Abneamientode ks preguntas )/ | «
afirmaciones con las variables,
dimersiones e indicadores
SUFIOENOA Comprerde laz pregumtas [ | x
afrmadones en cantidad y
calidsd para  conocer  fos
pglemertos de las wariables,
identificar la refacitn entre ellas

y establecer la importanca de
dicha relacidn

. Apreciacion Cualitativa

......Considero gue se debe incluir afirmaciones que ayuden a medir la
experiencia al cliente en medio de la actual crisis en donde los patrones
del cliente han cambiado y donde la compafiia se transformd en un ente
mas empatico y a la vez mas eficiente en procesos.

Fecha: 15 de abril de 2021
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Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Disefio Metodoldgico

Poblacién y Muestra

General:

¢Qué relacién existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en el servicio de
telefonia movil?

Especificos:

PE1: ¢Cudles son las dimensiones
que caracterizan la calidad de
servicio en el sector de telefonia
movil?

PE2: ¢Cudles son las dimensiones
que caracterizan la satisfaccion del
cliente en el sector de telefonia
movil?

PE3: ¢Cudl es la importancia de la
calidad de servicio en la
satisfaccion del cliente en el sector

de telefonia movil?

General:

Analizar la relacion de la calidad de
servicio y satisfaccidn del cliente en
el sector de telefonia mavil.
Especificos:

OE1: Establecer las dimensiones
que caracterizan la calidad de
servicio en el sector de telefonia
moévil.

OE2: Establecer las dimensiones
que caracterizan la satisfaccion del
cliente en el sector de telefonia
movil.

OE3: Determinar la importancia de
la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el sector

de telefonia movil.

General:

La calidad de servicio
impacta significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector

de telefonia movil

Especificos:
HE1l: La  empatia impacta
significativamente en la

satisfaccion del cliente en el sector
de telefonia mévil.

HE2: La fiabilidad impacta
significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector
de telefonia movil.

HE3: La responsabilidad impacta
significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector
de telefonia movil.

HE4: La capacidad de respuesta
impacta significativamente en la
satisfaccion del cliente en el sector
de telefonia movil.

HES5: Los elementos tangibles
impactan significativamente en la

satisfaccion del cliente en el sector

de telefonia movil.

Variable Independiente:

Calidad de servicio
Variable Dependiente:

Satisfaccion del cliente

Tipo de Investigacion:

Enfoque cuantitativo — alcance
correlacional

Disefio de la Investigacion:

Tipo basica disefio no experimental

y horizonte transversal

Poblacion de la investigacion:
6’859,571
Muestra:

384
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Anexo 4: Prueba de Normalidad

Tests of Normality

Test
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistics Statistics
enendent Variahles — Statistic df sig. Statistic df Sig.
Calidad_de_Semicio 047 384 036 474 384 .0on
Satisfaccidn 062 384 001 969 384 .0oo

a. Lilliefors Significance Correction



Apéndice
Apéndice 1: Encuesta

ENCUESTA: Relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el sector de
telefonia mavil

1. ¢ Cuantos afios tiene?

a) entre 18 a 28 afios
b) entre 29 a 39 anos
c) entre 40 a 50 afios
d) mayor a 50

2. ¢En gué distrito vive?

3. éCuenta con un servicio movil?
a) 5i
b) Mo

4. {4 qué operador pertenece su servicio maovil?
a) Claro

b) Maovistar

c) Entel

d) Otros:

5. ¢ Qué tipo de plan movil posee?

6. ¢ Cuanto tiempo tiene con su operador actual?

7. En los ultimos seis meses, ¢ Cuantas veces ha llamado al servicio de atencion al cliente por
un problema con su servicio?

8. {Cual es el problema mas frecuente que se ha presentado?

9. {Considera gue estd satisfecho con su servicio?
a) si
b) Mo

10. Qué beneficio busca en un operador movil
a) Mejores tarifas

b} Mejor nivel de conectividad

c) Diversidad de equipos

d) Otros:
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Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

11.

El personal de mi operador
ofrece una atencitn
personalizada a los clientes.

12

El horario de atencion
establecido va de acuwerdo con
mis necesidades.

13

Mi operador mdvil brinda un
servicio cordial.

14.

Me es fécill comprender lo
comunicado por el operador
midivil_

15.

Mi operador mdvil respeta las
condiciones del servicio
contratado.

16.

Existe uma gran variedad de
planes midwviles para la
renovacidn de mi contrato.

17.

Mi operador mdvil actualiza
constantemente los beneficios
de mi plan mdwil.

18.

Mi operador mévil cuenta con un
servicio técnico disponible.

149.

Mi operador mdvil cuenta con
una buena imagen corporativa.

20.

Mi  operador mdwil realiza
actividades en beneficio de la
sociedad.

1.

Los colaboradores cumplen con
los protocolos de bioseguridad
en los puntos de atencidn.

22,

Confio en el buen manejo de mis
datos personales.

23,

Los  operadores muestran
sincero  interés al tener que
resohver una incidencia.

4.

Brindan wna respuesta rdpida
ante los reclamos ingresados del
servicio mdvil adquirido.

25.

Brindan wna comunicacidn
oportuna ante cambios en el
servicio contratado.
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26,

Los  colaboradores  de mi
operador  mdwil  demuestran
buena disposicidn en la atencidn
ofrecida.

27

Mi operador mdvil cuenta con
agencias en puntos centrales de
la ciudad.

28

Mi operador mdwvil cuenta con
equipos en tendencia en las
agencias visitadas.

29,

Mi operador movil realiza la
desinfeccidn constante de las
superficies de la agencia visitada.

30.

La agencia =& encuentra
correctamente  egquipada para
cumplir con los protocolos de
bioseguridad.

31

Las tarifas ofrecidas por mi
operador movil estén de acuerdo
com el mercado.

32

Slento  satisfaccidn  del trato
recibido por parte del call center
de mi operador mdwil.

3.

Los colaboradores de call center
ofrecen soluciones rapidas ante
mis reclamos ingresados.

34.

Los colaboradores de agencia
comprenden mis necesidades
como cliente de manera eficaz.

35,

Ante wn descontento con el
servicio mdwil contratado, me
cambiaria de operador.

36,

Migraria a otro operador mdvil
en caso me ofrerca mepores
beneficios que mi operador
actual.

37

Mi operador mdvil no ha
presentado  interrupciones del
servicio durante este tiempo de
pandemia.

38.

Mi  operador mdwil  brinda
soluciones adaptadas a las
incidencias reportadas.






