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Resumen 

La presente investigación se basa en el análisis de la calidad del servicio en 

relación con la satisfacción al cliente en el sector de telecomunicaciones de la 

ciudad de Guayaquil, en donde sus principales operadoras son CNT, Claro y 

Movistar. Este estudio es de tipo cuantitativo-descriptivo correlacional. En 

donde su principal objetivo es investigar el impacto de las dimensiones de la 

calidad del servicio (tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y empatía) sobre la satisfacción del cliente por el servicio de 

telecomunicaciones utilizando el modelo SERVQUAL. Por otro lado, los 

objetivos específicos consisten en la revisión de la literatura en relación con 

la calidad de servicio y la satisfacción al cliente, posteriormente elaborar la 

metodología por medio de una herramienta para la medición de la satisfacción 

de la calidad del servicio del cliente y por último analizar los resultados y 

proponer un plan de mejora de atención al cliente. 

Para llevar a cabo la metodología se realizaron encuestas a 385 usuarios por 

medio de plataformas digitales y llamadas telefónicas. Dicha encuesta está 

conformada por 22 preguntas distribuidas según el modelo SERVQUAL 

conformado por 5 dimensiones las cuales fueron descritas anteriormente. El 

análisis de los resultados obtenidos señaló la importancia de brindar un 

servicio al cliente de calidad, para lograr la satisfacción de estos, cuyos 

beneficios para la empresa, se traducen en la fidelidad y captación de nuevos 

clientes, de tal manera que se convierte en una estrategia mercadológica que 

contribuye a la obtención de mejores resultados. Según el estudio de la 

problemática y su análisis, principalmente se recomendó y se planteó una 

propuesta de una guía de atención al cliente, con estrategias para los 

ejecutivos de atención, cuya función es lograr que el cliente perciba un servicio 

de calidad. 

 

Palabras Claves: Calidad del servicio, estrategias de mejora, atención al 

cliente, satisfacción del cliente, fidelización del cliente 
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Abstract 

This research is based on the analysis of the quality of service in relation to 

customer satisfaction in the 3 main telecommunications service companies in 

the city of Guayaquil, which are CNT, Claro, and Movistar. This study is 

quantitative-descriptive correlational. Where its main objective is to investigate 

the impact of the dimensions of service quality (tangibility, reliability, 

responsiveness, security, and empathy) on customer satisfaction with the 

telecommunications service using the SERVQUAL model. On the other hand, 

the specific objectives consist of reviewing the literature in relation to the 

quality of service and customer satisfaction, then developing the methodology 

through a tool for measuring satisfaction with the quality of customer service 

and finally, analyze the results and propose a plan to improve customer 

service. 

To carry out the methodology, surveys were carried out on 385 users through 

digital platforms and telephone calls. This survey is made up of 22 questions 

distributed according to the SERVQUAL model made up of 5 dimensions 

which were described above. The analysis of the results obtained pointed out 

the importance of providing a quality customer service, to achieve their 

satisfaction, whose benefits for the company, translate into loyalty and 

attracting new customers, in such a way that it becomes a marketing strategy 

that contributes to obtaining better results. According to the study of the 

problem and its analysis, a proposal for a customer service guide was mainly 

recommended and proposed, with strategies for service executives, whose 

function is to ensure that the client perceives a quality service. 

 

Keywords: Service quality, improvement strategies, customer service, 

customer satisfaction, customer loyalty 
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Résumé 

 

Cette recherche est basée sur l'analyse de la qualité de service par rapport à 

la satisfaction de la clientèle dans les 3 principales entreprises de services de 

télécommunications de la ville de Guayaquil, à savoir CNT, Claro et Movistar. 

Cette étude est quantitative-descriptive corrélationnelle. Où son objectif 

principal est d'étudier l'impact des dimensions de la qualité de service 

(tangibilité, fiabilité, réactivité, sécurité et empathie) sur la satisfaction des 

clients avec le service de télécommunications en utilisant le modèle 

SERVQUAL. D'autre part, les objectifs spécifiques consistent à faire une revue 

de la littérature en relation avec la qualité de service et la satisfaction client, 

puis à développer la méthodologie à travers un outil de mesure de la 

satisfaction vis-à-vis de la qualité de service client et enfin, analyser les 

résultats et proposer un plan pour améliorer le service client. 

Pour mener à bien la méthodologie, des enquêtes ont été réalisées auprès de 

385 utilisateurs via des plateformes numériques et des appels téléphoniques. 

Cette enquête est composée de 22 questions réparties selon le modèle 

SERVQUAL composé de 5 dimensions qui ont été décrites ci-dessus. 

L'analyse des résultats obtenus a souligné l'importance de fournir un service 

client de qualité, pour atteindre leur satisfaction, dont les bénéfices pour 

l'entreprise, se traduisent par la fidélisation et l'attraction de nouveaux clients, 

de telle sorte qu'il devienne une stratégie marketing qui contribue à l'obtention 

meilleurs résultats. Selon l'étude de la problématique et son analyse, une 

proposition de guide du service client a été principalement recommandée et 

proposée, avec des stratégies pour les cadres de service, dont la fonction est 

de s'assurer que le client perçoit un service de qualité. 

 

Mots-clés: Qualité de service, stratégies d'amélioration, service client, 

satisfaction client, fidélisation client 
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INTRODUCCIÓN 

Antecedentes  

Las empresas del sector de telecomunicaciones se han convertido en 

uno de los principales proveedores de servicios como resultado de la 

pandemia y en el futuro previsible. En los últimos años, conectar a las 

personas, facilitar la comunicación profesional y social, permitir que las 

empresas continúen suministrando productos y servicios por medio de la 

migración a la nube y mostrando una buena resiliencia ante la crisis del 

COVID-19 son algunos de los aspectos más notorios de las empresas de 

telecomunicaciones. Los clientes ahora buscan rapidez, confiabilidad, 

ubicaciones eficientes y beneficios garantizados, ya que se espera algo de 

calidad en la compra de productos y adquisición de servicios, pero algunas 

compañías de telecomunicaciones no comprenden esta realidad, y los 

servicios que suelen ofrecer son de muy baja calidad. Hoy en día, las 

empresas están obligadas a desarrollar mejores estrategias para la 

satisfacción del cliente, lo que se logra mediante un sistema de control de la 

misma que sea más eficiente. Por otro lado, la finalidad es mejorar 

constantemente los servicios para ser más competitivos y mantenerse en el 

mercado (Arellano, 2017).  

Para esto se deben considerar las características psicológicas 

correspondientes para mejorar la percepción de calidad que tienen los 

usuarios a la hora de tomar una decisión de compra (Montón, 2016) Las 

percepciones físicas, emocionales y psicológicas a las que se exponen los 

clientes antes de realizar una compra juegan un papel fundamental. La 

interacción directa con la empresa que brinda el producto de servicio es una 

fase importante ya que los usuarios buscan algo que vaya más allá de las 

características funcionales del producto. Por eso, el valor añadido de los 

productos que buscan los clientes no es el valor añadido como regalo de 

compra, sino que, en la actualidad, lo que realmente requiere es una 

característica que genere expectativa y le permita vivir una experiencia de la 

que pueda ser parte. 
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Planteamiento del problema 

El problema central de esta investigación se basa en la insatisfacción 

del servicio al cliente en el sector de telecomunicaciones de la ciudad de 

Guayaquil, habiendo sido desarrollado un estudio aplicado al mercado 

guayaquileño de telecomunicaciones. La red de telefonía celular es una 

comunicación entre una o más estaciones móviles inalámbricas. La 

característica principal de la telefonía celular es la movilidad porque el usuario 

puede continuar comunicándose incluso cuando está en movimiento. El sector 

de las telecomunicaciones ha demostrado ser muy importante para el 

mercado actual en términos de productividad y competitividad, ya que se ha 

convertido en un sector estratégico por donde transitan las grandes 

transformaciones de la economía moderna.  

Debido a esto, Ecuador logró que varios inversionistas extranjeros 

prestaran atención a este mercado e hizo posible que se hicieran grandes 

negocios en el país, estructurando un sector importante de la economía 

nacional. Por lo tanto, las telecomunicaciones son esenciales en el país.  

Con un escenario en evolución y con grandes avances tecnológicos, 

los clientes en la era de la globalización son cada vez más exigentes, 

selectivos, sofisticados y con un alto nivel de expectativas en relación con el 

servicio. Por lo anterior se espera que los problemas se resuelvan 

rápidamente. Ante este escenario, los consumidores buscan cada vez más 

servicios y atención de calidad. Debido a esto, las empresas están enfocando 

sus productos en los clientes, principalmente en la calidad de los servicios 

prestados y la satisfacción con el objetivo de traer, mantener y cultivar 

consumidores. 

La satisfacción del cliente tiene en cuenta no solo el valor percibido del 

producto o servicio adquirido, sino también sus expectativas en el momento 

de la adquisición, que pueden estar relacionadas con características 

subjetivas. El efecto de la satisfacción del cliente en el desempeño de las 

empresas y las economías nacionales ha sido objeto de estudio por parte de 

varios investigadores, y como resultado han aparecido varios modelos que 

correlacionan las actitudes y el comportamiento del cliente con la satisfacción. 
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Las causas que se detectaron en este estudio son un sistema de 

calidad deficiente, seguido de la lentitud del servicio y por último los altos 

precios en los equipos móviles de última generación. Como consecuencia a 

la primera causa se encuentran estrategias de negocio y productos obsoletas, 

En lo que respecta a lentitud del servicio se debe a que existe un ancho 

de banda limitado y alargamiento de los tiempos de la transmisión de datos. 

Y por último los altos precios en equipos móviles no permiten que 

determinados estratos sociales puedan acceder a modelos de última 

generación y por ende no pueden hacer uso de las diferentes herramientas 

como el internet de las cosas.  

Justificación 

La elección de este tema fue debido a que el mercado de las 

telecomunicaciones viene creciendo desde hace algún tiempo en Ecuador y a 

lo largo de los años se ha observado que las empresas de Telefonía Móvil 

ofrecen servicios (dispositivos, planes) muy similares. Por lo tanto, la calidad 

del servicio brindado puede ser un diferencial para estas empresas ya que 

genera mayor satisfacción. Se cree que las empresas, entendiendo lo que 

impacta la calidad del servicio ofrecido a los consumidores, pueden desarrollar 

estos procesos y traerles grandes ventajas. Además, anteriormente se han 

realizado estudios similares en base a la medición de la calidad del servicio, 

pero han sido de tipo cuantitativo-descriptivo, pero no correlacional, y este 

estudio es de tipo descriptivo-correlacional ya que se adhirieron 5 preguntas 

de satisfacción que se tomaron en consideración analizando otros estudios de 

tipo correlacional en países extranjeros como Argelia y Nepal que según sus 

resultados si se adhieren estas preguntas se podrá tener una mejor 

percepción sobre la satisfacción al cliente. 

Un cliente satisfecho se mantiene fiel y no tiene por qué migrar al 

servicio de otra empresa. Así, las compañías de telecomunicaciones pueden 

fidelizar a sus clientes más fácilmente. Con esto, profundizar en este tema 

puede traer grandes beneficios ya que las empresas de telecomunicaciones 

tienen que estar en constante mejoramiento de sus servicios. Porque, con los 

años, el mercado cambia y las necesidades y deseos de los consumidores 
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también lo hacen y, por tanto, lo que satisface a los clientes varía con el 

tiempo. 

La mejora de la calidad del servicio requiere de estrategias que 

permitan obtener una alta satisfacción y fidelidad de consumidores. Además 

de potenciar el valor agregado por el uso de nuevas aplicaciones tecnológicas. 

En donde todas ellas repercutirán hacia un solo objetivo que es aumentar la 

masa de clientes. 

Objetivos de la investigación 

Objetivo General 

Investigar el impacto de las dimensiones de la calidad del servicio 

(tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía) 

sobre la satisfacción del cliente por el servicio de telecomunicaciones 

utilizando el modelo SERVQUAL. 

Objetivos específicos  

1. Explorar la literatura en base a la calidad de servicio y la satisfacción al 

cliente. 

2. Elaborar la metodología por medio de una herramienta para la medición 

de la satisfacción de la calidad del servicio del cliente. 

3. Proponer un plan de mejora de atención al cliente a partir del análisis 

de los resultados. 

El trabajo de investigación se estructura en cuatro capítulos los cuales 

se desarrollan a continuación. 

Hipótesis 

Este estudio fue realizado en base a dos variables, la variable 

independiente que se basa en la calidad del servicio y la dependiente en la 

satisfacción del cliente, en otras palabras, para que el cliente se sienta 

satisfecho es necesario brindar un servicio de calidad, por ende, la 

satisfacción depende de la calidad. Por otro lado, estas variables serán 

analizadas en base al modelo SERVQUAL (Hernández Sampieri, 2014). 

Según Martin (2018), menciona que el modelo SERVQUAL se deriva del 

estudio de Gröonos (1984), Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985), 
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Steencamp (1995) y este constaba originalmente de 10 dimensiones de la 

calidad del servicio, las cuales eran: confiabilidad, receptividad, competencia, 

acceso, cortesía, comunicación, credibilidad, seguridad, comprensión y 

conocimiento del cliente y tangibles. Más tarde, (Parasuraman, Zeithaml, & 

Berry, 1985) probaron las variables y las redujeron a 5 y estas fueron: 

Tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

De acuerdo con Abdullah & Arokiasamy (2013), la dimensión de 

tangibilidad es una representación física del servicio. Esta dimensión 

proporciona representaciones o imágenes del servicio que el cliente utilizará 

para evaluar la calidad. Luego se encuentra la dimensión de fiabilidad que 

conforme a estudios realizados por Martinelli & Balboni (2012) definen que es, 

en donde la empresa cumple sus promesas sobre entrega, prestación de 

servicios, resolución de problemas y fijación de precios. Por otro lado, la 

reciente literatura ha ampliado este concepto al señalar que la confiabilidad 

del servicio también incluye informar a los clientes sobre promociones y 

precios oportunamente (Izogo, 2016).  

En cuanto a la capacidad de respuesta se centra en la noción de 

flexibilidad y capacidad de personalizar el servicio a las necesidades del 

cliente. Posteriormente se encuentra la seguridad que es el conocimiento, la 

atención de los empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza 

(Matsumoto, 2014).  

Por último, la empatía que se basa en tratar a los clientes como 

individuos. Esta dimensión se centra en la atención personalizada hacia el 

cliente, en donde los clientes son únicos y especiales, además se entienden 

sus necesidades (Abdullah & Arokiasamy, 2013). En adición, Matsumoto 

(2014) aborda que la suma agregada de diferencia entre percepciones y 

expectativas de las cinco dimensiones forman la percepción global de 

construcción de la calidad. Esas cinco dimensiones proponen un enfoque para 

medir la calidad de servicio. 

A continuación, las siguientes hipótesis: 

H1: Los Tangibles se relacionan de forma positiva con la Satisfacción 

del cliente 
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Según el documento realizado por Mohamed (2021), se obtuvo que la 

dimensión de tangibilidad se relaciona positivamente con la satisfacción del 

cliente, en donde muestra que la correlación entre el nivel de satisfacción del 

cliente y los elementos tangibles es de (0,704) lo que significa que existe una 

relación positiva entre las dos variables y es significativa al nivel de 

significación del 1%. 

Por otro lado, de acuerdo con el informe realizado por Ramila Shrestha 

en (2019), se confirma que la primera hipótesis es afirmativa, en donde 

muestra una correlación entre los elementos tangibles y el nivel de 

satisfacción del cliente y esta fue de (0,732) lo que quiere decir que hay una 

relación entre ambas variables. 

Luego, conforme al informe elaborado por Henao Cristina en (2019), se 

confirma la hipótesis, en donde muestra una correlación entre los elementos 

tangibles y ambas variables y esta fue de (53.129) lo que significa que existe 

una relación y es significativa al nivel de significación del 1%. 

H2: La Confiabilidad se relaciona positivamente con la Satisfacción del 

cliente 

De acuerdo con Mohamed (2021) Esta segunda hipótesis se ratifica 

como verdadera debido a que muestra una correlación de (0,797) entre el 

nivel de satisfacción del cliente y la confiabilidad, en otros términos, que existe 

una relación positiva entre las dos variables y es significativa al nivel de 

significación del 1%. 

De igual forma, según los resultados obtenidos en el informe realizado 

por Ramila Shrestha (2019) se confirma que la segunda hipótesis es 

afirmativa, en donde muestra una correlación entre la confiabilidad y el nivel 

de satisfacción del cliente y esta fue de (0,802), lo que quiere decir que hay 

una relación entre ambas variables. 

Posteriormente, en relación con el informe realizado por Henao Cristina 

(2019) no se confirma la segunda hipótesis debido a que se obtuvo (0,615), lo 

que significa que no existe una relación entre ambas variables. 

H3: La Capacidad de Respuesta se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente 
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En correspondencia con el informe de Mohamed (2021) esta hipótesis 

se confirma como valida, en donde muestra que la correlación entre el nivel 

de satisfacción del cliente y la capacidad de respuesta es de (0,845), en otras 

palabras, que existe una relación positiva entre las dos variables y es 

significativa al nivel de importancia del 1%. 

Del mismo modo, según los resultados obtenidos en el informe 

realizado por Ramila Shrestha (2019) se confirma que la tercera hipótesis es 

afirmativa, en donde muestra una correlación entre la capacidad de respuesta 

y el nivel de satisfacción del cliente y esta fue de (0,854) lo que quiere decir 

que hay una relación entre ambas variables. 

Por consiguiente, de acuerdo con el informe de Henao Cristina (2019) 

se confirma la hipótesis como afirmativa ya que obtuvo una correlación de 

(6.207) dicho con otras palabras, que existe una relación entre variables. 

H4: La Seguridad se relaciona positivamente con la Satisfacción del 

cliente 

Esta hipótesis se confirma como verdadera según el informe de 

Mohamed (2021) en donde muestra que la correlación entre el nivel de 

satisfacción del cliente y la seguridad es de (0,839) lo que quiere decir que 

existe una relación positiva entre las dos variables y es significativa al nivel de 

importancia del 1%. 

Por otra parte, según los resultados obtenidos en la tesis de (Ramila 

Shrestha, 2019) se confirma que la cuarta hipótesis es afirmativa, en donde 

muestra una correlación entre la seguridad y el nivel de satisfacción del cliente 

y esta fue de (0,782), esto quiere decir que si hay relación entre ambas 

variables. 

Por consiguiente, según el informe de Henao Cristina (2019) existe una 

correlación entre variables del (34,254), lo que confirma la hipótesis como 

verdadera. 

H5: La Empatía se relaciona positivamente con la Satisfacción del cliente 

Conforme al análisis del informe realizado por Mohamed (2021), se 

revalida que la hipótesis es afirmativa, debido a que muestra una correlación 
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del (0,826) entre ambas variables lo que significa que si hay relación al nivel 

de significación del 1%. 

De igual manera, según los resultados obtenidos del informe de Ramila 

Shrestha (2019), se confirma que la quinta hipótesis es afirmativa, en donde 

muestra una correlación entre la empatía y el nivel de satisfacción del cliente 

y esta fue de (0,77), lo que quiere decir que hay una relación entre ambas 

variables y es significativa al nivel de significación del 1%. 

Por último, según el informe de Henao Cristina (2019) existe una 

correlación entre variables del (11,422), lo que confirma la hipótesis como 

verdadera. 

A continuación, como se puede observar en la Figura 1, se presenta un 

modelo que integre estas hipótesis sobre la calidad del servicio. 

Figura 1 

Modelo de investigación propuesto 

 

 

 

 

 

 
 

Nota. La figura muestra el modelo de investigación propuesto. 

Limitaciones y Delimitaciones 

Limitaciones 

La poca motivación del supervisor, en cuanto a la entrevista debido a 

los inconvenientes que se le presentaban en la agencia y el escaso interés del 

usuario, ya que no todos los entrevistados respondieron de forma completa 

las preguntas de la encuesta. 

Satisfacción 

al cliente 

Tangibilidad Empatía Confiabilidad Seguridad  Capacidad de 

Respuesta  
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Delimitación de contenido  

Campo: Administración  

Área: Calidad del servicio 

Aspecto: Satisfacción y fidelidad de los clientes 

Delimitación espacial 

La presente investigación se realzará en la ciudad de Guayaquil, 

tomando como referencia las proveedoras de servicios de telecomunicaciones 

CNT, Claro y Movistar. Estas poseen cerca de 2,73 millones; 8,12 millones y 

4,65 millones de clientes respectivamente, brindándoles servicios de telefonía 

fija, internet móvil, televisión, entre otras. 

Delimitación temporal Transversal: Agosto 2022 

Este problema apareció hace dos años atrás en consecuencia al 

avance tecnológico, la aparición de nuevas estrategias implantadas por la 

competencia, las cuales se centraron en la inclinación de optar por servicios 

más acordes con la necesidad del usuario. 
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CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO 

Este trabajo tiene como objetivo presentar nuevas propuestas 

conceptuales y metodológicas para la evaluación de la satisfacción al cliente, 

con el fin de identificar todas las variables que determinan la satisfacción del 

usuario. Las proposiciones se basan esencialmente en la relación causal entre 

calidad y satisfacción, reconociendo la calidad como antecedente de la 

satisfacción. Por esto, el presente capítulo se encuentra compuesto 

principalmente por marco teórico, marco conceptual, marco legal y marco 

referencial. 

Para saber la relación entre calidad del servicio y satisfacción de los 

clientes primero se debe conocer la literatura que se encuentra en la Tabla 1 

en cuanto a calidad del servicio y satisfacción. Por tanto, en este capítulo se 

expondrán algunos conceptos importantes en base al servicio y sus 

características, seguido de varias definiciones de autores importantes en 

cuanto a calidad del servicio y satisfacción, posteriormente el modelo 

SERVQUAL y, por último, la relación entre la calidad del servicio y satisfacción 

de los clientes. 

Tabla 1  

Revisión de la literatura 

Investigador Año Investigación Dimensiones 

y análisis 

Principales 

descubrimientos 

Bhakta 

Bahadhur Ale 

2019 Empresas de 

Telecomunicaciones 

en Nepal 

Percepción 

del usuario 

usando 

modelo 

SERVQUAL 

Existe una relación 

positiva y sólida entre 

la confiabilidad 

(0,587) y la 

satisfacción del 

cliente según el valor 

de la correlación de 

Pearson. 

Beenish Tariq, 

Hammad 

Najam, Nik 

Kamariah Nik 

Mat, 

2020 Empresas del sector 

telecomunicaciones 

de Pakistán. 

Estudio a 392 

participantes 

utilizando el 

modelo 

SERVQUAL 

Los resultados 

indican que la 

Dimensión más 

importante de la 

calidad en la 
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Investigador Año Investigación Dimensiones 

y análisis 

Principales 

descubrimientos 

Thurasamy 

Ramayah, y 

Waseem 

Hassan 

satisfacción del 

cliente fue 

Empatía. 

 

DJEBBOURI 

Mohamed 

2021 Análisis de las 

dimensiones de la 

calidad del servicio 

hacia la satisfacción 

de los clientes en 

Argelia en el Mercado 

de las 

Telecomunicaciones 

Utilizando el modo 

SERVQUAL 

Análisis a 

225 

encuestados 

Los resultados 

revelaron que la 

calidad del servicio 

básico era el factor 

más importante de 

la satisfacción del 

cliente. 

Chukwunonso 

Oraedu 

2019 Empresas de 

telecomunicaciones 

en Nigeria 

SERVQUAL 

Dimensiones 

con 230 

encuestados 

El estudio concluyó 

que, para garantizar 

el nivel de 

satisfacción de la 

cliente alta, la 

organización de 

telecomunicaciones 

debe ante todo 

conocer las 

expectativas de los 

clientes y cómo se 

pueden cumplir 

tales expectativas 

Nota. Esta Tabla muestra los descubrimientos de varios autores en torno a 

calidad de servicio y satisfacción, así como las dimensiones y análisis. 

Relación entre calidad del servicio y satisfacción de los clientes 

La calidad evolucionó desde el concepto inicial a la calidad total, 

convirtiéndose en una de las herramientas más decisivas en el éxito de las 

compañías y el crecimiento empresarial. Uno de los elementos clave de la 

gestión de la calidad total es la búsqueda de la satisfacción del cliente a través 
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de la mejora continua de los productos y procesos, suponiendo un 

reconocimiento previo de las necesidades y requerimientos del cliente. 

(Duque, 2005) 

Se puede decir que la calidad del servicio es conocida como la “brecha” 

entre lo que los consumidores sienten que un servicio debe ofrecer, es decir, 

sus expectativas y sus percepciones del desempeño real del servicio según 

Parasuraman et al (1985). 

La calidad percibida difiere así de la calidad objetiva, que implica una 

evaluación de una cosa o un evento sobre la base de estándares 

predeterminados que son medibles y verificables de acuerdo con Zeithaml 

(1985). Este método de evaluación de servicios ha demostrado ser 

consistente y confiable por algunos autores Brown et al. (1994). Cuando el 

servicio percibido o experimentado es inferior al esperado, implica una calidad 

de servicio menos satisfactoria; y cuando el servicio percibido es más que el 

servicio esperado, la inferencia obvia es que en el servicio la calidad es más 

que satisfactoria. Por la forma en que esta teoría es presentada, parece que 

la idea de SERVQUAL se ajusta a la evaluación del servicio calidad desde la 

perspectiva del cliente (González & Brea, 2006). 

El servicio y sus características 

Definir el término servicio es muy complejo debido a que se basa en 

actividades económicas que ofrecen beneficios tanto al cliente, como a la 

empresa. Este se define como la acción para ceder y favorecer a las diferentes 

partes, intercambiando el valor por su bienestar. Por otro lado, el servicio 

también se refiere a las actuaciones de los proveedores de servicio, en donde 

los clientes adquieren dicho servicio para obtener un buen resultado y las 

compañías para vender sus servicios en beneficio del cliente planteando 

soluciones a los problemas. Adicionalmente, cuando los clientes aspiran algún 

valor de esta compra, además de intercambiar la propiedad allí vienen muchos 

elementos relacionados con el valor, como el precio, el tiempo y el proceso de 

entrega (Lovelock, 2007).  

El servicio es una combinación de muchas características, de las cuales 

son la intangibilidad que se da cuando el servicio es una combinación de 
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actuaciones y experiencias, es por ello por lo que es muy difícil de medir y 

luego se encuentra la heterogeneidad lo que significa que, en el servicio, la 

producción de persona a persona varía debido a las diferentes actuaciones. 

En el caso del servicio, la producción y el consumo ocurren al mismo tiempo. 

A continuación, se expondrá en la Figura 2, la matriz de servicio de 

Schmenner (1986) en donde esta, permite la clasificación de empresas en la 

industria de servicios, basada en las características individuales de los 

procesos de cada empresa.  

Figura 2 

Matriz de servicio Schmenner,1986 

Grado de interacción y personalización 

     Bajo    Alto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. El gráfico muestra el grado de intensidad de trabajo en relación con el 

grado de interacción y personalización. Adaptado Schmenner (1986) 

Los ejes de esta matriz son el grado de interacción y personalización, y 

el grado de intensidad de trabajo, además está dividida en cuatro cuadrantes 

de los cuales el primero es la fábrica de servicios en donde presenta una baja 

intensidad de trabajo y un bajo grado de interrelación y personalización. Para 

(Schemenner, 1986), muchos de los movimientos que se han realizado en el 

sector de servicios involucran movimientos a través de una diagonal hacia 
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arriba. Las organizaciones que han hecho uso de esta matriz han logrado 

tener una mayor rentabilidad por ser menos intensivos en trabajo además de 

haber reducido su interacción con el cliente y la personalización.  

El segundo cuadrante está conformado por taller de servicio en donde 

presenta un grado de interacción y personalización alto y un grado de 

intensidad de trabajo bajo. Luego el tercer cuadrante se encuentra el servicio 

en masa en donde presenta un grado de interacción y personalización bajo, y 

un alto grado de intensidad de trabajo. Finalmente, el último cuadrante se 

encuentra los servicios profesionales en donde presentan un grado de 

interacción y personalización alto y un grado de intensidad de trabajo alto. 

Pero para esta investigación se puede deducir que la empresa de 

telecomunicaciones se encuentra en el primer cuadrante lo que quiere decir 

que es considerado como una fábrica de servicios. 

La matriz de procesos de servicio de Schmenner clasifica los servicios 

según la cantidad de apoyo que se requiere de los empleados para permitir 

que los servicio funcionen, y según la cantidad de contacto con el cliente y/o 

la personalización que requiere el servicio. Schmenner habla de “intensidad 

de mano de obra” como una proporción entre personas y maquinaria, por lo 

que una empresa que hace poco uso de mano de obra, utiliza más tecnología 

para prestar sus servicios (la fila superior del diagrama), mientras que lo 

contrario es cierto; para una compañía que haga uso de menor tecnología, 

buscará tener un uso mayor de mano de obra.  

Calidad de Servicio  

Es de suma importancia conocer el significado de calidad total para tener 

una mejor comprensión de las implicaciones de calidad de servicio, y esta se 

refiere a una filosofía o cultura estándar que se desea establecer en la 

empresa en correspondencia a Sangüesa & Mateo (2019).  

La calidad del servicio se considera parte de la ventaja competitiva de una 

empresa y una herramienta útil para gestionar la fidelización del cliente 

(Arellano, 2017). En ese sentido contar con un sistema de calidad eficiente en 

términos empresariales constituye un medio que permite controlar una 

relación estable con los clientes. 
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En la competencia, la capacidad de la empresa para satisfacer las 

necesidades del cliente es esencial. La capacidad de la empresa para 

satisfacer las necesidades del cliente en sí está; muy influenciada por el nivel 

de calidad de los servicios prestados, que incluye todas las estancias de 

calidad del producto y de servicio. Por lo tanto, si hay una brecha entre el nivel 

de calidad proporcionado por la empresa y las necesidades reales del cliente, 

habrá un problema de insatisfacción que debe ser resuelto, ya que puede 

resultar en la pérdida de clientes (Haming, Murdifin, Syaiful, & P, 2019). 

Según el punto de vista de otros autores que han propuesto diferentes 

definiciones sobre calidad del servicio en correspondencia a las expectativas 

y percepciones que tiene el cliente sobre el servicio, mantienen que estas no 

han sustituido a las antiguas, por lo que no existe una definición de calidad 

que sea mejor, ya que cada una de estas definiciones tiene sus propias 

fortalezas y debilidades. Por ende, el autor James (2011) , se refiere a la 

calidad como la unión de diferentes experiencias por medio de la interacción 

entre usuarios, empleados y ambiente organizacional, es decir que la forma 

de tratar con los clientes en el momento de prestar servicios se denomina 

servicio de calidad. Luego, según se puede describir a la calidad del servicio 

como “el grado y dirección de la discrepancia entre las percepciones y 

expectativas de servicio de los clientes”.  

Seguida de la definición de Lee et al., (2011), en donde menciona que la 

participación de los proveedores de servicios como de los clientes es de suma 

importancia en la prestación del servicio, además el proceso también tiene un 

gran impacto en la evaluación del servicio por parte del cliente. Gröonos 

(1984) señala que los clientes tratan de evaluar la calidad del servicio ofrecido 

por la organización a través de su paquete total de servicios y examinar qué 

tan bien estas combinaciones de servicios cumplen con su nivel de 

expectativas.  

Para Khan (2003),los servicios como prestaciones son difíciles de evaluar 

antes de una venta, debido a que son intangibles. Seguido, como resultado 

de esta intangibilidad que los proveedores de servicios pueden tener 

dificultades para determinar cómo los consumidores perciben el servicio, la 
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calidad del servicio pretende ser la forma en que se atiende a los clientes en 

una organización, y puede ser bueno o malo. 

Para Ramya, et al., (2019), el término Calidad de Servicio es una 

asociación de dos palabras diferentes; "servicio" y calidad. Servicio significa 

"cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es 

esencialmente intangible y no da lugar a la propiedad de nada". La calidad ha 

llegado a ser reconocida como una herramienta estratégica para lograr la 

eficiencia operativa y un mejor rendimiento de la empresa. La calidad del 

servicio significa la capacidad de un proveedor de servicios para satisfacer al 

cliente de una manera eficiente a través de la cual puede mejorar el 

rendimiento del negocio. 

Por otro parte, se requiere establecer una diferenciación existente entre 

calidad y excelencia.  

De acuerdo con Escudero (2017) la calidad se refiere a entregar lo que se 

promete al cliente, mientras que la excelencia es sorprender a este ofreciendo 

más de lo prometido originalmente. En particular, la calidad del servicio es 

importante para todas las redes y servicios en el mundo de las 

telecomunicaciones, las tecnologías de la información y la comunicación 

(TIC). Actualmente, la importancia y las necesidades de los servicios de 

telecomunicaciones requieren diferentes ofertas dependiendo de la empresa 

que brinde estos servicios conforme a Janevski (2019). En el Ecuador se 

regulan y califican principalmente por la experiencia del consumidor y sus 

preferencias al momento de elegir una empresa de servicios.  

Según el Instituto Nacional de Estadística y Censo (INEC, institución 

ecuatoriana), los atributos que se necesitan para un servicio de calidad son:  

• Confiabilidad: La exactitud de la información proporcionada y la calidad 

del servicio recibido.  

• Amabilidad: El servicio se brinda de manera respetuosa, amable y 

auténtica.  

• Eficaz: El servicio satisface las necesidades y deseos de los 

ciudadanos.  
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• Oportunidad: El servicio es rápido y se brinda en el tiempo especificado 

y requerido.  

• Formador Ciudadano: Los servicios prestados deben ser notificados 

(INEC, 2012) 

 En otras palabras, la calidad del servicio facilita la construcción de 

relaciones rentables con los clientes, aumenta las recomendaciones positivas 

a largo plazo y reduce la sensibilidad al precio. Esto tiene un efecto positivo a 

la hora de motivar a los empleados Fernández (2018). 

Expectativas del Cliente 

Para Parasuraman et al. (1985), sin la medición de la expectativa, el 

servicio y la calidad no se podrán medir. La expectativa tiene una gran 

contribución en la calidad del servicio. 

Para Kotler, Philip & Armstrong, Gary (2013) la expectativa se puede 

definir como el deseo del cliente de obtener el servicio estándar del servicio 

del proveedor. Las expectativas de los clientes varían según varios factores, 

como el momento de la compra, el lugar, las referencias de boca a boca y 

experiencias previas.  

La satisfacción depende en gran medida de las expectativas del cliente, 

que pueden ser superiores, inferiores o moderadas. El nivel de expectativas 

determina en qué nivel se creará la satisfacción. El nivel de satisfacción se 

mide cuando los clientes comparan las expectativas previas con las 

experiencias presentes (Pamies, 2004). 

Antes de comprar, los clientes tienen sus propias expectativas sobre la 

calidad del servicio, el servicio de entrega y comportamiento del empleado. 

Como si sus expectativas tuvieran un impacto en el comportamiento 

intenciones y satisfacción, las experiencias del cliente en el momento de la 

prestación del servicio pueden cambiar su percepción del servicio de forma 

positiva o negativa. (Inamullah, 2012) 

Factores que afectan las expectativas del cliente: 

• Las expectativas del cliente no aparecen de forma automática; se 

crean sobre la base de algunos factores claves. 
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• El nivel de expectativa está determinado por la medida en que estos 

factores afectan las expectativas del cliente, Lovelock (2007) ha 

mencionado tres niveles de expectativas: deseada, adecuada y 

predicha.  

• El nivel deseado está relacionado con la esperanza del cliente de lo 

que se puede entregar de acuerdo con sus necesidades personales, 

el servicio adecuado es exhibir sobre el nivel mínimo de servicio que 

los clientes esperan del proveedor de servicios. 

• El último nivel se conoce como nivel previsto, que se describe como la 

anticipación de los clientes antes de recibir el servicio y conformar el 

adecuado nivel de servicio. 

Percepción del Cliente 

Según García (2008) , la medición de la calidad del servicio debe ser 

desde el punto de vista del cliente. Hoy en día, las empresas están dando más 

importancia a las investigaciones para conocer información del cliente sobre 

su percepción. Como los clientes son la principal preocupación de los 

vendedores, el personal dedicado a las ventas debe estar bien informado 

sobre la percepción del cliente para mejorar su funcionamiento y gestión. 

La percepción del cliente se mide considerando muchos factores que 

no tratan solo del procedimiento operativo de la empresa sino también sobre 

la gestión de los recursos humanos según Konuk (2018). Se vuelve fácil para 

los proveedores de servicios cumplir con las expectativas del cliente y 

averiguar la forma de influir en ellos, cuando pueden comprender fácilmente 

el proceso de evaluación implementado por los clientes (Grönroos, 1990). 

La calidad percibida se considera buena cuando la expectativa se 

vuelve realista. La percepción nivel debe ser más alto que el nivel de 

expectativa para crear la percepción positiva y satisfacción. Si la diferencia 

entre expectativa y percepción es muy significativa, puede ser que los clientes 

están muy satisfechos. En el nivel moderado, la brecha se convierte en cero, 

lo que refiere que el nivel de expectativa y el nivel de percepción son iguales. 

Por el contrario, si la expectativa se vuelve más alta que la percepción, los 
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resultados negativos vienen a mostrar que los clientes no están satisfechos y 

la empresa debería mejorar su servicio más que antes (Grönroos, 1990). 

El entorno de servicio y la forma de operación son las principales 

consideraciones para medir calidad de servicio. La calidad funcional se crea 

en el momento de la prestación de servicios cuando tanto el proveedor y el 

consumidor interactúan entre sí para producir el servicio de manera 

cooperativa. Técnica de la calidad se puede medir después de entregar el 

servicio ya que está relacionada con el resultado. Momento de verdad se 

define como la combinación de calidad funcional y técnica, en la que tanto el 

tiempo correcto como el lugar es obligatorio para satisfacer a los clientes 

(Grönroos, 1990). 

Los determinantes de la calidad de servicio percibida: 

Hay muchos factores que tienen gran contribución para percibir la 

calidad del servicio según los autores Albrecht y Zemke en el año 1985, 

citados en Grönroos (1990), los cuales son: el cuidado y preocupación, en 

donde los clientes prefieren tener una atención individual, comportamiento 

amable y devoción de los empleados hacia ellos, luego espontaneidad que se 

refiere a que los prestadores de servicios tienen que afrontar y resolver todos 

los problemas de los clientes de forma espontánea, luego está la resolución 

de problemas en donde los clientes les gusta recibir cualquier servicio y con 

prontitud y esto sólo es posible con empleados capacitados y bien informados. 

Si el proveedor de servicios toma en serio la queja del cliente y hace un 

esfuerzo especial para resolver el problema, el cliente percibirá un servicio de 

buena calidad. 

Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente es la indicación de cuán positivamente los 

clientes han aceptado el Servicio. La satisfacción del cliente funciona como un 

factor clave para retener a los clientes. manteniéndose leales durante mucho 

tiempo. A los clientes leales les gusta relatar a otros sobre la calidad de la 

empresa y del servicio, y esto se difunde rápidamente de boca en boca. El 

precio no guarda ningún impacto en sus compras; acuerdan dar cualquier 
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precio por el servicio. La empresa es capaz de obtener la opinión del cliente y 

también las sugerencias que le ayuden a añadir más valor a los servicios para 

obtener más clientes (Kotler & Armstrong, 2007). 

La satisfacción del cliente es una actitud formada sobre la base de la 

experiencia después de que los clientes adquieren un producto o utilizan un 

servicio y pagan por ellos. La satisfacción del cliente se considera con 

frecuencia un importante antecedente de la lealtad del cliente. En otras 

palabras, la lealtad del cliente se calcula como un resultado directo de la 

satisfacción del cliente. Además, la lealtad del cliente mejora parcialmente 

gracias a la satisfacción como uno de los factores más influyentes 

(Leninkumar, 2017).  

Comparación entre expectativa, percepción y satisfacción 

El nivel de satisfacción del cliente está altamente correlacionado con la 

expectativa y la percepción. Y esta depende del nivel de expectativa del cliente 

y, en consecuencia, la satisfacción es dependiente de la percepción. Si las 

expectativas del cliente se vuelven muy altas, puede ser decepcionado por el 

desempeño del servicio, lo que creará una percepción negativa sobre la 

calidad de servicio. La percepción negativa es responsable de la insatisfacción 

y la satisfacción moderada. 

La expectativa puede hacer que los clientes estén satisfechos si la 

empresa brinda un servicio de calidad. Por el contrario, si la empresa hace 

que los clientes esperen muy poco, la empresa perderá clientes y no habrá 

oportunidad para la percepción y la medición de la satisfacción. La empresa 

debe tener mucho cuidado con sus promesas para que la expectativa y la 

percepción permanezcan en el mismo nivel que también afectará el nivel de 

satisfacción (Kotler, 2009).  

Se puede mostrar la relación entre expectativa, percepción y 

satisfacción de la siguiente forma: 

Percepción > Expectativa = Más que satisfecho 

Percepción = Expectativa = satisfecho 

Percepción < Expectativa = insatisfecho 
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Gracias a todas las definiciones expuestas anteriormente se puede decir 

que la calidad del servicio tiene una amplia relación con la satisfacción del 

cliente entorno a las perspectivas, satisfacción y percepción que tiene este 

sobre el servicio (Kotler & Keller, 2017). 

Indicadores de satisfacción al cliente 

Los principales elementos que conforman la satisfacción al cliente son el 

rendimiento percibido, las expectativas y los niveles de satisfacción. El 

rendimiento percibido es la creencia del consumidor sobre la experiencia del 

producto o servicio . Las expectativas del comprador, por otro lado, están 

influenciadas por el desempeño del producto en el pasado reciente, el boca a 

boca, recomendaciones o testimonios, reseñas, lo que dicen los competidores 

sobre el producto o servicio o lo que prometen sus propios vendedores (Kotler, 

2001). 

En cuanto a satisfacción del cliente, esta es una medida de qué tan bien 

los productos, servicios y la experiencia general del cliente de una empresa 

cumplen con sus expectativas. En el primer nivel se encuentra el cliente 

insatisfecho el cual no ha cumplido con las expectativas de que tenía sobre el 

producto o servicio. El segundo nivel es la capacidad de cumplir con las 

expectativas de un cliente . En el tercer nivel existe una superación de las 

expectativas del cliente. Una vez que el cliente selecciona el producto o 

servicio, comenzará a evaluar la experiencia real frente a la esperada (Kotler 

& Armstrong, 2007). 

La base del éxito de la organización es la satisfacción del cliente. Los 

niveles de satisfacción del cliente discutidos anteriormente muestran que es 

el usuario en quien se basa todo el negocio. Un cliente feliz y satisfecho tiene 

el poder de promocionar una marca y uno insatisfecho puede tirar abajo un 

negocio.  

Según Ilieska (2013), para controlar la satisfacción del cliente es 

necesario: 

1. Establecer los objetivos  

2. Determinar los grupos destinatarios  

3. Elegir los métodos de recogida de datos  
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4. Desarrollar la medición  

5. Analizar y comunicar los datos  

6. Recogida, análisis y aplicación eficaces de la información sobre la 

satisfacción del cliente 

Modelos de medición del servicio 

Se requiere de un análisis de las preferencias, satisfacción y requerimientos 

de los clientes para que estos decidan adquirir un servicio y para esto se hace 

uso de instrumentos de medición del servicio de los cuales expondré dos que 

son los más utilizados por las empresas de servicios que son el modelo 

nórdico y el americano. 

Como se puede observar en la figura 3, muestra la matriz de la escuela 

nórdica de Marketing de Servicios en donde esta aboga por mantener 

relaciones con los clientes a largo plazo como principal recurso para la 

sostenibilidad y rentabilidad de las organizaciones. Desde esta perspectiva, 

los clientes cuyas expectativas se cumplen continuamente son más fáciles de 

mantener para la empresa, gastan más con la empresa e incluso defienden a 

la organización. 

Christian Grönroos fue el pionero en proponer un modelo de evaluación 

de servicios basado en las expectativas del consumidor. Su modelo se 

conoció como el modelo de calidad percibida o Imagen, se basó en la idea de 

que la calidad percibida es el espacio entre el servicio esperado (expectativa) 

y el servicio recibido (desempeño). 

Este modelo considera la calidad percibida de un servicio como una 

función de las expectativas del servicio y el desempeño del servicio percibido. 

También considera un tercer factor que influye, que es la imagen de la 

empresa.  
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Figura 3 

Modelo Nórdico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura 3 muestra el modelo de percepción de la calidad del servicio 

percibida. Adaptada de Gröonos (1988). 

Al adquirir un servicio, el consumidor evaluaría la calidad técnica de lo 

que recibe durante esta adquisición y la calidad funcional, que sería el nivel 

de desempeño observado subjetivamente. La calidad funcional se subdivide 

en actitudes y comportamiento, accesibilidad y flexibilidad, confiabilidad e 

integridad, recuperación del servicio y visión general del servicio, y está 

fuertemente influenciada por la forma en que se presta el servicio y depende 

intensamente del contacto con el proveedor del servicio. 

Medición de calidad del servicio 

Enfoque SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL fue propuesto por Grönoos en (1984) , que 

sigue siendo el principal modelo de evaluación de servicios centrado en el 

punto de vista del usuario. Las características únicas de los servicios (en 

comparación con los productos físicos) son los impulsores del desarrollo del 

modelo SERVQUAL. Estas características únicas, como la intangibilidad y la 

heterogeneidad, hacen que sea mucho más difícil para una empresa evaluar 

objetivamente su nivel de calidad (a diferencia de un fabricante que puede 

inspeccionar y probar productos físicos).  
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El desarrollo de este modelo proporcionó a las empresas de servicios 

y minoristas un enfoque estructurado para evaluar el conjunto de factores que 

influyen en la percepción de los consumidores sobre la calidad general del 

servicio de la empresa. En la figura 4 que se puede observar el modelo 

americano en donde se analizan las brechas identificadas y en cada una de 

ellas se plantea una proposición sobre sus impactos: se basa en la 

tangibilidad, fiabilidad, responsabilidad, garantía y tangibilidad. 

Figura 4 

Modelo Americano 

 

 

 

 

 

 

Nota. En esta figura se puede evaluar el conjunto de factores que influyen en 

la percepción de los consumidores sobre la calidad general del servicio de la 

empresa obtenido de (Zeithaml, Berry, & A, 1988) y (Zeithaml & Parasuraman, 

2004) 

De la misma forma, SERVQUAL ha sido el punto en el que el 

instrumento se enfoca principalmente sobre el proceso de prestación de 

servicios (Richard & Allaway, 1993). El SERVQUAL es el instrumento que 

prevalece como uno de los enfoques más usados para medir el servicio de 

calidad (Cook & Verma, 2002). Brady & Robertson (2001) también sugirieron 

que el modelo SERVQUAL es un buen punto de partida para medir la calidad. 

Debido a eso, en este estudio se elige este modelo para medir la calidad del 

servicio. 

Marco Conceptual 

Las dimensiones de la calidad del servicio  

El modelo SERVQUAL se deriva del estudio de Gröonos (1984), 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) y Steencamp (1995) , según Martin 
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(2018) este constaba originalmente de 10 dimensiones de la calidad del 

servicio, las cuales eran: confiabilidad, receptividad, competencia, acceso, 

cortesía, comunicación, credibilidad, seguridad, comprensión y conocimiento 

del cliente y tangibles. Pero posteriormente Parasuraman, Zeithaml, & Berry 

(1985) probaron las variables y las redujeron a 5 de las cuales fueron: 

confianza, fiabilidad, responsabilidad, garantía, tangibilidad y fiabilidad, que 

para esta investigación se les modificó el nombre ya que en estudios recientes 

aparecen como tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad 

y empatía.  

Confiabilidad 

Lo que significa que la empresa cumple sus promesas sobre entrega, 

prestación de servicios, resolución de problemas y fijación de precios, esta 

dimensión se centra en las necesidades de los clientes. Los clientes esperan 

que el proveedor de servicios pueda cumplir su promesa sobre los resultados 

del servicio y el núcleo según Wilson et al. (2008). 

Capacidad de respuesta.  

Que se refiere a estar dispuesto a ayudar. Esta dimensión se centra en 

la noción de flexibilidad y capacidad de personalizar el servicio a las 

necesidades del cliente. El rendimiento especifico está relacionado con lo 

comunicado al cliente por la cantidad de tiempo que tienen que esperar por 

ayuda, respuestas a preguntas o atención de problemas según Wilson et al. 

(2008). 

Seguridad 

Que se basa en inspirar confianza y seguridad. Es probable que esta 

dimensión sea particularmente importante para servicios que los clientes 

perciben como de alto riesgo o para servicios de los cuales se sienten 

inseguros acerca de su capacidad para evaluar los resultados según Wilson 

et al. (2008). 
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Empatía.  

Esta dimensión se centra en la atención personalizada al cliente, los 

clientes son únicos y especiales y se entienden sus necesidades según 

Wilson et al. (2008). 

Tangibilidad.  

Es una representación física del servicio. Esta dimensión proporciona 

representaciones o imágenes del servicio que el cliente, particularmente los 

nuevos clientes utilizarán para evaluar la calidad. Aunque muchas empresas 

de servicios suelen utilizar elementos tangibles, utilizan esta dimensión para 

mejorar su imagen, proporcionar continuidad y calidad de señal a los 

consumidores. La mayoría de las empresas combinan elementos tangibles 

con otra dimensión para crear una estrategia de calidad del servicio para la 

empresa según Wilson et al. (2008). 

Laroche (2014) aborda que la suma agregada de diferencia entre 

percepciones y expectativas de las cinco dimensiones forman la percepción 

global construcción de calidad. Esas cinco dimensiones proponen un enfoque 

para medir la calidad de servicio. 

A continuación, en la Tabla 2 se puede observar las 5 dimensiones del modelo 

SERVQUAL. 

Tabla 2 

Dimensiones Servqual 

 Dimensión Definición 
  

Confiabilidad Habilidad para ofrecer un servicio confiable y 
consecuente. 

Capacidad de 
respuesta 

Consiste en brindar un servicio ágil, ayudando a los 
usuarios. 

Seguridad  Disposición de los empleados, cortesía, y habilidad 
para impartir confianza y seguridad. 

Empatía  Proveer cuidado y atención individual y 
personalizada a los clientes. 

Elementos 
Tangibles  

Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, 
personal y materiales para comunicaciones.  

Nota. Esta tabla muestra las 5 dimensiones del modelo SERVQUAL. 

Adaptada de Schiffman & Lazar (2001) 
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Marco legal  

La ley orgánica de telecomunicaciones-LOT, publicada en el Registro 

Oficial No. 439 de 18 de febrero de 2015, en su artículo 142, crea la Agencia 

de Regulación y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL), como 

entidad encargada de la Administración, regulación y control de las 

telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico y su gestión, así como de 

otros aspectos en el ámbito de dicha ley. 

La LOT, como parte de los Objetivos constantes en el artículo 3, en los 

numerales 8,9 y 10, enuncia: “8. Establecer el marco legal para la emisión de 

regulación ex ante, que permita coadyuvar en el fomento, promoción y 

preservación de las condiciones de competencia en los mercados 

correspondientes en el sector de las telecomunicaciones, de manera que 

propenda a la reducción de telecomunicaciones. 9. Establecer las condiciones 

idóneas para garantizar a los ciudadanos el derecho a acceder a servicios 

públicos de telecomunicaciones de óptima calidad, con precios y tarifas 

equitativas y a elegirlos con libertad, así como a una información precisa y no 

engañosa sobre su contenido y características. 10. Establecer el ámbito de 

control de calidad y los procedimientos de defensa de los usuarios de servicios 

de telecomunicaciones. 

Conforme al artículo 20 de la LOT, la Agencia de Regulación y Control 

de las telecomunicaciones, determinará las obligaciones específicas para 

garantizar la calidad y expansión de los servicios de telecomunicaciones así 

como su prestación en condiciones preferenciales para garantizar el acceso 

igualitario o establecer las limitaciones requeridas para la satisfacción del 

interés público, todo lo cual será de obligatorio cumplimiento; las empresas 

públicas que presten servicios, deberán cumplir las obligaciones establecidas 

en esta ley, su reglamento general y las normas emitidas por la Agencia de 

Regulación y Control de las Telecomunicaciones para garantizar la calidad, 

continuidad, eficacia, precios y tarifas equitativas y eficiencia de los servicios 

públicos. 

En el artículo 22 de la LOT, como parte de los derechos de los 

abonados, clientes y usuarios, constan, entre otros, los siguientes: “1. A 
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disponer y recibir los servicios de telecomunicaciones contratados de forma 

continua, regular, eficiente, con calidad y eficacia”; 14. A exigir a los 

prestadores de los servicios contratados, el cumplimiento de los parámetros 

de calidad aplicables. 

Marco referencial 

En el siguiente cuadro que muestra la Tabla 3, se aprecian los 

diferentes aportes de autores que permiten mantenernos dentro del problema 

planteado como: calidad del servicio, servicio, satisfacción del cliente, entre 

otras. A pesar de ser aportes sobre otros sectores y no directamente del de 

Telecomunicaciones, mencionan mucha información sobre las dimensiones 

que son las que se aplican en la herramienta SERVQUAL y analizan 

preguntas similares pero enfocadas al servicio que brinda cada organización, 

además de conceptos básicos para mejorar la calidad y eso influirá en la 

satisfacción del cliente y fidelización de estos. 

Tabla 3 

Matriz de aportes de los autores 

Autor Año Aportes 

(Ganga, 
Alarcón, 

& 
Pedraja, 

2019) 

2019 • Dimensiones para evaluar la calidad de 
servicio al cliente: confiabilidad, seguridad y 
aspectos tangibles, empatía. 

(Armijos, 
2018) 

2019 • Perfeccionamiento del proceso  

• Personal interno, motivación e 
involucramiento, son los principios básicos de 
calidad para la competitividad a proveedores. 

(Pérez, 
2017) 

2017 • Beneficio de la gestión de calidad: mejora 
continua. 

• Empleo todos los procesos inherentes a la 
gestión de calidad. 
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Autor Año Aportes 

Álvarez 2006 • Introducción a la calidad: Aproximación a los 
sistemas de gestión y herramientas de 
calidad. 

Ishikawa 1986 • 7 herramientas de la calidad: Diagramas de 
Pareto, diagramas de causa-efecto, 
histograma, gráficas de control, formulario de 
toma de datos, análisis de 
correlación, brainstorming. Círculos de 
calidad 

Nota. en esta Tabla se muestra los aportes de varios autores en torno a 

calidad del servicio, satisfacción al cliente, servicio, entre otras. 

Identificación de variables  

Variable es una propiedad que puede cambiar y cuya variación es 

susceptible de medirse u observarse. (Hernández F. &., 2003). Conociendo el 

concepto anterior se puede señalar que las variables para este estudio son:  

X= Percepción de calidad de servicio al cliente- Cuantitativa 

Y= Satisfacción del cliente- Cuantitativa 

A continuación, en la Tabla 4 se identifican las variables 

Tabla 4 

Identificación de las variables 
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Nota. En esta tabla se puede identificar la variable dependiente Y que es la 

satisfacción del cliente y la independiente X percepción de la calidad del 

servicio al cliente. 
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CAPÍTULO 2: METODOLOGÍA 

En este segundo capítulo se presenta la metodología utilizada para 

llevar a cabo la investigación, también explica que fuentes se utilizan para 

recopilar los datos y qué procedimiento se aplica para analizarlos. Además, 

se discute el diseño de la encuesta, las ventajas de la encuesta junto con la 

validación de sus preguntas lo que contribuye a la validez y confiabilidad de 

este estudio. 

Servicio de Telecomunicaciones en el cantón de Guayaquil 

Ecuador tiene 15,5 millones de líneas móviles activas según 

(Bnaméricas, 2020) , de los cuales 10,9 millones son prepagas de acuerdo 

con los últimos datos de ARCOTEL (2022). Las tres compañías más 

importantes presentes en el mercado se describen a continuación: 

CONECEL: Conecel lidera el mercado móvil con el 52,4% de las líneas 

a septiembre de 2018, según Arcotel. América Móvil contabilizaba 8,12 

millones de suscripciones inalámbricas en Ecuador. 

OTECEL: A través de su marca comercial Movistar, Telefónica (Otecel) 

es la segunda compañía en ventas en el país. Ecuador es el tercer mercado 

más grande de Telefonía en la región Hispam Norte, que también integran 

Colombia, México, Centroamérica y Venezuela, representan el 30% que 

contabilizan 4,65 millones de suscripciones de líneas móviles en Ecuador. 

CNT: La compañía estatal. de telecomunicaciones tiene solo el 17,6% 

que contabilizan 2,73 millones de suscripciones en el mercado móvil, pero un 

monopolio virtual en telefonía fija.  
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Diseño de Investigación 

El diseño de la investigación se define como los métodos y técnicas 

elegidos por un investigador que, al combinarlos de una manera 

razonablemente lógica, tienen el propósito de tratar el problema de 

investigación de manera eficiente. (Bernal, 2010).   

Además, el diseño de la investigación también se define como la 

estrategia que se desarrolla para obtener la información que se requiere en 

una investigación y responder al planteamiento. (Ackerman, 2013) 

Existen dos tipos de diseño, los experimentales y los no 

experimentales, en cuanto a los diseños experimentales se manipulan 

intencionalmente una o más variables independientes para el análisis de las 

consecuencias que la manipulación tiene sobre una o más variables 

dependientes dentro de una situación de control para el investigador. (Bernal, 

2010).  En cambio, los diseños no experimentales son estudios que se realizan 

sin la manipulación deliberada de variables y en los que sólo se observan los 

fenómenos en su ambiente natural para analizarlos. (Bernal, 2010).   

Para esta investigación según la teoría mencionada anteriormente es 

de tipo No experimental, Transversal debido a que su propósito es describir 

variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento único. 

(Bernal, 2010).   

 

Tipo de Investigación 

Existen dos tipos de enfoque en una investigación, el enfoque 

cuantitativo y cualitativo. La investigación cuantitativa según Hernández 
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Sampieri (2014),  frecuentemente cuantifica relaciones entre variables, la 

variable independiente o predictiva y la variable dependiente o resultado. En 

donde esta se clasifica en diseños no experimentales y experimentales.  

Además, En la investigación cuantitativa es de suma importancia que el 

investigador recopile información procesable. Los números brindan una mejor 

perspectiva para tomar decisiones comerciales importantes. (Gómez & 

Roquet, 2012).  

Por otro lado, la investigación cualitativa se traduce en lo que no se 

puede medir, porque la realidad y el sujeto son elementos inseparables. Por 

tanto, en lo que respecta al tema, se tienen en cuenta sus rasgos subjetivos y 

particularidades. Estos detalles no se pueden traducir en números 

cuantificables (Ackerman, 2013). 

Es por lo que para esta investigación según la información antes 

mencionada es de carácter cuantitativo. En donde es vital para el crecimiento 

de cualquier organización. Asumiendo que esta modalidad requiere el uso de 

estadísticas y recursos, como porcentajes, media, mediana, coeficiente de 

correlación, entre otros, ya que el objetivo es conocer las opiniones explícitas 

de los encuestados, el cuestionario representa una de las formas más 

efectivas para probar con precisión las hipótesis planteadas. A través de 

preguntas tipo “cerradas”, se presenta un conjunto de respuestas alternativas 

con el fin de obtener la que mejor represente el punto de vista del entrevistado. 

Al delinear con precisión y claridad lo que se desea, este procedimiento 

asegura la uniformidad de comprensión por parte de los encuestados lo que 
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contribuye a la efectividad, precisión y estandarización de los resultados 

(Gómez & Roquet, 2012).  

Alcance de la Investigación 

El alcance de esta investigación es de tipo descriptivo - correlacional y 

de acuerdo con Carvajal (2022), en un alcance de investigación descriptiva, 

un investigador solo está interesado en describir el estado de su investigación.  

Es un proyecto de investigación basado en la teoría que se crea a través 

de la recopilación, análisis y presentación de los datos recopilados. Al 

implementar un proyecto de investigación en profundidad, un investigador 

puede proporcionar información sobre el fundamento de la investigación. La 

investigación descriptiva tiene como objetivo caracterizar un determinado 

fenómeno. Cómo, por ejemplo, describir las características de una 

determinada población. De esta forma, se establecen relaciones entre 

variables, lo que implica técnicas estandarizadas de recolección de datos 

como cuestionarios y técnicas de observación. En general, la investigación 

descriptiva toma la forma de una encuesta. (Hernández & Mendoza, 2018). 

La investigación de alcance correlacional ayuda a los investigadores a 

establecer una relación entre dos variables estrechamente relacionadas No 

existen supuestos al evaluar una relación entre dos variables diferentes y se 

utilizan técnicas de análisis estadístico para calcular la relación entre ellas 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

Población y muestra 

El tamaño de la muestra de la encuesta depende directamente del 

tamaño de la población que se encuestará y del margen de error aceptable. 
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la población está formada por la Población Económicamente Activa en la 

ciudad de Guayaquil, las cuales, según los datos del (INEC, 2021) son 

1.365.591 personas. El número de objetos (o datos) de una población es el 

tamaño de la población, siendo generalmente representado por N una 

población puede ser finita o infinita. La población finita tiene un número 

limitado de objetos (o datos) y la infinita ilimitado. Pero para este estudio es 

infinita. 

La muestra es cualquier parte o subconjunto de una población. No se 

estudia una población en su totalidad, porque la población puede ser infinita 

o, incluso finita, es muy grande. Por lo tanto, el investigador observa solo una 

parte de la población, llamada muestra. Formalmente, se denomina muestra 

como el conjunto de objetos (o datos) tomados de una población con fines de 

estudio. El número de objetos (o datos) en una muestra es el tamaño de esta 

y generalmente se representa por n. Una muestra debe ser representativa de 

la población de la que se extrajo. Con, el 95% de nivel de confianza, 5% de 

margen de error y 50% de heterogeneidad. Mediante la relación 2.1  

𝒏 =
𝑍2 (𝑝 ∗ 𝑞)

𝑒2 +
[𝑍2(𝑝 ∗ 𝑞)]

𝑁

 

𝒏 =
1.962 (0.5 ∗ 0.5)

0.052 +
[1.962(0.5 ∗ 0.5)]
1.365.591  

 

𝒏 =
3.8416 (0.25)

0.0025 +
[3.8416(0.25)]
1.365.591 

 

(2.1) 

(2.1) 
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𝒏 =
0.9604

0.0025 +
0.9604

1.365.591  

 

𝒏 = 385 

Según la relación 2.1, la muestra de personas a encuestar dio como resultado 

385. 

Técnica de recolección de datos  

Según Bernal (2010), existen dos tipos de técnicas de recolección de 

material empírico, técnicas directas o interactivas, muy ligadas al contacto 

directo y la experimentación, que incluyen la observación participante, la 

entrevista cualitativa y encuesta. Las técnicas indirectas o no interactivas 

incluyen el análisis de documentos oficiales como registros, documentos 

internos, archivos, estatutos, registros personales y otro tipo de documentos 

no oficiales como diarios, cartas o autobiografías. 

Como parte de la investigación primaria, se realizaron encuestas con 

representantes de Pymes que se ajustan a las características señaladas para 

esta investigación.  

La validación de las encuestas se muestra a continuación por medio de 

el índice de validez de contenido de Lawshe en la Tabla 5, en donde se realiza 

una evaluación individual de cada pregunta y por medio de la razón de validez 

de contenido se identifica si son adecuados o no. (Pedrosa, Suárez-Álvarez, 

& García-Cueto, 2013) 

(2.1) 

(2.1) 

(2.1) 
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Tabla 5 

Índice de validez de Lawshe 

 

Nota: En esta tabla se muestra la validación de las 22 preguntas por medio del índice de 

Lawshe 

La validación de las preguntas indica que todas las 22 preguntas deben 

ser tomadas en cuenta para poder realizar una investigación correcta y 

amplia. 

En este sentido, en este capítulo se expone de forma concisa al servicio 

de telecomunicaciones en el cantón de Guayaquil, en donde se detalla que 

actualmente funcionan en la ciudad tres principales operadoras: Claro, 

Movistar y CNT. Por otro lado, respecto al diseño de la investigación, se 

empleó una investigación de tipo cuantitativa, con un alcance descriptivo 

correlacional. La muestra de estudio se encontró constituida por 385 usuarios, 

a los que se les aplicó un cuestionario SERVQUAL. 

  

ITEMS EXPERTOS 1.ESENCIAL 

2.ÚTIL 

PERO NO 

ESENCIAL 

3.NO ES 

NECESARIA PARA 

MEDIR LA 

VARIABLE

DECISIÓN

1 EXP. 1- 3 22 0 0 1,00 1,00 INCLUIR

2 EXP. 1- 3 20 2 0 0,82 0,91 INCLUIR

3 EXP. 1- 3 21 0 1 0,91 0,95 INCLUIR

4 EXP. 1- 3 19 3 0 0,73 0,86 INCLUIR

5 EXP. 1- 3 20 2 0 0,82 0,91 INCLUIR

6 EXP. 1- 3 19 1 2 0,73 0,86 INCLUIR

7 EXP. 1- 3 20 1 1 0,82 0,91 INCLUIR

8 EXP. 1- 3 21 1 0 0,91 0,95 INCLUIR

9 EXP. 1- 3 22 0 0 1,00 1,00 INCLUIR

10 EXP. 1- 3 17 3 2 0,55 0,77 INCLUIR

11 EXP. 1- 3 20 2 0 0,82 0,91 INCLUIR

12 EXP. 1- 3 21 1 0 0,91 0,95 INCLUIR

13 EXP. 1- 3 18 3 1 0,64 0,82 INCLUIR

14 EXP. 1- 3 22 0 0 1,00 1,00 INCLUIR

15 EXP. 1- 3 21 1 0 0,91 0,95 INCLUIR

16 EXP. 1- 3 20 1 1 0,82 0,91 INCLUIR

17 EXP. 1- 3 19 2 1 0,73 0,86 INCLUIR

18 EXP. 1- 3 21 1 0 0,91 0,95 INCLUIR

19 EXP. 1- 3 20 1 1 0,82 0,91 INCLUIR

20 EXP. 1- 3 18 3 1 0,64 0,82 INCLUIR

21 EXP. 1- 3 21 1 0 0,91 0,95 INCLUIR

22 EXP. 1- 3 18 3 1 0,64 0,82 INCLUIR

20,00

0,91

SUMA TOTAL

DIVISIÓN PARA 22 PREGUNTAS

INDICE DE VALIDACIÓN DE LAWSHE (PREGUNTAS DE ENCUESTA)

   =
𝑁𝑒  

𝑁
2

𝑁
2

    =
   + 1

2
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CAPÍTULO 3: RESULTADOS 

En el presente capítulo se detallan los resultados obtenidos a partir de la 

recolección de los datos de campo. Se utilizaron fuentes de datos tanto 

primarias como secundarias para responder a las preguntas de investigación. 

Los datos primarios se obtuvieron principalmente a través de la administración 

de cuestionarios y encuestas, mientras que se accedió a fuentes secundarias 

como estudios anteriores y archivos de varias bases de datos para obtener 

literatura confiable y hallazgos empíricos que se pueden aplicar para 

comprender mejor el concepto de calidad del servicio. y cómo se puede usar 

el modelo SERVQUAL para medirlo.  

Sobre la base de este modelo, la investigación tiene como objetivo responder 

a dos preguntas: (1) ¿cuáles son las funciones de satisfacción del cliente y el 

efecto de la calidad del servicio en la satisfacción del cliente en Guayaquil? 

Para abordar estas preguntas, se diseñó un cuestionario de dos partes. La 

Sección 1, el análisis de la encuesta contiene cinco conjuntos de preguntas 

relacionadas con un total de veintidós elementos que abordaban los cinco 

constructos del modelo, las preguntas utilizaron una escala tipo Likert de 7 

puntos, anclada en totalmente insatisfecho y satisfecho. La Sección 2 obtuvo 

información sobre el análisis descriptivo correlacional entre ambas variables.  

Análisis descriptivo (Sección 1) 

De acuerdo con los datos obtenidos que se pueden observar en la 

Tabla 6 y Figura 5, el 45% de las personas encuestadas pertenecen al sexo 

femenino y el 55% al masculino. 

Tabla 6 

Sexo  

 Porcentaje  

Femenino 45% 

Masculino 55% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje del sexo masculino y femenino 
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Figura 5 

Sexo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: en la Figura se puede apreciar el porcentaje obtenido en cuanto sexo 

 Se puede observar según los datos que se muestran en la Tabla 7 y 

Figura 6, que los dos porcentajes más altos en cuanto al rango de edad fueron 

entre edades de 55 a 64 años con un 26%, seguido de 35 a 44 años con un 

22% y el porcentaje más bajo entre edades de 18 a 24 años con un 9%.   

Tabla 7 

Edad 

Rango  Porcentaje 

18 - 24 años 9% 

25 - 34 años 14% 

35 - 44 años 22% 

45 - 54 años 17% 

55 - 64 años 26% 

65 o más 12% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se aprecia el porcentaje de la edad de los encuestados  

 

45%

55% Femenino

Masculino
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Figura 6 

Edad 

 

Nota: en la Figura se muestra el porcentaje en cuanto a la edad de 

encuestados 

  De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 8 y Figura 

7, indican que el 64% de las personas encuestadas utiliza como operadora la 

empresa Claro, el 23% posee servicios de Movistar, CNT con el 11% y por 

último otras operadoras que muestran el 2% restante.  

Tabla 8 

Operadora telefónica  

 Porcentaje  

Claro 
64% 

Movistar 
23% 

CNT 
11% 

Otra 
2% 

Total  100% 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje obtenido por cada 

operadora 

9%
14%

22%

17%

26%

12% 18 - 24 años

25 - 34 años

35 - 44 años

45 - 54 años

55 - 64 años

65 o más
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Figura 7 

Operadora telefónica 

Nota: en la Figura se observan los porcentajes obtenidos en cuanto a 

operadora telefónica 

Dimensión: Tangibilidad 

Los resultados de la encuesta referentes a la dimensión de Tangibilidad están 

compuestos de cuatro preguntas las cuales se muestran a continuación: 

De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 9 y Figura 

8, el 64% (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción) 

de las personas encuestadas indican que las instalaciones de las empresas 

de telecomunicaciones se encuentran en buenas condiciones, como regular 

está el 14% y por malo el 4%. 

Tabla 9 

1. ¿Esta empresa cuenta con instalaciones en buenas condiciones? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy Insatisfecho 7% 

3 algo Insatisfecho 11% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 14% 

5 algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 21% 

7 Totalmente satisfecho 25% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se puede apreciar los porcentajes obtenidos para saber 

si las instalaciones de la empresa están en buenas condiciones 

64%

23%

11%

2%

Claro

Movistar

CNT

Otra
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Figura 8 

1. ¿Esta empresa cuenta con instalaciones en buenas condiciones? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje para conocer si las instalaciones 

de la empresa están en óptimas condiciones. 

Según los resultados que se muestran en la Tabla 10 y Figura 9, el 75% 

(valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción) de las 

personas encuestadas indican que las instalaciones de los establecimientos 

son agradables, el 13% lo considera regular y el 3% lo considera malo.  

Tabla 10 

2. ¿Las instalaciones de la empresa son agradables? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 3% 

2 Muy Insatisfecho 1% 

3 Algo Insatisfecho 8% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 13% 

5 Algo satisfecho 22% 

6 Muy Satisfecho 31% 

7 Totalmente satisfecho 22% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje para saber si las instalaciones 

de la empresa son agradables 

 

 

4%

7%
11%

14%

18%

21%

25%

1 Totalmente insatisfecho

2 Muy Insatisfecho

3 algo Insatisfecho

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho

5 algo satisfecho

6 Muy Satisfecho

7 Totalmente satisfecho
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Figura 9 

2. ¿Las instalaciones de la empresa son agradables? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje para saber si las instalaciones 

de la empresa son agradables. 

Según los resultados que se muestran en la Tabla 11 y Figura 10, el 

70% (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción) de 

las personas indican que el personal de la empresa se encuentra limpio, sin 

embargo, un 16% dice que es regular y el 4% malo.  

Tabla 11 

3. ¿Los empleados de esta empresa tienen apariencia limpia? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 7% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 16% 

5 Algo satisfecho 19% 

6 Muy Satisfecho 25% 

7 Totalmente satisfecho 26% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje para saber si las instalaciones 

tienen apariencia limpia 

 

 

3% 1%

8%

13%

22%
31%

22%
1 Totalmente insatisfecho

2 Muy Insatisfecho

3 Algo Insatisfecho

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho

5 Algo satisfecho

6 Muy Satisfecho

7 Totalmente satisfecho
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Figura 10 

3. ¿Los empleados de esta empresa tienen apariencia limpia? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje para saber si las instalaciones 

tienen apariencia limpia. 

De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 12 y Figura 

11, el 73% de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos 

niveles de satisfacción), dicen que el material promocional de la empresa es 

bonito, el 14% consideran que es regular y el 3% que es malo. 

Tabla 12 

4. ¿En esta empresa los elementos materiales relacionados con el servicio 

(folletos de promociones, posters de sus productos, publicidad, etc.) son 

bonitos? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 3% 

2 Muy Insatisfecho 1% 

3 Algo Insatisfecho 9% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 14% 

5 Algo satisfecho 22% 

6 Muy Satisfecho 29% 

7 Totalmente satisfecho 22% 

Total 100% 

 Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de los elementos 

relacionados con el servicio 

4% 3%

7%

16%

19%
25%

26%

1 Totalmente insatisfecho

2 Muy insatisfecho

3 Algo Insatisfecho

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho

5 Algo satisfecho

6 Muy Satisfecho

7 Totalmente satisfecho



 

46 

Figura 11 

4. ¿En esta empresa los elementos materiales relacionados con el servicio 

(folletos de promociones, posters de sus productos, publicidad, etc.) son 

bonitos? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de los elementos relacionados 

con el servicio  

Dimensión: Confiabilidad 

Esta sección está compuesta por cuatro preguntas referentes a la dimensión 

de fiabilidad de las cuales se muestran a continuación. 

De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 13 y Figura 

12, el 65% de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos 

niveles de satisfacción), indica que cuando la empresa promete algo lo cumple 

en el tiempo propuesto, sin embargo, para el 16% no tiene mayor relevancia 

y para el 6% opina que no cumple lo que promete en un determinado tiempo. 

Tabla 13 

5. ¿Cuándo esta empresa promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 6% 

2 Muy Insatisfecho 4% 

3 Algo Insatisfecho 9% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 16% 

5 Algo satisfecho 16% 

6 Muy Satisfecho 25% 

7 Totalmente satisfecho 24% 

Total 100% 

Nota: es esta Tabla se presenta el porcentaje de si la empresa cumple en el 

tiempo que promete hacer algo. 

3% 1%
9%

14%

22%
29%

22%

1 Totalmente insatisfecho

2 Muy Insatisfecho

3 Algo Insatisfecho

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho

5 Algo satisfecho

6 Muy Satisfecho
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Figura 12 

5. ¿Cuándo esta empresa promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple? 

 

Nota: es esta Figura se presenta el porcentaje de si la empresa cumple en el 

tiempo que promete hacer algo. 

De acuerdo con los datos de la Tabla 14 y Figura 13, El 65% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), indican que, al momento de tener un problema, la empresa 

muestra interés en querer resolverlo, no obstante, para el 15% no tiene 

relevancia y para el 7% indican que la empresa no muestra un interés en 

solucionar los problemas. 

Tabla 14 

6. ¿Cuándo un cliente tiene un problema, esta empresa muestra un sincero 

interés en solucionarlo? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 8% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 15% 

5 Algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 27% 

7 Totalmente satisfecho 20% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje cuando un cliente tiene un 

problema esta empresa muestra un sincero interés en solucionarlo. 

6%

4%

9%

16%

16%
25%

24%

1 Totalmente insatisfecho

2 Muy Insatisfecho

3 Algo Insatisfecho

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho

5 Algo satisfecho

6 Muy Satisfecho

7 Totalmente satisfecho
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Figura 13 

6. ¿Cuándo un cliente tiene un problema, esta empresa muestra un sincero 

interés en solucionarlo? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje cuando un cliente tiene un 

problema esta empresa muestra un sincero interés en solucionarlo. 

De acuerdo con los resultados que muestra la Tabla 15 y Figura 14, El 

60% de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), consideran que la calidad de servicio ofrecida por la empresa es 

la que recibe por parte del personal de servicio al cliente, mientras que el 21% 

le es irrelevante y para el 7% opinan que la calidad de servicio del personal 

es ineficiente. 

Tabla 15 

7. ¿Considera que la calidad de servicio ofrecida por la empresa es la que 

recibe por parte del personal de servicio al cliente? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy insatisfecho 2% 

3 algo Insatisfecho 10% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 21% 

5 Algo satisfecho 21% 

6 Muy Satisfecho 23% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si el servicio ofrecido por el 

personal de servicio al cliente es de calidad. 
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Figura 14 

7. ¿Considera que la calidad de servicio ofrecida por la empresa es la que 

recibe por parte del personal de servicio al cliente? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si el servicio ofrecido por el 

personal de servicio al cliente es de calidad. 

Según los resultados obtenidos que muestra la Tabla 16 y Figura 15, el 

52% de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dice que la empresa termina el trabajo que se le solicitó en el 

tiempo que prometió que lo haría, sin embargo, el 21% le es irrelevante y para 

el 7% indica que la empresa hace esperar mucho las solicitudes para atender 

sus necesidades.  

Tabla 16 

8. ¿Esta empresa termina el servicio en el tiempo que promete hacerlo? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 15% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 21% 

5 Algo satisfecho 12% 

6 Muy Satisfecho 23% 

7 Totalmente satisfecho 17% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje de si la empresa 

culmina a tiempo lo que promete. 
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Figura 15 

8. ¿Esta empresa termina el servicio en el tiempo que promete hacerlo? 

 

Nota: en esta Figura se puede observar el porcentaje de si la empresa culmina 

a tiempo lo que promete. 

 Según los datos que se muestran en la Tabla 17 y Figura 16, El 61% de 

las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dice que el personal de servicio al cliente les ha brindado una 

solución práctica y eficiente a todos sus requerimientos. Para el 17% es 

irrelevante y para el 7% de las personas encuestadas dicen que no se han 

brindado soluciones.  

Tabla 17 

9. ¿El personal de servicio al cliente les ha brindado una solución práctica y 

eficiente a todos sus requerimientos? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 12% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 17% 

5 Algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 27% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje de si el personal de 

servicio al cliente les ha brindado una solución eficiente a todos sus 

requerimientos. 
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Figura 16 

9. ¿El personal de servicio al cliente les ha brindado una solución práctica y 

eficiente a todos sus requerimientos? 

Nota: en esta Figura se puede observar el porcentaje de si el personal de 

servicio al cliente les ha brindado una solución eficiente a todos sus 

requerimientos. 

Dimensión: Capacidad de Respuesta 

Para esta dimensión en cuanto a la capacidad de respuesta, se obtuvo el 

análisis de los resultados en base a cuatro preguntas de las cuales se 

muestran a continuación: 

De acuerdo con los datos que muestra la Tabla 18 y Figura 17, El 65% 

de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dicen que, una vez terminado el requerimiento solicitado, el 

personal de atención al cliente menciona si no existe alguna novedad o 

solicitud adicional. Sin embargo, para el 19% le es irrelevante y para el 7% 

restante opina que no todos los operadores o trabajadores realizan esta 

pregunta.  
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Tabla 18 

10. ¿Una vez terminado su requerimiento, el personal de servicio al cliente le 

preguntó si necesitaba una ayuda adicional? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 4% 

3 Algo Insatisfecho 5% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 19% 

5 Algo satisfecho 22% 

6 Muy Satisfecho 23% 

7 Totalmente satisfecho 20% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje si el personal al finalizar su 

requerimiento le pregunta si necesita una ayuda adicional. 

Figura 17 

10. ¿Una vez terminado su requerimiento, el personal de servicio al cliente le 

preguntó si necesitaba una ayuda adicional? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje si el personal al finalizar su 

requerimiento le pregunta si necesita una ayuda adicional. 

Según los datos obtenidos en la Tabla 19 y Figura 18, que el 72% de 

las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dicen que los empleados ofrecen un rápido servicio de atención, 
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es decir, los tiempos de espera son cortos para lograr ser atendidos. No 

obstante, para el 13% es irrelevante y para el 3% restante ha presentado 

problemas con el tiempo en ser atendido.  

Tabla 19 

11. ¿En esta empresa los empleados ofrecen un servicio rápido a sus 

clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 3% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 7% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 13% 

5 Algo satisfecho 21% 

6 Muy Satisfecho 29% 

7 Totalmente satisfecho 22% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de los empleados ofrecen un 

servicio rápido a sus clientes. 

Figura 18 

11. ¿En esta empresa los empleados ofrecen un servicio rápido a sus 

clientes? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de los empleados ofrecen un 

servicio rápido a sus clientes. 

Según los datos obtenidos en la Tabla 20 y Figura 19, el 61% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dicen que los empleados siempre están dispuestos a ofrecer su 
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ayuda con el cliente cuando estos lo requieren, sin embargo, para el 13% es 

irrelevante y el 6% restante menciona que no siempre obtienen ayuda del 

personal de atención al cliente. 

Tabla 20 

12. ¿En esta empresa, los empleados siempre están dispuestos a ayudar al 

cliente? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 6% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 15% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 13% 

5 Algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 26% 

7 Totalmente satisfecho 17% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si los empleados siempre 

están dispuestos a ayudar al cliente 

Figura 19 

12. ¿En esta empresa, los empleados siempre están dispuestos a ayudar al 

cliente?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si los empleados están 

dispuestos a ayudar al cliente 

Según los datos obtenidos en la Tabla 21 y Figura 20, el 64% de los 

encuestados (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 
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satisfacción) dicen que los trabajadores nunca están demasiado ocupados 

para responder las preguntas que poseen los clientes, sin embargo, el 14% le 

es irrelevante y para el 4% restante dice que no siempre reciben asesoría del 

personal debido a que la empresa carece del mismo y tienen que esperar 

largas jornadas hasta ser atendidos.  

Tabla 21 

13. ¿En esta empresa, los empleados nunca están demasiado ocupados 

para responder las preguntas del cliente? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy Insatisfecho 7% 

3 Algo Insatisfecho 11% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 14% 

5 Algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 21% 

7 Totalmente satisfecho 25% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si los empleados nunca están 

demasiado ocupados para responder las preguntas del cliente 

Figura 20 

13. ¿En esta empresa, los empleados nunca están demasiado ocupados 

para responder las preguntas del cliente? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si los empleados nunca están 

demasiado ocupados para responder las preguntas del cliente 
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Dimensión: Seguridad 

En esta sección en cuanto a la dimensión de seguridad se obtuvo el 

análisis de los resultados en base a cuatro preguntas que se muestran a 

continuación: 

De acuerdo con la Tabla 22 y Figura 21, el 53% de las personas (valor 

obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción), indican que 

los empleados transmiten confianza a sus clientes, no obstante, el 17% le es 

irrelevante y el otro 5% dice que no sienten confianza en las respuestas 

brindadas como solución a sus necesidades.  

Tabla 22 

14. ¿El comportamiento de los empleados de esta empresa transmite 

confianza a sus clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 5% 

2 Muy Insatisfecho 4% 

3 Algo Insatisfecho 21% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 17% 

5 Algo satisfecho 19% 

6 Muy Satisfecho 23% 

7 Totalmente satisfecho 11% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje si el comportamiento de los 

empleados de esta empresa transmite confianza a sus clientes 
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Figura 21 

14. ¿El comportamiento de los empleados de esta empresa transmite 

confianza a sus clientes? 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje si el comportamiento de los 

empleados de esta empresa transmite confianza a sus clientes 

Según los valores obtenidos en la Tabla 23 y Figura 22, el 68% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), se sienten confiados del servicio que brinda su empresa de 

telecomunicaciones, no obstante, para el 15% le es irrelevante y para el 6% 

restante no se sienten seguros con el servicio. 

Tabla 23 

15. ¿Los clientes se sienten seguros con el servicio ofrecido con la 

empresa? 

  Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho  6% 

2 Muy Insatisfecho  1% 

3 Algo Insatisfecho  10% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho  15% 

5 Algo satisfecho  19% 

6 Muy Satisfecho  31% 

7 Totalmente satisfecho  18% 

Total  100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si clientes se sienten seguros 

con el servicio ofrecido con la empresa. 
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Figura 22 

15. ¿Los clientes se sienten seguros con el servicio ofrecido con la 

empresa? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si clientes se sienten seguros 

con el servicio ofrecido con la empresa 

 De acuerdo con la Tabla 24 y Figura 23, el 64% de los encuestados (valor 

obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción), dice que los 

trabajadores son amables con los clientes al momento de ser atendido, 

mientras que para el 16% le es irrelevante, para el 7% restante de las 

personas dicen que no siempre los trabajadores se muestran amables con el 

cliente.  

Tabla 24 

16. ¿En esta empresa, los empleados son siempre amables con los 

clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 2% 

3 Algo Insatisfecho 11% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 16% 

5 Algo satisfecho 20% 

6 Muy Satisfecho 28% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si los empleados son siempre 

amables con los clientes 
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Figura 23 

16. ¿En esta empresa, los empleados son siempre amables con los 

clientes? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si los empleados son siempre 

amables con los clientes 

De acuerdo con la Tabla 25 y Figura 24, el 65% de los encuestados 

(valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción), dicen 

que el personal se encuentra capacitado para responder a sus necesidades, 

mientras que para el 16% le es indiferente y para el 4% restante piensa que 

les hace falta conocimiento a diversos trabajadores al momento de atender al 

cliente.  

Tabla 25 

17. ¿En esta empresa los empleados tienen conocimientos suficientes para 

responder a las preguntas de los clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 12% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 16% 

5 Algo satisfecho 19% 

6 Muy Satisfecho 29% 

7 Totalmente satisfecho 17% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si los empleados tienen 

conocimiento suficiente para responder a las preguntas de los clientes  
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Figura 24 

17. ¿En esta empresa los empleados tienen conocimientos suficientes para 

responder a las preguntas de los clientes? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si los empleados tienen 

conocimiento suficiente para responder a las preguntas de los clientes 

Dimensión: Empatía 

En esta sección se muestra los datos obtenidos en la dimensión empatía en 

base a cinco preguntas que se muestran a continuación: 

Según los datos que se muestran en la Tabla 26 y Figura 25, El 63% 

de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), en términos generales se encuentra satisfecha con la atención 

recibida por parte del personal de servicio al cliente, mientras que para el 14% 

le es irrelevante, para el 4% restante siente que no cumplen con todas sus 

expectativas. 

Tabla 26 

18. ¿En términos generales, se encuentra satisfecho con la atención recibida 

por el personal de servicio al cliente? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 16% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 14% 

5 Algo satisfecho 18% 

6 Muy Satisfecho 33% 

7 Totalmente satisfecho 12% 

Total 100% 
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Nota: en esta Tabla se muestra si el cliente está satisfecho con la atención 

recibida por el personal de servicio al cliente  

Figura 25 

18. ¿En términos generales, se encuentra satisfecho con la atención recibida 

por el personal de servicio al cliente? 

 

Nota: en esta Tabla se muestra si el cliente está satisfecho con la atención 

recibida por el personal de servicio al cliente  

Según los datos obtenidos en la Tabla 27 y Figura 26, que el 72% de 

las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dice que la empresa posee horarios cómodos para atender a 

sus clientes, mientras que para el 15% le es indiferente, para el 4% restante 

cree que este se podría mejorar.  

Tabla 27 

19. ¿Esta empresa tiene horarios de trabajo convenientes para los clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 4% 

2 Muy Insatisfecho 4% 

3 Algo Insatisfecho 5% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 15% 

5 Algo satisfecho 20% 

6 Muy Satisfecho 39% 

7 Totalmente satisfecho 13% 

Total 100% 

 Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si la empresa tiene horarios de 

trabajo convenientes para los clientes 
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Figura 26 

19. ¿Esta empresa tiene horarios de trabajo convenientes para los clientes? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si la empresa tiene horarios 

de trabajo convenientes para los clientes 

Según los datos de la Tabla 28 y Figura 27, el 66% de las personas 

(valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de satisfacción), opinan 

que la empresa tiene empleados que ofrecen una atención personalizada a 

sus clientes para que estos cubran sus necesidades, mientras que para el 

12% le es irrelevante, para el 5% restante opinan que cuando han solicitado 

atención personalizada, no han podido completar sus solicitudes.  

Tabla 28 

20. ¿Esta empresa tiene empleados que ofrecen una atención personalizada 

a sus clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 5% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 14% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 12% 

5 Algo satisfecho 14% 

6 Muy Satisfecho 36% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

 Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si los empleados ofrecen una 

atención  
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Figura 27 

20. ¿Esta empresa tiene empleados que ofrecen una atención personalizada 

a sus clientes? 

 

Nota: esta Figura se muestra si los empleados ofrecen una atención 

personalizada a sus clientes 

Según los datos obtenidos que muestra la Tabla 29 y Figura 28, El 66% 

de los encuestados (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dicen que la empresa busca siempre los mejores intereses para 

ellos, en calidad, servicio y economía, para el 14% le es indiferente y para el 

7% restante piensa que la empresa únicamente busca sus propios intereses.  

Tabla 29 

21. ¿Esta empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 7% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 10% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 14% 

5 Algo satisfecho 20% 

6 Muy Satisfecho 25% 

7 Totalmente satisfecho 21% 

Total 100% 

 Nota: en esta Tabla se muestra si la empresa se preocupa por los intereses 

de sus clientes 
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Figura 28 

21. ¿Esta empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes? 

 

Nota: en esta Tabla se muestra si la empresa se preocupa por los intereses 

de sus clientes 

Según los datos obtenidos que muestra la Tabla 30 y Figura 29, el 62% 

de las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), opinan que la empresa comprende las necesidades que poseen 

los clientes, mientras que para el 15% le es irrelevante para el 8% restante no 

logra cubrir las necesidades de sus clientes, ya que percibe la solicitud de 

este.  

Tabla 30 

22. ¿Los empleados de esta empresa comprenden las necesidades 

específicas de los clientes? 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 8% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 10% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 15% 

5 Algo satisfecho 15% 

6 Muy Satisfecho 31% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje de si los empleados de 

esta empresa comprenden las necesidades de los clientes 
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Figura 29 

22. ¿Los empleados de esta empresa comprenden las necesidades 

específicas de los clientes? 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si los empleados de las 

empresas comprenden las necesidades específicas de los clientes. 

Satisfacción con la organización  

En esta sección de la encuesta se muestran los datos obtenidos en base a la 

satisfacción de la organización y está conformada por cinco preguntas de las 

cuales se muestran a continuación: 

Según los datos que muestra la Tabla 31 y Figura 30, que el 71% de 

las personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), están satisfechas con el personal que atiende en la empresa, 

mientras que para el 12% le es indiferente, para el 5% restante no se 

convence del todo.  

Tabla 31 

SAT1 En general estoy satisfecho con el personal de la empresa 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 5% 

2 Muy Insatisfecho 5% 

3 Algo Insatisfecho 7% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 12% 

5 Algo satisfecho 25% 

6 Muy Satisfecho 30% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje de si el usuario está 

satisfecho con el personal de la empresa. 
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Figura 30 

SAT1 En general estoy satisfecho con el personal de la empresa 

 

Nota: en esta Tabla se puede observar el porcentaje de si el usuario está 

satisfecho con el personal de la empresa. 

Según los datos obtenidos en la Tabla 32 y Figura 31, el 72% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), se encuentran satisfechas con las instalaciones y el material que 

brinda la empresa, para el 28% le es irrelevante y para el 3% restante cree 

que estas se pueden mejorar.  

Tabla 32 

SAT2 En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 3% 

2 Muy Insatisfecho 1% 

3 Algo Insatisfecho 9% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 15% 

5 Algo satisfecho 25% 

6 Muy Satisfecho 29% 

7 Totalmente satisfecho 18% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra si el usuario se encuentra satisfecho con las 

instalaciones y el material 
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Figura 31 

SAT2 En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material 

 

Nota: en esta Figura se muestra si el usuario se encuentra satisfecho con las 

instalaciones y el material 

De acuerdo con los valores obtenidos en la Tabla 33 y Figura 32, el 

74% de las personas encuestadas (valor obtenido de la suma de los tres 

últimos niveles de satisfacción), dicen estar satisfechos con el servicio que la 

empresa de telecomunicaciones oferta, para el 11% le es indiferente y para el 

5% restante pide que se mejoren los servicios.  

Tabla 33 

SAT3 En general estoy satisfecho con los servicios que se ofertan 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 5% 

2 Muy Insatisfecho 2% 

3 Algo Insatisfecho 8% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 11% 

5 Algo satisfecho 23% 

6 Muy Satisfecho 36% 

7 Totalmente satisfecho 15% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra si el usuario se encuentra satisfecho con los 

servicios que se ofertan 
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68 

Figura 32 

SAT3 En general estoy satisfecho con los servicios que se ofertan 

 

Nota: en esta Figura se muestra si el usuario se encuentra satisfecho con los 

servicios que se ofertan  

Según los valores obtenidos en la Tabla 34 y Figura 33, el 67% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), dice estar de acuerdo con la relación calidad/precio de los 

servicios que brinda, para el 12% le es indiferente y para el 6% restante cree 

que esta relación no es óptima.  

Tabla 34 

SAT4 Estoy satisfecho con la relación calidad / precio del servicio en general 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 6% 

2 Muy Insatisfecho 3% 

3 Algo Insatisfecho 12% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 12% 

5 Algo satisfecho 24% 

6 Muy Satisfecho 28% 

7 Totalmente satisfecho 15% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra si el usuario se encuentra satisfecho con 

relación calidad/precio del servicio en general  
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Figura 33 

SAT4 Estoy satisfecho con la relación calidad/precio del servicio en general 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje si el usuario se encuentra 

satisfecho con relación calidad/precio del servicio en general  

Según los datos obtenidos en la Tabla 35 y Figura 34, el 63% de las 

personas (valor obtenido de la suma de los tres últimos niveles de 

satisfacción), creen que la impresión de la organización en general es buena, 

para el 17% le es irrelevante, para el 5% restante esta no es totalmente buena. 

Tabla 35 

SAT5 Mi impresión de la organización en general es buena 

 Porcentaje de respuesta 

1 Totalmente insatisfecho 5% 

2 Muy Insatisfecho 2% 

3 Algo Insatisfecho 13% 

4 Ni satisfecho ni Insatisfecho 17% 

5 Algo satisfecho 20% 

6 Muy Satisfecho 27% 

7 Totalmente satisfecho 16% 

Total 100% 

Nota: en esta Tabla se muestra el porcentaje de si la impresión del usuario 

sobre la organización es buena 
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Figura 34 

SAT5 Mi impresión de la organización en general es buena 

 

Nota: en esta Figura se muestra el porcentaje de si la impresión del usuario 

sobre la organización es buena 

En la tabla que se muestra a continuación se brinda un resumen del 

análisis descriptivo de la encuesta. 
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Resumen de Tablas  

Tabla 36 

Resumen del análisis de los resultados de la encuesta 

Descripción Análisis 

Dimensión: 

Elementos 

Tangibles 

Las personas encuestadas indican con un 64%, que las 

instalaciones de las empresas de telecomunicaciones 

son buenas. 

EL 75% de las personas encuestadas indican que las 

instalaciones de los establecimientos son agradables. 

El 70% de las personas indican que el personal de las 

empresas se encuentra limpios.  

El 73% de las personas dicen que el material 

promocional de la empresa es bonito.  

Dimensión: 

Fiabilidad 

El 65% indica que cuando la empresa promete algo lo 

cumple en el tiempo propuesto. 

El 65% indica que, al momento de tener un problema, 

la empresa muestra interés en querer resolverlo.  

El 60% considera que la calidad de servicio ofrecida por 

la empresa es la que recibe por parte del personal de 

servicio al cliente. 

El 52% dice que la empresa termina el trabajo que se 

le solicitó en el tiempo que prometió que lo haría.  

El 61% dice que el personal de servicio al cliente les ha 

brindado una solución práctica y eficiente a todos sus 

requerimientos.  

Dimensión:  

Capacidad de 

respuesta  

El 65% de las personas encuestadas indican que, una 

vez terminado el requerimiento solicitado, el personal 

de atención al cliente menciona si no existe alguna 

novedad o solicitud adicional. 

El 72% de las personas encuestadas dicen que los 

empleados ofrecen un rápido servicio de atención. 

El 61% de las personas dice que los empleados 

siempre están dispuestos a ofrecer su ayuda con el 

cliente cuando lo requieren. 

El 64% de los encuestados dicen que los trabajadores 

nunca están demasiado ocupados para responder las 

preguntas del cliente. 
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Descripción Análisis 

Dimensión: 

Seguridad 

El 53% de las personas encuestadas indican que los 

empleados transmiten confianza a sus clientes, no 

obstante. 

El 68% de las personas se sienten confiados del 

servicio que brinda su empresa de telecomunicaciones. 

El 64% de los encuestados dice que los trabajadores 

son amables con los clientes al momento de ser 

atendido. 

El 65% de los encuestados dicen que el personal se 

encuentra capacitado para responder a sus 

necesidades.  

Dimensión: 

Empatía 

El 63% de las personas en términos generales se 

encuentra satisfecho con el servicio que le brinda su 

empresa. 

El 72% dice que la empresa posee horarios cómodos 

para atender a sus clientes.  

El 66% de la empresa tiene empleados que ofrecen una 

atención personalizada a sus clientes para que estos 

cubran sus necesidades.  

El 66% de los encuestados dice que la empresa busca 

siempre los mejores intereses para ellos, en calidad, 

servicio y economía.  

El 62% comprende las necesidades que poseen los 

clientes.  

Satisfacción de 

la organización 

El 71% de las personas están satisfechas con el 

personal que atiende en la empresa, mientras que el 

29% no se convence del todo.  

El 72% se encuentra satisfecho con las instalaciones y 

el material que brinda la empresa.  

El 74% de las personas encuestadas dicen estar 

satisfechos con el servicio que la empresa de 

telecomunicaciones oferta.  

El 67% dice estar de acuerdo con la relación 

calidad/precio de los servicios que brinda.  

El 63% cree que la impresión de la organización en 

general es buena. 

Nota. La tabla mostrada detalla los principales resultados obtenidos del 

análisis descriptivo de la encuesta. 
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Análisis correlacional (Sección 2) 

Para la realización del análisis descriptivo correlacional entre las 

variables dependiente e independiente, se procedió a la utilización de la 

correlación lineal mediante el uso de una herramienta diseñada para el 

análisis de los datos llamado Prism – GraphPad que facilita la introducción de 

los datos, la adecuada selección de análisis y creación de buenos gráficos. 

(Graphpad, 2022) 

Pero antes de analizar los datos es de suma importancia conocer la 

definición de correlación y como se interpreta la correlación. La correlación se 

basa en la asociación entre dos variables numéricas, concretamente evalúa 

la tendencia creciente o decreciente de los datos. Dos variables se asocian si 

una de estas nos da información sobre la otra. Por otro lado, cuando no hay 

asociación, el aumento o disminución de una variable no nos dice nada sobre 

el comportamiento de la otra variable. (Mondragón & Mónica, 2014) 

La correlación nos facilita medir fácilmente el signo y magnitud de la 

tendencia entre dos variables. De acuerdo con el signo (+ o -), si este da 

positivo indica que la relación es directa y positiva, si el valor es negativo la 

relación es indirecta, inversa o negativa. Y cuando es un valor nulo indica que 

no existe tendencia entre ambas variables. Por otra parte, la magnitud indica 

la fuerza de la relación y toma valores entre -1 a 1. Cuando los valores estén 

más cercanos a los extremos del intervalo (-1 o 1) mayor será la tendencia de 

las variables, o menor la dispersión que existe en los puntos alrededor de la 

tendencia. Por otro lado, cuando está más cerca del cero el coeficiente de 

tendencia será débil. (Mondragón & Mónica, 2014) 

Coeficiente lineal de Pearson 

• Es el método de correlación más usado. 

• La tendencia debe ser lineal 

• Inexistencia de valores atípicos (outliers) 

• Las variables deben ser numéricas, si estas son ordinales como 

preguntas tipo Likert, no se puede realizar la correlación de Pearson. 
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Acorde con las características mencionadas las dos primeras se pueden 

evaluar por medio de un diagrama de dispersión, sin embargo, las dos últimas 

basta con observar los datos y evaluar el diseño. 

Análisis de la correlación en base al programa Prism – GraphPad  

Para la obtención del promedio de las opiniones de los usuarios del 

estudio sobre la calidad del servicio brindado y la satisfacción al cliente se hizo 

el calculó del coeficiente de correlación. Las tablas que se mostrarán a 

continuación muestran los coeficientes de correlación en el estudio. 

En cuanto a la calidad del servicio prestado y la Satisfacción del Cliente. 

Primera hipótesis: 

H1: Los Tangibles se relacionan de forma positiva con la Satisfacción 

del cliente 

Para probar esta primera hipótesis H1, se procedió a realizar un estudio 

en donde se obtuvo los siguientes datos del análisis de cada pregunta de la 

dimensión de tangibilidad en relación con las preguntas de satisfacción que 

se encuentran asociadas a la variable dependiente de la hipótesis. 

Según los resultados obtenidos en la Tabla 37 que se muestra a 

continuación, se puede observar que existe una correlación positiva muy baja 

entre las preguntas de tangibilidad con la de satisfacción 1. Siendo sus valores 

de R cuadrado para la pregunta 1 (P1) 0,0983; seguido de la pregunta 2 (P2) 

con 0,1602; posteriormente la pregunta 3 (P3) con 0,06049 y por último la 

pregunta 4 (P4) con 0,07022, ya que se considera 1 como una correlación 

positiva grande y perfecta. (Suarez, 2002). De otra forma, lo que quiere decir 

que la dimensión de tangibilidad no tiene una correlación alta con la pregunta 

de satisfacción 1. 
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Tabla 37 

Correlación dimensión Tangibilidad con SAT 1 

Pearson r P1 P2 P3 P4 

r 0,3135 0,4003 0,2459 0,265 

95% Intervalo de 
confianza 

0,2205 to 
0,4009 

0,3129 to 
0,4810 

0,1497 to 
0,3376 

0,1695 to 
0,3555 

R cuadrado 0,0983 0,1602 0,06049 0,07022 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

tangibilidad con la pregunta de satisfacción 1 

Según los resultados obtenidos en la Tabla 38, se puede observar que 

existe una correlación positiva muy baja en las preguntas P1, P3 y P4 y una 

correlación positiva baja en la pregunta P2 de la dimensión de tangibilidad en 

relación con la de satisfacción 2. Siendo sus valores de R cuadrado para la 

pregunta 1(P1) 0,1359; seguido de la pregunta 2 (P2) con 0,2098; 

posteriormente la pregunta 3 (P3) con 0,128 y por último la pregunta 4 (P4) 

con 0,1898. De otro modo, que la dimensión de tangibilidad no tiene una 

correlación alta con la pregunta de satisfacción 2 

Tabla 38 

Correlación dimensión Tangibilidad con SAT 2 

Pearson r P1 P2 P3 P4 
r 0,3686 0,4581 0,3578 0,4357 

95% Intervalo de 
confianza 

0,2789 to 
0,4519 

0,3753 to 
0,5336 

0,2675 to 
0,4420 

0,3510 to 
0,5133 

R cuadrado 0,1359 0,2098 0,128 0,1898 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

tangibilidad con la pregunta de satisfacción 2 
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Según los resultados obtenidos en la Tabla 39, se puede observar que 

existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de tangibilidad 

con la de satisfacción 3. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 

1(P1) 0,1206; seguido de la pregunta 2 (P2) con 0,1509; posteriormente la 

pregunta 3 (P3) con 0,07681 y por último la pregunta 4 (P4) con 0,1372. En 

otras palabras, significa que la dimensión de tangibilidad no tiene una 

correlación alta con la pregunta de satisfacción 3. 

Tabla 39 

Correlación dimensión Tangibilidad con SAT 3 

Pearson r P1 P2 P3 P4 

r 0,3472 0,3885 0,2771 0,3704 

95% Intervalo de 
confianza 

0,2562 to 
0,4322 

0,3002 to 
0,4702 

0,1822 to 
0,3669 

0,2808 to 
0,4535 

R cuadrado 0,1206 0,1509 0,07681 0,1372 

P valor 
   

  

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

tangibilidad con la pregunta de satisfacción 3 

De acuerdo con los valores obtenidos en la Tabla 40, se puede 

observar que existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de 

tangibilidad con la de satisfacción 4. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 1(P1) 0,07878; seguido de la pregunta 2 (P2) con 0,1241; 

posteriormente la pregunta 3 (P3) con 0,09767 y por último la pregunta 4 (P4) 

con 0,09173. En otras palabras, significa que la dimensión de tangibilidad no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 4. 
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Tabla 40 

Correlación dimensión Tangibilidad con SAT 4 

Pearson r P1 P2 P3 P4 

r 0,2807 0,3523 0,3125 0,3029 

95% Intervalo de 
confianza 

0,1860 to 
0,3702 

0,2616 to 
0,4369 

0,2194 to 
0,4000 

0,2093 to 
0,3910 

R cuadrado 0,07878 0,1241 0,09767 0,09173 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

tangibilidad con la pregunta de satisfacción 4. 

De acuerdo con los valores obtenidos en la Tabla 41, se puede 

observar que existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de 

tangibilidad con la de satisfacción 5. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 1(P1) 0,1087; seguido de la pregunta 2 (P2) con 0,1632; 

posteriormente la pregunta 3 (P3) con 0,1231 y por último la pregunta 4 (P4) 

con 0,1157. En otras palabras, significa que la dimensión de tangibilidad no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 5. 

Tabla 41 

Correlación dimensión Tangibilidad con SAT 5 

Pearson r P1 P2 P3 P4 
r 0,3298 0,404 0,3509 0,3401 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2377 to 
0,4160 

0,3168 to 
0,4844 

0,2601 to 
0,4356 

0,2486 to 
0,4256 

R cuadrado 0,1087 0,1632 0,1231 0,1157 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del valor P 

**** **** **** **** 
¿Importante?  
 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

tangibilidad con la pregunta de satisfacción 5. 

De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 42 la mayor 

correlación entre las preguntas de la dimensión de tangibilidad se obtuvo en 
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la satisfacción 2. En donde se menciona que los usuarios en general se 

encuentran satisfechos con las instalaciones y el material que ofrecen las 

organizaciones de telecomunicaciones. 

Tabla 42  

Resumen Correlación dimensión tangibilidad -satisfacción   
  

 P1 P2 P3 P4 

SAT 1 0,0983 0,1602 0,06049 0,07022 

SAT 2 0,1359 0,2098 0,128 0,1898 

SAT 3 0,1206 0,1509 0,07681 0,1372 

SAT 4 0,07878 0,1241 0,09767 0,09173 

SAT 5 0,1087 0,1632 0,1231 0,1157 

Nota: en esta Tabla se muestran los datos obtenidos de las correlaciones 

entre las preguntas de tangibilidad con las preguntas de satisfacción 

Segunda hipótesis: 

H2: La Confiabilidad se relaciona positivamente con la Satisfacción del 

cliente 

Para probar esta hipótesis, se obtuvo los siguientes datos del análisis 

de cada pregunta de la dimensión de confiabilidad en relación con las 

preguntas de satisfacción.  

De acuerdo con los valores que se muestran en la Tabla 43, se puede 

observar que existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de 

tangibilidad con la de satisfacción 1. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 5 (P5) 0,1004; seguido de la pregunta 6 (P6) con 0,1176; 

posteriormente la pregunta 7 (P7) con 0,1474, luego la pregunta 8 (P8) con 

0,1491 y por último la pregunta 9 (P9) con 0,1792. En otras palabras, significa 

que la dimensión de confiabilidad no tiene una correlación alta con la pregunta 

de satisfacción 1. 
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Tabla 43 

Correlación dimensión Confiabilidad con SAT 1 

Pearson r P5 P6 P7 P8 P9 
r 0,3169 0,3429 0,3839 0,3862 0,4233 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2241 to 
0,4041 

0,2515 to 
0,4281 

0,2953 to 
0,4660 

0,2977 to 
0,4681 

0,3377 to 
0,5020 

R cuadrado 0,1004 0,1176 0,1474 0,1491 0,1792 

P valor       
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

confiabilidad con la pregunta de satisfacción 1. 

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 44, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de 

tangibilidad con la de satisfacción 2. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 5 (P5) 0,1155; seguido de la pregunta 6 (P6) con 0,1208; 

posteriormente la pregunta 7 (P7) con 0,1669, luego la pregunta 8 (P8) con 

0,1426 y por último la pregunta 9 (P9) con 0,1459. En otras palabras, significa 

que la dimensión de confiabilidad no tiene una correlación alta con la pregunta 

de satisfacción 2. 
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Tabla 44 

Correlación dimensión Confiabilidad con SAT 2 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

confiabilidad con la pregunta de satisfacción 2. 

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 45, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de 

tangibilidad con la de satisfacción 3. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 5 (P5) 0,1247; seguido de la pregunta 6 (P6) con 0,1925; 

posteriormente la pregunta 7 (P7) con 0,1699, luego la pregunta 8 (P8) con 

0,168 y por último la pregunta 9 (P9) con 0,1601. En otras palabras, significa 

que la dimensión de confiabilidad no tiene una correlación alta con la pregunta 

de satisfacción 3. 

Tabla 45 

Correlación dimensión Confiabilidad con SAT 3 

Pearson r P5 P6 P7 P8 P9 
r 0,3531 0,4388 0,4121 0,4099 0,4001 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2624 to 
0,4376 

0,3544 to 
0,5161 

0,3256 to 
0,4918 

0,3232 to 
0,4898 

0,3127 to 
0,4808 

R cuadrado 0,1247 0,1925 0,1699 0,168 0,1601 

P valor       

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

confiabilidad con la pregunta de satisfacción 3. 

Pearson r P5 P6 P7 P8 P9 
r 0,3399 0,3476 0,4085 0,3776 0,3819 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2484 to 
0,4254 

0,2566 to 
0,4325 

0,3217 to 
0,4885 

0,2885 to 
0,4602 

0,2932 to 
0,4642 

R cuadrado 0,1155 0,1208 0,1669 0,1426 0,1459 

P valor       
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 
Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 
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De acuerdo con los valores obtenidos que se muestran en la Tabla 46, 

se puede apreciar que existe una correlación positiva muy baja entre las 

preguntas de tangibilidad con la de satisfacción 4. Siendo sus valores de R 

cuadrado para la pregunta 5 (P5) 0,1137; seguido de la pregunta 6 (P6) con 

0,1556; posteriormente la pregunta 7 (P7) con 0,1429, luego la pregunta 8 

(P8) con 0,1195 y por último la pregunta 9 (P9) con 0,1802. En otras palabras, 

significa que la dimensión de confiabilidad no tiene una correlación alta con la 

pregunta de satisfacción 4. 

Tabla 46 

Correlación dimensión Confiabilidad con SAT 4 

Pearson r P5 P6 P7 P8 P9 
r 0,3371 0,3944 0,378 0,3457 0,4245 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2455 to 
0,4228 

0,3066 to 
0,4756 

0,2890 to 
0,4605 

0,2546 to 
0,4308 

0,3389 to 
0,5031 

R cuadrado 0,1137 0,1556 0,1429 0,1195 0,1802 

P valor       
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  
 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

confiabilidad con la pregunta de satisfacción 4.  

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 47, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva muy baja en las preguntas P5, P7 

y P8, en cambio en la P6 y P9 hay una correlación positiva baja con la de 

satisfacción 5. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 5 (P5) 

0,06782; seguido de la pregunta 6 (P6) con 0,2166; posteriormente la 

pregunta 7 (P7) con 0,1684, luego la pregunta 8 (P8) con 0,1234 y por último 

la pregunta 9 (P9) con 0,2187. En otras palabras, significa que la dimensión 

de confiabilidad no tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 

5. 
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Tabla 47 

Correlación dimensión Confiabilidad con SAT 5 

Pearson r P5 P6 P7 P8 P9 
r 0,2604 0,4654 0,4104 0,3512 0,4676 
95% Intervalo de 
confianza 

0,1648 to 
0,3512 

0,3832 to 
0,5402 

0,3237 to 
0,4902 

0,2604 to 
0,4359 

0,3857 to 
0,5422 

R cuadrado 0,06782 0,2166 0,1684 0,1234 0,2187 

P valor       

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de 

confiabilidad con la pregunta de satisfacción 5. 

La dimensión confiabilidad según el análisis que se muestra en la Tabla 

48, cuenta con una correlación positivamente baja, pero sin embargo la 

dimensión de confiabilidad  conformadas por las preguntas 5, 7 y 8 (P5), (P7) 

y (P8) , tienen una mayor relación con la satisfacción 3 lo que significa que se 

sienten satisfechos con los servicios que ofrecen las operadoras, por otro lado 

las Preguntas 6 y 9 (P6) y (P9) cuentan con una mayor relación con la 

satisfacción 5, lo que quiere decir que tienen una buena impresión de la 

organización en general . 

Tabla 48   

Resumen Correlación dimensión confiabilidad -satisfacción   
  

 P5 P6 P7 P8 P9 

SAT 1 0,1004 0,1176 0,1474 0,1491 0,1792 

SAT 2 0,1155 0,1208 0,1669 0,1426 0,1459 

SAT 3 0,1247 0,1925 0,1699 0,168 0,1601 

SAT 4 0,1137 0,1556 0,1429 0,1195 0,1802 

SAT 5 0,06782 0,2166 0,1684 0,1234 0,2187 

Nota: en esta Tabla se muestran los datos obtenidos de las correlaciones 

entre las preguntas de confiabilidad con las preguntas de satisfacción 

Tercera hipótesis: 

H3: La capacidad de respuesta se relaciona positivamente con la 

satisfacción del cliente 
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Para probar esta hipótesis, se alcanzó los siguientes datos del análisis 

de cada pregunta de la dimensión de capacidad de respuesta en relación con 

las preguntas de satisfacción.  

De acuerdo con los valores obtenidos que se muestran en la Tabla 49, 

se puede apreciar que existe una correlación positiva muy baja entre las 

preguntas de tangibilidad con la de satisfacción 1. Siendo sus valores de R 

cuadrado para la pregunta 10 (P10) 0,1203; seguido de la pregunta 11 (P11) 

con 0,1794; posteriormente la pregunta 12 (P12) con 0,1919, luego la 

pregunta 13 (P13) con 0,1293. En otras palabras, significa que la dimensión 

de capacidad de respuesta no tiene una correlación alta con la pregunta de 

satisfacción 1. 

Tabla 49 

Correlación dimensión Capacidad de respuesta con SAT 1 

Pearson r P10 P11 P12 P13 

r 0,3468 0,4236 0,438 0,3596 

95% Intervalo de 
confianza 

0,2557 to 
0,4318 

0,3380 to 
0,5023 

0,3535 to 
0,5154 

0,2693 to 
0,4436 

R cuadrado 0,1203 0,1794 0,1919 0,1293 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de capacidad 

de respuesta con la pregunta de satisfacción 1. 

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 50, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva muy baja en las preguntas P10, 

P11 y P13, en cambio en la P12 hay una correlación positiva baja con la de 

satisfacción 2. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 1(P10) 

0,1772; seguido de la pregunta 11 (P11) con 0,1997; posteriormente la 

pregunta 12 (P12) con 0,2346 y por último la pregunta 13 (P13) con 0,1214. 

En otras palabras, significa que la dimensión de capacidad de respuesta no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 2. 
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Tabla 50 

Correlación dimensión Capacidad de respuesta con SAT 2 

Pearson r P10 P11 P12 P13 
r 0,4209 0,4469 0,4844 0,3484 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3351 to 
0,4998 

0,3632 to 
0,5235 

0,4040 to 
0,5573 

0,2574 to 
0,4333 

R cuadrado 0,1772 0,1997 0,2346 0,1214 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de capacidad 

de respuesta con la pregunta de satisfacción 2. 

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 51, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva baja en las preguntas P10, P11 y 

P12, en cambio en la P13 hay una correlación positiva muy baja con la de 

satisfacción 3. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 10 (P10) 

0,2238; seguido de la pregunta 11 (P11) con 0,2481; posteriormente la 

pregunta 12 (P12) con 0,2441 y por último la pregunta 13 (P13) con 0,1742. 

En otras palabras, significa que la dimensión de capacidad de respuesta no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 3. 

Tabla 51 

Correlación dimensión Capacidad de respuesta con SAT 3 

Pearson r P10 P11 P12 P13 

r 0,4731 0,4981 0,4941 0,4174 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3916 to 
0,5472 

0,4190 to 
0,5697 

0,4146 to 
0,5661 

0,3313 to 
0,4966 

R cuadrado 0,2238 0,2481 0,2441 0,1742 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de capacidad 

de respuesta con la pregunta de satisfacción 3. 
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Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 52, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva baja en las preguntas P11 y P12, 

en cambio en la P10 y P13 es una correlación positiva muy baja con la de 

satisfacción 4. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 10 (P10) 

0,1655; seguido de la pregunta 11 (P11) con 0,2035; posteriormente la 

pregunta 12 (P12) con 0,2381 y por último la pregunta 13 (P13) con 0,1469. 

En otras palabras, significa que la dimensión de capacidad de respuesta no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 4. 

Tabla 52 

Correlación dimensión Capacidad de respuesta con SAT 4 

Pearson r P10 P11 P12 P13 

r 0,4068 0,4511 0,4879 0,3833 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3198 to 
0,4869 

0,3678 to 
0,5273 

0,4079 to 
0,5606 

0,2946 to 
0,4654 

R cuadrado 0,1655 0,2035 0,2381 0,1469 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de capacidad 

de respuesta con la pregunta de satisfacción 4. 

De acuerdo con los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 51, 

se puede apreciar que existe una correlación positiva baja en las preguntas 

P10 y P12, en cambio en la P11 y P13 es una correlación positiva muy baja 

con la de satisfacción 5. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 

10 (P10) 0,2288; seguido de la pregunta 11 (P11) con 0,1806; posteriormente 

la pregunta 12 (P12) con 0,2096 y por último la pregunta 13 (P13) con 0,1433. 

En otras palabras, significa que la dimensión de capacidad de respuesta no 

tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 5. 
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Tabla 53 

Correlación dimensión Capacidad de respuesta con SAT 5 

Pearson r P10 P11 P12 P13 

r 0,4783 0,4249 0,4578 0,3786 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3974 to 
0,5519 

0,3394 to 
0,5035 

0,3750 to 
0,5333 

0,2896 to 
0,4611 

R cuadrado 0,2288 0,1806 0,2096 0,1433 

P valor      

P (dos colas)      

P Resumen del valor P <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

¿Importante?  **** **** **** **** 

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de capacidad 

de respuesta con la pregunta de satisfacción 5. 

Según los datos que se pueden observar en la correlación de la 

dimensión de capacidad de respuesta que muestra la Tabla 54 con la 

satisfacción es positivamente baja, pero sin embargo en cuanto a las 

preguntas  11 (P11), 12 (P12 ) y 13 (P13), y hay una mayor incidencia en la 

satisfacción 3, es decir que se encuentran satisfechos con los servicios que 

ofertan las organizaciones y en cuanto a la pregunta 10 (P10), se relaciona 

mayormente a la satisfacción 5 lo que quiere decir que opinan que la 

organización es buena. 

Tabla 54   

Resumen Correlación dimensión capacidad de respuesta -satisfacción 
  

 
P10 P11 P12 P13 

SAT 1 0,1203 0,1794 0,1919 0,1293 

SAT 2 0,1772 0,1997 0,2346 0,1214 

SAT 3 0,2238 0,2481 0,2441 0,1742 

SAT 4 0,1655 0,2035 0,2381 0,1469 

SAT 5 0,2288 0,1806 0,2096 0,1433 

Nota: en esta Tabla se muestran los datos obtenidos de las correlaciones 

entre las preguntas de capacidad de respuesta con las preguntas de 

satisfacción 

 

 



 

87 

Cuarta hipótesis: 

H4: La seguridad se relaciona positivamente con la Satisfacción del 

cliente 

Para probar esta hipótesis, se alcanzó los siguientes datos del análisis 

de cada pregunta de la dimensión de seguridad en relación con las preguntas 

de satisfacción. 

Según los resultados obtenidos en la Tabla 55, se puede observar que 

existe una correlación positiva muy baja entre las preguntas de seguridad con 

la de satisfacción 1. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 14 

(P14) 0,1391; seguido de la pregunta 15 (P15) con 0,1281; posteriormente la 

pregunta 16 (P16) con 0,193, luego la pregunta 17 (P17) con 0,1839 y por 

último la pregunta 18 (P18) con 0,1916. En otras palabras, significa que la 

dimensión de seguridad no tiene una correlación alta con la pregunta de 

satisfacción 1. 

Tabla 55 

Correlación dimensión seguridad con SAT 1 

Pearson r P14 P15 P16 P17 P18 

r 0,373 0,3579 0,4394 0,4288 0,4377 
95% Intervalo de 
confianza 

0,2836 to 
0,4560 

0,2675 to 
0,4421 

0,3550 to 
0,5166 

0,3436 to 
0,5071 

0,3532 to 
0,5151 

R cuadrado 0,1391 0,1281 0,193 0,1839 0,1916 

P valor       

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 
P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de seguridad 

con la pregunta de satisfacción 1. 

Según los datos que se muestran en la Tabla 56 las preguntas P14, 

P15 y P16 tienen una correlación positiva muy baja en cambio P17 y P18 

cuentan con una correlación positiva baja en relación con la pregunta de 

satisfacción 2, siendo sus resultados de R cuadrado para la pregunta 14 (P14) 

0,1689; seguido de la pregunta 15 (P15) con 0,1855; posteriormente la 
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pregunta 16 (P16) con 0,1814, luego la pregunta 17 (P17) con 0,276 y por 

último la pregunta 18 (P18) con 0,2051. En otras palabras, significa que la 

dimensión de seguridad no tiene una correlación alta con la pregunta de 

satisfacción 2. 

Tabla 56 

Correlación dimensión seguridad con SAT 2 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de seguridad 

con la pregunta de satisfacción 2. 

 

Acorde a los datos obtenidos en la Tabla 57, las preguntas P14 y P15 

cuentan con una correlación positiva muy baja en cambio las preguntas P16, 

P17 y P18 cuentan con una correlación positiva baja en relación con la 

pregunta de satisfacción 3, siendo sus resultados de R cuadrado para la 

pregunta 14 (P14) 0,1446; seguido de la pregunta 15 (P15) con 0,1897; 

posteriormente la pregunta 16 (P16) con 0,281, luego la pregunta 17 (P17) 

con 0,2085 y por último la pregunta 18 (P18) con 0,2589. En otras palabras, 

significa que la dimensión de seguridad no tiene una correlación alta con la 

pregunta de satisfacción 3. 

 

 

Pearson r P14 P15 P16 P17 P18 

r 
0,411 0,4307 0,4259 0,5253 0,4529 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3244 to 
0,4908 

0,3456 to 
0,5087 

0,3405 to 
0,5044 

0,4489 to 
0,5941 

0,3697 to 
0,5289 

R cuadrado 
0,1689 0,1855 0,1814 0,276 0,2051 

P valor 
      

P (dos colas) 
<0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del 
valor P 

**** **** **** **** **** 
¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) 
Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 
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Tabla 57 

Correlación dimensión seguridad con SAT 3 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de seguridad 

con la pregunta de satisfacción 3. 

 

Según los valores que se aprecian en la Tabla 58, las preguntas P14, 

P15, P17 y P18 cuentan con una correlación positiva muy baja en cambio la 

pregunta P16 cuenta con una correlación positiva baja en relación con la 

pregunta de satisfacción 4, siendo sus resultados de R cuadrado para la 

pregunta 14 (P14) 0,1559; seguido de la pregunta 15 (P15) con 0,1368; 

posteriormente la pregunta 16 (P16) con 0,2203, luego la pregunta 17 (P17) 

con 0,154 y por último la pregunta 18 (P18) con 0,14. En otras palabras, 

significa que la dimensión de seguridad no tiene una correlación alta con la 

pregunta de satisfacción 4. 

 

 

 

 

 

 

Pearson r P14 P15 P16 P17 P18 

r 0,3803 0,4355 0,5301 0,4567 0,5088 

95% Intervalo de 

confianza 

0,2915 to 

0,4627 

0,3508 to 

0,5131 

0,4542 to 

0,5983 

0,3738 to 

0,5323 

0,4308 to 

0,5793 

R cuadrado 0,1446 0,1897 0,281 0,2085 0,2589 

P valor 
    

  

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del 

valor P 

**** **** **** **** **** ¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 

XY 385 385 385 385 385 
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Tabla 58 

Correlación dimensión seguridad con SAT 4 

Pearson r P14 P15 P16 P17 P18 

r 
0,3949 0,3698 0,4694 0,3924 0,3742 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3071 to 
0,4760 

0,2803 to 
0,4530 

0,3876 to 
0,5438 

0,3044 to 
0,4737 

0,2849 to 
0,4570 

R cuadrado 
0,1559 0,1368 0,2203 0,154 0,14 

P valor 
      

P (dos colas) 
<0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor 
P 

**** **** **** **** **** 
¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) 
Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares 
XY 385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de seguridad 

con la pregunta de satisfacción 4. 

 

Según los valores que aprecian en la Tabla 59, las preguntas P14, P17, 

y P18 cuentan con una correlación positiva muy baja en cambio las preguntas 

P15 y P16 cuentan con una correlación positiva baja en relación con la 

pregunta de satisfacción 5, siendo sus resultados de R cuadrado para la 

pregunta 14 (P14) 0,191; seguido de la pregunta 15 (P15) con 0,2048; 

posteriormente la pregunta 16 (P16) con 0,254, luego la pregunta 17 (P17) 

con 0,1767 y por último la pregunta 18 (P18) con 0,13. En otras palabras, 

significa que la dimensión de seguridad no tiene una correlación alta con la 

pregunta de satisfacción 5. 

 

 

 

 

 



 

91 

Tabla 59 

Correlación dimensión seguridad con SAT 5 

Pearson r P14 P15 P16 P17 P18 

r 
0,437 0,4525 0,504 0,4203 0,3605 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3525 to 
0,5145 

0,3693 to 
0,5286 

0,4255 to 
0,5750 

0,3344 to 
0,4993 

0,2703 to 
0,4445 

R cuadrado 
0,191 0,2048 0,254 0,1767 0,13 

P valor 
      

P (dos colas) 
<0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor 
P 

**** **** **** **** **** 
¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) 
Yes Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 
385 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de seguridad 

con la pregunta de satisfacción 5. 

 

De acuerdo con los datos que se puede apreciar en la Tabla 60, en 

cuanto a la correlación de las preguntas de la dimensión de seguridad con las 

de satisfacción, se puede deducir que hay una correlación positivamente baja, 

pero sin embargo la pregunta 14 y 17 (P14) y (P17) tienen una mayor relación 

con la satisfacción 2 lo que quiere decir que se encuentran satisfechos en 

general con las instalaciones y el material que brindan las organizaciones , 

por otro lado las preguntas 16 y 18 (P16) y (P18) tienen una mayor relación 

con la satisfacción 3. Es decir que se encuentran satisfechos con los 

productos que ofrecen y por último la pregunta 15 (P15) tiene una mayor 

correlación con la satisfacción 5 lo que indica que su impresión sobre la 

organización es buena. 
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Tabla 60  

Resumen Correlación dimensión seguridad -satisfacción   
  

 
P14 P15 P16 P17 P18 

SAT 1 0,1391 0,1281 0,193 0,1839 0,1916 

SAT 2 0,1689 0,1855 0,1814 0,276 0,2051 

SAT 3 0,1446 0,1897 0,281 0,2085 0,2589 

SAT 4 0,1559 0,1368 0,2203 0,154 0,14 

SAT 5 0,191 0,2048 0,254 0,1767 0,13 

Nota: en esta Tabla se muestran los datos obtenidos de las correlaciones 

entre las preguntas de seguridad con las preguntas de satisfacción 

Quinta hipótesis: 

H5: La empatía se relaciona positivamente con la Satisfacción del cliente 

Para probar esta hipótesis, se alcanzó los siguientes datos del análisis 

de cada pregunta de la dimensión de empatía en relación con las preguntas 

de satisfacción. 

Según los datos obtenidos que se muestran en la Tabla 61, se puede 

apreciar que existe una correlación positiva muy baja en las preguntas P19, 

P20 y P21, en cambio en la pregunta P22 tiene una correlación positiva baja 

con la de satisfacción 1. Siendo sus valores de R cuadrado para la pregunta 

19 (P19) 0,127; seguido de la pregunta 20 (P20) con 0,1365; posteriormente 

la pregunta 21 (21) con 0,116 y por último la pregunta 22 (P22) con 0,2346. 

En otras palabras, significa que la dimensión de empatía no tiene una 

correlación alta con la pregunta de satisfacción 1. 
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Tabla 61 

Correlación dimensión empatía con SAT 1 

Pearson r P19 P20 P21 P22 

r 0,3564 0,3694 0,3406 0,4843 

95% Intervalo de 
confianza 

0,2660 to 
0,4407 

0,2798 to 
0,4526 

0,2491 to 
0,4260 

0,4039 to 
0,5573 

R cuadrado 0,127 0,1365 0,116 0,2346 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de empatía 

con la pregunta de satisfacción 1. 

Acorde con los valores obtenidos que se pueden observar en la Tabla 

62, se puede apreciar que existe una correlación positiva muy baja en las 

preguntas P19, y P21, en cambio en la pregunta P20 y P22 tienen una 

correlación positiva baja con la de satisfacción 2. Siendo sus valores de R 

cuadrado para la pregunta 19 (P19) 0,1621; seguido de la pregunta 20 (P20) 

con 0,3215; posteriormente la pregunta 21 (21) con 0,1417 y por último la 

pregunta 22 (P22) con 0,2361. En otras palabras, significa que la dimensión 

de empatía no tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 2. 

Tabla 62 

Correlación dimensión empatía con SAT 2 

Pearson r P19 P20 P21 P22 

r 0,4027 0,567 0,3765 0,4859 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3154 to 
0,4832 

0,4951 to 
0,6312 

0,2874 to 
0,4592 

0,4056 to 
0,5587 

R cuadrado 0,1621 0,3215 0,1417 0,2361 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de empatía 

con la pregunta de satisfacción 2. 

Acorde con los valores obtenidos que se pueden observar en la Tabla 

63, se puede apreciar que existe una correlación positiva muy baja en la 
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pregunta P19, en cambio en las preguntas P20, P21 y P22 tienen una 

correlación positiva baja con la de satisfacción 3. Siendo sus valores de R 

cuadrado para la pregunta 19 (P19) 0,1877; seguido de la pregunta 20 (P20) 

con 0,2849; posteriormente la pregunta 21 (21) con 0,2059 y por último la 

pregunta 22 (P22) con 0,2394. En otras palabras, significa que la dimensión 

de empatía no tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 3. 

Tabla 63 

Correlación dimensión empatía con SAT 3 

Pearson r P19 P20 P21 P22 

r 0,4332 0,5338 0,4537 0,4893 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3484 to 
0,5111 

0,4583 to 
0,6016 

0,3706 to 
0,5296 

0,4094 to 
0,5618 

R cuadrado 0,1877 0,2849 0,2059 0,2394 

P valor      

P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de empatía 

con la pregunta de satisfacción 3. 

Acorde con los valores obtenidos que se pueden observar en la Tabla 

64, se puede apreciar que existe una correlación positiva muy baja en las 

preguntas P19, P21 y P22, en cambio en la pregunta P20 tiene una correlación 

positiva baja con la de satisfacción 4. Siendo sus valores de R cuadrado para 

la pregunta 19 (P19) 0,1569; seguido de la pregunta 20 (P20) con 0,2942; 

posteriormente la pregunta 21 (21) con 0,1562 y por último la pregunta 22 

(P22) con 0,1953. En otras palabras, significa que la dimensión de empatía 

no tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 4. 
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Tabla 64 

Correlación dimensión empatía con SAT 4 

Pearson r P19 P20 P21 P22 

r 0,3961 0,5424 0,3952 0,4419 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3084 to 
0,4772 

0,4678 to 
0,6093 

0,3074 to 
0,4763 

0,3578 to 
0,5189 

R cuadrado 0,1569 0,2942 0,1562 0,1953 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de empatía 

con la pregunta de satisfacción 4. 

Acorde con los valores obtenidos que se pueden observar en la Tabla 

65, se puede apreciar que existe una correlación positiva baja en las 

preguntas P19, y P20, en cambio en la pregunta P21 y P22 tienen una 

correlación positiva muy baja con la de satisfacción 5. Siendo sus valores de 

R cuadrado para la pregunta 19 (P19) 0,2298; seguido de la pregunta 20 (P20) 

con 0,21; posteriormente la pregunta 21 (21) con 0,1946 y por último la 

pregunta 22 (P22) con 0,1974. En otras palabras, significa que la dimensión 

de empatía no tiene una correlación alta con la pregunta de satisfacción 5. 

Tabla 65 

Correlación dimensión empatía con SAT 5 

Pearson r P19 P20 P21 P22 

r 0,4794 0,4583 0,4412 0,4443 

95% Intervalo de 
confianza 

0,3985 to 
0,5528 

0,3755 to 
0,5338 

0,3570 to 
0,5183 

0,3604 to 
0,5211 

R cuadrado 0,2298 0,21 0,1946 0,1974 

P valor      
P (dos colas) <0,0001 <0,0001 <0,0001 <0,0001 

P Resumen del valor P 
**** **** **** **** 

¿Importante?  

 (Alpha = 0.05) Yes Yes Yes Yes 

Número de pares XY 385 385 385 385 

Nota: en esta Tabla se muestra la correlación entre la dimensión de empatía 

con la pregunta de satisfacción 5. 
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Según los datos que se pueden observar en la correlación de la 

dimensión de empatía que muestra la Tabla 66 con la satisfacción es 

positivamente baja, pero sin embargo en cuanto a las preguntas 21 (P21) y 

22 (P22) hay una mayor incidencia en la satisfacción 3, es decir que se 

encuentran satisfechos con los servicios que ofertan las organizaciones, la 

pregunta 20 (P20) muestra una mayor relación con la satisfacción 2 (SAT 2), 

lo que significa que los usuarios se encuentran satisfechos con las 

instalaciones y el material, por último la pregunta 19 (P19) muestra una mayor 

relación en la satisfacción 5 lo que quiere decir que la impresión de los 

usuarios sobre las organizaciones es buena. 

Tabla 66  

Resumen correlación dimensión empatía -satisfacción   
  

 P19 P20 P21 P22 

SAT 1 0,127 0,1365 0,116 0,2346 

SAT 2 0,1621 0,3215 0,1417 0,2361 

SAT 3 0,1877 0,2849 0,2059 0,2394 

SAT 4 0,1569 0,2942 0,1562 0,1953 

SAT 5 0,2298 0,21 0,1946 0,1974 

Nota: en esta Tabla se muestran los datos obtenidos de las correlaciones 

entre las preguntas de empatía con las preguntas de satisfacción 
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Plan de mejora de atención al cliente 

Presentación 

La presente propuesta se desarrolla como producto de los resultados 

del trabajo de investigación actual y cuyo principal objetivo es mejorar la 

atención de los usuarios de las empresas de telecomunicaciones que 

actualmente operan en Guayaquil. Para conseguirlo, se prevé establecer una 

serie de estrategias para mejorar y reducir el tiempo de las actividades 

realizadas por los mismos. 

La propuesta girará en base a algunos ejes para su desarrollo como 

son: 

• Plan de capacitación para los empleados de la empresa en general 

• Plan de capacitación para los empleados de la empresa que brindan 

atención al usuario 

• Plan de capacitación para los empleados de la empresa que atienden 

quejas de los usuarios 

Objetivo 

Mejorar la calidad en la atención al cliente de las empresas de 

telecomunicaciones que operan en Guayaquil. 

Temporalización 

El cronograma que se propone para el presente plan de mejora se 

detalla en la siguiente tabla. 

Tabla 67 

Temporalización de la propuesta 

Etapa Actividades Semanas 

1 Elaboración de la convocatoria a los empleados de las 

empresas. Selección del personal para la capacitación  

2 

2 Conformación del equipo de mejora  

3 Diseño del plan de capacitación. 4 

4 Seguimiento de la atención prestada a los clientes y de 

la implementación de las estrategias planteadas 

4 

5 Elaboración del informe de la implementación del plan.  



 

98 

Nota. En la tabla se detalla la temporalización de las actividades de la 

propuesta planteada 

Recursos 

Los recursos necesarios para la ejecución de la presente propuesta se 

detallan a continuación: 

Tabla 68 

Recursos de la propuesta 

Recurso Descripción 

Humano Departamentos de recursos humanos de las empresas 

Tecnológico Equipos electrónicos para la socialización del plan de 

mejora 

Financiero Presupuesto adecuado a los gastos del proceso. 

Infraestructura Instalación para la socialización del plan de mejora. 

Nota. En la tabla se detallan los recursos de las actividades de la propuesta 

planteada 

Plan de capacitación 

El contenido del plan de capacitación planteado se detalla en la 

siguiente tabla.  
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Tabla 69 

Contenido del plan de capacitación 

Temática Contenido 

Servicio al cliente • El momento de la verdad.  

• La visión del cliente.  

• Concepto y estrategia de servicio al 

cliente.  

• Fidelización y retención de clientes. 

Call Center • Elementos de componen el Call 

Center.  

• Manejo del software.  

• Creación de turnos  

• Atención telefónica 

Tipo de clientes • Cliente Activo 

• Cliente visual 

• Cliente kinestésico 

• Otro tipo de clientes 

Trabajo en equipo • Importancia del trabajo en equipo 

• Trabajo en equipo eficiente 

Prepararse para el cambio 

organizacional 

• Qué es el cambio  

• Enfoque positivo del cambio  

• Proceso de cambio  

• Centrarse en la visión del cliente 

Resolución de problemas • Análisis situacional, donde se dan 

casos de uso reales y herramientas 

para gestionar determinadas 

situaciones con los clientes. 

Nota. En la tabla se detallan los contenidos del plan de capacitación. 
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Competencias adquiridas 

Posterior a que el plan de capacitación sea dictado a los trabajadores 

de la empresa, ellos deben adquirir las competencias y capacitadas detalladas 

a continuación: 

• Entender la importancia del servicio al cliente, y conocer sus 

necesidades. 

• Tener conocimientos básicos de ofimática. 

• Aprende las habilidades del trabajo en equipo. 

• Estar preparado para enfrentar cambios organizacionales y nuevos 

desafíos. 

• Tomar decisiones que ayuden a mejorar la calidad del servicio. 

Responder llamadas de manera efectiva. 

Incentivos 

Para la empresa es importante reconocer el esfuerzo de quienes 

forman parte de la empresa cuando se logran los objetivos propuestos por el 

equipo y se minimizan los errores en muchas situaciones y los clientes pueden 

tener soluciones adecuadas a sus necesidades. Es por lo que se elabora un 

plan de incentivos en función de la consecución de los objetivos planteados: 

• Viáticos 

• Certificados de regalo 

• Celebraciones de cumpleaños. 

• Pago de seguros 

• Horarios activos de pausa y actualización. 

• Premiación al empleado del mes 

Es importante diseñar un plan de incentivos que ayude a inspirar un 

buen servicio al cliente. Es una forma de asegurar que los empleados estén 

satisfechos con las contribuciones que hacen a la empresa y que se sientan 

bien compensados de acuerdo con sus esfuerzos y habilidades. 

Indicadores de seguimiento 

En el presente subapartado se presentan los indicadores que serán 

empleados para el seguimiento del cumplimiento del plan de mejora. 
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La medición de los indicadores se realizará a partir de los rangos 

mostrados en la siguiente tabla. 

Tabla 70 

Rangos de medida de los indicadores 

Rango Valor 

Excelente Entre 96 y 100% 

Aceptable Entre 81 y 95% 

Poco aceptable Entre 70 y 80% 

Inaceptable Menos de 70% 

Nota. En la tabla se detallan los rangos para la medición de los indicadores. 

El primer indicador mide la satisfacción del cliente (CSAT) con el 

servicio prestado y tiene como objetivo que los clientes de la empresa tengan 

una buena percepción de la calidad y seguridad de los servicios y productos 

que ofrece la empresa (Ionos, 2018). El cálculo del indicador se realiza por 

medio de la siguiente fórmula: 

𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 =
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑒𝑐ℎ𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛𝑐𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎𝑑𝑜𝑠
∗ 100% 

El valor que se pretende obtener para este indicador es como mínimo 

aceptable (81-95%). 

El segundo indicador busca analizar el porcentaje de solicitudes quejas 

y reclamos (SQR) que han ingresado en el sistema de las empresas y que 

han sido resultas (Polo, 2021). El cálculo del indicador se realiza por medio 

de la siguiente fórmula: 

𝑆𝑄 =
𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑆𝑄  𝑟𝑒𝑠𝑢𝑒𝑙𝑡𝑎𝑠

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑆𝑄  𝑞𝑢𝑒 ℎ𝑎𝑛 𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑎𝑑𝑜 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑠𝑖𝑠𝑡𝑒𝑚𝑎
∗ 100% 

El valor que se pretende obtener para este indicador es como mínimo 

aceptable (81-95%). 

El tercer indicador busca medir la calidad del servicio prestado (CSP) 

por parte de las empresas (Ionos, 2018). El cálculo del indicador se realiza por 

medio de la siguiente fórmula: 

 𝑆𝑃 = (1  
𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑖𝑛𝑐𝑜𝑛𝑓𝑜𝑟𝑚𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠

𝑛ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜𝑠
) ∗ 100% 
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El valor que se pretende obtener para este indicador es como mínimo 

aceptable (81-95%). 

El cuarto indicador mide la satisfacción de los clientes recurrentes y cuantos 

se han perdido, es muy importante ya que nos puede dar una visión más 

amplia sobre lo que los satisface. (Ortiz, 2021) 

 
CR= [(Periodo de tiempo determinado - Número de nuevos clientes) / (Número 

de clientes al inicio del periodo)] * 100 
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CAPÍTULO 4: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

A partir de la ejecución de la presente investigación, en donde se han 

investigado el impacto de las dimensiones de la calidad del servicio sobre la 

satisfacción del cliente por el servicio de telecomunicaciones utilizando el 

modelo SERVQUAL, se han determinado ciertas conclusiones y 

recomendaciones, mismas que se exponen en el presente capítulo. 

 

 Conclusiones  

De acuerdo con en el análisis de la literatura se pudo concluir que el 

modelo SERVQUAL compuesto por las dimensiones de tangibilidad, 

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía, juegan un rol muy 

importante en la realización de la encuesta para medir la relación entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente. 

En cuanto a el análisis de los resultados obtenidos en las Tablas y 

Figuras de la investigación se pudo concluir que en cuanto a las dimensiones 

que conforman el modelo SERVQUAL existe una correlación, pero es 

positivamente baja. Pero sin embargo el análisis de cada pregunta en cuanto 

a cada dimensión nos dio un análisis un poco más profundo en cuanto a lo 

que los usuarios opinan de las organizaciones. Además, se pudo concluir que 

la dimensión de tangibilidad tuvo una mayor correlación con la satisfacción 2. 

Se concluye de la misma forma, que el plan de mejora de la atención 

al cliente propuesto se encuentra enfocado en capacitar a los trabajadores de 

las empresas para brindar un servicio eficiente y satisfaga todas las 

necesidades de los usuarios. 

Además, se concluye que la aplicación de este modelo SERVQUAL 

ayudaría mucho a otros sectores como el médico en hospitales, o en sectores 

en cuanto alimentación como supermercados o algún otro negocio en donde 

se brinde un servicio. 
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Recomendaciones 

 

Se recomienda a la comunidad científica extender el análisis de la 

calidad de servicio prestado por las empresas de telecomunicaciones, y por 

otras industrias afines, con la finalidad de enriquecer el actual catálogo de la 

literatura referente a esta temática, y así, brindar mejores bases teóricas para 

futuros estudios. 

Se recomienda que, para futuros estudios se analice la viabilidad de 

aplicar otros métodos e instrumentos para la medición de la calidad del 

servicio, que sean distintos al SERVQUAL, o que sean una combinación con 

este, con la misma población que ha sido analizada en el presente estudio 

para una comparación de resultados. 

Por otro lado, se recomienda que para estudios futuros se aplique otros 

métodos de análisis no sólo el de regresión lineal para lograr un mayor ajuste 

y correlación.  

Por último, se recomienda a las empresas de estudio aplicar la 

propuesta del plan de mejora de la atención al cliente, principalmente, a 

aquellas que tienen clientes que actualmente se sienten insatisfechos con los 

servicios que han contratado. 
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