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PRESENTACION

Es estos ultimos afios, asi como ha avanzado la ciencia y la tecnologia en el campo de las
telecomunicaciones, también los clientes se han tornado més exigentes con las empresas,
especificamente con la calidad del servicio que brindan. Estos a su vez hacen todo lo necesario
para satisfacer sus requerimientos que le permita mantener o mejorar su posicion en el mercado.
Sin embargo en el &mbito de estudio en términos generales se ha encontrado algunas
deficiencias que estarian deteriorando la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al
Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Peri S.A.C.
Utilizando el método cientifico, la induccion, deduccidn, analisis y sintesis, asi como la técnica
de encuesta y escala de actitud para recopilar datos, el estudio realizado en el segundo trimestre
de 2016, brinda los siguientes resultados:

Se ha encontrado el 88% de los clientes percibe la calidad del servicio como buena y no hay
clientes que perciban el servicio como excelente. Asi mismo los resultados por subvariables
muestran que de un maximo de 5 puntos (excelente), obtiene la calificacién de bueno en las
subvariables de tangibles, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. En confiabilidad se
tiene una calificacion de regular, representando su mayor debilidad. En cuanto a satisfaccion
del cliente los resultados son sorprendentes, pues solo el 6% de los clientes de Claro CAC
Megaplaza en encuentran satisfechos, el 82% se encuentran medianamente satisfechos.

Asi mismo, con un p valor de 0.000 y nivel de significacion 5%, se ha encontrado la calidad de
servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Peru

S.A.C. Ademas se ha encontrado que existe una relacion positiva directa de r = 0.823 entre las



dos variables investigadas, es decir, a mayor calidad del servicio, mayor satisfaccion de los
clientes.

El documento contiene la tesis ordenado por capitulos; en el capitulo | se presenta
planteamiento del problema que origina la investigacion, el capitulo 1l desarrolla el marco
tedrico que es la fundamentacion cientifica del problema planteado y de las variables
investigadas, en el capitulo Il se formula las hipotesis y variables las mismas que son
operacionalizadas, en el capitulo IV se describe la estrategia de investigacion bajo el titulo de
metodologia utilizada y finalmente en el capitulo VV se presenta los resultados de la

investigacion.
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RESUMEN

El objetivo principal del estudio es; conocer en qué medida la calidad de servicio se relaciona
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la empresa
de telecomunicaciones America Maovil Pera S.A.C. Asi mismo, se postula que; la calidad de
servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes.

Utilizando el método cientifico, la induccion, deduccion, analisis y sintesis, asi como la técnica
de encuesta y escala de actitud para recopilar datos, mediante la aplicacion de la estadistica
descriptiva y el andlisis de correlacion de Spearman, el estudio, brinda los siguientes resultados:
i) Se ha encontrado que el 88% de los clientes percibe la calidad del servicio como buena y no
hay clientes que perciban como excelente. Asi mismo los resultados por subvariables muestran
que; de un maximo de 5 puntos (excelente), se obtiene la calificacion de bueno en las
subvariables de tangibles, facilidad de utilizacién y empatia. En confiabilidad y capacidad de
respuesta se obtienen calificaciones de regular, representando sus mayores debilidades. Asi
mismo, en cuanto a satisfaccion del cliente los resultados son sorprendentes, pues sélo el 6%
de los clientes se encuentran satisfechos, el 82% se encuentran medianamente satisfechos. ii)
De igual modo, con un nivel de significacion 5%, y p valor de 0.000, se ha encontrado que la
calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes, ademas
se ha advierte que existe una relacion positiva directa de r = 0.823 entre las dos variables, es
decir, a mayor calidad del servicio, mayor satisfaccion de los clientes. iii) Bajo el analisis
precedente, se recomienda al Jefe de Agencia, que los mensajes de texto y multimedia deben
ser entregados con rapidez, ademas se debe mejorar el tiempo de espera para la prestacion de
un servicio, porque actualmente no es el adecuado. Estas dos mejoras posibilitaria la mejora en

la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente.

PALABRAS CLAVES: Calidad de servicio, satisfaccién del cliente.
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ABSTRACT

The main objective of the study is; To know to what extent the quality of service is related to
the satisfaction of the clients of the Megaplaza Customer Service Center of the
telecommunications company América Movil Pert S.A.C. Likewise, it is postulated that; The
quality of service is significantly related to customer satisfaction.

Using the scientific method, induction, deduction, analysis and synthesis, as well as the survey
technique and attitude scale to collect data, through the application of descriptive statistics and
correlation analysis of Spearman, the study provides the following results : i) It has been found
that 88% of customers perceive the quality of the service as good and there are no customers
that perceive as excellent. Also the results by subvariables show that; Of a maximum of 5 points
(excellent), you get the qualification of good in the tangible sub-variables, ease of use and
empathy. In reliability and responsiveness, regular grades are obtained, representing their
greatest weaknesses. Likewise, in terms of customer satisfaction, the results are surprising,
since only 6% of customers are satisfied, 82% are moderately satisfied. ii) Likewise, with a
significance level of 5%, and p value of 0.000, it has been found that the quality of service is
significantly related to customer satisfaction, in addition it has been noticed that there is a direct
positive relation of r = 0.823 between the two variables, ie, higher quality of service, higher
customer satisfaction. (iii) Under the above analysis, it is recommended to the Head of Agency
that text and multimedia messages should be delivered quickly, and the waiting time for the
provision of a service should be improved, because it is currently not adequate. These two
improvements would make it possible to improve customer satisfaction at the Customer Service
Center.

KEY WORDS: Quality of service, customer satisfaction.
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l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Situacion Problematica
La presente investigacion, se realizo en el contexto de la empresa América Maévil Perl
S.A.C., que es lafilial de la compafiia de telefonia movil Claro en Perd.
América Movil Pert S.A.C. es la segunda empresa mas grande entre las empresas de
telefonia celular en el pais, con 12.5 millones de lineas, que representa el 39.2% del
mercado (OSIPTEL, 2015, p. 3) y forma parte del grupo transnacional América Movil.
A partir del primero de octubre del 2010 Claro se fusiond con Telmex, y en la
actualidad brinda servicios domésticos como television digital, telefonia fija, movil, e
internet.
En abril de 2008 fue la primera empresa en lanzar un servicio 3G sobre una plataforma
GSM, usando la tecnologia HSDPA en la banda de 850 MHz a una velocidad de hasta
1,5 Mbps. En 1 de octubre se fusion6 con Teléfonos de México (Telmex) Perd.
Los Servicios que Claro ofrece son:
- Telefonia Fija
- Telefonia Movil
- Internet
- Television por Cable
- Television Satelital
- Triple Play
- Paginas Claro
- Entre Otras
Los servicios que presta América Movil Pert S.A.C., como el de todas las empresas
de telecomunicaciones en el Pert, estdn normadas por OSIPTEL, ente regulador de

las telecomunicaciones. Es asi que en cuanto a calidad e idoneidad en la prestacion del



servicio, incluyendo veracidad de la informacién brindada al usuario, esta establecido
que los clientes pueden reclamar lo siguiente: Los problemas derivados de un
inadecuado funcionamiento de la red, que generan insatisfaccion del usuario, tales
como la comunicacién imperceptible, el ruido y la interferencia en la linea, la
imposibilidad de hacerse escuchar y el servicio intermitente, asi como los problemas
que surgen como consecuencia de la prestacion misma del servicio o del
incumplimiento de la obligacion de la Empresa Operadora de informar verazmente a
los usuarios sobre el servicio o sobre el estado de los reportes y reclamos que hubieran
formulado. (Osiptel, 2015, p. 1)

En el marco del sector de telefonia mévil, segln estudios de satisfaccion realizados
por IPSOS (2014), se entiende que aungue tiene pocos usuarios, Nextel es el operador
con clientes que experimentan mayor satisfaccion, le sigue Claro, y con el menor nivel
satisfaccion estan los clientes de Movistar siendo para todos, la sefial la principal
fuente de satisfaccion de los usuarios de telefonia mévil. Cuando el anélisis lo vemos
por areas, observamos que Nextel tiene las mejores evaluaciones en cada éarea,
obteniendo las maximas diferencias en la satisfaccion con la atencion en las oficinas
de la empresa. (Ipsos Public Affairs, 2014)

Satisfaccion con el servicio movil.

En cuanto a satisfaccion con el servicio movil, que esta referida basicamente a:
disponibilidad de la sefial del servicio (hacer/recibir Ilamadas), calidad del servicio
telefénico durante la llamada (sin ruidos, interferencia, cortes, etc.), cobertura del
servicio de telefonia maévil en general (sefial fuera del hogar), los datos recogidos por
IPSOS (2014), muestran que los clientes de Nextel se encuentran regularmente

satisfechos (4) y los clientes de Claro tienden a estar regularmente satisfechos (3.8).



Los clientes de Movistar son los que se encuentran menos satisfechos en los items

mencionados anteriormente. Ver figura 1.

Figura 1. Satisfaccion con el servicio movil.
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Fuente: Ipsos Public Affairs (2014)

Satisfaccion con la atencion en las oficinas de la empresa.

En cuanto a la satisfaccion respecto de la atencién en las oficinas de la empresa, que
consiste en los resultados de evaluacion del tiempo de espera para ser atendido por un
funcionario cuando asiste a las oficinas de la empresa, la claridad de la respuesta a su
consulta cuando asiste a las oficinas de la empresa y la facilidad brindada para
presentar un reclamo cuando asiste a las oficinas de la empresa, sigue mejor Nextel

gue Movistar y Claro. (Ipsos Public Affairs, 2014, p. 14)



Figura 2. Satisfaccion de los clientes con la atencion en las oficinas de las empresas

Movistar, Claro y Nextel.
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Fuente: Ipsos Public Affairs (2014)

Satisfaccion con la atencion al usuario por teléfono.

Finalmente en cuanto al tiempo que espera el usuario para ser atendido cuando llama

a la empresa para realizar alguna consulta o reclamo, la solucion a su problema, la

facilidad que le brinda la empresa operadora para presentar un reclamo por teléfono,

Nextel tiene clientes mas satisfechos que Claro. (Ipsos Public Affairs, 2014, p. 14)

Figura 3. Satisfaccién con la atencion al usuario por teléfono.
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Como se puede observar, ningun operador ha logrado satisfacer las necesidades de
sus clientes. Especificamente en América Movil Perd S.A.C., Los clientes estan en
transito a estan regularmente satisfechos, siendo las quejas mas frecuentes calidad de
idoneidad y tiempo de espera, como se puede observar en la figura 4 que se presenta
a continuacion:

Figura 4. Quejas mas frecuentes en América Movil Perd S.A.C.
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Fuente: Investigacion exploratoria.

En ese marco cabe preguntarse; ¢ Qué nivel de satisfaccion alcanzan los clientes? ¢En
qué medida la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones
Ameérica Movil Pert S.A.C.?. Para contestar a las interrogantes se han recopilados

datos al finalizar el segundo trimestre de 2016.



1.2 Problema de Investigacion
Problema General.
¢En qué medida la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes
del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.?
Problemas Especificos:
Problema especifico 1.
¢De qué manera los elementos tangibles del servicio se relacionan con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.?
Problema especifico 2.
¢En qué medida la confiabilidad del servicio se relaciona con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.?
Problema especifico 3.
¢En qué medida la capacidad de respuesta se relaciona con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.?
Problema especifico 4.
¢En qué medida la facilidad de utilizacion del servicio se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pera S.A.C.?

Problema especifico 5.



1.3

1.4

¢En qué medida la empatia se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro
de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América
Movil Perd S.A.C.?

Justificacion

Justificacion Teorica.

Desde el punto de vista tedrico, la investigacion se justifica por que elabor6 un aporte
a las subvariables de la calidad de servicio en el ambito de las telecomunicaciones,
teniendo como base las subvariables planteadas por Cronin y Taylor en el modelo
SERVPERF (Cronin & Taylor, 2002)

Justificacion Practica.

Desde el punto de vista practico, la investigacion es importante porque permitio
conocer los factores que determinarian la satisfaccion del cliente del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones Ameérica
Movil Peri S.A.C. de las que se derivaron las recomendaciones pertinentes para
mejorar la situacion.

Justificacion metodoldgica.

Desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion se justifica porque propone un
aporte de adaptacion de reactivos del modelo SERVPERF a empresas de
telecomunicaciones.

Objetivos

Objetivo General.

Conocer en qué medida la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de

telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C.



Objetivos Especificos:

Objetivo especifico 1.

Determinar en qué medida los elementos tangibles del servicio se relacionan con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Per( S.A.C.

Objetivo especifico 2.

Determinar en qué medida la confiabilidad del servicio se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C.

Objetivo especifico 3.

Determinar en qué medida la capacidad de respuesta se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C.

Objetivo especifico 4.

Determinar en qué medida la facilidad de utilizacion del servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Per S.A.C.

Objetivo especifico 5.

Determinar en qué medida la empatia se relaciona con la satisfaccion de los clientes
del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones

Ameérica Movil Pert S.A.C.



Il.  MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion

El primer antecedente internacional es la investigacion realizada por Vera (2012)
titulada; Atributos de calidad del servicio de la telefonia movil para clientes
mexicanos y su impacto en la satisfaccion y en la lealtad hacia la marca. La
investigacion mencionada, presenta como objetivo, determinar los atributos relevantes
de la calidad en el servicio de la telefonia movil para clientes en México; asimismo,
plantea como objetivo conocer su impacto tanto en la satisfaccién como en la lealtad
hacia la marca. En las hipdtesis de investigacion se plantea una relacion directa entre
atributos y satisfaccion, atributos y lealtad, asi como entre satisfaccion y lealtad; para
ello parte de la premisa de que; los atributos son un antecedente de la satisfaccion y
que a su vez, esta Ultima es un antecedente de la lealtad.

El estudio de Vera (2012), se divide en dos fases: en una primera fase cualitativa, con
entrevistas a profundidad; en una segunda fase, de tipo cuantitativa, se contrastan
empiricamente estos atributos con variables de satisfaccion y de lealtad. En los
resultados se encontrd que solo seis atributos de calidad en el servicio se relacionan
estadisticamente tanto con satisfaccion como con lealtad, con lo que se corrobora
cierta relacion entre satisfaccion y lealtad. Finalmente, se concluye que son dos los
atributos mas importantes para el logro de satisfaccién y lealtad: el precio accesible
por minuto y la empatia mostrada por parte del personal hacia el cliente.

Se puede notar que la investigacion ha sido planteada de manera rigurosa y se han
encontrado dos atributos importantes que impactan significativamente en la
satisfaccion y lealtad de los clientes; el precio del servicio por minuto, que es accesible

y la empatia que muestra el personal que trabaja en dicha organizacion.
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Lépez V. & Mérquez M., (2010, p. 20); en su estudio “Andlisis del nivel de
satisfaccion de los clientes residenciales de CANTV sobre el servicio internet acceso
banda ancha (ABA) en el estado sucre durante el primer trimestre del afio 2010 ”,
aunque no muestra una investigacion en telefonia movil, sin embargo aborda la
variable calidad de servicios de una manera interesante. Se afirma que las actividades
humanas y las relaciones que subyacen a estas estan centradas en el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion. Se manifiesta que la corporacion
CANTYV, como principal proveedor de telecomunicaciones de Venezuela, debe
procurar la plena satisfaccion de sus clientes con los servicios que presta. En virtud de
ello, se plante6 como objetivo general, el andlisis del nivel de satisfaccion que
presentan los clientes residenciales suscritos al servicio de Internet con acceso a banda
ancha prestado por CANTV en el estado Sucre. Se realizé una investigacion de campo
y documental, usando fuentes de informacién primaria y secundaria, se aplicaron
encuestas con el fin de conocer cdmo se sienten los clientes con el servicio. Los
resultados demuestran que una gran parte de los clientes residenciales de CANTV
suscritos al servicio de internet ABA se sienten satisfechos con el mismo, dado el costo
de su tarifa, la rapidez de respuesta a sus inconvenientes y la amabilidad y el trato con
que son atendidos en la Oficina de Atencidn al Cliente, constituyéndose éstos en los
factores que determinan el nivel de satisfaccion de los clientes sin menospreciar la
rapidez de la conexion. Finalmente la investigacion concluye que: El servicio de
Internet ABA brinda muchos beneficios a los clientes, ya que posee diversos planes
con variadas tarifas y velocidades, ofreciendo al cliente la posibilidad de escoger,
favoreciendo aquella parte de la poblacion que procura controlar el gasto. Asi mismo,
la modalidad del servicio de internet més solicitada por los suscriptores se corresponde

con el Plan ABA inicio, el cual ofrece una velocidad de conexién de 256 Kbps y un
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monto de tarifa de 60 Bs, que es considerado como econdémico. El costo de las tarifas
que ofrece CANTYV es calificado por los usuarios como econémico, incidiendo éste
favorablemente en la satisfaccion del cliente, situacion que favorece a la empresa por
ofrecer los planes méas econémicos del mercado. Es asi que los usuarios de CANTV
califican el servicio de esta empresa como bueno en comparacion con el servicio que
ofrece la competencia. Sin embargo los usuarios del servicio de internet ABA sefialan
la lentitud y la falta de conexion como los inconvenientes mas comunes que han tenido
con el servicio. Asi mismo los usuarios del servicio de internet Aba se sienten
satisfechos respecto a la atencién recibida en la Oficina de Atencion al Cliente, porque
cubre sus expectativas y por la amabilidad con que son atendidos por los
representantes de la OAC, acotando que la empresa ofrece un buen servicio de
atencion al cliente. (Lopez V. & Marquez M., 2010, p. 96)

Del antecedente antes descrito resalta que la satisfaccion del cliente esté ligado al costo
de las tarifas que ofrece CANTV. Por ser econémico, repercute éste positivamente en
la satisfaccion del cliente, el mismo que favorece en el posicionamiento de la empresa
en el mercado.

El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, Direccion General de
Telecomunicaciones de Espafia en el estudio titulado; “Estudio sobre la percepcién de
los usuarios acerca de la calidad de los principales servicios de telecomunicaciones ”,
realizado con el objetivo de obtener una valoracion de los usuarios sobre su percepcion
de la calidad de servicio que reciben de los operadores en la prestacion de los
principales servicios de telecomunicaciones: telefonico fijo, telefonico movil y de
acceso a Internet de banda ancha. Asimismo, también se ha pretendido identificar los
aspectos relevantes relativos al comportamiento de los usuarios frente a estos

servicios. La investigacion arroja las siguientes conclusiones principales; en primer
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lugar, los usuarios otorgan una calificacion global de notable al servicio telefonico fijo
(7,27 sobre 10) y al servicio telefonico movil (7,18), asi como una calificacion de
practicamente notable al servicio de acceso a Internet de banda ancha (6,95). Asi se
encontrd que la calidad de las comunicaciones es uno de los aspectos mas valorados,
frente al coste del servicio como el menos satisfactorio (Ministerio de Industria,
turismo y Comercio, Direccion General de Telecomunicaciones, 2009, pag. 3).
También se ha detectado un gran desconocimiento de los usuarios respecto de la tarifa
que han contratado (60% en moviles), lo que puede explicar algunas insatisfacciones,
percibidas como incidencias, por cargos debidos a la utilizacion de servicios de precio
no conocido de antemano, como los servicios de roaming o de tarificacion adicional,
entre otros. Una vez contratado el servicio, cerca de la tercera parte de los usuarios
han utilizado servicios de atencién al cliente en los Gltimos 12 meses para consultas o
gestiones contractuales, principalmente a través del teléfono de atencion al cliente de
los operadores.

La respuesta obtenida de los servicios de atencion al cliente ha sido calificada como
satisfactoria 0 muy satisfactoria por la mayoria de los usuarios (65,6% en servicios
fijosy 70,8% en moviles). No obstante, en torno a la tercera parte de ellos manifestaron
no haber quedado satisfechos o no haber obtenido la informacidn solicitada, lo que
supone una importante fuente de insatisfaccion para los usuarios que precisara de
mayor atencién por parte de los operadores interesados en mejorar el grado de
satisfaccion de sus clientes. En definitiva, a partir de los resultados del estudio se
deduce, por un lado, la necesidad de que los usuarios se conciencien en mayor medida
de las ventajas de hacer una eleccion y un uso informado del servicio y, por otro, que
los operadores deberan hacer mejoras importantes en la efectividad de los servicios de

atencion al cliente y en el tratamiento de las reclamaciones.
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Vela Mori & Zavaleta Cuevas (2014, p. 5) en su tesis titulada; “Influencia de la calidad
del servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas claro Tottus - Mall,
de la ciudad de Trujillo 2014 , realizada para explicar la influencia que existe entre
la calidad del servicio y el nivel de ventas en tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall
de la ciudad de Trujillo asi percibir las necesidades de los clientes y medir la calidad
de servicio percibida por los clientes, para brindar buenas soluciones de valor agregado
y un nivel de excelencia que los satisfaga, garantice su lealtad y maximice el valor
generado por cada uno de los clientes que visitan tiendas de cadenas claro Tottus Mall.
En ese marco, utilizando una encuesta de calidad de servicio de elaboracién propia, la
investigacion concluye lo siguiente; En primer lugar, la calidad del servicio brindada
en la cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS influye de manera directa en el nivel de
ventas lo cual indica que si existe una buena calidad de servicio. En segundo lugar, los
factores controlables como la oferta de los equipos de Claro el trato amable y buena
comunicacion del promotor influyen de manera positiva en el nivel de ventas. En
tercer lugar, la evaluacion de las subvariables de calidad de servicio, en términos de
infraestructura moderna, confiabilidad, empatia, tiene un impacto positivo en los
clientes, debido a que confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los promotores de ventas.
En cuarto lugar se puede decir que los niveles de calidad de servicio y los niveles de
ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican como bueno y regular; en tiendas
de cadenas claro Tottus — Mall, de la ciudad de Trujillo. (Vela Mori & Zavaleta

Cuevas, 2014)
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2.2 Bases Teoricas
2.1.1 Calidad.
En cuanto a calidad, Tari Guill6 (2000, p. 22), sostiene que existen multiples
definiciones de calidad en la literatura mundial. No obstante, dos de ellas son las mas
aceptadas. En primer lugar, aquella que define la calidad como conformidad con las
especificaciones. Esta definicion, que fue una de las primeras aceptadas
universalmente puede considerarse hoy como incompleta porque como critican
Reeves & Bednar (1994), mencionado por Tari Guillo: a) los requisitos de los
productos deben ajustarse a lo que desean los clientes y no a lo que cree la empresa,
b) los clientes pueden no conocer exactamente como el producto o servicio se ajusta a
las especificaciones internas y c) el factor humano, que no esta contemplado en esta
definicion, es una parte esencial en la calidad, no sélo en las empresas de servicios,
sino también y cada vez més en las industriales.
Por las razones expuestas, a Tari Guillé (2000, p. 24), parece mas apropiada la
siguiente que relaciona calidad con satisfaccion del cliente o “adecuado para el uso”
de Juran y Gryna. En la presente investigacion se considerara esta descripcion, en la
que se entiende calidad como satisfaccion de las necesidades y expectativas del
cliente. Las necesidades y expectativas de los clientes, quizas no se conozcan en un
principio y sdlo podrian ser identificadas una vez que se haya utilizado el producto o
servicio. (Reeves & Bednar, 1994)
Asi mismo la Organizacion Internacional de la Estandarizacion o ISO por sus siglas
en inglés (International Standarization Organization), considerada como el maximo
organismo internacional de certificacion de calidad en las organizaciones ha definido

el concepto de calidad como “el grado por el cual un grupo de caracteristicas
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inherentes cumplen fehacientemente los requerimientos especificados”. (Instituto para
la calidad PUCP, 2013, pag. 10)
El término de calidad ha evolucionado gracias a los trabajos de Walter A. Shewart
(padre del concepto moderno de Calidad) y William E. Deming (principal impulsor
del concepto de Calidad Total) y actualmente se entiende el concepto de calidad como
la creacion de valor con la maxima eficiencia, lo cual implica brindar valor util al
cliente anticipandose a sus necesidades y reduciendo la cantidad de recursos y esfuerzo
durante su elaboracion. (Instituto para la calidad PUCP, 2013, pag. 11)
2.1.2 Calidad total
La Calidad total se inicia en las empresas japonesas al finalizar la Segunda Guerra
Mundial y brindando excelentes resultados en cuanto a calidad y productividad en
empresas japonesas y después en empresas de Occidente; hoy, con la globalizacion de
los mercados la certificacion de la calidad se hace indispensable. (Munch, 2010)
Para el enfoque de calidad, los clientes pueden ser externos, es decir los consumidores
del producto; e internos, las personas y departamentos que integran la empresa. Segun
Munch (2010), las tres metodologias basicas de calidad son:

- Total Quality Management (TQM), en espafiol Control Total de Calidad cuyo

creador es Kaoru Ishikawa.

- Mejora continua, propuesta por el doctor Edwards Deming.

- Cero defectos, creada por Philip Crosby.
Para Kaoru Ishikawa, mencionado por Gutiérrez Pulido (2014), el Control Total de
Calidad (CTC);

“Es una nueva filosofia de administracion que se debe convertir en uno de los
principales objetivos de la compaifiia, y para ello se deben fijar metas a largo

plazo y anteponer a la calidad en todas las decisiones, empezando por el area de
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compras. Al ser el CTC una nueva filosofia de administracion, menciona que la
alta administracion debe liderar los esfuerzos de mejora y que esto debe ser
complementado con el papel fundamental de las gerencias medias. Asimismo,
hace especial énfasis en como el CTC solo es posible cuando la gerencia se
compromete con el proceso y todo el personal se responsabiliza del autocontrol”
(pég. 46).

El Control Total de Calidad es una forma de administrar que va més alla de los

objetivos convencionales de las organizaciones, la diferencia radica en que su

propoésito es que las empresas que lo apliquen “se conviertan en instrumentos para

mejorar la calidad de vida no solamente de los japoneses, sino la de todos los pueblos,

para, de esta manera, traer la paz al mundo”.

Seis son las caracteristicas que distinguen el Control Total de Calidad tradicional:

1. Control de calidad en toda la empresa; participacion de todos los miembros de la

organizacion.

2. Capacitacion y educacion.

3. Circulos de Control Total de Calidad.

4. Auditoria de calidad.

5. Utilizacion de métodos estadisticos.

6. Actividades de promocion del Control Total de Calidad a escala nacional.

Practicar el Control Total de Calidad es “desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener

un producto de calidad que sea el mas economico, el mas util y siempre satisfactorio

para el consumidor”. Hace hincapié en aplicar el proceso de calidad a todas las

funciones de la empresa. Utiliza el proceso PHVA (planear, hacer, verificar, actuar)

para impedir que los defectos se repitan en todos los niveles, la calidad corresponde a

toda la organizacion, a cada division, a cada area y a cada seccion. (Munch, 2010)



17

Una de las més grandes aportaciones del Control Total de Calidad es la aplicacion de

las siete herramientas estadisticas de calidad:
- Gréficas de control.

- Diagramas de Ishikawa.

- Diagramas de Pareto.

- Hojas de registro o inspeccion.
- Estratificacion.

- Diagramas de dispersion.

- Histograma.

Muy relacionado con el Control Total de Calidad estad el método Deming, también

conocido como el proceso de mejoramiento de la calidad o mejora continua. El doctor

Edwards Deming fue quien introdujo en Japon los métodos de Control Estadistico de

Calidad después de la Segunda Guerra Mundial; de hecho, la cultura de calidad

japonesa tuvo como fundamento el control estadistico propuesto por él. Deming

bautiz6 esta filosofia como Los catorce puntos (Deming, 1989) los cuales pueden
resumirse de la siguiente forma:

1. Ser constante en el propoésito de mejorar los productos y los servicios. En lugar
de que el objetivo primordial de una empresa sean las utilidades, hacer dinero, su
finalidad debe ser permanecer en el mercado y proporcionar empleo por medio de
la innovacion, la investigacién y el constante mejoramiento.

2. Adoptar la nueva filosofia de absoluto rechazo a permitir defectos. Es necesario
olvidar la tolerancia frente a un trabajo deficiente y un mal servicio.

3. Eliminar préacticas de inspeccion masiva. Normalmente, las organizaciones

inspeccionan un producto cuando sale de la linea de produccion o en etapas
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importantes. La calidad no se logra mediante la inspeccién, sino con el
mejoramiento del proceso.

Acabar con la practica de adjudicar contratos de compra basandose
exclusivamente en el precio. Los departamentos de compras eligen al proveedor
que ofrezca el precio més bajo; lo que conduce a la adquisicion de materiales de
baja calidad. Deberian en cambio, buscar la mejor calidad.

Mejorar continuamente y por siempre el sistema de produccion y de servicio. La
gerencia esté obligada a buscar continuamente la manera de reducir el desperdicio
y de mejorar la calidad siempre.

Instituir la capacitacion en el trabajo en todos los niveles. Concuerda con
Ishikawa en que la calidad empieza con educacién y termina con educacion.

Dar a conocer como hacer bien el trabajo (nuevo estilo de liderazgo). El trabajo
de un supervisor no es decirle al personal qué hacer o castigarlo, sino orientarlo.
Proporcionar ayuda por medio de métodos para hacer mejor su trabajo.

Impulsar las comunicaciones y la productividad, desechar el miedo. La pérdida
econdmica producida por el temor es impresionante. Para mejorar la calidad y la
productividad es necesario que la gente se sienta segura, mediante la
comunicacion y retroinformacién continuas.

Derribar las barreras que haya entre distintos departamentos y las areas de staff.
La Gnica manera de incrementar la calidad es mediante un sistema integral donde
participe toda la empresa.

Eliminar los slogans, las exhortaciones y los carteles. Estos nunca le sirvieron a
nadie para hacer un buen trabajo; piden aumentar la productividad, pero no
ensefian como hacerlo. Deming propone que para mejorar la calidad se requiere

capacitacion mas que carteles motivacionales.
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Utilizar métodos estadisticos para mejorar continuamente la productividad y la
calidad. La capacitacion en el uso de herramientas estadisticas para mejorar la
calidad es indispensable.

Derribar las barreras que impiden el sentimiento de orgullo que produce un
trabajo bien hecho. Con mucha frecuencia la actitud equivocada de los
supervisores, los equipos defectuosos y los materiales deficientes constituyen un
obstaculo. Estas barreras deben eliminarse.

Establecer un vigoroso programa de educacion y de reentrenamiento.
Entrenamiento en todos los niveles para el empleo de los nuevos métodos,
incluyendo el trabajo en equipo y las técnicas estadisticas.

Tomar medidas para lograr la transformacion. La gerencia debera adoptar un
compromiso permanente con la calidad. Se requiere un equipo de altos ejecutivos
con un plan de accién para lograr la calidad. Se requiere el compromiso de todos

los niveles de la organizacion.

Para Philip Crosby, citado por Munch (2010), sostiene que el proceso de calidad debe

partir de un compromiso de la alta direccién y de una filosofia en la cual todos los

miembros de la organizacién comprendan sus propdsitos, que le concedan al personal

la oportunidad de vivir con dignidad, al brindarle un trabajo significativo y un ingreso

suficiente. (Munch, 2010)

Crosby sefala que la clave de la calidad es hacerlo bien a la primera vez, y que
este principio, esta actitud hacia hacerlo bien, es la base del cambio hacia la
calidad, es decir, que sea posible ofrecer un producto o servicio que cumpla con
los requisitos del cliente. Por lo tanto, se debe construir un sistema de calidad
para la prevencion, cuyo estandar de desempefio sea cero defectos. (Gutiérrez

Pulido, 2014, pag. 47)
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Croshy destaca que los circulos de calidad y las estadisticas representan una minima
parte de la tarea encaminada a lograr la calidad. Las fases del cambio para lograr la
calidad son:

a) Conviccion de la direccion.

b) Compromiso de la alta gerencia y de todo el personal.

c) Conversion de la cultura organizacional.

Segin Munch (2010), para la implantacion de la filosofia cero defectos Crosby

propone catorce pasos:

1. Compromiso de la direccion, la alta direccion debe elaborar una politica de
calidad: el tema principal de la discusion en sus reuniones debe ser la calidad, y
se ejecutardn todas las acciones que reflejen un compromiso real con el
mejoramiento de la calidad.

2. Equipo para el mejoramiento de la calidad, se integran grupos de personas de nivel
supervisién, cuyo propdésito sea guiar el proceso y promover su evolucion.

3. Medicion, a través de la medicidn, los requisitos de cada actividad o trabajo se
van consolidando y definiendo especificamente.

4. Costo de la calidad, establecer un procedimiento para determinar el costo de las
actividades, para utilizarlo como medida del mejoramiento de la calidad.

5. Crear conciencia sobre la calidad, concientizar al personal por medio de
informacion, de lo que esta costando el hacer las cosas mal y los resultados que
se estan obteniendo con el mejoramiento de la calidad.

6. Accion correctiva, establecer un sistema de correccion, el cual se basard en
informacion relevante de los problemas y en el anélisis detallado que muestre las

causas que los originan, para eliminarlos.
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Planear el dia cero defectos, desarrollo de una convivencia social de la empresa,
en el cual participardn oradores que representen a los clientes, sindicato,
comunidad, empleados y todos los que estén interesados en la calidad y en los
resultados que se obtendran de ella, para establecer un dia a partir del cual se
trabajara con cero defectos.

Educacion al personal, educar al personal para concientizarlos y para que sean
menos tolerantes a los defectos y errores.

Dia cero defectos, consiste en llevar a cabo lo planeado previamente por la
compafiia, para que en un dia del afio ninguna actividad tenga defectos.

Fijar metas, se fijan nuevas metas y objetivos definidos por los equipos de calidad,
todos encaminados hacia el objetivo de cero defectos.

Eliminar las causas de error, se solicita a los empleados que sefialen los problemas
existentes, para que de esta manera se eliminen las causas del error.
Reconocimiento, organizar la entrega de premios o reconocimientos a los
trabajadores considerados modelos de calidad o que cumplen bien con su labor
sin necesidad de presion.

Consejos de calidad, reunir a todos los gerentes de area con el objeto de que exista
retroalimentacion y comenten sus experiencias en la eliminacion de problemas.
Repetir todo el proceso, en el momento que se ha alcanzado cierta madurez en el
proceso, el equipo de mejoramiento de la calidad debe transferir todas sus
responsabilidades a uno nuevo que revitalice el proceso e implante innovaciones.
Juran citado por Juran (1990 y 1992), citado por Gutierrez Pulido (2014, pag. 44)
enfatizd la responsabilidad de la administracion para mejorar el cumplimiento de
las necesidades de los clientes. Una de sus aportaciones clave es lo que se conoce

como la trilogia de la calidad, que es un esquema de administracion funcional
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cruzada que se compone de tres procesos administrativos: planear, controlar y
mejorar.

En la figura 2.1 se presenta la trilogia de la calidad de Juran, en la cual se aprecia
que en la planeacion de la calidad se desarrollan productos y procesos, los cuales
no deberian tener defectos para satisfacer las necesidades de los clientes. El
control de calidad busca caracterizar qué tan lejos se esta del nivel planeado y
analizar los cambios en los procesos. Con la mejora de la calidad enfocada a los
defectos crdnicos (recurrentes) se avanza para alcanzar el nivel planeado de la
calidad. En cada ciclo de mejora se generan aprendizajes y reducciones en los
costos de no calidad.

Figura 2.1: Trilogia de Jurén

Planeacion
dela
Calidad

Trilogia
de
Mejora de J u ra’ n Control d

la calidad ela Calidad

2.1.3 Calidad del servicio.
La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son dos conceptos intimamente
relacionados e importantes para cualquier mercaddlogo que esté pensando en realizar

marketing de servicios. Pareciera que nos estamos refiriendo a lo mismo, sobre todo
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cuando en ambos es explicita la variable expectativas. Pero no es asi. Revisemos
entonces los conceptos en esta ocasion para ir distinguiendo uno de otro.

Para Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988), calidad de servicio “es el juicio global
del consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del producto”. Como
vemos, el concepto calidad de servicio revela un deslizamiento desde el concepto
clasico de calidad en sentido “objetivo” hacia un concepto “subjetivo” de calidad
basado en la percepcion del cliente. Buzzell y Gale (1987), citado por Camisén, Cruz,
& Gonzalez (2006, p. 896). La calidad es lo que el consumidor dice que es y la calidad
de un producto o servicio particular es lo que él dice que es a partir de su percepcion
(Groénroos, 1990, p. 37).

Una definicion més especifica sobre calidad de servicio que se utiliza en el estudio, es
el planteado por la Union Internacional de Telecomunicaciones como; “Efecto global
de la calidad de funcionamiento de un servicio, que determina el grado de satisfaccion
de los usuarios”. (2001, pag. 8)

La calidad de servicio mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente son
percibidos por él tras forjarse una impresion del servicio recibido. (Camisén, Cruz, &
Gonzalez, 2006). Esta es la medida final de aptitud para el uso del producto
consustancial al concepto de calidad propuesto por Juran.

De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los servicios,
cabe destacar su intangibilidad, variabilidad y la inseparabilidad de la produccion y
del consumo, que hacen que la determinacion de la calidad de servicio no pueda
evaluarse del mismo modo que en los productos tangibles. Veamos estas

caracteristicas de una manera mas detallada:
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- Intangibilidad: La intangibilidad del servicio significa que no es posible ver,
probar, tocar, escuchar u oler los servicios antes de que sean comprados.
(Armstrong & Kotler, 2013)

- Variabilidad: La variabilidad del servicio significa que la calidad de los servicios
depende de quién los proporciona, asi como cuando, donde y cémo se prestan.
(Armstrong & Kotler, 2013)

- Inseparabilidad: inseparabilidad del servicio significa que los servicios no pueden
separarse de sus proveedores, ya sea que los proveedores sean personas 0 maquinas.
Si un empleado de servicio proporciona el servicio, el empleado se convierte en
una parte del servicio. Y los clientes no s6lo compran y utilizan un servicio, sino
gue juegan un papel activo en su entrega. (Armstrong & Kotler, 2013)

Estas caracteristicas de los servicios, llevan a cuatro consecuencias importantes: La

calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes. La propia

naturaleza de los servicios, conduce a una mayor variabilidad de su calidad y

consecuentemente a un riesgo percibido del cliente méas alto que en el caso de la

mayoria de los bienes. Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los
resultados como a los procesos de prestacion de servicios. (Parasuraman, Zeithaml, &

Berry, 1988)

La calidad del servicio puede definirse entonces como la evaluacion de cumplimiento,

es decir si dicho servicio cumple con los fines que tiene previsto y que puede verse

modificado en futuras transacciones por futuras experiencias. A esto se le conoce
como evaluacion actitudinal del servicio.

Por ello, la calidad del servicio la define el cliente, no el director de marketing, los

colaboradores o allegados. Es el cliente que decide si el servicio es de calidad o no

partiendo de sus expectativas y el grado de cumplimiento de estas.
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Calidad de servicios percibida por el cliente.

La calidad de servicio percibida por el clientes es una declaracion en la que se expresa
el nivel de calidad que ellos “creen” haber experimentado y que normalmente se
expresa en funcion del grado de satisfaccion y no en términos técnicos (Union
Internacional de Telecomunicaciones, 2001). Esta calidad de servicio se mide
generalmente con encuestas a los clientes mediante cuestionarios o escalas de actitud,
ademas de sus comentarios sobre los niveles de servicio.

Segln la Unién Internacional de Telecomunicaciones(2007), “la calidad de servicio
se caracteriza por el efecto combinado de la logistica del servicio, la facilidad de
utilizacion de un servicio, la servibilidad de un servicio, la integridad del servicio y
otros factores especificos de cada servicio”.

Logistica del servicio.

Es la aptitud de una organizacion para prestar un servicio basico o uno suplementario
y facilitar su utilizacion en cuanto a; tiempo de espera para la prestacion de un servicio,
error de facturacion tarificacion o contabilidad incorrectas.

Facilidad de utilizacion del servicio.

Se refiere a la facilidad con que se puede utilizar el servicio incluidas las caracteristicas
de equipo terminal, la inteligibilidad de tonos y mensajes, es decir; posibilidad de que
un usuario cometa un error al intentar utilizar un servicio, posibilidad de error de
marcacion, posibilidad de abandono de un servicio por un usuario error del usuario o
demoras excesivas de acceso al servicio.

Servibilidad del servicio.

Consiste en la aptitud de un servicio para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y
para continuar siendo prestado con la duracion deseada, dentro de las tolerancias y

demas condiciones especificadas. Describe la respuesta de la red durante el
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establecimiento, la retencién y la liberacion de una conexién de servicio. La
servibilidad se subdivide a su vez en dos conceptos: accesibilidad, que es la aptitud
de un servicio para ser obtenido, con las tolerancias y demé&s condiciones
especificadas, cuando lo solicite el usuario, que se subdivide a su vez en (accesibilidad

de la red, accesibilidad de la conexion);

Accesibilidad a un servicio (accesibilidad de una red, accesibilidad de una
conexion)
- Demoraen el acceso
- Posibilidad de que a peticién del usuario, pueda establecerse una conexion,
hasta el destino deseado, dentro de un intervalo de tiempo determinado.
- Posibilidad de que una conexion se establezca con una calidad de transmision
aceptable en el trayecto de conversacion.
- probabilidad de ausencia de tono.
El segundo concepto es retenibilidad del servicio, que es la aptitud de un servicio
para que una vez obtenido continde siendo prestado en condiciones determinadas
durante el tiempo solicitado. Es decir, la retenibilidad comprende la retencion
adecuada de conexiones y la liberacién (desconexién) cuando lo solicite el usuario.
Integridad del servicio.
Que es el grado en que un servicio, una vez obtenido, se presta sin degradaciones
excesivas. Es decir, la integridad del servicio se refiere primordialmente al nivel de
reproduccion de la sefial transmitida en el extremo receptor.
2.1.4  Modelos de calidad de servicio.
Desde 1980, se han propuesto varios modelos (ver tabla 1), los que se agrupan en dos
grandes escuelas del conocimiento en las que se ha dividido el pensamiento

academico, la Norte europea (nordica) y la norteamericana (americana). (Brogowicz
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& Selene, 1990). A continuacién se describen los aspectos mas importantes de cada

uno de ellos:
Tabla 1
Resumen Cronologico de los aportes mas importantes sobre la medicion de la Calidad
del Servicio
Afo Autores Aportes
1980 Oliver Paradigma Desconfirmatorio
1984 Gronrroos Modelo de Calidad de Servicio
1985, 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry Modelo SERVQUAL
1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servuccion
1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF
1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes
1996 Dabholkar, Thorpe y Rentz Escala Multinivel de Calidad del Servicio
2001 Brady y Cronin Modelo Jerarquico Multidimensional
2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente Critico

Fuente: “A synthesised service quality model with managerial implications”.

International Journal of Service Industry Management

2.1.4.1 Escuela Norte europea.

El Modelo de Calidad de Servicio de Gronroos.

El modelo de imagen de Gronroos, sostiene que la calidad de servicio es el resultado
de integrar la calidad total en tres subvariables: calidad técnica (qué se da), calidad
funcional (como se da) e imagen corporativa (figura 1); en las que quedaran incluidos
los atributos que pueden influir o condicionar la percepcion que un sujeto tiene de un
objeto, sea producto o servicio, siendo la imagen un elemento basico para medir la
calidad percibida. ElI modelo define y explica la calidad de servicio a la vez que asocia
su gestion con las actividades propias del marketing y la relacién de intercambio con

un mercado de consumidores.



28

Es asi que el cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también por la
forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente las
diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio (Duque, 2005).

Figura 5. Modelo de Calidad de Gronroos (1988)

LoGro del Calidad Servicio
servicio percibida del percibido

senvirin

Actividades tradicionales
de Marketing (publicidad,
ventas, boca a boca,
fijacién de precios) y
tradiciones externas
ideologia v cultura

Calidad
Funcional

Calidad Técnica

éque? écomo?

La calidad esperada, segin Gronroos, estd en funcién de factores como la
comunicacion de marketing, recomendaciones (comunicacion boca-oido), imagen
corporativa/local y las necesidades del cliente. Segin Gronroos (1994, p. 38), la
experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y a su vez por otros
dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica
se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado
aceptable (soporte fisico, los medios materiales, la organizacién interna, etc.). Es lo
que Gronroos denomina la dimension del “qué”. Lo que el consumidor recibe. La
calidad funcional se encarga de la manera en que el consumidor es tratado en el
desarrollo del proceso de produccion del servicio. Es la dimension del como el
consumidor recibe el servicio.

La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen corporativa de la

empresa. Es la percepcidn de la calidad técnica y funcional de los servicios que presta
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una organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la percepcion global del servicio.
Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida esta dado por las diferencias
que existen entre la calidad esperada y la experimentada, paradigma de la des
confirmacion.

Modelo de los Tres Componentes de Rust y Oliver

El modelo se compone de tres elementos que se muestran en la figura 6: el servicio y
sus caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio o entrega (service
delivery) y el ambiente que rodea el servicio (environment). Su planteamiento inicial
fue para productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, pero,
como ellos afirman, se esta hablando de empresas de servicios o de productos, los tres
elementos de la calidad del servicio siempre estan presentes.

Las caracteristicas del servicio se refieren al disefio del servicio antes de ser entregado
al cliente. El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del
proveedor del servicio) y la externa. EI ambiente interno se enfoca en la cultura
organizacional y en la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se orienta
principalmente al ambiente fisico de la prestacion del servicio. (Rust & Oliver, 1994)

Figura 6. Modelo de los Tres Componentes

Caracteristicas
del servicio

PRODUCTO
FISICO

Fuente: Rust y Oliver (1994).
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El Modelo de “Servuccion” de Eiglier y Langeard

Aparece como teoria en 1989. Segun Eiglier y Langeard (1989), la servuccion es la
organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la
relacion cliente-empresa necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio
cuyas caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido determinados. Son 4
elementos bésicos en el sistema de Servuccion: el cliente, el soporte fisico, el personal
de contacto y el servicio (ver figura 7).

El Cliente, es el consumidor del servicio, coproductor del mismo, resultado de su
comunicacion e interaccion con el prestador; es el elemento clave del sistema ya que
sin cliente no hay servicio. EI Soporte Fisico, que es el soporte material necesario
para la produccion del servicio, los instrumentos puestos a disposicion del cliente o
del personal en contacto (objetos, muebles, maquinas expendedoras, etc.) y que
facilitan la realizacion del servicio, el entorno constituido por todo aquello que se
encuentra alrededor de los instrumentos (localizacion, decorado, sefializacion, clima,
etc.). El Personal de Contacto: son personas empleadas por la empresa y cuyo trabajo
requiere estar en contacto directo con el cliente. El Servicio, que es el resultado de la
interaccion de los tres elementos anteriores. Esta resultante constituye el beneficio que
debe satisfacer la necesidad del cliente, con la mayor calidad posible. (Eigler &
Langeard, 1989)

La idea general mostrada en la figura 7, los autores incorporan dos elementos
adicionales para aporta una vision mas amplia, aplicable y comprensible del sistema
propuesto. Asi, en el caso del soporte fisico y el personal en contacto es necesario
tener en cuenta que sélo son la parte visible de la empresa que presta el servicio y
existe en la mayoria de casos una organizacion interna que condiciona el propio

sistema.
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Figura 7. Elementos de la Servuccion.

Personal en Servicio
contacto

Fuente: Eigler y Langeard (1989)

Por lo anterior, se puede concluir que la calidad del servicio se logra si se consideran
los diferentes elementos que conforman el sistema. Para ello es necesario alcanzar
calidad tanto en el servicio principal como en los complementarios que lo rodean, con
el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, que sélo se obtendria cuando se
logra estar o sobrepasar su nivel de expectativas en que al servicio se refiere.

2.1.4.2 Escuela Norteamericana

El Modelo SERVQUAL (SERVICE QUALITY)

La calidad de servicio recibio un fuerte impulso para su aplicacion en la gestion de las
organizaciones a partir del trabajo desarrollado, hace afios, por Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1985, 1988, 1993, 1994).

Especificamente, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), definen la calidad de
servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o
superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los
consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer) y sus
percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Indican que al evaluar la
calidad de servicio y en ausencia de criterios de caracter objetivo es necesario realizar
un diagnostico de dicho servicio a partir del analisis de las percepciones de los clientes

con relacion al servicio recibido (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Por ello, la
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calidad del servicio quedé definida como la amplitud de las diferencias o brechas que
existia entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones respecto a la
prestacion del servicio.

Teniendo en cuenta las conclusiones alcanzadas en sus investigaciones, desarrollaron
un modelo conceptual de la calidad del servicio y disefiaron un instrumento de medida
que identificaron como SERVQUAL (SERVICE QUALITY) para su evaluacion.

De manera concreta, este modelo propone que la calidad de servicio se puede estimar
a partir de cinco subvariables: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, facilidad de utilizacion y empatia (ver descripcion en la tabla 8). Estas son
medidas en una escala que consta de dos secciones: una de veintidds (22) puntos que
registra las expectativas de los clientes en la industria de los servicios, y otra, también
de veintidos (22) puntos que mide las percepciones de los consumidores. Estos
resultados son comparados para determinar las calificaciones de las brechas de cada
una de las subvariables (ver figura 8).

Figura 8. Subvariables del modelo SERVQUAL para medir la Calidad de los

Servicios.

Dimension Descripcion

_ Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
Elementos tangibles o
para comunicaciones
Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna

de confianza

Confiabilidad

) Buena disposicion para ayudar a los clientes a proporcionarles un
Capacidad de respuesta o )
servicio expedito

N L Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su capacidad para
Facilidad de utilizacion N ) ,
transmitir seguridad y confianza

. Cuidado y atencion individualizada que la empresa proporciona a sus
Empatia lientes
cli

Fuente: (Schiffman y Lazar, 2001).
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Como puede apreciarse en la figura 9, el modelo SERVQUAL introduce y analiza una
serie de brechas o “gaps” que pueden ser percibidas por los clientes (gap 5), o bien
producirse internamente en las organizaciones proveedoras de los servicios (gaps del
1 al 4). Estos “gaps” se describen de la siguiente manera:

Gap 1: indica la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un servicio
concreto y las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que
espera el consumidor de ese servicio. Gap 2: mide la diferencia entre las percepciones
de los directivos y las especificaciones o normas de calidad. Gap 3: calcula la
diferencia entre las especificaciones 0 normas de calidad del servicio y la prestacion
del mismo. Gap 4: mide la discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa.

Todas las deficiencias mencionadas hacen que el servicio suministrado por la
organizacion no cubra las expectativas que los clientes tenian puestas en él,
produciéndose el Gap 5: que mide la diferencia entre el servicio esperado y el servicio
percibido, determinando a través de dicha magnitud el nivel de calidad alcanzado. La
forma de reducir esta diferencia es controlando y disminuyendo todas las demas.
Gap5 =f (Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4).

Las brechas o diferencias (Gaps) entre las percepciones y las expectativas para cada
pareja de afirmaciones o puntos pueden producir tres situaciones: que las percepciones
sobrepasen las expectativas, lo que significa altos niveles de calidad; que las
percepciones sean inferiores que las expectativas, lo que significa bajo nivel de
calidad; y que las percepciones igualen a las expectativas, lo que denota niveles
modestos de calidad. Del mismo modo, se evaluan las subvariables para determinar su
ponderacidn segun su nivel de importancia para el consumidor.

Figura 9. Modelo Conceptual de la Calidad de los Servicios.



34

USUARIO
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acerca de las Expectativas de los Consumidores

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

El Modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (2002) proponen el modelo alternativo SERVPERF basado en el
desempefio, midiendo solamente las percepciones que tienen los consumidores acerca
del rendimiento del servicio (Cronin & Taylor, 2002). Se basan en Carman (1990) para
afirmar que la escala SERVQUAL no presentaba mucho apoyo tedrico y evidencia
empirica como punto de partida para medir la calidad de servicio percibida.

La escala SERVPERF produce como resultado un puntaje o calificacion acumulada

de la calidad general de un servicio, lo cual puede representarse mediante una grafica
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relativa al tiempo y a subgrupos especificos de consumidores (segmentos
demograficos). EI modelo emplea los veintidos (22) puntos identificados por el
método SERVPERF, simplificando el método de medicion de la calidad del servicio.
De esta manera, el modelo SERVPERF conforma mas las implicaciones teoricas sobre
las actitudes y satisfaccion.

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la medicion
de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de expectativas a
utilizar (expectativas de desemperio, experienciales, predictivas, normativas, etc.). En
conclusién, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque de evaluacion y las
preguntas en los instrumentos. (Duque, 2005)

Modelo Jerarquico Multidimensional

Brady y Cronin (2001) plantearon el Modelo Jerarquico Multidimensional, que parte
de los planteamientos de Gronroos (1984), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), definido por los
consumidores que forman sus percepciones sobre la calidad del servicio en base a una
evaluacion del desempefio en maltiples niveles, y al final combinan esas evaluaciones
para llegar a la percepcidon global de la calidad del servicio. Los autores reconocen la
complejidad del constructo y afirman que ninguna perspectiva es equivocada; cada
una es incompleta sin la otra. A través de su investigacion cualitativa y empirica, se
muestra como la calidad del servicio conforma una estructura de tercer orden, donde
la percepcion de calidad es definida por y a su vez, éstas estan constituidas por diversas
subdimensiones. Sostienen que su propuesta de medicion es la mejor forma de explicar
la complejidad de las percepciones humanas teniendo en cuenta la conceptualizacion

de calidad de servicio vigente en la literatura actual. (Brady & Cronin, 2001)
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La calidad percibida es, de esta forma, una variable multidimensional. Estos factores
no son universales, sino que son especificos del tipo de servicio evaluado. Para generar
esos factores de calidad, se debe partir de estudios cualitativos en el caso de que no
existan referencias en la literatura sobre ese sector especifico y cultura concreta. De
hecho, esa es la via utilizada por diversos autores para generar mediciones en su
contexto de estudio. (Chumpitaz & Swaen, 2002)
De este modo, para evaluaciones detalladas sobre diferentes atributos o factores de la
calidad, se pueden construir modelos jerarquicos multidimensionales que
proporcionen una vision estructural y multinivel de la calidad percibida.
2.1.5 SERVQUAL y SERVPERF: Un examen de las medidas en materia de
servicios Marketing Research
En la India, el sector servicios ha cobrado mayor importancia econémica en la Gltima
década y cuenta con el mayor porcentaje del PIB. Los Servicios bancarios y
financieros, siendo una parte importante del sector, se enfrentan a desafios criticos
para competir internacionalmente, mientras se satisface a los clientes, ofreciendo
servicios de calidad. Como la entrega de un servicio de calidad a los clientes es una
necesidad para el éxito, tiene que ser evaluado de forma continua. Literatura existente
sobre el tema apoya la afirmacion de que SERVQUAL y SERVPERF son las dos
escalas mas importantes que forman la génesis para la evaluacion de la calidad del
servicio en los sectores de servicios diferentes. Actualmente se intenta presentar una
revision de las dos escalas antes mencionadas de manera explicativa, concisa y bien
documentada. También se trata de plantear el mejor enfoque de la evaluacion de la
calidad del servicio en un método mas eficiente y valido para los gerentes de marketing
/ investigadores en contexto de la India. La literatura muestra que en el contexto de la

India, SERVPERF ha superado SERVQUAL ya que no sélo reduce el numero de
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variables, sino también redujo la carga de trabajo de la encuesta entre los clientes y
ayudé en la generacion de respuestas criticas. (Adil, Odai Ghaswyneh, & Musallam
Albkour, 2013)

2.1.6  Calidad de los servicios de telecomunicaciones

La calidad de servicio es definida por la Union Internacional de Telecomunicaciones
(en adelante, UIT), como “el efecto global del funcionamiento de un servicio que
determina el grado de satisfaccion de un usuario del mismo”. (Unidn Internacional de
Telecomunicaciones, 2001). En la figura 9 se presenta un diagrama de bloques donde
se aprecian los conceptos relacionados a la calidad de servicio:

Segun se desprende de la figura 9, el grado de satisfaccion del usuario con relacion al
servicio prestado, depende de la percepcion que tenga éste de los siguientes aspectos
de la calidad de funcionamiento del servicio:

- Logistica: aptitud de una organizacion para prestar un servicio y dar soporte
y asistencia para su utilizacion.

- Facilidad de utilizacion: aptitud de un servicio para ser utilizado de forma
satisfactoria y cobmoda por el usuario.

- “Serveability”: término en inglés, que se refiere a la aptitud de un servicio
para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y para continuar siendo
prestado sin degradaciones excesivas y con la duracion deseada, dentro de las
tolerancias y demas condiciones especificadas.

Segun senala la UIT, la “serveability” es el elemento de la calidad de servicio mas
afectado e importante, el cual se subdivide a su vez en tres aspectos: accesibilidad,
retenibilidad e integridad del servicio, cuyas definiciones son las siguientes:

- Accesibilidad: Aptitud de un servicio para ser obtenido, con las tolerancias

y demas condiciones especificadas, cuando lo solicite el usuario. En el caso
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de la telefonia mdvil, se refiere por ejemplo, a que las Ilamadas efectuadas
por los usuarios se concreten de forma satisfactoria y se establezca la
comunicacion.

- Retenibilidad: Aptitud de un servicio para que, una vez obtenido, continte
siendo prestado en condiciones determinadas durante el tiempo deseado. En
el caso de la telefonia movil, se refiere por ejemplo, a que las Ilamadas
establecidas, no se interrumpan antes de que el usuario decida terminar la
conversacion.

- Integridad: Grado en que un servicio, una vez obtenido, se presta sin
degradaciones excesivas. En el caso de la telefonia mdvil, se refiere por
ejemplo, a que durante una llamada la voz de los locutores no sufra
distorsiones que la hagan ininteligible.

Cabe sefalar que estos ultimos tres elementos, los cuales son considerados los mas
importantes por la UIT en lo que se refiere a la calidad del servicio, tienen como factor
comun el hecho que i) son aspectos del servicio apreciados directamente por los

usuarios, y ii) son percibidos mientras se efectdan las llamadas telefonicas.
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Figura 10. Diagrama de blogues sobre calidad de servicio.

Calidad
de
servicio

Integridad
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Logistica Facilidad Accesibili Retenibili
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transmision
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para cursar Disponibilidad de -
trafico propagacion

Fiabilidad Menteni Logistica
et bilidad de
servicio mantenimi
ento

Fuente: Union Internacional de Telecomunicaciones (2001).

De la figura 10, se desprende que la calidad del servicio depende de la calidad del
funcionamiento de la red. Es decir que, se podrian controlar aspectos técnicos de la
operacion de la red, como por ejemplo la capacidad de los enlaces, los niveles de
pérdidas de trafico, las tecnologias utilizadas, los parametros de configuracion de los
servicios, etc. Sin embargo, el énfasis regulatorio sobre la calidad del servicio en el
mercado de telefonia maovil, no se ha centrado en la calidad del funcionamiento de la

red, es decir, no hay exigencias sobre las caracteristicas o respecto a la tecnologia de
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los equipos y de las redes, o sobre los parametros internos de funcionamiento de cada
uno de estos elementos, ni sobre la capacidad de los mismos. La regulacion se ha
centrado, en cambio, en los indicadores del rendimiento del servicio que son
observados directamente por el usuario final, es decir indicadores de lo que la UIT
llama “serveability”.

Figura 11. Subvariables de rendimiento del servicio observados por el usuario final.

Dimensién Descripcion

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales para comunicaciones

La seguridad de funcionamiento comprende aspectos
combinados de disponibilidad, fiabilidad, mantenibilidad y
logistica de mantenimiento. Es la aptitud de un elemento
para encontrarse en estado de realizar una funcion
requerida.

Aptitud de una organizacion para prestar un servicio y dar
soporte y asistencia para su utilizacion. Por ejemplo;
servicios de orientacion y atencion al cliente, solucién de
reclamos, etc.

Aptitud de un servicio para ser utilizado de forma
satisfactoria y comoda por el usuario. Por ejemplo, facilidad
para efectuar recargas y consultas de saldo, realizar
Ilamadas a nimeros de emergencia, de atencion al cliente,
etc.

Término en inglés, que se refiere a la aptitud de un servicio
para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y para
continuar siendo prestado sin degradaciones excesivas y
con la duracién deseada, dentro de las tolerancias y demas
condiciones especificadas.

1 Elementos tangibles

2 Confiabilidad del

servicio

3 Logistica

4 Facilidad de
utilizacion

4“Serveability”
(confiabilidad)

Fuente: Union Internacional de Telecomunicaciones (2001).

2.1.7 Satisfaccion de clientes
Satisfaccion se ha estudiado a lo largo del tiempo, pero en las Gltimas décadas en lugar
de determinar las variables que intervienen en el proceso de su formacion, se analizan

ademas las consecuencias de su procesamiento.
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¢ Queé es la satisfaccion del cliente?

La satisfaccion del cliente se ve determinada por lo que el cliente tuvo que ceder o
sacrificar (dinero, tiempo, etc.) a cambio del servicio. La satisfaccion entonces se
vuelve una respuesta emocional del consumidor derivada de la comparacion de las
recompensas (percepcion de la calidad del servicio, percepcion de los tangibles en el
servicio, etc.) y costos con relacion a las expectativas.

Asi la percepcion de la calidad del servicio es un componente mas que repercute en la
satisfaccion del cliente. La calidad en el servicio prestado se enfoca practicamente en
las subvariables del servicio, mientras la satisfaccion es un concepto méas amplio que
no solo se ve afectado por las recompensas, sino también por factores personales y
situacionales que escapan del control del prestador del servicio.

En la figura 12, se realiza la revisién de su conceptualizacion, para poder apreciar la
evolucion que ha experimentado en los 90s. La mayoria de los autores revisados
consideran que la satisfaccion implica:

- Laexistencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

- La consecucion de este objetivo, solo puede ser juzgada tomando como
referencia un estandar de comparacion.

- El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencion de dos estimulos: un resultado y una referencia o estandar de
comparacion.

Habitualmente desde el punto de vista economicista se centra en la medida de
satisfaccion, como resultado o estado final, y en las diferencias que existen entre
diferentes tipos de consumidores y productos, ignorando los procesos psicosociales
que llevan al juicio de la satisfaccion. En cambio desde un enfoque mas psicoldgico

se centra mas en el proceso de evaluacion.
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Figura 12. Revision del constructo de satisfaccion en los usuarios y/o consumidores.

Fuente Definicion Concepto Objeto Etapa
Westbrook | Juicio evaluativo | Juicio Seleccion de | Posterior a
y  Oliver | posterior a la eleccién | evaluativo compra la seleccion
1991 relativo a una especifica

seleccién de compra

especifica.
Halstead, Respuesta  efectiva | Respuesta Resultado  del | Durante o
Hartman y | asociada a  una | efectiva producto después del
Sclunidt transaccién especifica comparado con | consumo
1994 resultante  de la un estandar

comparacion del anterior a la

resultado del compra

producto con algln

estandar fijado con

anterioridad a la

compra.
Oliver Juicio del resultado | Respuesta Producto 0 | Durante el
1996 gue un producto o | evaluativa servicio consumo

servicio ofrece para | del nivel de

un nivel suficiente de | realizacion

realizacion en el

consumo.

En cuanto a la satisfaccién como resultado, existen principalmente dos perspectivas:
En primer lugar, el concepto esta relacionado con un sentimiento de estar saciado,
asociado a una baja activacion, a una sensacion de contento, donde se asume que el
producto o servicio posee un rendimiento continuo y satisfactorio. En segundo lugar,
interpretaciones mas recientes de la satisfaccion incluyen un rango de respuestas mas
amplio que la mera sensacion de contento. En muchos casos la satisfaccion supone
una alta activacion, por lo que se podria hablar de una satisfaccién como sorpresa. Esta
sorpresa puede ser positiva o negativa.

Encuestas de satisfaccion de clientes.

Las empresas con sensibilidad de respuesta miden la satisfaccion de los clientes
directamente utilizando encuestas periodicas: enviando cuestionarios o llamando por

teléfono a una muestra aleatoria de clientes recientes para averiguar sus opiniones
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acerca de diversos aspectos del desempefio del producto o servicio, y pidiendo también
las opiniones de los compradores en cuanto al desempefio de sus competidores.
Al recabar datos de satisfaccion de clientes, también resulta util hacer preguntas
adicionales para medir la intencidn de volver a comprar; ésta normalmente sera alta si
la satisfaccion del cliente es alta. También resulta Gtil medir la posibilidad o
disposicion de recomendar a la empresa y a la marca a otros. Un puntaje de boca en
boca positivo elevado indica que la empresa esta4 produciendo mucha satisfaccion a
sus clientes.
“Se puede medir la satisfaccion directamente preguntando: “;Qué tan
satisfecho esté usted con este producto? ¢ Esta usted altamente insatisfecho,
un tanto insatisfecho, ni satisfecho ni insatisfecho, mas o menos satisfecho o
altamente satisfecho?” O bien, se puede pedir a los encuestados que indiquen
qué tanto esperaban de ciertos atributos y qué tanto experimentaron
realmente. Por ultimo, puede pedir a los encuestados que enumeren
cualquier problema que hayan tenido con el producto, y que sugieran
mejoras. Los resultados de estas encuestas pueden servir para calcular
indices de satisfaccion de los clientes” (Kotler, 2001, p: 594). Mencionado
por (Lopez V. & Marquez M., 2010)
Tradicionalmente muchas empresas emplean cuestionarios debidamente estudiados
que les proporcionan una referencia de las opiniones que los clientes tienen de sus
productos y servicios. Por ejemplo, suelen frecuentemente valorar del 1 a 5, siendo 1
muy malo, 2 malo, 3 regular, 4 bueno y 5 muy bueno, aspectos tales como: calidad de
producto o servicio, plazos de respuestas, reclamaciones, servicio postventa, atencion

al cliente, precio, estado de conservacion del producto, garantia, entre otros.
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Se puede medir la satisfaccidn por si misma, o los elementos que llevaron a que ésta
se diera. Es decir, se puede hacer una medicion directa de aquello que Ilamamos
'satisfaccion'y que es el resultado de una cadena compleja de eventos y relaciones que
entretejen la relacion entre cliente y proveedor. O se puede hacer una medicion de
todas y cada una de aquellas subvariables, factores, atributos, elementos de ejecucion
y caracteristicas del producto o servicio que en su conjunto dan lugar a un cliente
satisfecho.

En el primer caso, se preguntaria a los clientes simplemente ¢qué tan satisfechos se
encuentran (qué tan contentos)?, En el segundo, se les pediria hacer una evaluacién de
la calidad percibida de cada uno de los elementos de la relacion cliente -
proveedor. (Dominguez, 2005)

En este segundo caso, de todos modos puede hacerse una pregunta directa (general)
sobre la satisfaccion del cliente. Y podria hacerse antes y después de la evaluacion de
cada uno de los elementos individuales. Asi, la primera pregunta se consideraria una
evaluacion esponténea de la satisfaccion del cliente, mientras que la segunda una
evaluacion razonada.

Glosario de terminos

Accesibilidad (de un servicio)

Aptitud de un servicio para ser obtenido, con las tolerancias y demas condiciones
especificadas, cuando lo solicite el usuario. La accesibilidad tiene en cuenta las
tolerancias de transmision y los efectos combinados de la caracteristica de
propagacion, de la aptitud para cursar trafico y de la disponibilidad de los sistemas

correspondientes. (Union Internacional de Telecomunicaciones, 1988)
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Calidad

Todas las caracteristicas de una entidad que inciden en su capacidad de satisfacer las
necesidades indicadas e implicitas (ISO 8402). Asi mismo entendemos calidad como
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente. (Reeves & Bednar, 1994)
Calidad de servicio QoS, (quality of service)

Calidad de servicio “es el juicio global del consumidor acerca de la excelencia o
superioridad global del producto”. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Es el
efecto global de la calidad de funcionamiento de un servicio, que determina el grado
de satisfaccion de los usuarios. (Union Internacional de Telecomunicaciones, 2001)
Capacidad de respuesta

Buena disposicion para ayudar a los clientes a proporcionarles un servicio expedito.
En telecomunicaciones, es la aptitud de una organizacion para prestar un servicio y
dar soporte y asistencia para su utilizacion. Por ejemplo, los servicios de orientacion
y atencién al cliente, solucién de reclamos, etc. (Unidn Internacional de
Telecomunicaciones, 2001)

Confiabilidad

Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna de confianza.
Aptitud de un servicio para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y para continuar
siendo prestado sin degradaciones excesivas y con la duracién deseada, dentro de las
tolerancias y demas condiciones especificadas.

Elementos tangibles del servicio

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

Empatia

Cuidado y atencidn individualizada que la empresa proporciona a sus clientes.
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Nivel de confiabilidad

Referido a la capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna
de confianza

Capacidad de respuesta

Referido a la buena disposicién para ayudar a los clientes a proporcionarles un servicio
excelente.

Facilidad de utilizacion

Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como capacidad para transmitir
seguridad y confianza. Asi mismo comprende los aspectos de facilidad de utilizacion.
(Unidn Internacional de Telecomunicaciones, 1988)

Grado de facilidad de utilizacion

Grado de simplicidad de utilizacion del servicio, conocimiento y cortesia de los
empleados y su capacidad para transmitir seguridad y confianza.

Grado de satisfaccion con el servicio movil

Referido al grado de satisfaccion del cliente con la linea contratada.

Grado de satisfaccion con la atencion en oficina

Eficiencia y eficacia en resolver reclamos, consultas, en la oficina.

Grado de satisfaccion con la atencién por teléfono

Eficiencia y eficacia en resolver reclamos, consultas, aclaraciones por teléfono.

Nivel de empatia

Nivel del cuidado y atencion individualizada que la empresa proporciona a sus
clientes.

Reclamos

Cualquier tramite relativo a un procedimiento de reclamos (reportes de averia,

reclamos, recursos o quejas). (Literal (i) del articulo 3° del Reglamento de Calidad de
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la Atencion a Usuarios por parte de las empresas operadoras de servicios de telefonia
fija y servicios publicos moviles, aprobado por Resolucion N° 127-2013-
CD/OSIPTEL). (Osiptel, 2013)

Reclamo por averia

Casos de reclamos por calidad del servicio en los que debido a la naturaleza de la
averia se requiera el desplazamiento de personal técnico de la empresa operadora al
domicilio del usuario. Podra ser presentado por el usuario a través de cualquiera de las
formas establecidas en el articulo 50° del Reglamento para la Atencién de Reclamos
de Usuarios de Servicios Publicos de Telecomunicaciones. Las empresas operadoras
estan obligadas a proporcionar a cada usuario que realiza un reclamo por averia, al
momento de presentacion del reclamo por averia y cuando el usuario lo solicite, un
namero o codigo correlativo de identificacion. (Articulo 46° del Reglamento para la
Atencion de Reclamos de Usuarios de Servicios Publicos de Telecomunicaciones,
aprobado por Resolucion N° 047-2015-CD/OSIPTEL). (OSIPTEL, 2015)

Reclamo por baja o desactivacion

Incumplimiento de la empresa operadora en ejecutar la baja o desactivaciéon del
servicio que hubiere sido solicitado. (Articulo 28° del Reglamento para la Atencion de
Reclamos de Usuarios de Servicios Publicos de Telecomunicaciones, aprobado por
Resolucién N° 047-2015-CD/OSIPTEL). (Osiptel, 2013)

Reclamo por facturacion

Montos que figuran en el comprobante de pago del servicio reclamado y respecto de
los cuales el usuario no reconoce el consumo o la utilizacion del servicio. No se
incluyen dentro de este concepto, aquellas peticiones destinadas a cuestionar la

legalidad de las tarifas. (Osiptel, 2013)
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Retenibilidad (de un servicio)

Aptitud de un servicio para que, una vez obtenido, continGe siendo prestado en
condiciones determinadas durante el tiempo deseado.

Roaming

Modalidad operativa que posibilita a un usuario acceder al servicio movil en una red
distinta de la de origen. (Articulo 1° del Reglamento de los Servicios Publicos
Moviles, aprobado por Resolucion Ministerial N° 418-2002-MTC/15.03).
(Comunicaciones, 2002)

Satisfaccion del cliente

Sentimiento de estar saciado, asociado a una sensacion de contento, donde se asume
que el producto o servicio posee un rendimiento continuo y satisfactorio. A veces la
satisfaccidn supone una alta activacion, lo que implica hablar de una satisfaccion como
sorpresa. Esta sorpresa puede ser positiva o negativa. (Oliver, Rust, & Varki, 1997)
Telecomunicaciones

Es toda transmision y/o emision y recepcion de sefiales que representan signos,
escrituras, imagenes, sonidos o informacion de cualquier naturaleza por medios
fisicos, medios electromagnéticos, medios dpticos u otros (Osiptel, 2013)

Union Internacional de Telecomunicaciones UIT

Es un organismo intergubernamental especializado de las Naciones Unidas,
responsable de la estandarizacion de las tecnologias de la informacion y
telecomunicaciones de &mbito mundial. (Osiptel, 2013)

Usuario

Persona natural o juridica que en forma eventual o permanente, tiene acceso a algin
servicio publico o privado de telecomunicaciones. (Glosario de Términos del Texto

Unico Ordenado del Reglamento General de la Ley de Telecomunicaciones, aprobado
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por el Decreto Supremo N° 020-2007- MTC) / (Definiciones del Contrato de
Concesion Entel Pert S.A., aprobado por Decreto Supremo N° 11-94-TC). (Ministerio
de Transportes y Comunicaciones, 2007)

Wi-Fi

Tecnologia de red inaldmbrica que permite a los computadores, teléfonos moviles y
otros dispositivos, comunicarse a traves de una sefial inalambrica. Esta tecnologia
describe los componentes de red que se basan en el estandar 802.11 desarrollado por

la IEEE y adoptados por la Wi-Fi Alliance. (Osiptel, 2013)
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I11. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipébtesis General
La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.
3.2 Hipétesis Especificas:
Hipotesis especifica 1.
Los elementos tangibles del servicio se relacionan significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Per S.A.C.
Hipotesis especifica 2.
La confiabilidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C.
Hipotesis especifica 3.
La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C.
Hipotesis especifica 4.
La facilidad de utilizacion del servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la

empresa de telecomunicaciones América Mavil Pera S.A.C.
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Hipotesis especifica 5.

La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones
América Movil Pert S.A.C.

Identificacion de Variables

Variable independiente (X): Calidad del servicio

X1: Elementos Tangibles

Xa: Confiabilidad del servicio

Xas: Capacidad de respuesta

X4: Facilidad de utilizacion

Xs: Empatia

Variable dependiente (Y): Satisfaccion de los clientes

Y1: Satisfaccion con el servicio movil

Y2: Satisfaccion con la atencion en oficina

Y3: Satisfaccion con la atencion por teléfono

Operacionalizacion de Variables

En la figura 13, se muestra la operacionalizacion de variables de la investigacion. En
ella se puede observar como las variables se van especificando en items cada vez mas
pequefios haciendo més observable y medible la variable especificada. Se puede

observar la sistematizacion de 2 variables, 8 subvariables y 8 indicadores.
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Figura 13. Operacionalizacion de la variable calidad del servicio y satisfaccion de los

clientes

VARIABLES | SUB-VARIABLES INDICADORES DEFINICION
OPERACIONAL

Variable X1: Elementos Apariencia de las Escala de calidad de

independiente

tangibles del servicio.

instalaciones fisicas

servicio SERVPERF

dependiente
(Y):
Satisfaccion de

los clientes

servicio movil

Y2: Satisfaccién con
la atencion en oficina
Y3: Satisfaccion con
la atencion por

teléfono

con el servicio movil
Grado de satisfaccion
con la atencion en
oficina

Grado de satisfaccion
con la atencién por

teléfono

(X): Calidad (puntaje) adaptado a empresas de
del servicio Xo: Confiabilidad Nivel de confiabilidad | telecomunicaciones.
(puntaje) Resultado final:
X3s: Capacidad de Capacidad de respuesta | - Excelente (5)
respuesta. (puntaje) - Bueno (4)
Xa: Facilidad de Grado facilidad de - Regular (3)
utilizacion utilizacion (puntaje) - Malo (2)
Xs: Empatia Grado de empatia - Pésimo (1)
Variable Y1:Satisfaccion con el | Grado de satisfaccion Escala de satisfaccion.

Resultado final:

- Totalmente
satisfecho (5)
- Satisfecho (4)
- Ni
insatisfecho (3)
- Insatisfecho (2)

satisfecho  ni

- Totalmente

insatisfecho (1)

Elaboracion propia.

3.5 Matriz de Consistencia

En la figura 14 se muestra en una matriz, el disefio y la consistencia horizontal y

vertical de la investigacion.
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. Figura 14. Matriz de consistencia; Calidad de servicio percibida y satisfaccion del cliente del Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Pera S.A.C

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES SUB- INDICADORES METODO TECNICAS E
VARIABLES INSTRUMENTOS

Problema General Objetivo General Hipétesis General Método de investigacion | Técnicas de
Variable X1: Elementos | Calidad de los universal recoleccion de datos

¢ En qué medida la calidad de servicio se | Conocer en qué medida la calidad de La calidad de servicio se relaciona independiente tangibles del elementos tangibles

relaciona con la satisfaccion de los servicio se relaciona con la satisfaccion significativamente con la satisfaccion de (X): Calidad del | servicio. (puntaje) Método cientifico. Encuesta

clientes del Centro de Atencion al Cliente | de los clientes del Centro de Atencion al los clientes del Centro de Atencion al servicio

de Megaplaza de la empresa de Cliente de Megaplaza de la empresa de Cliente de Megaplaza de la empresa de X2: Nivel de confiabilidad Método de investigacion | Instrumentos de

telecomunicaciones América Mdvil Perd telecomunicaciones América Mévil Peru telecomunicaciones América Mévil Peru Confiabilidad (puntaje) general recoleccion de datos

SAC.?

SAC.

SAC.

Problema especifico 1:

¢ En qué medida los elementos tangibles
del servicio se relacionan con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.?

Problema especifico 2:

¢ En qué medida la confiabilidad del
servicio se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencién al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Pert
SAC?

Problema especifico 3:

¢En qué medida la capacidad de
respuesta se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Peri S.A.C.?

Problema especifico 4:

¢ En qué medida la facilidad de
utilizacion del servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.?

Problema especifico 5:

¢ En qué medida la empatia se relaciona
con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Perd
SAC?

Objetivo especifico 1:

Determinar en qué medida los elementos
tangibles del servicio se relacionan con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Perd S.A.C.

Objetivo especifico 2:

Determinar en qué medida la
confiabilidad del servicio se relaciona con
la satisfaccion de los clientes del Centro
de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Movil Pert S.AC.

Objetivo especifico 3:

Determinar en qué medida la capacidad
de respuesta se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Movil Pert S.AC.

Objetivo especifico 4:

Determinar en qué medida la facilidad de
utilizacion del servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.

Obijetivo especifico 5:

Determinar en qué medida la empatia se
relaciona con la satisfaccién de los
clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert
S.AC.

Hipétesis especifica 1:

Los elementos tangibles del servicio se
relacionan significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Perd S.A.C.

Hipétesis especifica 2:

La confiabilidad del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert
S.AC.

Hipétesis especifica 3:

La capacidad de respuesta se relaciona
significativamente con la satisfaccion de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Peru
S.AC.

Hipétesis especifica4:

La facilidad de utilizacion del servicio se
relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Perti S.A.C.

Hipoétesis especifica 5:

La empatia se relaciona
significativamente con la satisfaccién de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Pert
S.AC.

Variable
dependiente
(Y):
Satisfaccion de
los clientes

X3: Capacidad
de respuesta.

X4: Facilidad
de utilizacion

X5: Empatia

Y1:Satisfaccion
con el servicio
movil

Y2:
Satisfaccion
con la atencién
en oficina

Y3:
Satisfaccion
con la atencién
por teléfono

Capacidad de
respuesta (puntaje)

Grado de facilidad de
utilizacion (puntaje)

Nivel de empatia
(puntaje)

Grado de satisfaccion
con el servicio mévil

Grado de satisfaccion
con la atencién en
oficina

Grado de satisfaccion
con la atencién por
teléfono

Induccion

Deduccion

Anélisis

Sintesis.

Tipo de Investigacion
Cuantitativo
Correlacional

Aplicada

Nivel de Investigacion
Correlacional

Disefio de la
investigacion

No experimental

Y=f(X)

Poblacion

Clientes del Centro de
Atenciéon al Cliente de

Megaplaza de la empresa
de telecomunicaciones
América Mévil Perd S.A.C.
Muestra probabilistica

384 clientes

Escala de actitud

- Calidad de servicio
- Satisfaccion del
cliente
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IV. METODOLOGIA
4.1 Tipo de Investigacion
La investigacion se presenta desde tres puntos de vista; Por el enfoque es una
investigacion cuantitativa, por el tipo de conocimiento que se espera obtener es
correlacional, por los objetivos intrinsecos que se pretende lograr, es aplicada.
4.2 Disefio de investigacion
En la literatura sobre la investigacion cuantitativa encontramos diferentes
clasificaciones de disefios, entre ellas la que clasifica en disefio experimental y no
experimental. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006). En
esa perspectiva, la presente es una investigacion no experimental, porque se ha de
realizado sin manipular variables.
4.3 Unidad de Anélisis
La entidad o caracteristica que fue objeto de estudio es el cliente de América Mavil
Per( S.A.C. del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza, ubicada en el Distrito de
Independencia.
4.4 Poblacion de Estudio
La poblacién es considerada infinita por dos razones: primero porque no se ha podido
determinar la cantidad exacta de clientes de América Movil Pert S.A.C. del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza, sin embargo superan facilmente los 100 mil clientes.
4.5 Tamafio y seleccion de la Muestra
El conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion, es una

poblacion infinita porque no se conoce el numero total de la poblacion (Bernal, 2010)
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representada por los clientes de América Movil Perd S.A.C. En tal virtud se utilizd la
formula de tamafio de muestra para poblaciones infinitas siguiente;

Zz*p*q
n=——f7

Donde:

n : tamafio de muestra (numero de clientes de America Mavil Perd S.A.C. que es
necesario encuestar).

Z : nivel de confianza o margen de confiabilidad (95%, es decir, Z = 1,96).

P : proporcion de clientes satisfechos (0.5).

Q = 1- P: proporcion de insatisfechos (0.5).

E: error de estimacién (diferencia maxima entre la proporcion muestral y la proporcion
poblacional que el investigador esta dispuesto a aceptar en funcién del nivel de
confianza definido para el estudio). En este caso, E = 0,05 0 5%.

Calculando:

n=1.96"2 x 0.5 x 0.5/0.05

n = 384 clientes

La muestra fue seleccionada en la cola, de acuerdo a la ubicacion aleatoria, en siete
dias de la semana 60 clientes cada dia y 24 el séptimo dia.

Técnicas de Recoleccion de Datos

Para la recopilacion de datos se utilizo la técnica de la encuesta, teniendo como
instrumento la escala de actitud, que se utilizo especialmente en la observacion de la
complejidad de los hechos, medir actitudes, el comportamiento y opiniones de sujetos

0 grupos objetos de investigacion. (Diaz, 2013)
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La escala de actitud tiene las caracteristicas de validez y confiabilidad. Para la validez,
el instrumento fue sometido a la opinion de tres expertos quienes opinaron por su
aplicabilidad después de correcciones realizadas. Las calificaciones obtenidas fueron

los siguientes:

Juez Puntaje

Lic. Adm. Sharon Valverde Vega Si hay suficiencia
Aplicable

Lic. Adm. Fritz Ayarza Lozano Aplicable

Dr. Adm. Isac Espinoza Montes Aplicable

Figura 15. Opinion de expertos

Para determinar la confiabilidad del instrumento se ha realizado una prueba piloto a 30
clientes y se ha procesado con el SPSS, hallando el Alfa de Cronbach de 0.971 que
significa alto nivel de fiabilidad del instrumento (no hay casos excluidos).

Tabla 2

Resumen de procesamiento de casos validos y excluidos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 0

Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Al respecto, George & Mallery (2003, pag. 231) sugieren como criterio general los
siguientes valores de los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

- Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

- Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

- Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
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- Coeficiente alfa > 0.5 es pobre
- Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
971 30

Técnicas de Procesamiento, Analisis e Interpretacion de la Informacion

El andlisis de los datos se realiz6 en dos fases; el andlisis descriptivo y la contrastacion
de hipotesis a partir de los resultados arrojados por Microsoft Excel y SPSS.

Para el analisis descriptivo se realiz6 utilizando el programa Microsoft Excel a través
de la estadistica descriptiva, utilizando tablas de frecuencia y utilizacion de la mediana
(medida de tendencia central) por estar en andlisis datos ordinales que provienen de
una escala de actitud.

Para la contrastacion de hipdtesis se utilizo la estadistica inferencial y como estadistico
de prueba el Rho de Spearman. Asi mismo para la contrastacion de hipétesis se utilizé

una serie de 5 pasos:

Se determind la hipo6tesis nula y las hip6tesis alternativas.

- Se especificd el nivel de significancia que se va a utilizar.

- Seeligio la estadistica de prueba.

- Se estableci6 el valor o valores criticos de la estadistica de prueba.

- Setomod la decision con respecto a la hip6tesis nula.


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS
5.1 Andlisis e Interpretacion de Resultados
5.1.1 Calidad del servicio
Tangibles
Los elementos tangibles, estan referidas a la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipo, material, presentacion del personal y materiales de
comunicaciones.
Segun los datos recopilados respecto al reactivo 1 que se presenta en la figura 16;
Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y tecnologia moderna, el 71 % de
los encuestados considera que estos elementos tienen la categoria de bueno, el
13% de clientes percibe como regular y sélo el 1% como excelente. El1 4%y 11%
de los clientes encuestados percibe como malo y pésimo respectivamente. (Ver
figura 16)
Figura 16. Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y

tecnologia moderna (item 1)

4% 1%

- \p=g

= Excelente = Bueno Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 2, Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son
visualmente atractivas; en la figura 17 se puede observar que el 79 % percibe que
son buenas, el 16% de clientes manifiesta que es regular. El 4% y 1% de los

clientes encuestados percibe como malo y pésimo respectivamente.

Figura 17. Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son visualmente

atractivas. (item 2)

m Excelente m Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 3: Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen apariencia
pulcra, en la figura 18 se observa que; el 60 % considera la apariencia excelente,
el 17% bueno y el 18% de clientes percibe como regular. EI 4% de los clientes
encuestados percibe como malo y el 1% como pésimo. Es necesario establecer
politicas para mejorar la apariencia de algunos de los colaboradores y elevar la

percepcion del 40% de clientes.

Figura 18. Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen apariencia pulcra
(item 3).

0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 4; Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares)
son visualmente atractivos, el 82% de clientes los percibe como bueno, el 10%
lo considera regular. EI 6% y 1% percibe el atractivo de los elementos materiales
como malo y pésimo respectivamente. (Ver figura 19). El hecho que ningun
cliente haya respondido excelente, es preocupante. Es necesario que la oficina de
marketing renueve y mejore aquellos elementos materiales que llegan a manos

de los clientes.

Figura 19. Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares)

son visualmente atractivos (item 4).

1% 0%

e\

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Confiabilidad

La confiabilidad o “serveability” esta referida a la capacidad para brindar el
servicio prometido en forma precisa y digna de confianza, es decir es la aptitud
de un servicio para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y para continuar
siendo prestado sin degradaciones excesivas y con la duracion deseada, dentro
de las tolerancias y demas condiciones especificadas.

En ese concepto, para el item 5; En Claro, la conexion a internet no sufre
interrupciones, el 84% de clientes percibe la conexion a internet como regular, el
9%, 5% y 3% lo percibe como malo, pésimo y bueno respectivamente. (Ver
figura 20)

Figura 20. item 5. En Claro, la conexion a Internet no sufre interrupciones.

0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 6; En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones, el
64% de clientes percibe que las llamadas establecidas como bueno, el 17% lo
considera regular. EI 12% y 7% percibe como malo y pésimo respectivamente.

(Ver figura 21)

Figura 21. En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones (item 6).

0%

-

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 7; En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con
rapidez, un preocupante 67% de clientes lo percibe como malo, el 14% lo
considera regular, el 13% como pésimo Yy solo el 6% como bueno. (Ver figura
22).

Respecto de los tres items anteriores, los clientes han estado cuestionado el
deficiente servicio de internet que presta la empresa América Movil Perd S.A.C.

en general.

Figura 22. En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con

rapidez (item 7).

0%

= Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En cuanto al item 8; En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio
permanentemente donde esté el usuario, el 80% de clientes lo percibe como
regular, el 13% como malo. El 3% y 5% lo percibe como bueno y pésimo
respectivamente (ver figura 23).

Al respecto, los clientes si bien no cuestionan el servicio de internet que prestan

la empresa América Movil Pert S.A.C. en general, pero esperan que mejore.

Figura 23. En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio

permanentemente donde esté el usuario (item 8).

0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Capacidad de respuesta

En esta dimensidn se describe la buena disposicion para ayudar a los clientes a
proporcionarles un servicio expedito. En telecomunicaciones, es la aptitud de una
organizacion para prestar un servicio y dar soporte y asistencia para su
utilizacion. Por ejemplo, los servicios de orientacién y atencion al cliente,
solucion de reclamos, etc.

En cuanto al item 9; La resolucion de quejas y reclamos es rapida en Claro CAC
Megaplaza, un preocupante 46% de clientes lo percibe como malo, el 45% como
regular. El 6% y 3% lo percibe como pésimo y bueno respectivamente (ver figura

24).

Figura 24. La resolucion de quejas y reclamos es rapida en Claro CAC

Megaplaza (item 9).

0% 3%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En cuanto al item 10, Los medios disponibles para presentar las solicitudes,
consultas o reclamos son suficientes en Claro CAC Megaplaza, el 82% de los
clientes lo percibe como sélo regular, el 12% como malo. El 3% como bueno y
el 3% como pésimo. No hay clientes que perciben aquellos medios disponibles

como excelente (ver figura 25).

Figura 25. Los medios disponibles para presentar las solicitudes, consultas o
reclamos son suficientes en Claro CAC Megaplaza (Item 10).

0%

m Excelente ® Bueno = Regular ®m Malo = Pésimo
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En cuanto al item 11 como el rubro méas preocupante; en Claro CAC Megaplaza,
el tiempo de espera para la prestacion de un servicio es el adecuado, el 51% de
los clientes lo percibe como pésimo, el 45% como malo. Solo, el 4% y 1% de

clientes lo percibe como regular y bueno respectivamente (ver figura 26).

Figura 26. En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la prestacion de

un servicio es el adecuado (item 11).

0% 1%

= Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Para el item 12; En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de
portabilidad, el 79% percibe la rapidez y simplicidad de la portabilidad como
buena, el 13% como regular. EI 8% y 1% lo considera malo y pésimo

respectivamente (ver figura 27).

Figura 27. En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de portabilidad

(item 12).

1% 0%

= Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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De los datos recopilados para el item 13; Claro CAC Megaplaza posee variedad
y disponibilidad de equipos celulares, se puede observar en la figura 28, que el
82% valora este hecho como bueno y el 11% como regular. EI 7% y 1% de los

clientes lo valora como malo y pésimo.

Figura 28. Claro CAC Megaplaza posee variedad y disponibilidad de equipos

celulares (item 13).

1% 0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Facilidad de utilizacion

La dimension de facilidad de utilizacion se refiere al conocimiento y cortesia de
los empleados, asi como capacidad para transmitir seguridad y confianza. Asi
mismo comprende los aspectos de facilidad de utilizacion del servicio.

Respecto del item 14; En Claro, la comunicacion se mantiene satisfactoriamente
el tiempo requerido, en la figura 29 se puede observar que el 88% de los clientes
encuestados perciben este hecho como bueno, el 8% como regular. Solo el 4% y

1% lo percibe como malo y pésimo.

Figura 29. En Claro, la comunicacion se mantiene satisfactoriamente el tiempo

requerido (item 14).

1% 0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Observando los datos recopilados para el item 15 y presentados en la figura 30;
En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los productos y
servicios que se brindan, se puede observar que el 87% de clientes opina que es
bueno el conocimiento mientras que el 7% lo considera regular. Sélo el 5% y 1%

considera malo y pésimo.

Figura 30. En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los

productos y servicios que se brindan (item 15).

1% 0%

m Excelente m Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En la figura 31, respecto del item 16; En Claro CAC Megaplaza, el personal
tiene conocimiento sobre los procedimientos y atencion de solicitudes o
reclamos, se puede observar que el 88% lo considera bueno, el 7% como regular.

Solo un 4% y 1% lo considera malo y pésimo respectivamente.

Figura 31. En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los

procedimientos y atencion de solicitudes o reclamos (item 16).

1% 0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En la figura 32, se muestran las respuestas del ltem 17; En Claro CAC
Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o en la recarga realizada. Al
respecto se puede observar que el 51% de clientes perciben como bueno, el 42%
como regular y solo el 1% lo considera excelente. Sin embargo el 5% percibe

como malo y el 1% como pésimo.

Figura 32. En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o

en la recarga realizada (item 17).

1% 1%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Empatia

La dimension de empatia se refiere al cuidado y atencion individualizada que la
empresa proporciona a sus clientes.

En la figura 33, respecto del item 18; en Claro CAC Megaplaza, el personal
tiene siempre un trato amable con los clientes, el 88% considera el trato como
bueno, el 7% como regular. S6lo 4% y el 1% considera el trato como malo y

pésimo.

Figura 33. En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre un trato

amable con los clientes (item 18).

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Respecto del item 19; en Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra
preocupado Yy dispuesto a solucionar los problemas de los clientes, en la figura
34 se puede observar que el 88% considera como bueno, el 7% como regular.

S0lo 4% y el 1% considera el trato como malo y pésimo.

Figura 34. En Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra preocupado y

dispuesto a solucionar los problemas de los clientes (item 19).

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo



77

En cuanto al item 20; Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencién
convenientes para todos sus clientes, el 74% lo considera excelente, el 18% lo
considera como bueno y el 4% como regular. Sélo el 3y 1% lo considera como

malo y pésimo respectivamente (ver figura 35).

Figura 35. Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencidn convenientes

para todos sus clientes (item 20).

= Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En la figura 36 se presenta los datos del item 21; El Personal de Claro CAC
Megaplaza tiene la capacidad de resolver dudas con exactitud, el 88% de clientes
considera como bueno, el 7% como regular y so6lo el 5% como malo. No hay

clientes que perciben como excelente y pésimo.

Figura 36. El Personal de Claro CAC Megaplaza tiene la capacidad de resolver

dudas con exactitud (item 21).

0%__ 0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En cuanto al item 22; En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de
promociones que se ajusten a sus necesidades, el 86% lo considera como bueno
y el 10% como regular. Solo el 3% y 1% percibe como malo y pésimo (ver figura

37).

Figura 37. En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de promociones que

se ajusten a sus necesidades (item 22).

1% 0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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En general de acuerdo a la operacionalizacion de variables para calidad de
servicio presentada en la pagina 53, en una escala de 5 (excelente) a 1 (pésimo);
los intangibles, la facilidad de utilizacion del servicio y la empatia, son buenas
(4). Pero se aprecia solo una calidad regular (3) en confiabilidad y capacidad de
respuesta. No hay una percepcion de excelencia para las subvariables en Claro

CAC Megaplaza (ver figura 38).

Figura 38. Nivel de la calidad de servicio por subvariables.

4 4 4
‘ 3 3 ‘ ‘
Tangibles Confiabilidad Capacidad de Facilidad de Empatia

respuesta utilizacién

Nivel
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5.1.2 Satisfaccion de los clientes
Satisfaccion con el servicio movil
En cuanto a la satisfaccion con el servicio movil que se presenta en la figura 39,
se puede observar que el 51 % de clientes se encuentra satisfecho, el 42% ni
satisfecho ni insatisfecho. El 4% y 3% de clientes se encuentra insatisfecho y

totalmente insatisfecho.

Figura 39. Me encuentro satisfecho con el servicio mévil de Claro. (item 23).

4% 3% 0% = Totalmente satisfecho
m Satisfecho
= Nj satisfecho ni

insatisfecho

= |nsatisfecho

® Totalmente insatisfecho
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Satisfaccion con la atencion en oficina

En cuanto a la satisfaccion con la atencion en oficina, que se presenta en la figura
40, se puede observar que el 83 % de clientes se encuentra ni satisfecho ni
insatisfecho, solo el 6% se encuentra satisfecho, y el 9% y 3% de clientes se

encuentra insatisfecho y totalmente insatisfecho respectivamente.

Figura 40. Me encuentro satisfecho con la atencion en las oficinas de Claro

CAC Megaplaza (item 24).

3% 0% = Totalmente satisfecho

‘ m Satisfecho

= Nij satisfecho ni
insatisfecho

m |nsatisfecho

= Totalmente insatisfecho
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Satisfaccion con la atencion por teléefono

En cuanto a la satisfaccion con la atencion por teléfono, que se presenta en la
figura 41, se puede observar gque el 48 % de clientes se encuentra ni satisfecho ni
insatisfecho, un preocupante 43% se encuentra insatisfecho y el 9% se encuentra
totalmente insatisfecho. No hay clientes totalmente satisfechos y satisfechos con

la atencion por teléfono.

Figura 41. item 25. Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfono de

Claro.

= Totalmente satisfecho
m Satisfecho
= Ni satisfecho ni

insatisfecho

m |nsatisfecho

= Totalmente insatisfecho

Satisfaccion del cliente
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En general, s6lo el 6% de los clientes de Claro CAC Megaplaza en encuentran
satisfechos, la gran mayoria (82%) se encuentran ni satisfechos ni insatisfechos,
el 8% se encuentra insatisfecho, y el 4% se encuentra totalmente insatisfecho (ver

figura 42).

Figura 42. Satisfaccion del cliente de Claro CAC Megaplaza

4% 0% = Totalmente satisfecho
m Satisfecho
= Nj satisfecho ni

insatisfecho

m [nsatisfecho

® Totalmente insatisfecho
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Una percepcion mas detallada se muestra en la figura 43. En ella se puede
observar que de un maximo de 5 (totalmente satisfecho), los clientes se
encuentran mas satisfechos con el servicio movil (4), ni satisfechos ni
insatisfechos con la atencién en la oficina (3) y se encuentran insatisfechos con

la atencion por teléfono (2).

Figura 43. Satisfaccion de clientes por subvariables en Claro CAC Megaplaza

Satisfaccidn con el servicio  Satisfaccion con la atencién en Satisfaccion con la atencién por
movil oficina teléfono
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5.2 Pruebas de Hipdtesis
5.2.1 Prueba de la hipotesis general
i. Hipotesis de Investigacion
La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes
del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones
América Movil Pert S.A.C.
ii. Hipotesis Estadistica
Hipotesis nula (Ho), La calidad de servicio NO se relaciona con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.
Ho:p=0
Hipotesis alterna (Ha), La calidad de servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Peri S.A.C.
Ha:p#0
iii. Nivel de Significacion
El nivel de significacion tedrica es a = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.
iv. Funcion de Prueba
Se realiz6 por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.
v. Regla de decision

[P b

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

[P

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.
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vi. Calculos

En la tabla 4 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una muy alta correlacion directa (rs = 0.823**) entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 4

Prueba de la correlacion de Spearman para la hipétesis general

Calidad de Satisfaccion

servicio del cliente
Rho de Spearman Calidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,823"
servicio Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Satisfaccion Coeficiente de correlacion ,823™ 1,000
del cliente Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusién

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacién de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipotesis
nula. Ello significa que; La calidad de servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Peri S.A.C. Por las evidencias

encontradas, se acepta la hipotesis general de investigacion.
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5.2.2 Prueba de la primera hipotesis especifica

i. Hipotesis de Investigacion

Los elementos tangibles del servicio se relacionan significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Mavil Pera S.A.C.

ii. Hipotesis Estadistica

Hipotesis nula (Ho), Los elementos tangibles del servicio NO se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mévil Pert S.A.C.

Ho: p=0

Hipotesis alterna (Ha), Los elementos tangibles del servicio se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mévil Pera S.A.C.
Ha:p#0

iii. Nivel de Significacion

El nivel de significacion tedrica es a = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.

iv. Funcion de Prueba

Se realizo por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.

v. Regla de decision

[P b

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

[P

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.

vi. Calculos
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En la tabla 5 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una correlacion moderada directa (rs = 0.562**) entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 5

Prueba de la correlacion de Spearman para la primera hipdtesis especifica

Satisfaccion Tangibles

Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,562™
Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Tangibles Coeficiente de correlacion 562" 1,000
Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusion

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacion de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipdtesis
nula. Ello significa que; Los elementos tangibles del servicio se relacionan
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mévil Perd S.A.C. Por

las evidencias encontradas, se acepta la primera hipotesis especifica de investigacion.
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5.2.3 Prueba de la segunda hipdtesis especifica

i. Hipotesis de Investigacion

La confiabilidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.

ii. Hipotesis Estadistica

Hipotesis nula (Ho), La confiabilidad del servicio NO se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Mavil Per( S.A.C.

Ho:p=0

Hipotesis alterna (Ha), La confiabilidad del servicio se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Mavil Per( S.A.C.

Ha:p#0

iii. Nivel de Significacion

El nivel de significacion tedrica es o = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.

iv. Funcion de Prueba

Se realizo por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.

v. Regla de decision

[P b

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

[P

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.
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vi. Calculos

En la tabla 6 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una muy alta correlacion directa (rs = 0.823**) entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 6

Prueba de la correlacion de Spearman para la segunda hipotesis especifica

Satisfaccion Confiabilidad

Rho de Spearman Satisfaccién Coeficiente de correlacion 1,000 ,868™
Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Confiabilidad Coeficiente de correlacion ,868™ 1,000
Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusién

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacién de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipotesis
nula. Ello significa que; La confiabilidad del servicio se relaciona significativamente
con la satisfaccién de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C. Por las evidencias

encontradas, se acepta la segunda hipoétesis especifica de investigacion.
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5.2.4  Prueba de la tercera hipotesis especifica

i. Hipotesis de Investigacion

La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.

ii. Hipotesis Estadistica

Hipotesis nula (Ho), La capacidad de respuesta NO se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Mavil Per( S.A.C.

Ho:p=0

Hipotesis alterna (Ha), La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con
la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Mavil Pert S.A.C.

Ha:p#0

iii. Nivel de Significacion

El nivel de significacion tedrica es a = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.

iv. Funcion de Prueba

Se realizo por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.

v. Regla de decision

[P b

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

[P

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.
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vi. Calculos

En la tabla 7 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una muy alta correlacion directa (rs = 0.821**) entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 7
Prueba de la correlaciéon de Spearman para la tercera hipotesis especifica

Satisfaccion Capacidad

Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,821"
Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Capacidad Coeficiente de correlacion ,821™ 1,000
Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusién

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacién de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica o = 0.05, se rechaza la hipotesis
nula. Ello significa que; La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con
la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C. Por las evidencias

encontradas, se acepta la tercera hipotesis especifica de investigacion.
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5.2.5 Prueba de la cuarta hipotesis especifica
i. Hipdtesis de Investigacion
La facilidad de utilizacion del servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Mavil Pera S.A.C.
ii. Hipotesis Estadistica
Hipotesis nula (Ho), La facilidad de utilizacién del servicio NO se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mévil Pert S.A.C.
Ho:p=0
Hipotesis alterna (Ha), La facilidad de utilizacion del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mévil Pera S.A.C.
Ha:p#0
iii. Nivel de Significacion

El nivel de significacion tedrica es a = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.
iv. Funcion de Prueba
Se realizo por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.
v. Regla de decision

[P b

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

[P

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.

vi. Calculos
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En la tabla 8 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una muy alta correlacion directa (rs = 0.821**) entre las

variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 8

Prueba de la correlacion de Spearman para la cuarta hipétesis especifica

Satisfaccion Facilidad

Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,821™
Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Facilidad Coeficiente de correlacion 821" 1,000
Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusién

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacién de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipotesis
nula. Ello significa que; La facilidad de utilizacion del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C. Por

las evidencias encontradas, se acepta la cuarta hipotesis especifica de investigacion.
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5.2.6 Prueba de la quinta hipotesis especifica

i. Hipotesis de Investigacion

La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones
América Movil Perd S.A.C.

ii. Hipotesis Estadistica

Hipotesis nula (Ho), La empatia NO se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Mavil Pera S.A.C.

Ho:p=0

Hipotesis alterna (Ha), La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C.

Ha:p#0

iii. Nivel de Significacion

El nivel de significacion tedrica es o = 0.05, que corresponde a un nivel de
confiabilidad del 95%.

iv. Funcion de Prueba

Se realizo por medio del coeficiente de correlacion de Spearman.

v. Regla de decision

Rechazar Ho cuando la significacion observada “p” es menor que a. No rechazar Ho

cuando la significacion observada “p” de los coeficientes del modelo es mayor que o.
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vi. Calculos

En la tabla 9 se muestra la prueba de correlacion para 384 unidades de analisis, donde
se observa; p = 0.000 y una muy alta correlacion directa (rs = 0.823**) entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 9

Prueba de la correlacion de Spearman para la quinta hipotesis especifica

Satisfaccion Empatia

Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,838™
Sig. (unilateral) . ,000
N 384 384
Empatia Coeficiente de correlacion ,838" 1,000
Sig. (unilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (1 cola).

vii. Conclusion

Como el valor de significacion observada del coeficiente de correlacion de Spearman
p = 0.000 es menor al valor de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipdtesis
nula. Ello significa que; La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C., se acepta la quinta hipotesis

especifica de investigacion.
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5.3 Presentacion de Resultados
5.3.1 Descripcion de resultados
A continuacion se presentan los resultados descriptivos para cada una de las variables
de la investigacion; calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
Calidad del servicio
En general en cuanto a la calidad de servicio percibida por el cliente, los resultados que
se presentan en la figura 44, muestran que un 88% de los clientes encuestados percibe
la calidad del servicio como buena, el 7% lo cataloga como de regular y sélo el 4% lo
considera mala. No hay clientes que consideren la calidad del servicio como excelente

0 pésimo.

Figura 44. Calidad del servicio en Claro CAC Megaplaza.

0%0%

m Excelente = Bueno = Regular = Malo = Pésimo
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Asi mismo en la figura 45, los resultados por subvariables muestran que Claro CAC
Megaplaza de un maximo de 5 puntos (excelente), tiene calificacion de bueno en las
subvariables de tangibles, facilidad de utilizacién y empatia. En confiabilidad y
capacidad de respuesta se obtienen calificaciones de regular, representando sus

mayores debilidades.

Figura 45. Calificaciones de subvariables de calidad del servicio en Claro CAC

Megaplaza.

Calificacion

Tangibles Confiabilidad Capacidad de Facilidad de Empatia
respuesta utilizacion
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Satisfaccion del cliente

En general, s6lo el 6% de los clientes de Claro CAC Megaplaza en encuentran
satisfechos, la gran mayoria se encuentran ni satisfechos ni insatisfechos, el 8%
se encuentra insatisfecho, y el 4% se encuentra totalmente insatisfecho (ver

figura 46).

Figura 46. Satisfaccion del cliente de Claro CAC Megaplaza.

4% 0% = Totalmente satisfecho
m Satisfecho
= Nij satisfecho ni

insatisfecho

m |nsatisfecho

= Totalmente insatisfecho
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Una percepcion mas detallada se muestra en la figura 47. En ella se puede
observar que de un maximo de 5 (totalmente satisfecho), los clientes se
encuentran mas satisfechos con el servicio movil (4), ni satisfechos ni
insatisfechos con la atencion en la oficina (3) y se encuentran insatisfechos con

la atencion por teléfono (2).

Figura 47. Nivel de satisfaccion de clientes de Claro CAC Megaplaza.

Satisfaccidn con el servicio  Satisfaccion con la atencidn en Satisfaccidon con la atencion por
movil oficina teléfono
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5.3.2 Explicacion de resultados

En seguida se presentan los resultados explicativos de acuerdo a lo planteado en los
objetivos de la investigacion.

En cuanto al objetivo general; Conocer en qué medida la calidad de servicio se
relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C., la
investigacion tiene suficientes evidencias para corroborar que, la calidad de servicio se
relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion
al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Peru
S.A.C. Por las evidencias encontradas. Ademas se ha encontrado una relacion positiva

directa de r = 823. A mayor calidad del servicio, mayor satisfaccion de los clientes.

En cuanto al objetivo especifico 1; Determinar en qué medida los elementos tangibles
del servicio se relacionan con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al
Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Perd
S.A.C., la investigacion ha encontrado que los elementos tangibles del servicio se
relacionan significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion
al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Peru
S.A.C. Sin embargo solo existe una correlacion moderada de r=0.562. Es decir Cuando
los elementos tangibles mejoran en 100%, la satisfaccion de los clientes también
mejora, pero solo en 56.2%.

Con respecto al objetivo especifico 2; Determinar en qué medida la confiabilidad del

servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al
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Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Perl
S.A.C. Se ha encontrado que la confiabilidad del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Peru S.A.C.
Ademas se ha encontrado una relacion positiva muy alta de r = 0.868.

Respecto del objetivo especifico 3; Determinar en qué medida la capacidad de
respuesta se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al
Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Perl
S.A.C., se haencontrado que la capacidad de respuesta se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencién al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C. Ademas se ha
encontrado una relacion positiva muy alta de r = 0.821.

En torno al objetivo especifico 4; Determinar en qué medida la facilidad de utilizacion
del servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Mavil Perd
S.A.C. se ha encontrado que la facilidad de utilizacion del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente
de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Peru S.A.C.
Ademas se ha encontrado una relacion positiva muy alta de r = 0.821.

Finalmente, respecto del objetivo especifico 5; Determinar en qué medida la empatia
se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Per( S.A.C. se ha

encontrado que la empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
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clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Moévil Pert S.A.C. Ademas se ha encontrado una relacion

positiva muy alta de r = 0.838.
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CONCLUSIONES

Con un nivel de significacion tedrica de a = 0.05, se ha determinado que; la calidad de
servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro
de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América
Movil Perd S.A.C. Asi mismo se ha encontrado una relacion positiva directa de r=0.823
del que se infiere que; a mayor calidad del servicio, mayor satisfaccion de los clientes.
Es decir si se mejoran los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de
respuesta, la facilidad de utilizacién y la empatia, mejorara la satisfaccion de los
clientes. Especificamente confiabilidad y capacidad de respuesta han recibido la
calificacion de regular afectados por 2 requisitos de calidad del servicio muy criticos;
mensajes de texto y multimedia y los tiempos de espera calificados como malos y
pésimos respectivamente.

Con un nivel de significacion tedrica o = 0.05, se ha determinado que; los elementos
tangibles del servicio se relacionan significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C. Sin embargo se ha encontrado que
solo existe una correlacion moderada de r= 0.562. Es decir Cuando los elementos
tangibles mejoran en 100%, la satisfaccion de los clientes también mejora, pero solo
en 56.2%. Ademas se ha encontrado que la percepcion de los clientes respecto a la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales para
comunicaciones es buena.

Con un nivel de significacion tedrica o = 0.05, se ha encontrado que; la confiabilidad

del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del
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Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones
Ameérica Mavil Peri S.A.C. Ademas se ha encontrado una relacion positiva muy alta
de r = 0.868 entre confiabilidad y satisfaccion del cliente. Se ha encontrado ademas que
Claro tiene dificultades para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna de
confianza, cuando lo solicite el usuario y para continuar siendo prestado sin
degradaciones excesivas y con la duracion deseada.

Con un nivel de significacion teodrica o= 0.05, se hallo que; la capacidad de respuesta
se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil
Pert S.A.C. Ademas se ha encontrado una relacion positiva muy alta de r = 0.821 entre
la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes.

Asi mismo se ha encontrado que existe buena disposicion para ayudar a los clientes a
proporcionarles un servicio expedito en cuanto de orientacion, atencion al cliente y
solucion de reclamos.

Con un nivel de significacion tedrica a = 0.05, se rechaza la hipétesis nula. Ello
significa que; la facilidad de utilizacion del servicio se relaciona significativamente
con la satisfaccién de los clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de
la empresa de telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C. Ademas se hallé una
relacion positiva muy alta de r = 0.821 entre la facilidad de utilizacion del servicio y la
satisfaccion del cliente. Se encontr6 también que existe un buen nivel de conocimiento
y cortesia de los empleados, asi como capacidad para transmitir seguridad y confianza
y también en cuanto a las instrucciones necesarias para que el cliente utilice el servicio

con facilidad.
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Con un nivel de significacion tedrica o = 0.05, se rechaza la hipotesis nula. Ello
significa que; la empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Perd S.A.C. Ademas hay una relacion positiva
muy alta de r = 0.838 entre empatia y satisfaccion del cliente. Implicitamente la
investigacion halld que existe un buen cuidado y atencion individualizada que la

empresa proporciona a sus clientes.
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RECOMENDACIONES

Al Jefe de agencia de Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert S.A.C. le recomienda mejorar la calidad de
servicio; es decir, si se mejoran los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad
de respuesta, la facilidad de utilizacion y la empatia, mejorara la satisfaccion de los
clientes. Asi mismo, habiendo encontrado que 2 requisitos de calidad del servicio
planteados en el item 7 y 11 han sido calificados como malo y pésimo, el Jefe de
Agencia debe propiciar que los mensajes de texto y multimedia sean entregados con
rapidez. Ademas se debe mejorar el tiempo de espera para la prestacion de un servicio,
porque actualmente no es el adecuado. Estas dos mejoras posibilitaria la mayor
satisfaccion de los clientes del Centro de Atencidn al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América Mavil Pera S.A.C.

Al Jefe de agencia de Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mavil Perdl S.A.C. le recomienda mejorar los elementos
tangibles, pues si estas mejoran en 100%, la satisfaccion de los clientes también
mejorara en 56.2%. Asi mismo si bien la percepcién de los clientes respecto a la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales para
comunicaciones es buena, se recomienda al Jefe de Agencia, consolidar esta dimension
y lograr la excelencia, porque implicaria una mejora significativa en la satisfaccion de
los clientes.

Al jefe de Agencia, se le sugiere mejorar significativamente la confiabilidad, pues va a

incidir en la mejora de los niveles de satisfaccion del cliente. Actualmente Claro tiene
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dificultades para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna de confianza,
cuando lo solicite el usuario y para continuar siendo prestado sin degradaciones
excesivas y con la duracion deseada. Este hecho esta afectando la confianza de los
clientes en claro y constituye una debilidad mayor que debe revertir la empresa.

Al Jefe de Agencia y a los colaboradores se les sugiere mejorar la capacidad de
respuesta, ello implica mantener y mejorar ain mas la buena disposicion mostrada para
ayudar a los clientes a proporcionarles un servicio expedito en cuanto de orientacion y
atencion al cliente, solucion de reclamos, etc. Pues es la dimensidén que tiene una
relacién mas fuerte y significativa con la satisfaccion de clientes (0.821). Si mejora la
capacidad de respuesta, mejorara significativamente la satisfaccion de los clientes.

Al Jefe de Agencia se le sugiere propiciar la mejora continua en la facilidad de
utilizacion del servicio por que tiene una relacién significativa con la satisfaccion de
los clientes. Ello implica consolidar el buen nivel de conocimiento y cortesia de los
empleados, asi como capacidad para transmitir seguridad y confianza. Asi mismo en
cuanto a las instrucciones necesarias para que el cliente utilice el servicio con facilidad.
Al Jefe de Agencia se le sugiere sensibilizar para mejorar aun mas la empatia de sus
politicas y colaboradores, pues se relaciona significativamente con la satisfaccion de
los clientes. Ello implica consolidar y mejorar el buen nivel en cuanto al cuidado y
atencion individualizada que la empresa proporciona a sus clientes, pues hay un margen

suficiente para hacerlo.
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Anexo 1. FICHA TECNICA DE LA ESCALA DE ACTITUD PARA EVALUAR LA
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE

1. Ficha Técnica

Nombre : SERVPERF adaptado

Autor : Cronin & Taylor 2002

Adaptado por : Henry Fernando Espinoza Segovia
Administracion : Observacion durante su visita a las oficinas de

Claro CAC Megaplaza.

Duracion : 15 minutos
Ambito de aplicacion : Clientes de Claro CAC Megaplaza
Significacion y estructura  : La escala de actitud evalla la calidad de servicio

percibida por el cliente de Claro CAC y nivel de
satisfaccion

Materiales : Escala de actitud y lapicero.

2. Instrucciones y Criterios de Puntuacion

Cada reactivo tiene una escala de puntuacion especifica con un maximo de 5y
minimo de 1 punto dependiendo si es calidad de servicio o satisfaccion del
cliente. Para calidad de servicio; excelente 5 y pésimo 1 respectivamente. Para

satisfaccion del cliente; totalmente satisfecho 5 y totalmente insatisfecho 1.

a) La escala de actitud esta conformadas por 25 items o reactivos cuya primeras
22 respuestas debe ser marcada por el cliente de acuerdo a su percepciéon de

calidad de servicio en Claro CAC Megaplaza:
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Baremos:
Tabla 7
Baremo de la variable calidad de servicio

Categoria Valoracion

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Pésimo

R N W b~ O

Y los dltimos 3, de acuerdo a la satisfaccién experimentada por el cliente

Tabla 8

Baremo para la variable satisfaccion del cliente

Categoria Valoracion

Totalmente satisfecho
Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

R N W b~ O

Totalmente insatisfecho

Confiabilidad:

Se determind que el instrumento es confiable con el modelo de Alfa de
Cronbach, siendo a = 0.971

Validez:

El instrumento fue validado por tres jueces expertos, donde todos opinaron

sobre su aplicabilidad.
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Anexo 2. ESCALA DE ACTITUD PARA EVALUAR LA CALIDAD DE SERVICIO
Y SATISFACCION DEL CLIENTE

De acuerdo la escala de 1 a 5y con su experiencia como cliente de Claro CAC
Megaplaza, conteste los siguientes reactivos marcando con un aspa la calificacion

correcta:
Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
1 2 3 4 5
Totalmente Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Totalmente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho
1 2 3 4 5
Reactivos 1 2 4 5

Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y
tecnologia moderna.

2. Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza
son visualmente atractivas

3. Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen
apariencia pulcra.

4. Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta
y similares) son visualmente atractivos.

5. EnClaro, la conexion a Internet no sufre
interrupciones.

6. EnClaro, las llamadas establecidas no sufren
interrupciones.

7. En Claro, los mensajes de texto y multimedia son
entregados con rapidez.

8.  En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio
permanentemente donde esté el usuario.

9. Laresolucion de quejas y reclamos es rapida en
Claro CAC Megaplaza.

10. Los medios disponibles para presentar las
solicitudes, consultas o reclamos son suficientes en
Claro CAC Megaplaza.

11.  En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la
prestacion de un servicio es el adecuado.

12. En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad

de portabilidad.
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13. Claro CAC Megaplaza posee variedad y
disponibilidad de equipos celulares.

14. En Claro, la comunicacion se mantiene satisfactoriamente
el tiempo requerido.

15. EnClaro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento
sobre los productos y servicios que se brindan.

16. EnClaro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento
sobre los procedimientos y atencién de solicitudes o
reclamos.

17. En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la
boleta de pago o en la recarga realizada.

18. En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre
un trato amable con los clientes.

19. En Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra
preocupado Yy dispuesto a solucionar los problemas de
los clientes.

20. Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencion
convenientes para todos sus clientes.

21. ElPersonal de Claro CAC Megaplaza tiene la
capacidad de resolver dudas con exactitud.

22. En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de
promociones que se ajusten a sus necesidades.

23. Me encuentro satisfecho con el servicio movil de
Claro.

24. Me encuentro satisfecho con la atencién en las
oficinas de Claro CAC Megaplaza

25. Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfono

de Claro.
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ANEXO 3. EXPEDIENTE DE VALIDACION

MODELO DE CARTA DE PRESENTACION

Sefor:

Lima
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que siendo egresado de la FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS Y CIENCIAS ECONOMICAS de la UIGV, requiero validar los
instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la
investigacion y con la cual optaré el Titulo Profesional de Licenciado En Administracion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: “Calidad de servicio percibiday
satisfaccién del cliente de telefonia mévil del Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Peru S.A.C.” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de profesionales especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencioén, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas del sector.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

Anexo N° 1: Carta de presentacion

Anexo N° 2: Matriz de operacionalizacion

Anexo N° 3 : Definiciones conceptuales de las variables

Anexo N° 4: Certificado de validez de contenido de los instrumentos

PN PE

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideraciéon me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Bach. Henry Fernando Espinoza Segovia

D.N.l:44075142
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

SUB-VARIABLES

INDICADORES

DEFINICION
OPERACIONAL

Variable independiente (X):

Calidad del servicio

X1: Elementos tangibles
del servicio.

Apariencia de las instalaciones fisicas
(puntaje)

X2: Confiabilidad

Nivel de confiabilidad (puntaje)

X3: Capacidad de
respuesta (Logistica).

Capacidad de respuesta (puntaje)

X4: Facilidad de utilizaciéon

Grado facilidad de utilizacion (puntaje)

X5: Empatia

Grado de empatia

Escala de calidad de servicio

SERVPERF adaptado a
empresas de
telecomunicaciones

Variable dependiente (Y):

Satisfaccion de los usuarios

Y1:Satisfaccién con el
servicio movil

Y2: Satisfaccion con la
atencion en oficina

Y3: Satisfaccion con la
atencién por teléfono

Grado de satisfaccion con el servicio movil

Grado de satisfaccion con la atencion en
oficina

Grado de satisfaccion con la atencién por
teléfono

Escala de satisfaccion
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SIGUE ANEXO 3. EXPEDIENTE DE VALIDACION

DEFINICIONES CONCEPTUALES DE LAS VARIABLES

Variable 1: Calidad del servicio

Es el efecto global de la calidad de funcionamiento de un servicio, que determina el
grado de satisfaccion de los usuarios. (Union Internacional de Telecomunicaciones,
2001)

Subvariables de la variable Calidad del servicio

Subvariable 1: Elementos tangibles del servicio.

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales para

comunicaciones.

Subvariable 2: Confiabilidad

Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y digna de confianza.
Aptitud de un servicio para ser obtenido cuando lo solicite el usuario y para continuar
siendo prestado sin degradaciones excesivas y con la duracion deseada, dentro de las

tolerancias y demas condiciones especificadas.

Subvariable 3: Capacidad de respuesta.

Buena disposicion para ayudar a los clientes a proporcionarles un servicio expedito. En
telecomunicaciones, es la aptitud de una organizacion para prestar un servicio y dar
soporte y asistencia para su utilizacién. Por ejemplo, los servicios de orientacion y
atencion al cliente, solucibn de reclamos, etc. (Unién Internacional de

Telecomunicaciones, 2001)
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Subvariable 4: Facilidad de utilizacion

Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como capacidad para transmitir
seguridad y confianza. Comprende los aspectos combinados de disponibilidad,
fiabilidad, mantenibilidad. Aptitud de un elemento para encontrarse en estado de realizar
una funcién requerida. Probabilidad de establecimiento de una conexion en condiciones
operacionales satisfactoria, y de que se mantenga durante un intervalo de tiempo dado.
(Union Internacional de Telecomunicaciones, 1988)

Subvariable 5: Empatia

Cuidado y atencion individualizada que la empresa proporciona a sus clientes.

Variable 2: Satisfacciéon de los usuarios

Sentimiento de estar saciado, asociado a una baja activacion, a una sensacion de
contento, donde se asume que el producto o servicio posee un rendimiento continuo y
satisfactorio. En muchos casos la satisfaccion supone una alta activacion, por lo que se
podria hablar de una satisfaccibn como sorpresa. Esta sorpresa puede ser positiva o
negativa. (Oliver, Rust, & Varki, 1997)
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)
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SUBVARIABLES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

Subvariable 1: Elementos tangibles del servicio.

Si

No

Si

No

Si

No

Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y tecnologia moderna.

Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son visualmente atractivas

Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen apariencia pulcra.

AW -

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente
atractivos.

Subvariable 2: Confiabilidad

No

No

No

En Claro, la conexion a Internet no sufre interrupciones.

En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones.

En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con rapidez.

0N O

El servicio de Claro tiene una buena cobertura a nivel nacional.

Subvariable 3: Capacidad de respuesta.

Si

No

Si

No

Si

No

La resolucién de quejas y reclamos es rapida en Claro CAC Megaplaza.

Los medios disponibles para presentar las solicitudes, consultas o reclamos son
suficientes en Claro CAC Megaplaza.

1

En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la prestacion de un servicio es el
adecuado.

12

En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de portabilidad.

13

Claro CAC Megaplaza posee variedad y disponibilidad de equipos celulares.

Subvariable 4: Facilidad de utilizacion

Si

No

Si

No

Si

No

14

En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio permanentemente donde esté.

15

En Claro, la recarga puede ser realizada con facilidad.

16

En Claro CAC Megaplaza, hay variedad y disponibilidad de medios y sitios para hacer
la recarga o pagar.
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17

En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o en la recarga
realizada.

Subvariable 5: Empatia

Si

No

Si

No

Si

No

18 | En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre un trato amable con los clientes.

19 | EnClaro CAC Megaplaza, el personal se muestra preocupado y dispuesto a solucionar
los problemas de los clientes.

20 | Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencion convenientes para todos sus clientes.

21 | El Personal de Claro CAC Megaplaza tiene la capacidad de resolver dudas con
exactitud.
22 | En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de promociones que se ajusten a sus

necesidades.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ....cccceeiieiieiniiniienieciennenns

Especialidad del evaluador: ....ccceeiieiieiiiiniiiieiiiceiiniieceecnrensennes

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

de 2016

Firma del Experto Informante.
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SIGUE ANEXO 3. EXPEDIENTE DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)

N° SUBVARIABLES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
Subvariable 1: Satisfaccidn con el servicio mévil Si No Si No | Si No

1 Me encuentro satisfecho con el servicio mévil de Claro.
Subvariable 2: Satisfaccion con la atencion en oficina Si No Si No | Si No

2| Me encuentro satisfecho con la atencién en las oficinas de Claro CAC Megaplaza
Subvariable 3: Satisfaccion con la atencién por teléfono Si No Si No | Si No

3 Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfono de Claro.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ....cccceeiieiieeiiieiieniecniennenns
Especialidad del evaluador: ....ccceeiiiiieiieiiiiiiieiieiiiiniieieeceecnsensnnes

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

de 2016

Firma del Experto Informante.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES SUB- INDICADORES METODO TECNICAS E
VARIABLES INSTRUMENTOS
Problema General Objetivo General Hipétesis General Método de investigacion | Técnicas de
Variable X1: Elementos | Calidad de los universal recoleccion de datos

¢ En qué medida la calidad de servicio se | Conocer en qué medida la calidad de La calidad de servicio se relaciona independiente tangibles del elementos tangibles
relaciona con la satisfaccion de los servicio se relaciona con la satisfaccion significativamente con la satisfaccion de (X): Calidad del | servicio. (puntaje) Método cientifico. Encuesta
clientes del Centro de Atencion al Cliente | de los clientes del Centro de Atencion al los clientes del Centro de Atencion al servicio
de Megaplaza de la empresa de Cliente de Megaplaza de la empresa de Cliente de Megaplaza de la empresa de X2: Nivel de confiabilidad Método de investigacion | Instrumentos de
telecomunicaciones América Mévil Pert telecomunicaciones América Movil Perd telecomunicaciones América Mévil Perd Confiabilidad (puntaje) general recoleccion de datos
SAC? S.AC. S.AC.
Problema especifico 1: Objetivo especifico 1: Hipétesis especifica 1: Capacidad de Induccion Escala de actitud
¢ En qué medida los elementos tangibles | Determinar en qué medida los elementos Los elementos tangibles del servicio se X3: Capacidad respuesta (puntaje) Deduccion - Calidad de servicio
del servicio se relacionan con la tangibles del servicio se relacionan conla | relacionan significativamente con la de respuesta. Andlisis - Satisfaccion del
satisfaccion de los clientes del Centrode | satisfaccion de los clientes del Centrode | satisfaccion de los clientes del Centro de Grado de facilidad de Sintesis. cliente

Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.?

Problema especifico 2:

¢ En qué medida la confiabilidad del
servicio se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del Centro de Atencién al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Perd
SAC?

Problema especifico 3:

¢En qué medida la capacidad de
respuesta se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Peri S.A.C.?

Problema especifico 4:

¢ En qué medida la facilidad de
utilizacion del servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.?

Problema especifico 5:

¢ En qué medida la empatia se relaciona
con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Atencion al Cliente de
Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Perd
SAC?

Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Perd S.A.C.

Objetivo especifico 2:

Determinar en qué medida la
confiabilidad del servicio se relaciona con
la satisfaccion de los clientes del Centro
de Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Movil Pert S.AC.

Objetivo especifico 3:

Determinar en qué medida la capacidad
de respuesta se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencion al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Movil Pert S.AC.

Objetivo especifico 4:

Determinar en qué medida la facilidad de
utilizacion del servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Peri S.A.C.

Objetivo especifico 5:

Determinar en qué medida la empatia se
relaciona con la satisfaccién de los
clientes del Centro de Atencién al Cliente
de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert
SAC.

Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Perd S.A.C.

Hipétesis especifica 2:

La confiabilidad del servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Movil Pert
S.AC.

Hipétesis especifica 3:

La capacidad de respuesta se relaciona
significativamente con la satisfaccion de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Peru
S.AC.

Hipétesis especifica4:

La facilidad de utilizacion del servicio se
relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes del Centro de
Atencién al Cliente de Megaplaza de la
empresa de telecomunicaciones América
Mévil Pert S.A.C.

Hipoétesis especifica 5:

La empatia se relaciona
significativamente con la satisfaccién de
los clientes del Centro de Atencion al
Cliente de Megaplaza de la empresa de
telecomunicaciones América Mévil Peru
S.AC.

Variable
dependiente
(Y):
Satisfaccion de
los clientes

X4: Facilidad utilizacion (puntaje)
de utilizacion

Nivel de empatia
X5: Empatia (puntaje)

Y1:Satisfaccién | Grado de satisfaccion

con el servicio con el servicio mévil
movil

Y2: Grado de satisfaccion
Satisfaccion con la atencién en
con la atencion | oficina

en oficina

Y3: Grado de satisfaccion
Satisfaccion con la atencion por
con la atencion | teléfono

por teléfono

Tipo de Investigacion

Cuantitativo
Correlacional
Aplicada

Nivel de Investigacion
Correlacional

Disefio de la
investigacion

No experimental

Y=f(X)

Poblacion

Clientes del Centro de
Atencion al Cliente de

Megaplaza de la empresa
de telecomunicaciones
América Mévil Peri S.A.C.
Muestra probabilistica

384 clientes

Calidad de servicio percibida y satisfaccion del cliente del Centro de Atencion al Cliente de Megaplaza de la empresa de telecomunicaciones América Movil Perti S.A.C.




Anexo 4a
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUM
N° DIMENSIONES | items

1
2 | Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son visualmente atractivas
3
4

Dimension 1: Elementos tangibles del servicio.

| e e e e

| Claro CAC Megaplaza fiene equipamiento y tecnologia modema.

Los empleados de_Claro CAC Megaplaza tienen apariencia pulcra.

ENTO QUE MIDE: (...)

e ————
1 Sugerencias

Los elementos materiales (folletos, ostados de cuenta y similares) son
visualmente atractivos.

Dimension 2: Confiabilidad (“serveability”)

, _
| En Claro, la conexion a Internet no sufre interrupciones..
En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones.
En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con rapidez.
El servicio de Claro tiene una buena cobertura a nivel nacional.
Dimension 3: Capacidad de respuesta.

il N S
La resolucion de quejas y reclamos es rapida en Claro CAC Megaplaza.

i e e i e ]

12
13

14

15 | En Claro, la recarga puede ser realizada con facilidad.

Los medios disponibles para presentar las solicitudes, consultas o reclamos son
suficientes en Claro CAC Megaplaza.

En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la prestacion de un Servicio
es el adecuado.

En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de portabilidad.
Claro CAC Megaplaza posee variedad y disponibilidad de equipos celulares.

Dimension 4: Seguridad (Facilidad de utilizacion)
“En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio permanentemente donde
este.
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16 | En Claro CAC Megaplaza, hay variedad y disponibilidad de medios y sitios para
hacer la recarga o pagar. X A X
17 | En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o en la recarga \ y
realizada. »
Dimension 5: Empatia Si | No Si |No [Si |No
18 | En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre un trato amable con los % X S
clientes.
19 | En Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra preocupado y dispuesto a
solucionar los problemas de los clientes. X X
20 | Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencion convenientes para todos sus ‘
clientes. X ol X
21 | El Personal de Claro CAC Megaplaza tiene la capacidad de resolver dudas con ,
exactitud. X o X
22 | En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de promociones que se ajusten
a sus necesidades. X X M
Observaciones (precisar si hay
suficiencia): //46/ /La/%’zg et A
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
ZA{... de . fkerdel 2016
Apellidos y nombres del juez validador: j:m‘f‘%/)”}‘y*”& ; DNI: .../ 29.L09 5 ¥
Especialidad del evaluador: %“W"%Mﬂ%“’ﬂ’fz‘;"ﬂx&"g e ‘4%‘4[“@ '”‘

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma -mﬁ‘ formante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)

129

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

>
S

—

£

o/ =

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Satisfaccion con el servicio movil Si No Si | No | Si No
! | Me encuentro satisfecho con el servicio movil de Claro. ¥
DIMENSION 2: Satisfaccion con la atencion en oficina Si No Si | No | Si No
2 | Me encuentro satisfecho con la atencion en las oficinas de Claro CAC »
Megaplaza
DIMENSION 3: Satisfaccion con la atencién por teléfono Si No Si | No | Si No
3 | Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfono de Claro. X
Observaciones (precisar si hay
suficiencia): /%q Ma&mz
# ’
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ y7] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
| . de . J4~ g.... del 2016
Apellidos y nombres del juez validador: /f""/’é ’/Z?/%”’é’\ DNI: £ 2%:99J,

rto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenci

a1

Relevancia
2

Claridad?

Sugerencias

Dimension 1: Elementos tangibles del servicio.

Si

No

No

Si

No

Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y tecnologia modema.

Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son visualmente atractivas

Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen apariencia pulcra.

BN -

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son
visualmente atractivos.

Dimension 2: Confiabilidad (“serveability”)

No

No

Si

No

En Claro, la conexion a Internet no sufre interrupciones.

En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones.

En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con rapidez.

O|IN O o

En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio permanentemente donde
esté el usuario.

Dimension 3: Capacidad de respuesta.

No

No

Si

No

La resolucion de quejas y reclamos es répida en Claro CAC Megaplaza.

o

Los medios disponibles para presentar las solicitudes, consultas o reclamos son
suficientemente rapidos en Claro CAC Megaplaza.

"En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la atencion al cliente es el

adecuado.

12

En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de portabilidad.

X XK | X K| 2 X XXX 2/} MXX

13

Claro CAC Megaplaza posee variedad y disponibilidad de equipos celulares.

_><

Dimension 4: Seguridad (Facilidad de utilizacion)

(2]

No

No

Si

No

14

En Claro, la comunicacion se mantiene satisfactoriamente el tiempo requerido.

15

En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los productos y
servicios que se brindan.

XX

XX 2K XX X 2l X XXX 2/ X XK @
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16 [ En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los ><
procedimientos y atencion de solicitudes o reclamos. X >(
17 | En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o en la recarga
realizada. >< X ><
Dimension 5: Empatia Si | No Si |No |Si |[No
18 | En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre un trato amable con los ><‘ X
clientes. ><
19 | En Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra preocupado y dispuesto a x
solucionar los problemas de los clientes. X ><
20 | Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencion convenientes para todos sus .
clientes. >< X ><
21 | El Personal de Claro CAC Megaplaza tiene la capacidad de resolver dudas con .
exactitud. )( >< X
22 | En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de promociones que se ajusten >< .>< >(

a sus necesidades.

o
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S !
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [><Y

Apellidos y nombres del juez validador: AYARZA LOZANO FRITZ BERNARDINO

Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracion, Magister en Finanzas

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Firma de
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Anexo 4b
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)
N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Satisfaccion con el servicio movil Si No Si | No | Si No
1| Me encuentro satisfecho con el servicio movil de Claro. > 4 X
DIMENSION 2: Satisfaccion con la atencion en oficina Si No Si | No | Si No
2 | Me encuentro satisfecho con la atencion en las oficinas de Claro CAC , \
Megaplaza A >< ><
DIMENSION 3: Satisfaccion con la atencion por teléfono Si No Si | No | Si No
3| Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfono de Claro. x R N
/
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =i
Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [)(}] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
2.0 de .. UWA2 de 2016
Apellidos y nombres del juez validador: AYARZA LOZANO FRITZ BERNARDINO DNI: AAAN L3 M.

Especialidad del evaluador: Licenciado en Administracion, Magister en Finanzas

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuttad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Eirma del E N FHiaite
H LIA®, i

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenci

al

2

Relevancia

Claridad?

Sugerencias

Dimension 1: Elementos tangibles del servicio.

Si

No

Si

No

No

Claro CAC Megaplaza tiene equipamiento y tecnologia moderna.

Las instalaciones fisicas de Claro CAC Megaplaza son visualmente atractivas

Los empleados de Claro CAC Megaplaza tienen apariencia pulcra.

><<zf

B WIN | -

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son Ny

visualmente atractivos.

Dimension 2: Confiabilidad (“serveability”)

@

No

No

No

En Claro, la conexién a Internet no sufre interrupciones.

En Claro, las llamadas establecidas no sufren interrupciones.

En Claro, los mensajes de texto y multimedia son entregados con rapidez.

R I~N DN

En Claro, existe disponibilidad de la sefial del servicio permanentemente donde
esté el usuario.

Dimension 3: Capacidad de respuesta.

No

No

No

La resolucion de quejas y reclamos es répida en Claro CAC Megaplaza.

Los medios disponibles para presentar las solicitudes, consultas o reclamos son
suficientemente rapidos en Claro CAC Megaplaza.

"

En Claro CAC Megaplaza, el tiempo de espera para la atencion al cliente es el
adecuado.

12

En Claro CAC Megaplaza, hay rapidez y simplicidad de portabilidad.

13

Claro CAC Megaplaza posee variedad y disponibilidad de equipos celulares.

Dimensioén 4: Seguridad (Facilidad de utilizacion)

No

No

No

14

En Claro, la comunicacion se mantiene satisfactoriamente el tiempo requerido.

15

En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene conocimiento sobre los productos y
servicios que se brindan.

XL Bl K| x| KX 2l < 7|99

X |8 2lgiw| < IR K| e &~ KR el f |s|xx

> A EREE K R 25X FRIA 2K kE (g @
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16 | EnClaro CAC Megaplaza, hay variedad y disponibilidad de medios y sitios para Nt \( )(
hacer la recarga o pagar. ‘ :
17 | En Claro CAC Megaplaza, no existen errores en la boleta de pago o en la recarga < o A
realizada. -
Dimension 5: Empatia Si (No |Si |No |SIi |No
18 | En Claro CAC Megaplaza, el personal tiene siempre un trato amable con los N e
clientes. ~( o
19 | En Claro CAC Megaplaza, el personal se muestra preocupado y dispuesto a N
solucionar los problemas de los clientes. X b e )
20 | Claro CAC Megaplaza, tiene horarios de atencién convenientes para todos sus .
clientes. ) * b
21 | ElPersonal de Claro CAC Megaplaza tiene la capacidad de resolver dudas con % N
exactitud. b N 4. —
22 | En Claro CAC Megaplaza existe disponibilidad de promociones que se ajusten N Ve WK
a sus necesidades. ; i 8 _
Observaciones (precisar si hay
(—.‘ il - p )
suficiencia);__ D¢ /If‘z/q DULICIENnCi S .
Opinién de aplicabilidad: Aplicable Dd Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
/ 9 :
/] Vil ol 1/ s def /1S del 2016
Apellidos y nombres del juez validador:~ .19/ L9 e c98 DNI (, Fy ‘ﬁz 3 -
Especialidad del evaluador: ./4.‘..'.’.‘.‘.’ !!..7‘.’. .’H(f..’ IS M) oA /

A/

T a1 1 e g e s e 0 O

TPertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado.
IRelevancia: E| item es apropiado para representar al componente o dimension eapecifica del constructo
iClaridad: Se entiende sin drficuitsd alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Firma del Ex Informant
Nots Sufiaencis, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficisntes para medr la dimension perto info =
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Anexo 4b
- __CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: (...)
DIMENSIONES [items Pertinencia' ' Relevancia’ Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Satisfaccion con el servicio movil S N Si [N | S | No

Me encuentro satisfecho con el servicio movil de Claro. o 3 X A

DIMENSION 2: Satisfaccion con la atencion en oficina Si No S [ No | Si | Mo

Me encuentro satisfecho con la atencién en las oficinas de Claro CAC %l A

|| Megaplaza *
DIMENSION 3: Satisfaccion con la atencion por teléfono ML AR
Me encuentro satisfecho con la atencion por teléfonc de Claro. + -~

Observacloneigpreclsar si hay

suficiencia);_—>!  Nay

viiCieng e -

Opinién de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez

Especialidad del evaluador:

Aplicable Pq

UC {

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

‘Pertinencia: £ item corresponde al concepto tedrico formulado
*Relevancia: E| item es apropiado para repressntar al componente o dimansion aspecifica del constructo

Claridad: Se ertiende sn dificultad alguna ef enunciado del ltem, es conciso, exacto y directo

Aplicable después de corregir [ ]

U A k..)/’lal’C'lrl

-------------------- sefeaisncensnae

validador:
.Idd/mmu ]u rjc/g* C/c em

------------------

Hota Suficisncie, 8¢ dice suficiencia cusndo kos llems planteados son suficientes para medi a dimensién

No aplicable [ ]

" '“ . de . Jz/f del 2016
DNI: .20 762

T — ]
& P

Firma del Experto Informante.
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ANEXO 4. Base de datos procesados para la determinacion de fiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach)
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SIGUE ANEXO 4. Base de datos procesados para la determinacion de fiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach)
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CALIDAD DE SERVICIO

SATISFACCION DEL CLIENTE

Satisfaccion

Satisfaccion

Satisfaccion

Elementos con el con la con la

tangibles del Capacidad de Facilidad de servicio atencion en | atencion
servicio Confiabilidad respuesta utilizacion Empatia movil oficina por teléfono
Cliente| 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8|9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22 23 24 25
21 4| 4| 5| 4| 3| 4| 3| 3|3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4 4 3 3
22 4\ 3| 3| 4| 3| 4| 2| 3|2| 3| 1| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 5] 4] 4 3 3 2
23 5 4| 5| 4] 3| 4| 3| 3|3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4 4 4 3 3
24 3] 4 5| 4] 3| 4| 2| 3(2| 3| 1| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4] 4| 5| 4] 4 3 3 2
25 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 33| 4] 3| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4 4 4 3
26 4| 3| 5| 2| 4| 4| 4| 4|4 3| 2| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3 4 4 3
27 4| 4| 5| 4| 3| 3| 2| 3|3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4 4 3 3
28 4| 4| 3| 4| 3| 3| 2| 3(2| 3| 1| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 5| 4| 4 3 3 2
29 4| 4| 5| 4| 3| 4| 2| 3|3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4 4 3 3
30 4| 3| 3| 4| 3| 3| 2| 3(2| 3| 1| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 5| 4| 4 3 3 2
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Anexo 5: Baremo

Tabla 9

Interpretacion de valores de los coeficientes de correlacion segun rango de

valores
Coeficiente Interpretacion
0 Relacion nula
0-0.2 Relacion muy
baja
0.2-04 Relacion baja
04-0.6 Relacion
moderada
0.6-0.8 Relacion alta
08-1 Relacion muy alta
1 Relacion perfecta

Fuente: (Moral Peldez, 2014)
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CALIDAD DE SERVICIO SATISFACCION DEL CLIENTE
Satisfaccion | Satisfaccion | Satisfaccion
Elementos conel con la con la
tangibles del Capacidad de Facilidad de servicio | atencion en | atencién por
servicio Confiabilidad respuesta utilizacion Empatia movil oficina teléfono
Cliente| 1] 2| 3| 4 5| 6] 7| 8| 9|10 111213141516 |17 18] 19| 20| 21| 22 23 24 25
378 4| 4] 5] 4| 3] 4] 2] 3] 3| 3| 2| 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4 4 3 3
379 4] 41 5 4] 3] 4] 2] 3] 2| 3| 1| 4| 4| 4] 4] 4] 3] 4] 4] 5| 4] 4 3 3 2
380 4| 3| 5] 3| 3] 3[4 2] 1] 2| 4] 3] 3| 2| 4] 3| 5| 5] 5| 5| 5] 4 4 4 4
381 4| 4] 5] 4| 3] 4] 2] 3] 2| 3| 1] 4] 4| 4] 4] 4] 3| 4] 4] 5| 4| 4 3 3 2
382 2| 2 2| 2 12 111l 2122221 2] 2] 22 2|1 2 1 1
383 4| 4] 5] 4| 3] 4] 2] 3] 2] 3| 1] 4] 4| 4] 4] 4] 3| 4] 4] 5| 4| 4 3 3 2
384 4] 41 5] 4] 3] 2] 2] 3] 3| 3| 2| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 5] 4] 4 4 3 3
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CONSTANCIA DE TRABAJO

Por medio de la presente,” dejamos constancia que el Sr. HENRY FERNANDO
ESPINOZA SEGOVIA labora en nuestra empresa AMERICA MOVIL PERU S.A.C
desde el 14 de Enero del 2013, desempefiandose al dia de hoy como Asesor de
Servicios, en la Gerencia de CACs Lima de la Direccion de Atencion al Cliente.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado, para los fines que estime
conveniente.

Lima, 07 de Marzo del 2017
Atentamente,

/W\VW«, Q/Uﬂlgqb

ROXANA AVALOS JARA
Sub Director de Recursos Humanos
América Movil Peru S.AC
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