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Resumen

En la presente investigacion se analiz6 el nivel de satisfaccion de los usuarios conforme a la
calidad del servicio brindado por las empresas telefénicas en el Distrito Metropolitano de Quito,
para el estudio se ha tomado en cuenta las dimensiones de la calidad establecidas en el
modelo SERVPERF: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia; asi como la satisfaccion del consumidor. Para la investigacion se realizaron 384
encuestas a una muestra que posee lineas con servicio movil avanzado. Con el estudio de esta
informacién se pretende conocer cémo influyen las variables de la calidad del servicio sobre la
satisfaccion del cliente. El estudio posee un enfoque cuantitativo y se llevé a cabo a través de
una investigacion aplicada, de caracter no experimental, transversal y con alcance
correlacional; de la cual se obtuvo como resultado una correlacién significante entre las
variables de estudio, siendo la capacidad de respuesta, la dimensién determinante para la
elaboracion de estrategias. En el desarrollo de la propuesta de mejora se utilizaron las
dimensiones: capacidad de respuesta, seguridad y fiabilidad debido a que se evidenci6 que
generan poca satisfaccidén y son de gran importancia para los usuarios; en la propuesta se
plantearon una serie de estrategias que pretenden mejorar la calidad de servicio en las

telefénicas para lograr un mayor indice de satisfaccion.

Palabras clave:

e CALIDAD DEL SERVICIO

e SATISFACCION

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e TELECOMUNICACIONES

e MODELO SERVPERF
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Abstract

This research analyzed the level of user satisfaction with the quality of service provided by
telecommunications companies in the Metropolitan District of Quito, taking into account the
dimensions of quality established in the SERVPERF model: tangible elements, reliability,
responsiveness, security, and empathy, as well as consumer satisfaction. For this research, 384
surveys were conducted to a sample of users with advanced mobile service lines. With the
study of this information, it is intended to know how the variables of the quality of service
influence customer satisfaction. The study has a quantitative approach and was carried out
through an applied, non-experimental, cross-sectional, and correlational research, which
resulted in a significant correlation between the variables under study, being the response
capacity the determining dimension for the development of strategies. In the development of the
improvement proposal, the following dimensions were used: responsiveness, security and
reliability because it was evidenced that they generate low satisfaction and are of great
importance for users; the proposal proposes a series of strategies that seek to improve the

guality of service in telephone companies in order to achieve a higher satisfaction rate.
Key words:

e QUALITY OF SERVICE

e SATISFACTION

e CONSUMER BEHAVIOR
e TELECOMMUNICATIONS

e SERVPERF MODEL
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Capitulo |
Aspectos generales
Introduccion

Las telecomunicaciones son sistemas que permiten la comunicacion a distancia
mediante la prestacién de servicios de lineas telefénicas, conexion a internet o televisién de
pago. Su uso ha revolucionado el mundo desde hace afios, convirtiendo en realidad, formas de
contactarse que antes no parecian posibles.

Este sector es uno de los mas importantes, debido a que contribuye al desarrollo del
ambito econdmico, social, politico y empresarial. La industria de las telecomunicaciones esta en
constante crecimiento por el apogeo de las nuevas tecnologias; por este motivo, las empresas
buscan ser mas competitivas mediante la implementacion de estrategias que tienen como
objetivo garantizar la satisfaccion de sus usuarios.

Actualmente, todas las comparfiias necesitan gestionar estrategias para incrementar los
niveles de satisfaccion del cliente, lo que se logra a través de un sistema de calidad eficaz, se
considera que este se basa en establecer el propdsito de mejorar constantemente el servicio,
con la finalidad de permanecer en el mercado (Mateos, 2019).

Bajo esta premisa, las empresas centran sus esfuerzos, no sélo en acatar normas
internas de calidad, sino también en medir sistematicamente el grado de satisfaccion de sus
clientes (Lazzari, 2013).

Las empresas telefonicas en el Ecuador no son la excepcion, segun la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones “ARCOTEL” (2021), en el mes de abril del
presente afio, se registrd una participacion de mercado del 51,36% para CONECEL S.A.,
30,93% para OTECEL S.A.y 17,71% para CNT EP (Ver anexol).

Por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo determinar nivel de
satisfaccién de los usuarios conforme a la calidad del servicio brindado por las empresas

telefonicas en el Distrito Metropolitano de Quito “DMQ”, mediante el analisis de las dimensiones
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del modelo SERVPERF (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia) con la satisfacciéon de los consumidores.
Planteamiento del problema

En la actualidad, las empresas que no brindan servicios que cumplan adecuadamente
una serie de estandares de calidad, tienen una alta probabilidad de perecer en el tiempo; con
este antecedente se puede asegurar que la calidad debe considerarse un factor fundamental
en la empresa. “La calidad es un requisito imprescindible para competir en las organizaciones
industriales y comerciales de todo el mundo, los clientes exigen que se les ofrezcan productos
0 servicios de calidad y que satisfagan adecuadamente sus necesidades” (Carrillo & Leonor,
2008).

El problema de la presente investigacion con respecto a la calidad del servicio brindado
por las telefénicas en el DMQ se basa en la cantidad de reclamos y denuncias que recepta la
Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones- ARCOTEL evidenciando asi una
notable insatisfaccion por parte de los usuarios.

Segun ARCOTEL (2021) en los dos ultimos afios se gestion6 46.374 reclamos
relacionados con los servicios de telefonia mévil, fija, acceso a internet, Tv abierta y pagada.
En el 2019 la Agencia registré que la mayoria de requerimientos atendidos procedieron de la
provincia Pichincha con un 31,08% de todas las solicitudes ingresadas a nivel nacional. Asi
también estipularon que la mayor cantidad de denuncias fue sobre servicio mévil avanzado con
el 44,44%.

Los reclamos mas frecuentes sobre la telefonia moévil son: calidad de comunicacién e
intermitencias, cobertura, cobro de valores diferentes a los pactados, cobro por servicios no
proporcionados, llamadas y mensajes no deseados, obligacién a permanecer en la operadora,

entre otros.
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Lo expuesto anteriormente demuestra que las tres operadoras que brindan servicio
movil avanzado “SMA” en el Ecuador: CNT, Otelcel y Conecel otorgan un servicio deficiente a
sus clientes lo que causa una latente insatisfaccion en los mismos.
Figura 1.

Arbol de problemas.

Consecuencias

Bajo nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Causas
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Justificacion

Ecuador ha logrado importantes avances en el campo de las telecomunicaciones; es
evidente que la era digital es parte natural del desarrollo diario del trabajo y las actividades
personales de la sociedad. Para mayor precision, las cifras de la ARCOTEL (2021) detallaron
gue existen 15 840 552 lineas con servicio mévil avanzado SMA, el cual permite toda
transmisién, emision y recepcion de signos, sefales, escritos, imagenes, sonidos, voz, datos o
informacion de cualquier naturaleza.

Este sector continla creciendo gracias al auge de las nuevas tecnologias; sin embargo,
en Pichincha se ha detectado una fuerte inconformidad por parte de los consumidores, debido
al ineficiente servicio que entregan. Por esta razon, la presente investigacion tiene como
objetivo determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas telefonicas del
Distrito Metropolitano de Quito en el 2021.

Este estudio relacionara las 5 dimensiones de la calidad segin el modelo SERVPERF
(modelo propuesto a partir del modelo SERVQUAL): elementos tangibles, fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia con la satisfaccion de los usuarios.

La importancia de la actual investigacion radica en el aporte de conocimiento sobre los
factores que generan satisfaccion en los usuarios. Adicional, servira como guia de consulta
para las empresas de telecomunicaciones debido a que aportara datos para la toma de
decisiones estratégicas.

La propuesta establecida en el estudio también permitira mejorar las practicas en los
servicios que causen insatisfaccion en los usuarios del servicio movil avanzado. Ademas, la
informacion recolectada y el analisis realizado proporcionara un aporte para futuras

investigaciones en la Universidad de las Fuerzas Armadas.
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Formulacién del problema

¢, Cudl es el nivel de satisfaccion de los usuarios con respecto a las dimensiones de la
calidad del servicio de las empresas telefonicas en el Distrito Metropolitano de Quito?
Delimitacion de la investigacion

La presente investigacion tiene como delimitacién el andlisis del perfil y la satisfaccion
de los usuarios del servicio emitido por las empresas telefénicas del Distrito Metropolitano de
Quito durante el afio 2021.
Objetivos de la investigacién
Objetivo general

Determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios conforme a la calidad del servicio
brindado por las empresas telefénicas en el Distrito Metropolitano de Quito, a través de una
investigacion de campo para el disefio de una propuesta de mejora.
Objetivos especificos

e Sintetizar los fundamentos tedéricos y practicos a través de una investigacion literaria
para evaluar la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

e Desarrollar el marco metodoldgico de la investigacion, a través del modelo SERVPERF
para conocer las dimensiones de la calidad del servicio que estan influyendo en la
satisfaccién de los clientes.

e Establecer una propuesta de mejoramiento para elevar el nivel de satisfaccion de los
usuarios de los servicios telefénicos prestados por las empresas de
telecomunicaciones.

Determinacion de las variables
Variable Independiente: Calidad del servicio

Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente
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Figura 2

Modelo de las variables: Calidad del servicio y Satisfaccion del cliente.

Elementos
Tangibles “~_

Fiabilidad ~_ N

--.\‘\ \\
i \\
\‘- N
~
Capacidad ==~ ™ = Satisfaccion
de respuesta _-7 del cliente
- A
- i
f” /’
Seguridad -~~~ o

Empatia

Elaborado a partir de (Cronin & Taylor, 1994)
Hipoétesis

Hipdtesis general
HO: La calidad del servicio influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas.

Hipotesis especificas
H1: Los elementos tangibles influyen en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas.
H2: La fiabilidad influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas
telefonicas.
H3: La capacidad de respuesta influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas.
H4: La seguridad influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas
telefénicas.
H5: La empatia influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas

telefénicas.
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Capitulo Il
Marco teérico
Teorias de soporte

Es relevante comprender las teorias y modelos que se encuentran implicados en la
investigacion, en el presente capitulo se daran a conocer las siguientes: la calidad del servicio,
la satisfaccion del cliente y la manera en la que el modelo SERVPERF asocia y analiza las dos
variables.

Teoria de la calidad del servicio

La calidad se refiere a la capacidad que poseen los servicios para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes. Mientras la calidad de los productos mide las cualidades
y especificaciones del objeto; la del servicio resulta subjetiva, debido a que mide las
expectativas y percepciones de los consumidores.

Segun Zeithaml (1992) la calidad de servicio percibida por el cliente es definida como la
valoracion que este hace de la excelencia o superioridad del servicio. El proceso de medicién
de la calidad del servicio implica que dadas sus caracteristicas se establezcan diferentes
dimensiones de evaluacion que permitan un juicio global de ella. (Bou, 1997, pag. 251).

Los consumidores valoran la calidad del servicio, al realizar una comparacién del

servicio deseado o esperado, con el servicio recibido o la percepcion de lo recibido, a

partir de “la discrepancia entre las percepciones de los consumidores de los servicios

ofrecidos por una empresa en particular y sus expectativas acerca de la oferta de las
empresas en tales servicios”, derivandose de “una comparacion entre lo que considera
debe ser el servicio ofrecido por la empresa (expectativas), y su percepcion del

resultado del servicio" (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, pag. 14)

El rendimiento que se percibe del servicio posee una serie de caracteristicas a tomar en

cuenta: esta determinado por el consumidor, es de caracter subjetivo porque se realiza un juicio
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en base a su apreciacion, el cliente suele estar influenciado por opiniones externas y el &nimo
del usuario interviene en el proceso.
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) establecieron cuatro enunciados vitales resultantes
del estudio de la calidad del servicio:
e La calidad de los bienes resulta menos compleja que medir la calidad de los servicios.
e Elriesgo sobre la percepcion de la calidad del servicio es alto debido a la naturaleza del
mismo.
e Lacomparacién de las expectativas y los resultados da lugar a la valoracion de la
satisfaccion de los usuarios.
e La calidad de los servicios debe ser evaluada tanto en los resultados del mismo como
en todo el proceso de su prestacion.
Teoria de la satisfaccion del cliente

Segun Luna (2012) el concepto de la de satisfaccion del cliente fue estipulada por
Richard Oliver donde enuncia que la satisfaccion es la respuesta del consumidor a la calidad
del servicio. La singularidad del bien en si genera un desempefio satisfactorio al consumidor.
También se puede definir a la satisfaccion como la medida en que un bien o servicio cumple y
cubre con las necesidades o expectativas de un consumidor.

Las caracteristicas del servicio, emociones o sentimientos del consumidor, atribuciones
del servicio y la influencia de terceros puede determinar la satisfacciéon del cliente.

Los dos factores de la satisfaccion hacen referencia a las dimensiones de los servicios,
unos estan relacionados con la satisfaccion del cliente, y otros muy diferentes estan
relacionadas con la insatisfacciéon del cliente (Carmona & Leal, 1998).

Si consideramos el entorno de ejecucion de satisfaccién o el tipo de servicios

especificos que se brindan, entonces la satisfaccion también puede estar relacionada con otro
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tipo de sentimientos, por ejemplo, el servicio puede causar deleite, alivio, placer, tranquilidad, y
demas.

El consumidor sentira placer en el caso de que la satisfaccion lo haga sentir pleno. Si el
consumidor es sorprendido de un sentimiento doloroso, irritante o molesto se refiere a un
insatisfactor.

Teoria del marketing de servicios

“El marketing es el manejo de las relaciones redituables con el cliente. Su objetivo
consiste en crear valor para los clientes y obtener valor de ellos a cambio” (Kotler & Armstrong,
2012, pag. 2).

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) el marketing es un sistema de labores
comerciales ingeniadas para planificar productos que logren satisfacer necesidades, fijar
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, para alcanzar las metas de la empresa.

Kotler, Bowen y Makens (2004) expresan la relaciéon existente entre el marketing y los
siguientes conceptos:

Figura 3

Conceptos centrales del marketing

Necesidades,
deseos y
demandas

Mercados Productos y

servicios

Intercambio,
transacciones
y relaciones

Valor,
satisfaccién y
calidad

Elaborado a partir de (Kotler, Bowen, & Makens, 2004, pag. 6).
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Figura 4

Modelo simple del proceso del marketing
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Elaborado a partir de (Kotler & Armstrong, 2008)
“El marketing de servicios es una disciplina que busca estudiar los fendmenos y hechos
qgue se presentan en la venta de servicios” (Cobra, 2000).
Segun Lovelock (2015) los factores que caracterizan al marketing de servicios son:
e Intangibilidad: Imposibilidad de ser tocado, no puede ser percibido mediante el tacto u
otros sentidos.
e Inseparabilidad: la elaboracion del servicio ocurre al tiempo con el consumo del mismo.
e Heterogeneidad: La variabilidad y personalizacion de cada ocasién que se brinda el
servicio evita que la percepcién de la calidad sea medida de la misma manera.
e Caracter perecedero: Resulta imposible almacenar un servicio.
Teoria del comportamiento del consumidor
El estudio del comportamiento del consumidor hace referencia al analisis del proceso
que experimentan los clientes para buscar, adquirir, utilizar, evaluar y disponer de bienes y

servicios que esperan satisfagan sus necesidades (Schiffman & Kanuk, 2010).
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Figura 5

Pasos del comportamiento del consumidor
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Ahora las estrategias de marketing deben apuntar a conocer realmente qué es lo que el
cliente esta pensando, cémo pude llegar a sentir y qué espera de lo que el mercado le ofrece,
en términos de valor y responsabilidad con todo el entorno (Rodriguez, Pineda, & Castro
2020).

Piramide de Maslow

Para comprender la accién del marketing sobre la decision de compra de las personas
es necesario entender qué son las necesidades y deseos.

La necesidad es la falta de algo. Existen varios tipos de necesidades: (a) Necesidades
deficitarias o inferiores. (b) Necesidades de desarrollo o superiores que se orientan hacia el
logro de la autorrealizacién (Elizalde, Marti, & Martinez, 2006).

Maslow propone una jerarquia de necesidades humanas en la que se identifican cinco

categorias:
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Figura 6

Pirdmide de necesidades propuesta por Maslow

Elaborado a partir de “Teoria de las necesidades de Maslow”, (Quintero, 2011)

e Necesidades fisiologicas: Se refiere a las necesidades mas basicas que poseen todos
los seres humanos como: comer, dormir, beber, entre otras.

e Seguridad: La estabilidad de una persona es el siguiente eslabon en la piramide, como
seguridad se incluye al nivel de ingresos, la salud, de empleo, etc.

e Sociales, de amor y de pertenencia: Hace referencia al contacto y sociabilizacién; la
familia, el amor y los amigos juegan un rol importante para lograr un desarrollo afectivo,
aceptacion y el afecto.

e Estima o reconocimiento: El status, respeto, la consideracion, la confianza de las
personas aportan a la autoestima de las personas, lo que implica un desarrollo personal
y reconocimiento social.

e Autorrealizacién: Se traduce en la misién que se debe cumplir, la razon de sery
existir.

Modelo SERVPERF
SERVPERF es un modelo de medicion de calidad del servicio propuesto por Cronin y Taylor a

partir del modelo SERVQUAL, esta modificacion propone utilizar las mismas dimensiones que
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su antecesor (Fiabilidad, Garantia, Seguridad, Tangibles y Empatia); sin embargo, omite la

medicién de las expectativas y se concentra en las percepciones que tienen los clientes del

servicio.
Figura 7

Modelo SERVQUAL
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Elaborado a partir de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)

Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
Capacidad de respuesta. Disposicién para ayudar a los clientes para proveerlos de un
servicio rapido.

Seguridad. Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Empatia. Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades, atencion,
consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

El instrumento Servperf propone una medicion que elimina la parte de referencias de las
expectativas de los clientes, pues es un concepto complejo porque demarca la
posibilidad de algo en un futuro y, si bien una medicién acerca de servicios es
aproximada por su caracter de intangibilidad, seria mas intangible haciendo medicion de

futuros, como lo es la expectativa (posibilidad o esperanza de algo) (Ramirez, 2017).
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El modelo Servperf es el mas adecuado por los siguientes motivos:

El entrevistado ocupa menos tiempo en responder el cuestionario, ya que solo se le
pregunta una vez por cada item.

Los trabajos de interpretacion y de analisis son mas sencillos.

Con este modelo no se pierde informacién, ya que la incorporacién de una pregunta
sobre satisfaccién global relacionada con el servicio permite analizar la contribucién de

los restantes items al nivel de satisfaccion global alcanzado.
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Marco referencial

En el estudio “La calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor”, el autor Mora
(2011) concluye:

La complejidad de factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la

satisfaccion del consumidor ha servido de base para el desarrollo de modelos

multidimensionales que permiten evaluar esta relacion.

Este articulo muestra los fundamentos basicos de los conceptos de satisfaccion e

insatisfaccion, para abordar posteriormente los dos principales modelos de medicién de

la calidad del servicio. Asi mismo se plantea una discusion critica en torno a dichos
modelos. Al referirse a la satisfaccion y calidad se hace referencia a una relacion directa

y de caracter positivo.

En la investigacion sobre “La calidad de servicio y su relacién con la atencion al cliente
en la empresa América Mavil, Huancayo, 2018”, la autora Sanchez (2019) estableci6 de
objetivo: determinar la relacién entre la calidad de servicio y la atencion al cliente en la empresa
América Movil, CAC Huancayo, 2018.

Como conclusiones obtuvo que las dimensiones evaluadas mediante la calidad del
servicio poseen una mayor diferencia entre las expectativas y las percepciones, los niveles mas
altos de correlacion se dieron entre la dimension de tangibilidad con expectativas, percepcion y
guejas. Por lo tanto, existe relacion significativa entre las dimensiones de la calidad de servicio
y las dimensiones de la atencién al cliente en la empresa América Mévil, CAC Huancayo, 2018.

En estudio investigativo sobre “Analisis de percepcion de la calidad del servicio al cliente
en una agencia de telecomunicaciones”, los autores Riccio, Astudillo y Vega (2019) enuncian:

El presente estudio tiene como objetivo analizar la percepcion de la calidad del servicio

al cliente en una agencia de telecomunicaciones, que en contraste también ha

presentado indicadores productivos decrecientes a partir de julio de 2019. Para esto, se

aplico una encuesta a una muestra de 386 clientes de la ciudad de Guayaquil, a través



31

de plataformas digitales y llamadas telefénicas. Dicha encuesta constd de 22 preguntas

distribuidas en 5 dimensiones de calidad segun el modelo SERVQUAL. Los resultados

muestran altos niveles de percepcion favorable respecto a la calidad del servicio
recibido.

Y concluyen que la percepcién favorable del cliente se da principalmente por la
confianza y la empatia, que simbolizan aproximadamente el 75% de aprobacion. Estos
indicadores muestran que el usuario recibe un servicio acorde a sus expectativas debido a la
preparacion y calidez del personal. Por otra parte, la percepcion negativa se da por el tiempo
que el cliente debe esperar para ser atendido. Si bien esto a nivel global no tiene gran impacto
en las operaciones, igual debe ser considerado como punto de mejora para evitar
inconvenientes en las horas de mayor afluencia de clientes.

La investigacion “Métricas de calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios de
Telefonia Mévil en Puno”, de la autora Arpaci (2018) expresa:

Por afos, el mercado mdévil ha crecido vertiginosamente y no de una manera saludable,

ofreciéndose tarifas poco atractivas, ahuyentando a posibles nuevos competidores.

Actualmente existen cuatro empresas operadoras a nivel nacional de telefonia mavil:

Telefénica Moéviles S.A (Movistar) América Movil Pera SAC. (Claro), Nextel Del Peru

S.A,, (Entel) y Viettel Peru S.A.C.

El presente estudio se lleva a cabo para efectuar un diagndstico certero de los factores

gue influyen el grado de satisfaccion de los usuarios de operadores de telefonia movil

del Region de Puno, durante el afo 2017.

Concluye que con un nivel de confianza del 95%, existe relacion significativa entre las
variables Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Usuario; las dimensiones que tienen relacion
significativa son: la evidencia fisica, fiabilidad, capacidad de respuesta; la empatia es la

dimensién que mayor relacion posee reflejando el 99% en el nivel de confianza.
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Los autores lbarra y Casa (2015) con su analisis “Aplicacion del modelo Servperf en los
centros de atencién Telcel, Hermosillo: una medicion de la calidad en el servicio” establecen:
El presente trabajo de investigacién propone usar un cuestionario estandarizado de 15
items, mediante el modelo Servperf (Service Performance) propuesto por Cronin y
Taylor (1992), el cual recoge la percepcion del cliente en el desempenfio de la calidad del
servicio otorgado. El objetivo fue identificar qué factores determinan la satisfaccién del
cliente por medio de la calidad del servicio, aplicando el modelo Servperf, para
demostrar si existe una relacién positiva entre el servicio y el grado de satisfaccion del
cliente.
Y concluyen que la calidad de los servicios proporcionados por los centros de atencion a
clientes Telcel en la ciudad de Hermosillo, Sonora, es aceptable con una calificacién
promedio de 3.97 sobre 5.00. La dimension de calidad evaluada con una calificacion
menor fue la correspondiente a confiabilidad, entendida ésta como el interés que el
empleado muestra por realizar su trabajo en tiempo y forma, asi como por mostrar un
sincero interés por solucionar la problematica presentada en ese momento por el

cliente.
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Marco conceptual
Calidad

La calidad en relacién a un producto o servicio se refiere a la capacidad que poseen
para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes; ademas de evaluar si cumplen con las
caracteristicas y beneficios ofrecidos.

Calidad del servicio

La calidad del servicio se centra en como se cumplen los requisitos del cliente y qué tan
bien el servicio prestado coincide con las expectativas de los clientes (Namukasa, 2013).
Cliente

“Es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona u organizacion;
por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios” (Thompson, 2013).

Consumidor

“Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una
compra y luego desecha el producto” (Solomon, 2008, pag. 8).

Es aquel individuo que usa o dispone de un producto o servicio. Debe ser el elemento
esencial de atencion de las actividades del marketing en una empresa, de ahi se marca la
diferencia entre una orientacién comercial hacia la produccion o venta y la dirige hacia el
mercado.

Deseo

El deseo es una forma de expresar la voluntad de satisfacer las necesidades en funcién

de las caracteristicas personales, los factores culturales, sociales y ambientales y los estimulos

del mercado.
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Expectativas

“1. Esperanza de realizar o conseguir algo. 2. Posibilidad razonable de que algo
suceda.” (REAL ACADEMIA ESPANOLA, 2021)

Insatisfaccion

“La insatisfaccion es un sentimiento interior que experimenta una persona cuando siente
gue una realidad determinada no cumple sus expectativas. La insatisfaccion muestra un nivel
de desencanto personal producido por la frustracion de que no haya cumplido un deseo
determinado.” (Nicuesa, 2015)

Necesidades

La necesidad es un sentimiento de falta o carencia, proviene del estado fisico o
psicologico, que es comun en todas las personas y no tiene nada que ver con factores étnicos y
culturales.

Satisfaccién del cliente

Segun Robbins y Judge (2013), citados por Palominos-Belmar et al. (2016)
mencionaron que la satisfaccion es un sentimiento de confort que se da cada vez que se cubre
una necesidad y se provoca con respecto a los deseos 0 motivaciones que posea la persona.
Servicio

“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o
que se suministran en relaciéon con las ventas” (Fisher & Navarro, 1994, pag. 175)

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar
vinculada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997, pag. 656).

SMA (Servicio movil avanzado)
“Servicio de telecomunicaciones del servicio movil terrestre, que permite toda transmision,
emisién y recepcién de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos, voz, datos o informacion

de cualquier naturaleza” (ARCOTEL, Boletin estadistico cierre de afio, 2020).
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Sistemas de telefonia celular

Los sistemas de telefonia celular son sistemas de comunicaciones moviles en los cuales la
zoha o territorio en que se brinda el servicio (area de cubrimiento) se divide en celdas, cada
una de las cuales es servida por una estacion de radiocomunicaciones, de modo que cuando
un abonado celular se mueve a través de la zona de cubrimiento del sistema, en cada
momento es atendido por la estacién correspondiente a la celda en que se encuentra, y al
transitar a una celda vecina pasa a ser atendido por la estacion correspondiente a la misma, sin
gue se pierda la comunicacion que pueda existir en el momento del transito de una celda a la

otra (Rodriguez, Hernandez, Torno, Garcia, & Rodriguez, 2005, pag. 3).
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Capitulo llI
Marco metodoldgico
Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo escoge una idea que se transforma en una o mas preguntas de
investigacion importantes; luego de estas plantea hipétesis y define variables; desarrolla un
plan para comprobar las hipétesis; calcula las variables en un especifico contexto; analiza los
datos obtenidos estadisticamente y determina una serie de conclusiones respecto de la o las
hipétesis; sus resultados son informes estadisticos que por lo general emplean graficos para su
mejor lectura. (Gémez M. , 2009)

En la presente investigacion se utilizé un enfoque de tipo cuantitativo debido a que este
enfoque es la manera mas adecuada de aproximarse a la verdad, manteniendo la objetividad,
por medio del conteo y analisis estadistico de la informacién recolectada de una encuesta
aplicada a los usuarios de las empresas telefénicas, lo que ayudara a determinar como influye
la calidad del servicio en el nivel de satisfaccion de los mismos.

Tipologia de la investigacion
Por su finalidad

En el presente estudio se ejercio una investigacion aplicada ya que se toma como base
las teorias de soporte, es decir el conocimiento puro y se aplica a las variables planteadas de
investigacion para poder recolectar la informacion necesaria con el objetivo de determinar cémo
influye la calidad del servicio en el nivel de satisfaccidén de los usuarios de las empresas
telefonicas, a través de una investigacion cuantitativa que parte de teorias de soporte,
informacion y definiciones existentes.

De acuerdo con la informacion recolectada se desarrollara una propuesta aplicable en la

industria de las telecomunicaciones del DMQ.
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Por las fuentes de informacion

La tipologia de la investigacion segun sus fuentes de informacion se realizara de forma
mixta: documental y de campo; la informacion documental permite guiar el estudio con
resultados de investigacion anteriores y estados de arte, mientras que la investigacion de
campo obtiene informacion desde la fuente de los involucrados en el fenbmeno.

Grajales (2000) mencion6 que la investigacion documental es aquella que se efectia
por medio de la consulta de documentos como libros, revistas, periodicos, constituciones, etc.
También incluye fuentes de informacion de estudios anteriores que ayudan para determinar el
nuevo estudio ya que se encuentran en tesis, bases de datos, articulos cientificos,
publicaciones, estados de arte. Se recurrid a articulos cientificos promulgados en bases de
datos de estudios académicos como: Emerald, Inshingt, El Sevier, Scielo, J Stor, Science
Direct.

En cambio, la investigacién de campo o investigacion directa es la que se realiza en el
tiempo y lugar en que ocurren los fendmenos objeto de estudio, el cual se debe determinar a
guiénes preguntar y qué tipo de datos recolectar, evaluar vinculos, lograr el acceso, lograr que
los participantes aporten con informacién, desarrollar instrumentos para recolectar datos y
validarlos, definir y asumir papel de observador (Grajales, 2000).

Los instrumentos de la investigacion seran validados por expertos de calidad, en donde se
evaluara de forma cuantitativa la influencia de las dimensiones de la calidad del servicio con los
niveles de satisfaccion.

Por las unidades de anélisis.

Azcona, Manzini y Dorati (2013) mencionaron que una unidad de analisis es un tipo de
objeto definido por el investigador para ser investigado, es decir el lugar en donde se
desarrollara la investigacion.

Las unidades de analisis Insitu, permitiran conocer mas a fondo a los participantes y

manejar los datos recopilados con mayor seguridad, debido a que corresponden a las personas
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gue poseen al menos una linea telefénica movil registrada en alguna de las tres operadoras
existentes en el Distrito Metropolitano de Quito.
Por el control de las variables

Gdémez (2009) indic6 que en un estudio no experimental no se crea ninguna situacion,
Sino que se examinan situaciones ya existentes, no incitadas intencionalmente por el
investigador. Por lo tanto, la presente investigacion es de caracter no experimental pues las
variables no se manipulan, sino que se analizaran tal y como se comportan en su ambiente
natural.
Por el alcance: Correlacional

La investigacion correlacional permite evaluar y medir el grado de relacion entre las dos
variables de la investigacion, utilizando coeficientes de correlacién estadisticos, en otras
palabras, cuantifica cada variable posiblemente relacionada, después calcula y analiza su
correlacion; estas correlaciones se manifiestan en hipétesis sometidas a prueba. (Gémez M. ,
2009).
La utilidad principal de este tipo de investigacion para nuestro estudio es que permitira saber
cdmo se puede comportar la variable dependiente (nivel de satisfaccion) al conocer el
comportamiento de la variable independiente relacionada (calidad del servicio).
Técnica de muestreo
Muestreo por conveniencia

En la investigacidn se aplico el muestreo por conveniencia. “Permite seleccionar
aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente
accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (Otzen & Manterola, 2017).
Cobertura de las unidades para el analisis de muestra.

La presente investigacion esta dirigida a los usuarios de las empresas telefénicas en el
Distrito Metropolitano de Quito. ARCOTEL (2021) establece que existen 15 840 552 lineas con

SMA (Servicio movil avanzado), de las cuales Pichincha posee el 33,36% de estas lineas; por
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lo que la poblacion es de 5 284 408 lineas SMA (ARCOTEL, Boletin estadistico cierre de afio,

2020).
Tabla 1

Ficha de segmentacion

Parametros

Datos

Elementos muestrales
Segmentacion geogréfica

Poblacién

Técnica para obtencién de la
informacién
Fecha del trabajo de campo

Procedimiento de muestreo

Usuarios de las empresas telefnicas.
Distrito Metropolitano de Quito

5 284 408 lineas SMA.

Encuesta

Junio-Julio 2021

Muestreo por conveniencia.

Célculo de la muestra

El calculo de la muestra en la presente investigacion se realiz6 a través de la formula para

una muestra infinita ya que el conjunto de individuos presenta factores homogéneos pero la

poblacién posee mas de 100 000 elementos.

Los elementos que se tomaron en cuenta son los siguientes:

Z = Nivel de confianza (95%: 1,96)

p = Probabilidad de éxito (0,5)

g = Probabilidad de fracaso (0,5)

e= Error muestral 5%

Aplicacién de la formula para una poblacién infinita en el Distrito Metropolitano de Quito

Formula;

Z%xpxgq

TTEy
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Aplicacion de la formula:

_ 1,96%%0,5%0,5
"= T0,052)

Resultado: 384 personas a encuestar
El estudio de campo se realizara en los meses de junio y julio del 2021, la investigacion es
transversal, esto se debe a que la informacion sera recolectada en un solo momento, la

finalidad es describir las variables y analizar la correlacion gue existe entre las mismas.
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Tabla 2

Disefio metodolégico
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Enfoque de la
investigacion

Tipologia de lainvestigacién

En base a la teoria se
determina que la
investigacion realizada
es de enfoque
cuantitativo, se procede
a la recoleccion de
datos, analisis y
consecutivamente a la
prueba de hipétesis
establecidas, con ayuda
de la estadistica se
obtiene resultados
cuantificables que
permitira conocer cual
es la relacién que existe
entre las variables
planteadas: satisfaccién
del cliente y calidad del
servicio.

Por su finalidad

En el estudio se
lleva a cabo una
investigacion
aplicada, debido a
gue se toma como
base para el
estudio teorias de
soporte, para
aplicarlas a
nuestras variables y
poder recolectar la
informacion
necesaria, con el
objetivo de
determinar la
relacion entre las
variables
planteadas.

Por las fuentes de
informacion

Para la investigacion se
utilizan fuentes de
informacion secundarias y
primarias. Las
secundarias como
articulos cientificos,

bases de datos, libros,
documentos online, entre
otros; permiten elaborar el
marco tedrico. Mientras
que las fuentes primarias
obtenida a través de la
recoleccién y tratamiento
de la informacién sirven
para relacionar las
variables.

Por las unidades de
andalisis

En la investigacion la
unidad de analisis
seran los usuarios de
las empresas
telefonicas en el
Distrito Metropolitano
de Quito. Esto
permite que se
conozca mas a fondo
a los participantes y
la informacion sea
manejada con mayor
seguridad.

Por el control de
variables

Esta investigacion
es de caracter no
experimental
transversal
correlacional, esto
se debe a que los
datos seran tomados
en un momento o
periodo de tiempo
especifico, es un
estado natural, sin
manipular ninguna
de las variables, con
esto se busca
demostrar la
existencia de la
relacion entre las
variables de estudio.

Por el alcance

Se utilizara en
alcance
correlacional
porque se
pretende
conocer el grado
de asociacion
entre las
variables de
estudio,
satisfaccion del
cliente y calidad
del servicio.




Matriz operacionalizaciéon de variables
Tabla 3

Operacionalizacion de variables
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Variable
especifica

Objetivo
General

Objetivos
Especificos

Tipo de
Variable

Escala

Pregunta

Opcién de
Respuesta

Cdbdigo

Perfil
demografico
y geograéfico

Analizar las
caracteristicas
demograficas y
geograficas de
los usuarios de

las empresas

telefonicas que

influyen en la

percepcion de
la calidad.

Determinar
los factores
gue influyen
enla
satisfaccion
de los
usuarios de
las empresas
telefénicas.

Sector de
vivienda

Edad

Género

Nivel de

estudio

Ingreso
mensual

Estado civil

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

¢ Cudl es el sector de su
residencia?

¢ Cuadl es su edad?

¢,Cudl es su género?

¢ Cudl es su nivel de

estudio?

¢,Cudl es su ingreso mensual
individual?

¢, Cual es su estado civil?

Quito sur
Quito norte
Quito centro

Zona valles y
aledafios

Menor de 21 afios
22 a 41 afnos
42 a 56 afnos
57 anos en adelante

Masculino
Femenino
LGTBIQ

Primaria
Bachillerato
Tercer nivel
Cuarto nivel

Ninguno

Menor o igual a $400
$401-$700
$701-$1000
$1001 en adelante
No poseo ingresos

Soltero/ a
Casado/ a
Union libre
Divorciado/a

O wWNPE abrhwWNPE WN P~ A WNPE A WNPR

A OWN P
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Objetivo Objetivos Variable Tipo de Escala Pregunta Opcion de Cdbdigo
General Especificos especifica Variable Respuesta
Viudo/a 5
Ocupacion Nominal ¢,Cual es su ocupacién? Empleado publico 1
Empleado privado 2
Sin relacién de 3
dependencia
Amo/a de casa 4
Estudiante 5
Desempleado 6
Identificar silas Condicién del Linea Nominal ¢ Posee una linea celular? Si 1
condiciones del servicio celular No 2
servicio Celular Nominal ¢ Cual es su operadora Claro 1
influyen en la celular? Movistar/Tuenti 2
percepcion de CNT 3
la calidad. Tipo de Nominal ¢ Qué tipo de pago posee Prepago 1
pago con su proveedor telefénico? Pospago 2
Determinar si Calidad del E. tangibles Ordinal Las condiciones de las Insatisfecho 1
las servicio instalaciones de la empresa Poco satisfecho 2
dimensiones de Escala de o los centros de atencion Indiferente 3
la calidad del Likert autorizados. Satisfecho 4
servicio tienen Muy satisfecho 5
una relacion La variedad de equipos Insatisfecho 1
significativa en tecnolégicos (celulares y Poco satisfecho 2
la satisfaccién tablets) que ofrece la Indiferente 3
de los usuarios operadora. Satisfecho 4
de las Muy satisfecho 5
empresas La comodidad del mobiliario Insatisfecho 1
telefonicas y los espacios en donde se Poco satisfecho 2
realiza la gestion. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Los uniformes y la apariencia Insatisfecho 1
de los trabajadores. Poco satisfecho 2
Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
El material publicitario es Insatisfecho 1
2

visualmente atractivo y le

Poco satisfecho
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Objetivo Objetivos Variable Tipo de Escala Pregunta Opcion de Cdbdigo
General Especificos especifica Variable Respuesta
brinda la informacion Indiferente 3
necesaria para tomar una Satisfecho 4
decision. Muy satisfecho 5
Fiabilidad Ordinal La calidad de los dispositivos Insatisfecho 1
méviles (celulares y tablets) Poco satisfecho 2
Escala de gue ofrece la empresa. Indiferente 3
Likert Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
El cumplimiento de los Insatisfecho 1
servicios que brinda la Poco satisfecho 2
empresa. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
El tiempo en el que el Insatisfecho 1
personal da solucion a sus Poco satisfecho 2
requerimientos o Indiferente 3
inquietudes. Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La cobertura del servicio de Insatisfecho 1
telefonia movil. Poco satisfecho 2
Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Los horarios de atencion que Insatisfecho 1
posee la empresa para Poco satisfecho 2
atender a sus usuarios. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Garantia Ordinal La disposicion del personal Insatisfecho 1
de la empresa para resolver Poco satisfecho 2
Escala de Su requerimiento. Indiferente 3
Likert Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
El tiempo de espera para Insatisfecho 1
atender su peticion o Poco satisfecho 2
reclamo. Indiferente 3
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Objetivo Objetivos Variable Tipo de Escala Pregunta Opcion de Cdbdigo
General Especificos especifica Variable Respuesta
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La capacidad de reaccion del Insatisfecho 1
personal para solucionar Poco satisfecho 2
cualquier inconveniente. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
El interés que muestra el Insatisfecho 1
personal por brindarle una Poco satisfecho 2
ayuda adicional. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Seguridad Ordinal La privacidad con que la Insatisfecho 1
empresa maneja su Poco satisfecho 2
Escala de informacion personal. Indiferente 3
Likert Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Los conocimientos por parte Insatisfecho 1
del personal sobre los Poco satisfecho 2
servicios que oferta la Indiferente 3
empresa. Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La confianza que crea el Insatisfecho 1
personal de servicio al Poco satisfecho 2
cliente. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La seguridad al realizar una Insatisfecho 1
transaccion economica (La Poco satisfecho 2
empresa cobre lo justo por el Indiferente 3
servicio brindado). Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Empatia Ordinal El conocimiento de sus Insatisfecho 1
necesidades y preferencias Poco satisfecho 2
Escala de como usuario del servicio. Indiferente 3
Likert Satisfecho 4
5

Muy satisfecho
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usuarios de las
empresas
telefénicas en
relacién a las
dimensiones de
la calidad del
servicio.

Importancia Fiabilidad

Importancia Capacidad de
respuesta

Importancia Seguridad

Muy importante
Menos importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante
Menos importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante
Menos importante
Poco importante

Objetivo Objetivos Variable Tipo de Escala Pregunta Opcion de Cdbdigo
General Especificos especifica Variable Respuesta
La cortesia y amabilidad por Insatisfecho 1
parte de los empleados. Poco satisfecho 2
Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La actitud con la que se Insatisfecho 1
dirige el personal al Poco satisfecho 2
atenderlo. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
La atencion personalizada Insatisfecho 1
por parte del personal de Poco satisfecho 2
servicio al cliente. Indiferente 3
Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Satisfaccion  Satisfaccion Ordinal Sefiale su grado de Insatisfecho 1
del satisfaccion global con el Poco satisfecho 2
consumidor Escala de servicio Indiferente 3
Likert Satisfecho 4
Muy satisfecho 5
Reconocer el Calidad del Ordinal Importancia Elementos Menos importante 1
nivel de servicio Tangibles Poco importante 2
satisfaccion Escala de Indiferente 3
gque poseen los Likert Importante 4
5
1
2
3
4
5
1
2
3
4
5
1
2
3

Indiferente
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Objetivo
General

Objetivos
Especificos

Variable
especifica

Tipo de
Variable

Escala

Pregunta

Opcion de
Respuesta

Cdbdigo

Importancia Empatia

Importante
Muy importante
Menos importante
Poco importante
Indiferente
Importante
Muy importante

GORrWOWNEFE O
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Objetivos de la investigacioén
e Analizar las caracteristicas demogréficas y geograficas de los usuarios de las empresas
telefénicas que influyen en la percepcion de la calidad.
¢ Identificar si las condiciones del servicio influyen en la percepcion de la calidad.
e Determinar si las dimensiones de la calidad del servicio tienen una relacién significativa
en la satisfaccion de los usuarios de las empresas telefénicas.
¢ Reconocer el nivel de satisfaccién que poseen los usuarios de las empresas telefénicas
en relacion a las dimensiones de la calidad del servicio y la importancia de las mismas.
Disefio del instrumento de investigacion
El instrumento de investigacion utilizado en la presente investigacion es la encuesta; la
misma que fue validada con expertos que evaluaron la relevancia de las preguntas propuestas.
Las interrogantes tienen base en la variable independiente “Calidad del servicio”, la misma que
esta dividida en las dimensiones del modelo Servperf: confiabilidad, empatia, elementos
tangibles, garantia y seguridad; estas se correlacionaran con la variable dependiente
“satisfaccion del cliente”.
Validacién del instrumento
Para Hernandez (2014) el instrumento de recoleccion de datos debe cumplir con tres
condiciones esenciales: validez, confiabilidad y objetividad.
Validez
La validez de expertos es el “grado en que un instrumento realmente mide la variable de
interés, de acuerdo con expertos en el tema.” (Hernandez, 2014, pag. 200). Powell (2003)
establecid que no existe un consenso respecto al nimero de expertos por lo que en la presente
investigacion se midi6 la validez de la encuesta con tres docentes de la Universidad de las

Fuerzas Armadas de la carrera de Mercadotecnia.
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En la validacién se hizo uso de una escala del 1 al 3 con la cudl los expertos calificaron la
representatividad, compresion, claridad e interpretacion de cada item (Ver anexo 2). Todas las
preguntas obtuvieron una calificacion mayor a 10 puntos (superior al 80% de validez) por lo que
todas las preguntas se mantuvieron en el cuestionario; sin embargo, los expertos realizaron
recomendaciones para plantear de manera mas clara 3 items, los mismos que fueron
corregidos en la encuesta definitiva.

Confiabilidad interna del instrumento

La confiabilidad es el “grado en que un instrumento produce resultados consistentes y
coherentes” (Hernandez, 2014, pag. 200). El autor indicé que una de las técnicas para medirla
es aplicar el coeficiente de Cronbach en una encuesta piloto. Casas, Repullo y Donado (2003)
expresaron que la prueba piloto considera un grupo pequefio, entre 30 a 50 encuestados a los
gue se les emplea el instrumento.

En complemento a lo anterior, Oviedo y Campo (2005) expresaron que el valor minimo
del coeficiente de Cronbach es 0,7 en el que el coeficiente es aceptable; con un coeficiente
mayor a 9 la consistencia interna es excelente, pero en caso de que sea 0,6 o menor a 0,6 la
confiabilidad es cuestionable e incluso la confiabilidad puede llegar a ser inaceptable.

De acuerdo con este analisis, la siguiente tabla muestra la medicion de la consistencia
interna. El instrumento presenta una confiabilidad excelente, debido a que se tuvo un Alpha de
Cronbach promedio de 0,922.

Tabla 4

Confiabilidad interna

Alfa de Cronbach N de elementos

922 37

Nota: Fuente SPSS
Alpha de Cronbach por cada dimension de la calidad: elementos tangibles,

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. En cada una de las variables nos
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muestra que la confiabilidad es buena debido a que todas superan el 0,8 e incluso las
dimensiones “capacidad de respuesta” y “empatia” poseen una confiabilidad excelente.
Tabla 5

Confiabilidad interna por dimension de la calidad

Matriz de coeficientes de Alpha de Cronbach por factor

Factores Dimensiones items Alpha de
Cronbach

1 Elementos Tangibles E.T1, E.T2, E-T3, E.T4, E.T5. 0.859

2 Fiabilidad F1, F2, F3, F4, F5. 0.866

3 Capacidad de respuesta C.R1, C.R2, C.R3, C.R4. 0.902

4 Seguridad SG1, SG2, SG3, SG4. 0.892

5 Empatia El, E2, E3, E4. 0.949

Total

promedio 0.894

Nota: Fuente SPSS

Procedimiento pararecoleccion de datos: técnica de campo
Después de realizar la validacion y correccion de la encuesta, se hall6 el instrumento
definitivo y se aplicd a la muestra calculada para obtener los datos que permiten comprobar las

hipétesis establecidas (Ver anexo 3).
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Capitulo IV
Andlisis de datos

Informe ejecutivo

La relevancia de puntualizar los resultados que se obtuvieron de la encuesta aplicada se
basa en verificar el cumplimiento de los objetivos del estudio:
Objetivo 1

Analizar las caracteristicas demogréficas y geograficas de los usuarios de las
empresas telefénicas que influyen en la percepcion de la calidad.

El perfil de los usuarios de las empresas telefénicas se precisé segun las caracteristicas
demogréficas descritas a continuacién; los encuestados son personas localizadas en el Distrito
Metropolitano de Quito: (Quito Sur 38%, Quito norte 23,2%; Quito centro 7%, Zona valles y
aledafios 31,8%):

e La distribucion por generaciones se determina de la siguiente manera: Generacion Z

(menores de 21 afos) 29,95%; Millenials (22 a 41 afios) 61,98%; Generacion X (42 a 56

afios) 7,55% y Baby boomers (57 afios en adelante) 0,52%.

Figura 8

Relacion edad- percepcion de la calidad

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Menor de 21 afos 22 a 41 anos 42 a 56 afos
mmmm |nsatisfecho mmmm |ndiferente mmmm Satisfecho
--------- Lineal (Insatisfecho) -------- Lineal (Indiferente) --------- Lineal (Satisfecho)

Nota: Fuente SPSS
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La edad influye en la percepcion sobre la calidad del servicio; segun los datos obtenidos
entre mayor es la edad, menor es la satisfaccion con relacién a las condiciones de las
instalaciones.

e Existe una minima diferencia entre los géneros femenino y masculino de los usuarios,
siendo los porcentajes 51,04 y 48,18 respectivamente; el grupo LGTBIQ es la minoria

con el 0,78%.

El género de los usuarios influye en la percepcién sobre la calidad del servicio con

respecto a la variedad de equipos tecnolégicos que posee la empresa.
Figura 9

Relacion género- percepcion de la calidad

Género
70% 66%
60%
50%
0,
40% 30%
30%
20%
10%
0%
-10% Masculino Femenino LGTBIQ
B |nsatisfecho mmmm |ndiferente mmmm Satisfecho
--------- Lineal (Insatisfecho) --------- Lineal (Indiferente) --------- Lineal (Satisfecho)

Nota: Fuente SPSS
e El grupo de personas que utilizan lineas SMA se clasifican de la siguiente manera
segun su estado civil: el 82,81% son solteros, el 13,02% se encuentran casados y la
minoria estan en union libre, divorciados o viudos.

El estado civil de los usuarios influye en la percepcién de la calidad del servicio.
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Figura 10

Relacion estado civil- percepcién de la calidad

Estado civil
120%
100% 100%
0
80%
61% .
60% 55% 50%
40% T . B
220 - |
20% I
.. Al
Soltero/ a Casado/ a Unioén libre Divorciado/a Viudo/a
= |nsatisfecho mmmm |ndiferente B Satisfecho
--------- Lineal (Insatisfecho) -------- Lineal (Indiferente) --------- Lineal (Satisfecho)

Nota: Fuente SPSS
Objetivo 2

Identificar si las condiciones del servicio influyen en la percepcion de la calidad.

La operadora predominante es Otelcel con sus marcas Movistar y Tuenti (58,85%),
seguida de Conecel con la marca Claro (33,33%) y por ultimo CNT (7,81%). Con respecto al
tipo de pago; el 67,45% de los usuarios poseen planes prepagos con su operadora celular; es
decir, pagan por megas, mensajes y minutos de voz antes de utilizar el servicio; mientras que el
32,55% posee planes celulares con una tarifa mensual.

La operadora a la que pertenecen los usuarios influye en la percepcion de la calidad del

servicio.
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Figura 11

Relacion operadora- percepcion de la calidad

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Operadora celular

47%

16% 17%::
Movistar/ Tuenti CNT Claro
mmmm |nsatisfecho = |ndiferente mmmm Satisfecho
~~~~~~~~~ Lineal (Insatisfecho) -------- Lineal (Indiferente) ------ Lineal (Satisfecho)

Nota: Fuente SPSS

Objetivo 3

Determinar si las dimensiones de la calidad del servicio tienen una relacién significativa

en la satisfaccién de los usuarios de las empresas telefonicas.

Después de realizar las pruebas de hipétesis mediante el analisis estadistico de chi-

cuadrado (pruebas no paramétricas), tenemos como resultado que se aprueban todas de las

hipé6tesis propuestas en la presente investigacion de la siguiente manera:

H1: Los elementos tangibles influyen en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas.

H2: La fiabilidad influye en el nivel de satisfaccién de los usuarios de las empresas
telefonicas.

H3: La capacidad de respuesta influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las
empresas telefonicas.

H4: La seguridad influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas



telefénicas.

H5: La empatia influye en el nivel de satisfaccion de los usuarios de las empresas

telefonicas.

Tabla 6

Resumen comprobacién de las hipétesis
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H1 H2 H3 H4 H5
Elementos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia
Tangibles de
respuesta

Chi 58.7 142.96 95.22 97.36 124.885
cuadrado
Valor-p 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Valor critico 9.49 9.49 9.49 9.49 9.49
Significancia 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05
Grados
de 4 4 4 4 4
libertad
Se acepta Ho
Se rechaza X X X X X

Hi

Nota: Fuente SPSS

Se identific6 que las 5 dimensiones de la calidad: Elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia influyen en la satisfaccion de los usuarios de las

empresas telefénicas; por lo que se puede sefalar que la calidad del servicio tiene influencia

sobre el nivel de satisfaccion.

Objetivo 4

Reconocer el nivel de satisfacciéon que poseen los usuarios de las empresas

telefénicas en relaciéon a las dimensiones de la calidad del servicio y laimportancia de

las mismas.

Una vez comprobada la relacién existente entre la calidad del servicio y la satisfaccion

de los usuarios, se puede calcular el porcentaje de satisfaccion que genera cada una.



Figura 12
Nivel de satisfaccion

% Satisfaccion

TOTAL CALIDAD DEL SERVICIO I 66%

Total Capacidad de Respuesta
Total Fiabilidad

Total Seguridad

Total Empatia

Total Elementos Tangibles

0% 10%

Total Elementos Tangibles

Total Seguridad

Total Capacidad de Respuesta

El total de la satisfaccidén causada por la calidad del servicio es del 66% para los

59%
63%
65%
66%
68%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Total Empatia
Total Fiabilidad
= TOTAL CALIDAD DEL SERVICIO

56

100%

usuarios de los servicios telefénicos; siendo la dimension de los elementos tangibles la que

mas satisfaccion causa con el 68% y la capacidad de respuesta con la que menos conformidad

tienen, obteniendo un puntaje del 59%.

También se evalué la importancia de cada dimension segun la calificacién asignada por

los encuestados, evidenciando que la seguridad es la dimensién con mayor grado de

importancia con el 24% del total.
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Figura 13

Importancia de las dimensiones para los usuarios

Importancia de las dimensiones de la calidad

Seguridad | 2%

Capacidad de respuesta [N 20%

Fiabilidad 20%
Empatia 19%
Elementos Tangibles 17%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

La capacidad de respuesta es la dimension que mayor prioridad debe tener al momento
de realizar un plan de mejora, debido a que es la que menor satisfaccion genera en los
usuarios y ha sido calificada como la segunda dimensién mas importante.

La seguridad y la fiabilidad también poseen importancia en el estudio y mejora de la
calidad del servicio; por lo que las estrategias que se elaboren deberan basarse en aumentar el

nivel de satisfaccion sobre las mismas.



Tabla 7

Informe de la variable
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VARIABLES INDICADOR

SINTESIS

PERFIL DEL Sector
CONSUMIDOR

Edad

Género

Nivel de estudio

Ingreso mensual
individual

Estado civil

El 38,03% de los 384 encuestados viven en el
sur de Quito, seguido del 31,77% que se
encuentran en la zona de los valles y
aledanos, al norte de la ciudad le corresponde
el 23,18% de las personas que respondieron
la encuesta y por ultimo Quito centro obtuvo el
7,03%.

La mayoria de encuestados que utilizan una
linea de Servicio Mévil Avanzado (SMA),
corresponde a la generacion de los millennials
(22-41 afios) con el 61,98%, seguidos de la
generacion Z con el 29,95%, el restante
7,55% y 0,52% pertenece a la generacion Xy
Baby boomers respectivamente.

Se muestra una minima diferencia entre los
géneros femenino y masculino, siendo los
porcentajes 51,04 y 48,18 respectivamente; el
grupo LGTBIQ es la minoria con el 0,78%.

El porcentaje mas representativo con respecto
al nivel de estudio es de 63,8%
correspondiente al tercer nivel, en segundo
lugar, se encuentra el bachillerato con el
30,99%; los polos (primaria y cuarto nivel) son
los niveles con menos personas encuestadas.

Gran parte de encuestados tienen ingresos
iguales o menores a $400 con un valor del
37,24%; el segundo grupo mas representativo,
con el 36,98% no poseen ingresos. Los
porcentajes faltantes hacen referencia a
mayores ingresos.

El grupo de personas que utilizan lineas SMA
se clasifican de la siguiente manera segun su
estado civil: el 82,81% son solteros, el 13,02%
se encuentran casados y la minoria estan en
union libre, divorciados o viudos.
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Ocupacion
CONDICIONES Linea celular
DEL SERVICIO
Operadora celular
Tipo de pago
ELEMENTOS Las condiciones de las
TANGIBLES instalaciones de la

empresa o los centros
de atencion
autorizados.

La variedad de
equipos tecnoldgicos
(celulares y tablets)
que ofrece la
operadora.

El 63,80% de los encuestados son
estudiantes, el 24,48% posee un empleo en el
sector privado o publico mientras que el 6,77%
posee una fuente de ingresos propia. Los
porcentajes de desempleo y quehaceres
domésticos son los mas pequefios en el
estudio con el 4,95%.

La pregunta filtro permite determinar que las
personas que respondan la encuesta reciban
el servicio para determinar su percepcion. El
100% de los encuestados afirmaron tener una
linea celular por lo que se puede respaldar la
aplicacion del instrumento en el grupo de
interés.

El 58,85% de las personas que realizaron el
instrumento pertenecen a la operadora
Movistar y Tuenti, a estas dos marcas se las
agrupo debido a que pertenecen a la empresa
Otelcel; Claro, marca perteneciente a Conecel
tiene el 33,33% de encuestados y CNT el
7,81%, siendo la operadora con menor
registro de usuarios.

El 67,45% de la poblacion a la que se aplico el
cuestionario indico tener un plan prepago con
su operadora celular; es decir, pagan por
megas, mensajes y minutos de voz antes de
utilizar el servicio; mientras que el 32,55%
posee planes celulares con una tarifa
mensual.

El 44,01% de los individuos que completaron
la encuesta se encuentran satisfechos;
seguido por el 23,70% que demuestran
indiferencia frente a este parametro. El
porcentaje menor corresponde al 9,11 que
evidencian una gran insatisfaccion.

La mayor parte de los entrevistados (36,20%)
se encuentran satisfechos, junto con el
10,94% que seleccionaron la opcién “muy
satisfecho”, demuestran que este apartado
genera complacencia en los usuarios.
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La comodidad del
mobiliario y los
espacios en donde se
realiza la gestion.

Los uniformes y la
apariencia de los
trabajadores.

El material publicitario
es visualmente
atractivo y le brinda la
informacién necesaria
para tomar una
decisién en la compra
del servicio.

La calidad de los
dispositivos moviles
(celulares y tablets)

que ofrece la
empresa.

FIABILIDAD

El cumplimiento de los
servicios que brinda la
empresa.

El tiempo en el que el
personal da solucion a
Sus requerimientos o
inquietudes.

El 39,84% de los encuestados demuestran
satisfaccidn; seguido por el 26,04% al que le
parece indiferente; el 13,54% aseguran estar
insatisfechos con este apartado.

El 54,42% de los encuestados estan
satisfechos y muy satisfechos, el porcentaje
de insatisfaccion es bajo (17,71%) en
comparacion a la indiferencia que llega al
27,86%.

El 38,54% de los encuestados demuestran
satisfaccion; seguido por el 26,04% al que le
parece indiferente; el 9,90% aseguran estar
insatisfechos con este apartado y el 11,46%
muy insatisfechos.

La calidad de los dispositivos que venden las
telefénicas causan satisfaccion al 38,02% de
los encuestados; sin embargo, el 32,55% se
encuentra indiferente con la calidad de los
mismos. Los porcentajes mas pequefios se
encuentran en los usuarios insatisfechos por
este parametro.

El 39,32% de los encuestados demuestran
satisfaccion, este indicador posee mas
usuarios insatisfechos con el 22,14% que
indiferentes. El 11,20% de personas se
encuentran muy insatisfechas.

Presenta una fuerte insatisfacciéon en los
usuarios, siendo el 41,93% el porcentaje total
de insatisfaccion, mientras que el 22,40% son
indiferentes con este apartado.




La cobertura del
servicio de telefonia
movil.

Los horarios de
atencion que posee la
empresa para atender

a sus usuarios.

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

La disposicion del
personal de la
empresa para resolver
su requerimiento.

El tiempo de espera
para atender su
peticion o reclamo.

La capacidad de
reaccion del personal
para solucionar
cualquier
inconveniente.

El interés que muestra
el personal por
brindarle una ayuda
adicional.
SEGURIDAD La privacidad con que
la empresa maneja su
informacién

Los conocimientos por
parte del personal
sobre los servicios que
oferta la empresa.

Los dos niveles que indican satisfaccion
poseen el mayor porcentaje de usuarios
(34,38%); tan solo el 16,41% de encuestados
se muestran indiferentes y el 35,42%
muestran algun grado de insatisfaccion.

El 36,72% de los encuestados demuestran
satisfaccion con los horarios de atencion;
seguido por el 27,08% al que le parece
indiferente; el 15,10% asegura estar
insatisfecho con los mismo.

El 34,38% y el 7,81% de los encuestados se
encuentran satisfechos y muy satisfechos con
la disposicién del personal, el 37,5% muestra
insatisfaccion, y el 20,31% se encuentra
indiferente.

El 45,05% indic6 que no se encuentran
conformes con esto, el 19,53% lo hallan
indiferente, y el restante 35,42% corresponde
a los dos grados de satisfaccion faltantes.

El nivel de insatisfaccion (39,32%) y el de
satisfaccion (38,02%) evidencian que existe
practicamente la misma cantidad de usuarios
gue presentan estas dos condiciones,
mientras que el 22,66% se muestran
indiferente.

El 32,29% de los encuestados demuestran
satisfaccién; seguido por el 26,04% al que le
parece insatisfactorio y el 21,88% siente
indiferencia en este apartado.

La mitad de los usuarios se encuentran
satisfechos (56,25%); y los datos de
insatisfaccion e indiferencia son
evidentemente menores 23,96% y 19,79%
respectivamente.

La satisfaccion alcanz6 un porcentaje del
45,57; 9,90% para los muy satisfechos; el
porcentaje total de insatisfaccion es de
22,66%.
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La confianza que crea
el personal de servicio
al cliente

La seguridad al
realizar una
transaccion

econdmica (La

empresa cobre lo justo
por el servicio
brindado).
La cortesiay
amabilidad por parte
de los empleados.

EMPATIA

La actitud con la que
se dirige el personal al
atenderlo.

La atencién
personalizada por
parte del personal de
servicio al cliente.

El conocimiento de
sus necesidades y
preferencias.

SATISFACCION Sefale su grado de
satisfaccion global con

el servicio.

IMPORTANCIA
DE LAS
DIMENSIONES

Elementos Tangibles

El 36,46% de los encuestados demuestran
satisfaccién; seguido por el 27,60% al que le
parece indiferente; el 14,58% que asegura
estar insatisfechos con este apartado.

Los usuarios sienten satisfacciéon y mucha
satisfaccion con la seguridad al realizar una
transaccion economica (33,85% y 14,32%,
respectivamente); el porcentaje de
insatisfaccion es de 30,21.

Mas de la mitad de los usuarios muestran
sentirse satisfechos (57,29%) y la otra mitad
se distribuye entre los clientes indiferentes e
insatisfechos (21,09 y 21,61 porciento,
respectivamente).

Genera satisfaccion a los usuarios, dando un
total del 53,90%; mientras que el 23,70% son
indiferentes y el restante estan insatisfechos y
muy insatisfechos con la misma (53,90%).

El 41,41% de los encuestados demuestran
satisfaccion; seguido por el 22,41% al que le
parece indiferente; el 16,41% aseguran estar
insatisfechos.

La satisfaccion llegé al 48,69%; mientras el
26,57% se encuentra insatisfecho y el 24,74%
es indiferente con el mismo.

La insatisfaccion global con el servicio en sus
dos niveles suma apenas el 11,2%, por lo que
se muestra una notable satisfaccion con la
misma (52,87%). Los usuarios indiferentes
llegan al 35,94%.

La mayoria de los encuestados (41,41%)
consideran a los elementos tangibles como
“nada importante” al momento de obtener
satisfaccion en el servicio telefonico, se puede
interpretar como la dimension con menor
prioridad.
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Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad.

Empatia

La fiabilidad tiene su mayor porcentaje de
importancia en el nivel “poco importante” sin
embargo no posee gran diferencia de puntos
porcentuales con el nivel tres y cuatro (medio
e importante).

El 28,39% de los encuestados catalogaron a
la capacidad de respuesta en el nivel medio
de importancia.

El 30,47% de usuarios considera que la
seguridad es importante al dar satisfaccion en
el servicio telefonico.

La empatia tiene alto nivel de porcentaje en
ambos polos “nada importante” y “muy
importante”, por lo que se consideraran a los
niveles medios de importancia, el porcentaje
de escases de importancia es de 47,39%
mayor al de importancia alta 39,32%.
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Capitulo V
Propuesta
Antecedentes

La creacién de la siguiente propuesta tiene como objetivo aumentar el nivel de
satisfaccion de los usuarios de las empresas telefonicas, mediante una serie de estrategias que
permitan incrementar la calidad percibida en las dimensiones la componen.

De acuerdo con la informacion obtenida y analizada en la investigacion se identificaron
cudles son las dimensiones a reforzar segun su influencia en la satisfaccion, la importancia que
poseen las mismas para los usuarios y el nivel de percepcién que se posee actualmente sobre
estas.

Las estrategias propuestas estaran basadas en reforzar y mejorar las dimensiones
descritas a continuacion:

e capacidad de respuesta

e seguridad

e fiabilidad

La propuesta planteada en el presente estudio se basara en la aplicacion del ciclo de
Deming, un sistema que, a través de cuatro etapas, PDCA (plan, do, check, act), traducido al

espafiol PHVA (planear, hacer, verificar y actuar); pretende la mejora continua de la calidad.



Figura 14

Ciclo de Deming

Elaborado a partir de (Gémez A. , 2017).

Implementar este ciclo permite que las empresas sean mas competitivas, mejoren
continuamente la calidad de sus productos y servicios; optimicen recursos, presenten precios
competitivos; incrementen la participacion del mercado y como resultado aumenten la
rentabilidad de la organizacion.

Descripcion de estrategias
A continuacion, se describira el plan de mejora elaborado en base a las dimensiones
gue presentaron menor satisfaccion y mayor importancia para los usuarios:
1. Capacidad de respuesta
Planificar
Existe un problema latente en la disposicion que poseen los empleados para ayudar a

los clientes y proveerlos de un servicio rapido, el poco interés que muestran junto a la
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incapacidad de reaccién ha causado insatisfaccion aproximadamente en un tercio de los
usuarios.

Objetivo: Mejorar la atencién a los clientes por parte del personal destinado a ofrecer servicios
y soluciones en los diferentes canales de comunicacion.

Estrategias

e Incentivar la cultura del servicio en los empleados de las empresas telefénicas mediante

una escuela de atencion y ventas en donde exista una formacién continua.

e Estandarizar los procesos en todos los canales de atencidn que poseen las empresas.
Hacer: Elaboracion de una plataforma virtual para la escuela de atencion y ventas, en donde
existan médulos que los funcionarios deban aprobar para estar capacitados al momento de
atender los requerimientos y solicitudes de los usuarios; la creacion de la misma estara a cargo
del departamento de marketing, business intelligent y los desarrolladores webs.

Figura 15

Proceso para la implementacion de una plataforma e-learning.

01

Sondear las
necesidades de

aprendizaje que se
deben cubrir,
asignar recursos y

responsables

05
02
El servicio de _
soporte técnico y Implementacion y
mantenimiento de la personalizacién
plataforma de e- de la plataforma
learning. e-learning
03
04
Montaje de los cursos Capacitacion sobre
virtuales, se disefiaran los recursos,
las actividades y actividades y
recursos didacticos herramientas de
para lograr los colaboracion y
objetivos comunicacion

pedagdgicos



Figura 16

Disefio de la plataforma educativa.

ESCUELA

de Atencion y Ventas

madubo1
Acciones a tomar
para resolver
requerimientos de
forma optima,
ripida y de
la mejor manera.

médubo2

Las iniciativas que
se pueden tomar

en la negociacién
con los clientes.

modufa3

Eltrato y la
disposicién que
se debe demostrar
durante la
experiencia con el
consumidor.
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ESCUELA

de Atencidn y Wentas

Acciones a tomar para
resolver requerimientos de
forma dptima, ripida y de

la mejor manera.

Las iniciativas que se
pueden tomar en la
negociacin con los

clientes.

El trato y la disposicidn

que se gebe demaostrar

durante la experiencia con
el consumidor.

Alinear los procedimientos para resolver requerimientos presentados por los

consumidores; los canales de atencién (call center, centros de atencion autorizados, medios

digitales y ejecutivos de cuentas) deben tener manuales de procedimientos para que la

experiencia del consumidor no resulte desconocida cada vez que realiza una solicitud y el

resultado sea satisfactorio.
Figura 17

Pasos para estandarizar los procesos

Establecer los
objetivos del
proceso

Elaborar un
flujo eficiente a
seguir:
automatizar y
acortar pasos.

Categorizarel
tipo de proceso
para definir las

acciones a
seguir

Definir el
Controlar el
speech y
proceso para
forma de L.
. verificar que
comunicarse
cumpla los
con los ..
A objetivos
clientes.

establecidos.

Verificar: Los departamentos encargados deberén elaborar informes y actas del desarrollo de la

plataforma de capacitacion, las actualizaciones y el funcionamiento de la misma. Los

empleados que deban seguir los médulos educativos obtendran puntajes y resultados que
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seran analizados y controlados periddicamente para determinar el avance y la asimilacion del
conocimiento impartido.

Actuar: Se debe identificar los aspectos a mejorar en la plataforma para realizar las
correcciones de contenido, estructura y aplicacion de los médulos y pruebas. En el caso de
existir un proceso o resultado exitoso, se debe estandarizarlo para continuar con el mismo.

2. Seguridad

Planificar

La seguridad brindada por parte de las empresas telefénicas necesita aumentar al
utilizar la informacién personal de sus clientes. Asi como afianzar la confianza que crea el
trabajador; la claridad de las condiciones, especificaciones y cobro del servicio.

Objetivo: Aumentar las medidas de seguridad y transparencia durante el contrato de los
servicios brindados por las telefénicas.
Estrategias:
e Blindar la informacion personal de los usuarios.
¢ Realizar campafas sobre la transparencia del servicio.
Hacer

Junto al departamento de seguridad y control tecnolégico se debe analizar los medios
por los que pueden existir posibles fugas de informacion, también se deben realizar campafias
gue fomenten la proteccion de datos para asesorar al personal sobre la informacién
confidencial y de uso interno.

Comunicar a los usuarios sobre el uso de los servicios prestados; las condiciones y
especificaciones de los minutos, megas, mensajes y demas servicios adquiridos; detalles de
consumo y facturacion. Las campafias podrian ser socializadas a través de los diferentes
medios de comunicacién que posean las empresas como mailing, sms, redes sociales, call

center, apps, entre otros.



Figura 18

Proceso de comunicacion y transparencia

PASOS

COMUNICACION
Y TRANSPARENCIA
DEL USO DE LOS SERVICIOS JE

Contratacién o
cambio de
servicio

APP y

Pagina web
Detalle de Aprendizaje
cobros y Influencia del

facturacion =3 entorno
\ Ejecutivos
y

Call center
Uso del
servicio
(minutos, sms,
megas)
Mailing

Figura 19

Ejemplos de comunicacion

Su tarifa mensual es
de X délares, se
procede con el cobro el
5to dia del mes mediante
su tarjeta de débito

Ha consumido X GB
en las siguientes
aplicaciones durante
el mes
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Verificar: Se realizaran pruebas y controles sobre la seguridad de los documentos compartidos

en la intranet y la informacion colocada en sitios publicos. Los encargados de la seguridad

emitirdn reportes sobre los resultados y amenazas mitigadas.
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Aplicacion de una nueva encuesta que permita conocer si el usuario posee claridad de
los datos brindados acerca del servicio recibido; los resultados permitiran conocer si las
campafias han reforzado la percepcion sobre la seguridad y transparencia.

Actuar: Se debe identificar los aspectos a mejorar en las campafas para realizar las
correcciones de mensaje, medios de comunicacién y demas inconvenientes que puedan
presentarse. En el caso de existir un proceso o resultado exitoso, se debe estandarizarlo para
continuar con el mismo.
3. Fiabilidad
Planificar

Los usuarios manifiestan insatisfaccion en la habilidad que poseen las empresas telefénicas
para ejecutar el servicio prometido.

Objetivo: Corregir las falencias presentadas durante el uso del servicio mavil avanzado y los
dispositivos adquiridos por medio de las operadoras telefénicas.

Estrategias:

e Mejorar la cobertura celular en provincias y lugares alejados de la ciudad.

¢ Ampliar el portafolio de productos en terminales moéviles y tabletas.
Hacer

Negociar con los proveedores de los equipos celulares, potenciar la adquisicion de un
mayor nimero de dispositivos en todas las gamas existentes para ofrecer a los usuarios
variedad de opciones que se acomoden a sus necesidades, gustos y poder adquisitivo.
Publicacion de catélogos con la informacion técnica de los equipos tecnol6gicos para brindar
soporte en la venta de los mismos.

Identificar las zonas que no poseen cobertura o que la misma es limitada (existe escasa
sefial, navegacion 2G y 3G) para migrar esa navegacion a la de tltima tecnologia disponible

segun las estaciones bases que poseen las empresas.
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Figura 20

Gamas de celulares
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Fuente: (Eldantoo, 2020)

Verificar: Control del stock y variedad del portafolio de dispositivos moviles y tablets,
comparando los modelos disponibles a partir de la negociacién con los modelos que se
comercializaban antes.

Control de tickets y requerimientos de servicio técnico para atender fallas de fabrica en
los dispositivos méviles vendidos. Contabilizar los reclamos anteriores y actuales para analizar
la tendencia de los mismos.

Evaluar el nivel de cobertura de las zonas en donde se implementaron bases, verificar la
cantidad de reclamos por mala sefial y monitorear las llamadas salientes no conectadas por
parte de los usuarios.

Actuar: Identificar las falencias en el abastecimiento de dispositivos y la sefial emitida de las
radiobases para tomar decisiones acerca de los proveedores. En el caso de existir un proceso

o resultado exitoso, se debe estandarizar para continuar con el mismo.
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Capitulo VI

Conclusiones y recomendaciones

A continuacién, se determinan las siguientes conclusiones de acuerdo a los objetivos y

resultados de la presente investigacion.

Conclusiones

En base al analisis realizado, se logré constatar la relacion existente entre las variables
de estudio. Se validaron las hipotesis planteadas en la investigacién, las 5 dimensiones
establecidas en la calidad del servicio del modelo Servperf (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) poseen correlacion con la
satisfaccion de los usuarios de las empresas telefonicas.

De acuerdo a las correlaciones obtenidas entre el perfil del consumidor y la percepcién
de las dimensiones estudiadas, se precisa que los parametros que poseen relacién son:
la edad, el género y el estado civil; de la misma manera se concluye que la operadora a
la que pertenecen los usuarios influye en la apreciacién de la calidad.

El porcentaje global de satisfaccién con respecto a la calidad del servicio en las
empresas telefénicas es del 66%, siendo los elementos tangibles los que mayor
satisfaccién producen, pero los menos importantes para los usuarios; la capacidad de
respuesta es la dimensién que menos satisfaccion produce a los usuarios, pero la

segunda de mayor importancia segun los datos obtenidos.

Recomendaciones

Se recomienda implementar planes de mejora que cubran las dimensiones que generan
menor satisfaccion y que los usuarios consideran mas importante; por lo tanto, se deben
crear estrategias en relacion a la seguridad, capacidad de respuesta y fiabilidad del

servicio.
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Resulta relevante llevar a cabo el control constante de la satisfaccion mediante el
perfilamiento del cliente y el analisis de su percepcion sobre la calidad de los servicios;
este estudio permitira generar una mayor retencién y fidelizacion.

Es necesario ejecutar planes de capacitacién continua en los ejecutivos que atienden a
los clientes durante todo el proceso de venta y posventa, debido a que la capacidad de
respuesta tiene como centro la atencion y agilidad con la que se atienden los

requerimientos de los usuarios.
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