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RESUMEN 

El enfoque de este trabajo se enfocó en obtener una correlación de la calidad 

de servicio y su satisfacción de los usuarios en la empresa de telefonía móvil en la 

zona metropolitana de Lima en el año 2023. El trabajo se basó en la utilización del 

modelo SERVQUAL para analizar los diversos aspectos que conforman el 

adecuado servicio prestado, incluyendo la confianza que inspira, prontitud en la 

atención, capacidad de entender al cliente, elementos concretos y otras. Además, 

se establecieron hipótesis específicas que exploraban las correlaciones entre estas 

dimensiones y el contento del consumidor. 

El estudio se respaldó en eventos previos a nivel internacional y nacional 

que fueron tratados o abordados por su adecuado servicio prestado, la felicidad de 

la clientela y la aplicación del enfoque SERVQUAL en diferentes contextos y 

sectores. Los resultados obtenidos por análisis estadísticos y pruebas de 

correlación mostraron que efectivamente se ha identificado una conexión 

importante entre la excelencia y la sensación positiva del usuario en la compañía 

móvil bajo el trabajo. Cada una de las hipótesis específicas fue respaldada por los 

resultados de correlación, lo que demuestra que aspectos de manera similar a la 

confiabilidad, la prontitud en la necesidad del usuario se observa directamente 

enfocado por su empatía y los elementos tangibles. Estos resultados se relacionan 

con los antecedentes que también destacaron la importancia de estas dimensiones 

en diversos contextos y sectores. 

Palabra Clave: Modelo Servqual, mejora en la prestación de servicios, 

contento de los clientes, relación.  
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ABSTRACT 

The focus of this 'work' focused on obtaining a correlation of the 'quality' 'of' 

'service' and its 'satisfaction' of the 'users' in the mobile telephone 'company' in the 

metropolitan area of Lima in the year 2023. The work was based on the use of the 

SERVQUAL model to analyze the various aspects that make up the adequate 

service provided, including the trust it inspires, promptness in attention, ability to 

understand the client, specific elements and others. Additionally, specific 

hypotheses were established that explored correlations between these dimensions 

and consumer contentment. 

The study was supported by previous events at the international and national 

level that were treated or approached for their adequate service provided, the 

happiness of the clientele and the application of the SERVQUAL approach in 

different contexts and sectors. The results obtained by statistical analysis and 

correlation tests showed that an important connection has indeed been identified 

between excellence and the positive feeling of the user in the mobile company under 

work. Each of the specific hypotheses was supported by the correlation results, 

demonstrating that aspects similarly to reliability, promptness in user need is 

observed directly focused by their empathy and tangible elements. These results 

are related to the antecedents that also highlighted the importance of these 

dimensions in various contexts and sectors. 

Keyword: Servqual Model, quality of service, customers satisfaction
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I. INTRODUCCIÓN

Los gerentes de las empresas tecnológicas a nivel mundial han puesto 

énfasis y mayor interés en las condiciones de prestación que brindan y el contento 

que estas generan en el cliente, en este camino competitivo de las organizaciones 

por atraer mayor cantidad de clientes para que consuman sus productos y/o 

servicios (Silva et al., 2021), no basta en enfocar su interés en el movimiento de los 

precios, la producción y las operaciones comerciales, también toma fuerza las 

condiciones de prestación se le brinda al cliente. 

La nueva realidad en la que nos tocó vivir en lo global dada la pandemia 

Covid-19, muchos se apoyaron en la tecnología para mantenerse en contacto con 

su familia, amigos y colegas. Osler y Zahavi (2022), además, sirvió para continuar 

y dar mayor disponibilidad de servicios como educación y atención médica. La 

tendencia se da también para las grandes empresas de comunicación, que se han 

expandido en este optimismo tecnológico. 

Respecto a latinoamérica el 55% de las organizaciones se sostiene que hay 

una conexión directa entre la prestación que da al cliente y el avance de la 

compañía Becerra (2022), sin embargo, un 43% de los usuarios considera que la 

atención al consumidor esta en un segundo plano para las organizaciones, lo que 

nos muestra una realidad distinta entre los anhelos por parte de los consumidores 

y prestación que otorga cada empresa en términos de calidad. 

Podemos considerar también, en cuanto a calidad de servicio,  como un sello 

propio que cada empresa muestra a sus clientes, ya que se ha vuelto un factor 

gravitante en cuanto a permanencia y crecimiento de cada compañia. En Ecuador, 
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Farfan y Navarrete (2021) mencionan que debido a la competitividad en las 

organizaciones, los cambios en todos los ámbitos son constantes donde buscan 

mejoras en sus procesos, optimizar sus operaciones físicas y no físicas (tecnología) 

capacitan a su personal con temas relacionados a habilidades blandas y la empatía 

para alcanzar la excelencia en beneficio del consumidor. 

En la investigación encabezada por Kotler y Keller (2012), concluye que el 

impacto de la condición de la prestación con respecto al contento del usuario es 

alto, además se evidencia una incidencia directa en rentabilidad de la empresa. 

Varios investigadores han abordado el asunto de correlación entre las condiciones 

de prestación y el contento de los usuarios, un último estudio de Jahmani et al., 

(2020), que discute el vínculo entre condición de la prestación, contento y adhesión 

del usuario, establece que la primera variable tiene una conexión directa con la 

segunda en mención, existiendo también una relación con la lealtad. 

Ahora, en Perú a raíz de la pandemia, la entidad Osiptel calculó ingresos 

sobre los S/ 20.000 millones en 2022 y el 2023 en el sector telecomunicaciones 

(OSIPTEL, 2022). En el mismo artículo de una públicación digital, la Cámara de 

Comerciode Lima explicó de estos avances tecnológicos esperados para el 

mercado móvil, el crecimiento en la venta de equipos celulares e instalaciones de 

internet fijo, generarían este crecimiento que se estima en un 4.8% de PBI en 

funcion a Andina Agencia Peruana de Noticias respecto al periodo 2022,  y con 

líneas activas en un total de 41 millones entre Claro, Movistar, Entel, Bitel y otros 

operadores (ONU, 2022). 
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En este sentido queda en evidencia la importancia del estudio, considerando 

las categorías que según diferentes expertos han examinado el tópico relacionado 

con la excelencia del servicio y la contentación dela clientela en las compañías 

operadoras móvil en nuestro contexto, y el presente trabajo busca dar información 

importante para un nuevo modelo donde la empresa operadora pueda perfeccionar 

su calidad de servicio, de esa forma logrando obtener una mejor satisfacción en sus 

clientes, siendo aquellos capacitado que prestan en la entidad clave en este 

esquema (OSIPTEL, 2019). 

Para el tema de investigacion se plantea la siguiente pregunta general: 

¿Cómo se vincula la calidad en el servicio con la satisfacción del cliente en la 

Operadora móvil de Lima Metropolitana en 2023?, en base a esta pregunta surgen 

las siguientes interrogantes especificas: ¿Cuál es la relación entre la confiabilidad 

y la satisfacción de los clientes para la Operadora móvil en Lima metropolitana 

2023?; ¿Cómo influye la rapidez en la respuesta en la satisfacción de los clientes 

en una Operadora móvil de Lima Metropolitana en 2023? ¿De qué manera la 

empatía afecta la satisfacción de los consumidores de una Operadora móvil en 

Lima Metropolitana en 2023? Además, ¿cuál es el impacto de elementos tangibles 

en la satisfacción de los consumidores para una Operadora móvil en Lima 

Metropolitana en 2023? 

La presente investigacion es significativa socialmente debido a que mediante 

los resultados se pretende plantear mejoras en términos del adecuado servicio, 

para tener una mejor contentamiento del cliente de la operadora móvil. Esto implica 

considerar el efecto en el usuario y reconocer la relevancia de la telefonía móvil en 

la sociedad contemporánea. Además, se debe tener en cuenta la gran cantidad de 
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clientes concentrados en la ciudad de Lima y la competencia existente en el 

mercado. Por consiguiente, comprender y mejorar esta relación resulta esencial 

para asegurar una experiencia satisfactoria y positiva para los clientes de servicios 

móviles en la capital peruana. Asi mismo, la presente investigación tiene una 

implicancia metodológica basada en el modelo SERVQUAL, pues plantea la 

utilizacion de herramientas para acumular datos adaptado para este estudio 

cuantitativo, el cual ayudará a futuro para otras investigaciones enfocadas en los 

Servicios de Telecomunicaciones (Trujillo, 2022). Ademas el recojo de información 

utilizando este instrumneto tendrá la duración de unos 5 días, ya que se usara la 

escala de Likert en las opciones de cuestiones, esto permitira una codificación 

eficeinte de los datos recogidos. Así mismo, a nivel práctico se contribuirá a que 

otros colegas continúen sus investigaciones y amplíen para conocer más sobre el 

tipo prestao y el satisfacción adecuada en el área de las operadoras móviles. 

Teniendo en cuenta ello, los resultados de este análisis tendrá un encuadre 

cuantitativo, esto permitirá que los datos recolectados sean fácilmente 

comprendidos para futuras adecuaciones sobre el servicio de la operadora móvil. 

En el marco de la presente investigación, se propone como objetivo principal 

analizar la conexión existente entre la calidad de Servicio y la satisfacción de los 

clientes en la Operadora móvil de Lima Metropolitana en el año 2023. Para lograr 

el objetivo general se plantean  lograr los siguientes objetivos específicos; 

determinar la relación entre fiabilidad y satisfacción de clientes para la Operadora 

móvil en Lima metropolitana 2023, determinar la relación entre capacidad de 

respuesta y satisfacción de los clientes de una Operadora móvil en Lima 

metropolitana 2023; determinar la relación entre empatía y la satisfacción de los 
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clientes de una Operadora móvil en Lima metropolitana 2023; y determinar la 

relación entre factores tangibles y la satisfacción de clientes para una Operadora 

móvil en Lima metropolitana 2023. 

En esta investigación, se plantea la hipótesis general de verificar la 

existencia de una relación relevante entre la calidad de Servicio y la satisfacción de 

los clientes en la Operadora móvil de Lima Metropolitana en 2023. Las hipótesis 

específicas incluyen analizar si existe una relación importante entre la fiabilidad y 

la satisfacción de los clientes, determinar la existencia de una relación significativa 

entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de los clientes, evaluar si la 

empatía tiene una relación significativa con la satisfacción de los clientes, y verificar 

si hay una relación significativa entre los tangibles factores  y la satisfacción de los 

clientes en la Operadora móvil en Lima Metropolitana en 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Antecedentes internacionales se tiene a Henao (2018) en el trabajo 

correlacional que analiza el contento de los usuarios con empresas de operadoras 

móviles en Colombia, abordó los puntos de las altas propuestas de ofertas dadas 

por estas empresas a los clientes y como es su acogida, volviendose un factor de 

competitividad; como modelo de evaluación los autores propusieron un modelo de 

ecuación estructural por PLS-SEM que incluye el valor percibido (VP la 

contentación (SAT) de consumidores en empresas de telecomunicación, Calidad 

de Servicio (QS), expectativas (EXP). Los resultados orientaron a los autores a 

evidenciar la permanencia del SRVQUAL para describir las condiciones de 

prestación y así mejorar el contento de los usuarios. 

Shrestha y Bahadhur (2019) en su estudio, e planteó el propósito de analizar 

cómo influye la calidad como dimension en su prestación de servicios como se da 

el desempeño de su percepción por parte de los receptores de Nepal Telecom en 

el Valle de Katmandú, Nepal. Se empleó el modelo SERVQUAL, quienes 

comprenden aspectos que se perciben, confiabilidad, respuesta capaz, garantía, 

con el propósito de medir como se satisface a los de Nepal Telecom. Se aplicó un 

enfoque de naturaleza cuantitativa, que involucró la realización de análisis 

descriptivos y de correlación. Fue desarrollado un cuestionario específico que se 

distribuyó a 200 participantes mediante una técnica de muestreo probabilístico. Los 

resultados apuntan que las cinco dimensiones asociadas al servicio de calidad para 

ejercen un impacto efectivo y estadísticamente considerable en el cliente 

satisfecho, resaltando que la confiabilidad y la empatía son las dimensiones que 

tienen una mayor influencia. En conclusión, se recomienda que las empresas de 
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telecomunicaciones se centren en brindar satisfacción al cliente para retenerlos a 

largo plazo, Se identificaron elementos críticos, como la extensión de la cobertura 

de red, el proceso de facturación, la Calidad de Servicio   y la eficacia de las 

comunicaciones, que posee el decisivo papel para satisfacer a la clientela. 

Tenesaca y Rodríguez (2021) n su tranajo, se visualiza  el principal proposito 

analizar la percepción de la excelencia en la prestación de servicios y como 

satisface en las instituciones financieras situadas en el Cantón Suscal. Presento 

una forma cuantitativa, en el enfoque tanto de descripcion como explicativo, que 

incluyó a una población compuesta por 13,606 individuos.La muestra utilizada 

consistió en 387 usuarios y se empleó la escala SERVQUAL como herramienta de 

medición. Según los resultados obtenidos, se visualizo a los consumidores 

manifestaron un buen nivel para satisfacer el medio en lo que respecta a la 

excelencia del proporcionado servicio por las entidades de dinero, con un índice 

para satisfacer que alcanzó el 63.82%. Se destacaron citerios que atrigan equipos, 

atiendan de forma efciente y formas de su modernidad eficiente. En resumen, se 

ha confirmado la presencia de la correlación positiva sobre la excelencia de la 

satisfacción de la clientela y su adecuado servicio. También se han señalado 

aspectos susceptibles de mejoras, tales como la gestión de problemas y el 

desarrollo de contenido de marketing visualmente atractivo, generalmente en el 

entorno de los que financian. 

Cobeña y Rodríguez (2021) en su articulo presentan como proposito analizar 

la excelencia y su relación para satisfacer a la clientela. La metodología adoptada 

incluye un diseño descriptivo transversal, utilizando criterios como análisis 

documental, observación y encuestas. Teniendo al SERVQUAL como modelo que 
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evalua como la clientela queda satisfecha en todos sus criterios. Los resultados 

indican que los clientes experimentan una percepción muy positiva en cuanto a la 

Calidad de Servicio,  lo que ha impulsado la formulación de acciones estratégicas 

con el propósito de continuar mejorando aún más el servicio. Se llega a concluir 

que, este trabajo resalta la relevancia de examinar la adecuada satisfaccion desde 

diferentes perspectivas, incluyendo tanto los aspectos técnicos como la percepción 

del cliente. Se encontró que este presenta las condiciones que estipula la 

normativa. La satisfacción de la clientela se encuentra en un nivel elevado, 

respaldada por el modelo SERVQUAL. Las estrategias propuestas tienen como 

finalidad conservar y continuar perfeccionando la excelencia del servicio en este 

entorno especifico. 

Reyes y Veliz (2021) en su trabajo presento como propósito el análisis del 

servicio de calidad y el efecto en la Empresa Pública de Agua Potable por medio 

de la satisfacción de la clientela. Se aplicó una metodología de carácter descriptivo 

y cuantitativo, utilizando una muestra compuesta por 236 usuarios. La calidad 

percibida se evaluó a través del método SERVQUAL mediante un cuestionario. Los 

resultados evidenciaron que elementos tales como la actitud y una percepción 

positiva, la prontitud en el criterio, la atención de personalidad, como satisfacer con 

los tiempos de periodos y la comodidad de las instalaciones mantenían la positiva 

relación con la excelencia del servicio y la satisfacción de la clientela. Ellos también 

expresaron la necesidad de modernizar maquinaria y equipos. En conclusión, este 

estudio enfatiza la relevancia de llevar a cabo una evaluación constante y mejora 

del servicio en su calidad para lograr un adecuado criterio en los clientes y 

garantizar el éxito empresarial. Los resultados identifican factores fundamentales 



9 

que impactan en su satisfacción y tienen la necesidad de modernizar ciertos 

aspectos de la empresa. 

Tobar et al., (2022) en su publicación, tuvo el objetivo fue contribuir a la 

mejora del ofrecido servicio, utilizando el SERVQUAL como modelo. Se 

identificaron criterios y se desarrolló un Plan de Mejoramiento. Los resultados 

después de la implementación del plan indicaron una mayor satisfacción de los 

clientes. Contando con la tecnica proporcionada para que sean implementadas y 

dar su seguimiento que fue valiosa para fortalecer la imagen empresarial del hotel  

y garantizar la satisfacción del los clientes. En conclusión, esta investigación 

permitió proporcionar datos actualizados sobre su funcionamiento y estrategias. El 

hotel se esfuerza por ofrecer una experiencia excepcional a sus huéspedes, y su 

enfoque en la calidad y el énfasis puesto en la satisfacción de  los clientes ha sido 

recompensado con el reconocimiento de TripAdvisor. Las instalaciones y servicios 

que ofrece, como el spa, las habitaciones de lujo y las experiencias gastronómicas, 

contribuyen a su éxito. 

La satisfacción, se le llama al resultado entre los modelos desde la 

perspectiva de comparar del cliente, antecedentes del desempeño de lcomo se 

presta el prooducto destinado al consumo (Morales y Hernandez, 2004). Su 

fundamento parte desde la percepción y en la satisfacción de las expectativas, 

destacando la relevancia fundamental para entender esa necesidad y 

anticipaciones. En este sentido, es importante tener en cuenta que esta métrica es 

la más difícil y de mayor importancia, teniendo en cuenta que las personas tienen 

diversas perspectivas que darán importancia a distintos atributos del producto o 

servicio. Se complica un poco evaluar las expectativas cuando los usuarios están 



10 

desconocidos o no familiarizados sobre todo lo que concierne a tener en cuenta 

sobre una perfecta calidad y Satisfacción del cliente, por ejemplo cuando están 

frente a un producto o servicio poco frecuente (Morales y Hernandez, 2004). 

Ochoa et al., (2022) en su publicación, tiene objetivo terminar como 

satisfacer durante el seguimiento de adquisición de vehículos de Nexum 

Nexumcorp. Se aplico una forma que combina los la descripción de los fenómenos 

y correlaciona tanto aspectos cualitativos como cuantitativos. Se utilizaron 

encuestas estructuradas y el modelo SERVQUAL para procesar datos recopilados. 

Indican un nivel de satisfacción satisfactorio, lo que confirma la eficacia y 

competencia del personal en sus funciones. Sin embargo, se identificó una 

debilidad en los elementos tangibles, principalmente en la infraestructura, que 

requiere atención para fortalecer este aspecto. En conclusión, el estudio demuestra 

que tiene un equipo el cual asegura que se sientan satisfacidos, a pesar de las 

limitaciones en la infraestructura debido al alquiler del local. 

Bhobet y Pampolina (2021) en su articulo tiene como proposito analizar las 

experiencias durante la situación de pandemia, demostrando que hay una amplia 

oferta gastronómica en la zona. Se aplicaron el SERVQUAL como modelo, con el 

empleo de la correlación de Pearson para calcular el coeficiente de relación. El 

análisis indico que la conexxion de emociones y su aatencion son cruciales para 

brindar un servicio coherente y satisfactorio. Esto se evalua como moderadamente 

encantadora. La semejanza de la Excelencia en los servicios prestados y su 

conformidad del cliente presentó un alto grado de correlación. Los clientes atribuyen 

un mayor valor a la experiencia en su totalidad en comparación con la calidad de 

los alimentos. Esto presenta una idea en el que un restaurante pequeño puede 
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competir ofreciendo un servicio al cliente excepcional. En conclusión, en un entorno 

competitivo y en tiempos de pandemia, proporcionar calidad a los consumidores 

implica mejorar continuamente la experiencia y el deleite del cliente. La Satisfacción 

del cliente y el deleite son conceptos distintos, donde el deleite implica una conexión 

emocional más profunda. La consistencia del cliente atendido es esencial. El 

manejo de un restaurante enfrenta desafíos como quejas de clientes, fijación de 

precios del menú, capacitación del personal y tácticas de marketing, que requieren 

estrategias adecuadas. La sostenibilidad y la innovación son clave en la estrategia 

de marketing, y las empresas que integran la sostenibilidad tienen una ventaja 

competitiva. 

Seguidamente como antecedentes nacionales tenemos a Malpartida et al., 

(2022) en el trabajo, se planteó la determinacion de la correlación sobre la 

adecuada forma y la conformidad de la clientela de venta de sistemas de climax en 

Lima, Perú. Se utilizó un enfoque de naturaleza cuantitativa y se administró un 

formulario estructurado de tipo Likert a una muestra de 100 clientes. Los hallazgos 

evidenciaron semejanza sólida y estadísticamente sobre la excelencia en la 

prestación y la conformidad de los clientes, indicando que existe satisfacción que 

incide directamente en la clientela. Además, se proporciona un perfil de los 

participantes en el estudio. Estos resultados indican la relevancia de mantener 

niveles elevados de excelencia en los servicios prestados para alcanzar su 

propósito en este ámbito específico. 

Romero et al., (2021) en el trabajo, se investigó la semjanza sobre la 

excelencia en la prestación y la conformidad de la clientela en la empresa Rent A 

Card Servicentros del Sur S.A.C. ubicada en Arequipa, Pe. El enfoque 
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metodológico seleccionado es de carácter descriptiva. Se utilizó una escala Likert 

con cinco dimensiones para recopilar datos de la clientela de la empresa. Los 

hallazgos demuestran una conexión innegable entre su prestacion y la conformidad 

de la clientela en esta compañía de arrendamiento de vehículos. Se concluye que 

un servicio de calidad debe alinearse a las expectativas y percepciones. En 

conclusión, este trabajo subraya la importancia de mantener y mejorar 

constantemente el servicio prestado de las empresas, poniendo de relieve la 

relación beneficiosa entre como se evidencia el servicio y la conformidad de la 

clientela en Rent A Card Servicentros del Sur S.A.C. Además, se sugiere que 

futuros estudios puedan profundizar en esta relación para continuar fortaleciendo 

el entendimiento de estos elementos esenciales para el éxito empresarial. 

Silva et al., (2021) en la publicacion examina semejanza sobre la adecuada 

forma en el ámbito turístico, abarcando hospedajes, restaurantes y forma de 

transportarse, y como llegar a los clientes. Se realizó el trabajo descriptiva, que 

abarcó un único punto en el tiempo, empleando el modelo SERVQUAL que permiter 

evaluar la excelencia del servicio, y un enfoque basado en una única dimensión 

para medir la satisfacción. Los resultados dan a conocer la manera en que se ofrece 

hospedaje se perciben como de alta calidad, mientras que los restaurantes tienen 

aspectos tanto favorables como desfavorables en la percepción de los turistas. Por 

otro lado, los medios de transporte no son considerados como servicios de calidad 

por la mayoría de los encuestados, especialmente en términos de higiene y 

comodidad. Estos hallazgos proporcionan información importante para tomar 

medidas y mejorar los aspectos desfavorables, especialmente en la circunstancias 

de formas de transportarse en Canchaque. 
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Güere y Yangali (2022) en su estudio se planteó examinar la percepción de 

cómo es la forma que se satisface a la clientela en la sucursal, cuyo propósito fue 

establecer la relación entre estos dos aspectos. Se utilizó una forma metodológico 

cuantitativo, en una forma transversal no experimental y se obtuvieron datos por 

medio de encuestas. Los resultados indicaron una semejanza sobre la forma de 

prestación del servicio y como se satisface a la clientela, planteándose la posibilidad 

que pueda emprender acciones orientadas a mejorar el servicio y superar las 

expectativas de la clientela. Se identificaron áreas de mejora, como la atención 

oportuna, la forma de los usuarios y la renovación de instalaciones. En conclusión, 

este trabajo proporciona información valiosa para considerar opciones que generen 

valor para la organización y mejoren la experiencia. 

Tambien veremos en la dimension satisfaccion del usuario Un ejemplo de 

esto es el estudio de Moreno (2012), quien en el trabajo denominada Evaluación 

de la Satisfacción del cliente en el restaurante La Cabaña de Don Parce, concluye 

que los comensales del establecimiento (restaurant) muestran satisfacción con el 

servicio, donde nos demuestra y nos da a conocer, dimensiones que están 

comprometidos con la calidad de servicio. 

También tenemos a Uceda (2013) en el que es denominada Relación entre 

la satisfacción laboral y la Satisfacción del cliente externo en las pollerías del distrito 

de La Victoria en la ciudad de Chiclayo, determinó que la sensación de satisfacción 

de los colaboradores que tiene semejanza en la forma de brindan el servicio a 

usuarios, los colaboradores que trabajan para una entidad es igual a un usuario a 

satisfacer, donde se concluye que la contentación del usuario externo está 

directamente ligada al grado de satisfacción del usuario interno. Es decir si 
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logramos obtener a un colaborador contento y satisfecho con su trabajo, podemos 

dar como echo a clientes satisfechos, ya que hay relación entre ambos 

directamente. 

La calidad de servicio es definida por Gil (2020) como un elemento crucial 

en el proceso de compra, ya que ejerce una influencia directa en la percepción del 

cliente y, en última instancia, en su nivel de satisfacción. Al considerar dimensiones 

clave como la tangibilidad, donde se busca transmitir una imagen positiva a través 

de elementos físicos y visibles, la confiabilidad, que implica cumplir de manera 

consistente las promesas hechas al cliente, y la capacidad, que refleja la 

competencia para proporcionar servicios de manera efectiva, se construye una 

experiencia completa y positiva. Este enfoque proactivo, centrado en el cliente, no 

solo aspira a cumplir con las expectativas, sino a superarlas, generando confianza, 

lealtad a largo plazo y la repetición de compras. En ese sentido, la calidad de 

servicio depende de tres factores: 

- La confiabilidad se entiende como la relación entre lo ofrecido y lo

producido implica la consistencia y previsibilidad en el proceso,

independientemente de las personas involucradas (Rincón, 2019).

Sugiere que, aunque diferentes individuos participen en el proceso, se

seguirá un método o estándar establecido de manera que el resultado

final sea siempre el mismo (Alles, 2020). La garantía de obtener

resultados consistentes radica en la aplicación de procesos y prácticas

estandarizadas, asegurando que lo prometido al cliente se traduzca de

manera confiable en la producción final, sin variaciones significativas a lo

largo del tiempo o con diferentes ejecutores (Leiva Guerrero & Pasqual
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Schneider, 2023). Este enfoque contribuye a la confianza del cliente al 

ofrecer una experiencia coherente y predecible. 

- La intangibilidad es el proceso a través del cual transcurre cualquier

proceso de adquirir productos, completando un ciclo en el que es

obligatorio cumplir con los requisitos, tanto como servicio de Calidad para

brindar la experiencia de compra más satisfactoria posible (Vega et all.,

2020). Aunque es un concepto subjetivo, esto conducirá a la Satisfacción

del cliente.

- La capacidad se refiere a la habilidad y eficiencia del personal para

brindar un servicio de manera efectiva (Rodriguez Siu, 2021). Se incluyen

indicadores como la disponibilidad constante del personal para ayudar,

la eficiencia en la gestión de las cargas de trabajo, y la comunicación

proactiva sobre el tiempo estimado para completar el servicio.

La Satisfacción del cliente para Soret y de Obesso (202 se puede 

conceptualizar como el resultado de un proceso integral que abarca la Calidad de 

Servicio, la consistencia en la experiencia de compra y la capacidad de cumplir y 

superar las expectativas del cliente. La Satisfacción del cliente se construye a 

través de la atención a dimensiones como la Calidad de Servicio, la competencia 

del personal, la eficiencia en la entrega y la comunicación proactiva (Peñafiel & 

Bermeo, 2022). En última instancia, implica la creación de experiencias positivas y 

coherentes que generan confianza, fidelidad a largo plazo y repetición de compras. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El enfoque consitira en un propósito aplicativo CONCYTEC (2020). Además, 

en el desarrollo adoptará un encuadre cuantitativo, en virtud de que el análisis 

utilizará la recopilación de información mediante cuestionario por link, el cual al ser 

analizado permitirá entender mejor una relación entre dos variables, lo cual 

contribuirá a la teoría existente sobre el tema investigado (Hernández et al., 2018). 

Este estudio se ceñirá al diseño no experimental, transversal, con una sola 

medida, teniendose que, no se manipularán las unidades de estudio y se recopilará 

la información en una única situación (Hernández et al., 2018). De alcance 

descriptivo – correlacional, el actual análisis especificará las particularidades 

importantes de las variables y su relación. 

La invesitgación actual utilizará un enfoque de naturaleza cuantitativa 

(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018), debido a que los resultados 

obtenidos de los instrumentos serán medidos de forma numérica. 

3.2 Variables y operacionalización 

A seguir se detallan las variables comprendendidas en el ánalisis que se 

llevará a cabo mediante este proyecto. En los anexos se puede ubicar la 

distribución u operacionalización y matriz de consistencia de estas mismas. 
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3.2.1 Definición conceptual: 

Calidad de Servicio: las características o conjunto de atributos intrínsecos 

a algo, que posibilitan evaluar su valía  (RAE, 2006) 

Satisfacción del cliente: La interpretación que el cliente tiene sobre el nivel 

en el que sus necesidades han sido atendidas (ISO, 2005). 

3.2.2 Definición operacional: 

Calidad de Servicio. Esta variable tendra como dimensiones 

Aspectos concretos. Confiabilidad, Aptitud y Conexión emocional 

Contento del consumidor. Esta variable tendra como dimensiones la 

Comunicación, Transparencia y la Expectativa. 

3.2.3 Indicadores 

En esta investigacion se tomaron como base formas que indican las 

diemnsiones del trabajo de Ñahuirima (2015), Y tambien se tomó en cuenta las 

dimensiones de SERVQUAL (Zeithaml et al., 2009). Que paso pur juicio de expertos 

para su validez y fiabilidad del instrumento. 

3.2.4 Dimensiones de Calidad de Servicio: 

Elementos tangibles. Tiene como medidores de estructuras físicas, 

aspecto del personal, facilidad de acceso y Calidad de Servicio. 
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Confiabilidad. tiene como indicadores expertiencia, cumplimiento, 

integridad y resguardo. 

Capacidad. Los indicadores consisten en el personal que brinda un servicio 

eficiente, está constantemente disponible para ayudar, no se ve sobrecargado y 

comunica de manera proactiva cuándo se completará el servicio. 

Empatía. tiene como indicadores la educación y amabilidad, inversión de 

tiempo en el cliente, comprensión a las necesidades de los clientes y su 

preocupación por los clientes. 

3.2.5 Dimensiones de Calidad de Servicio: 

Comunicación. Evalúa en forma del nivel de precio y servicio, 

recomendación, fidelidad o repetición de compra, y la comunicación después de la 

venta. 

Transparencia. Se evalúa a través del nivel de veracidad, confianza y 

comprensión en la comunicación. 

Expectativa. tiene como indicadores experiencias de las experiencias 

previas y comentarios de amigos y familiares. 

3.2.6 Escala de medición 

Calidad de Servicio. Escala de Likert 

Satisfacción del cliente. Escala de Likert 



19 

3.3 Población, muestra y muestreo 

La muestra fue compuesta por 300 individuos, incluyendo tanto hombres 

como mujeres, que presentaban edades que se encuentran sobre 65 a 18 años. 

Estos participantes fueron atendidos tanto de forma presencial como virtual por la 

Operadora móvil en Lima Metropolitana durante el año 2023. 

El muestro fue de tipo probabilístico y por eso se para calcular el número de 

participantes se consideró un criterio estadístico para determinar la cantidad de 

sujetos que conformarán el grupo muestral, para la cual se aplicará la fórmula para 

muestras cuantitativas propuesta. (Question Pro,  2023) 

Tamaño de la Muestra = Z2 * (p) * (1-p) / c2 

Donde: 

Z = Nivel de confianza ( 95%) 

p = 0.5 

c = Margen de error ( .04 = ±4) 

Tras realizar el cálculo mencionado, con una muestra con margen de error 

del 5%, se obtuvo como resultado 170 participantes, que deberan de realizar la 

encuesta via link, consolidandose en una base de excel en drive. 

En la parte del muestreo, se empleará, a conveniencia del investigador, 

muestreo no al azar, ya que la forma de seleccionar está dirigido a las cualidades 

del trabajo, y los participantes serán seleccionados por la conveniente accesibilidad 

y proximidad (Hernández et al., 2018). 
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La unidad de analisis serian mujeres y hombres, en la que oscilen entre 18 

a 65 años que fueron atendidas de manera presencial, virtual o call center por la 

Operadora movil, en lima metropolitana 2023. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario basado en el modelo SERVQUAL, usa un sistema LIKERT en 

la cual 1 corresponde a nunca, 2 corresponde a Casi nunca, 3 corresponde a veces, 

4 corresponde a Casi siempre y 5 corresponde a siempre.  utilizado por Ñahuirima, 

(2015) y adaptado de acuerdo a las necesidades de esta investigación. Asimismo, 

el cuestionario consta de 29 ítems, de los cuales 18 corresponden a Calidad de 

Servicio y 11 a Satisfacción del cliente. La válidez fue establecida en el estudio 

citado y en esta investigación se medirá nuevamente. 

Como forma de recabar la data necesaria, el análisis propuesto utilizará la 

encuesta Como técnica, se trata de un cuestionario que incluye una serie de 

preguntas con opciones múltiples relacionadas a las dimensiones y al tema de 

trabajo propuesto (Hernández et al., 2018). 

3.5 Procedimientos 

Debido a la naturaleza que detenta este proyecto que se ciñe a un encuadre 

cuantitativo, además de un alcance correlacional y un modelo no experimental de 

única medida, recolectando data en un momento dado, el trabajador de la 

operadora movil, aplicará los cuestionarios a los clientes que estan en cola 

externamente y a los clientes que estan siendo atendidos internamente, a su salida 

del centro de atencion, les brindara un papel con un link para que evaluen la 

atencion recibida por la Operadora movil. 
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Por otro lado, se empleará un perteneciente al no probabilístico con 

conveniencia, ya que el procedimiento de selección está diseñado para adaptarse 

a las características específicas de la investigación, y los participantes serán 

seleccionadas por la conveniente accesibilidad y proximidad (Hernández et al., 

2018). Para la recolección se hará uso de una escala de Likert y se solicitará la 

participación tanto de hombres como mujeres que cumplan con las características 

de la muestra ya mencionadas lineas arriba. 

 Para proceder con la encuesta de recolección de información se procede a 

administrar la toma de instrumentos de manera individual y el procesamiento 

estadístico de los resultados será ejecutado a traves el empleo del software 

estadístico SPSS versión 26. Concluyentemente se procesará y codificará para 

lograr contar con tablas de frecuencias y porcentajes acorde al objetivo de su 

circunstancia. 

3.6 Método de análisis de datos 

El procesamiento estadístico de las puntuaciones será ejecutado mediante 

el empleo del software estadístico SPSS versión 26, el cual será de utilidad para 

simplificar e identificar los datos estadísticos que encontraremos en el cuestionario 

aplicado en la muestra de la investigación. Por otro lado, se procesará y codificará 

para poder obtener tablas de frecuencias y porcentajes. Además, cuando se 

cuantifiquen los fenómenos, se utilizará el factor de Pearson. 
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3.7 Aspectos éticos 

Se usó de pauta la Guía de elaboración de trabajos conducentes a grados y 

títulos, la que cumple la finalidad de estructurar y rúbricas de evaluación de los 

trabajos conducentes a títulos y grados de la Institución César Vallejo. 

Por lo cual se tendran presentes cuatro principios eticos como pilares 

fundamentales de esta investigación: 

 El principio de autonomía, en relación con la participación voluntaria,

establece que el individuo tiene el derecho de realizar todas las preguntas

necesarias para aclarar cualquier duda previo a su participacion en el trabajo

(Llano Medina, 1944). La persona presenta facil eleccion por lo que será

respetada sin imponer ninguna obligación. Además, es importante destacar

que si la persona acepta participar en un principio pero luego decide no

continuar, tiene la opción de retirarse del estudio sin enfrentar efectos o

problemas.

 El principio de no maleficencia, en relación con el riesgo, implica informar al

participante que no hay nada que influya o genere daño vinculado a su

participación en la investigación. Sin embargo, es posible que algunas

preguntas formuladas durante el estudio puedan generar incomodidad al

participante. En este sentido, se le garantiza al individuo que tenga eleccion

a responder o no a esas preguntas incómodas. Se enfatiza que no hay

consecuencias negativas o coerción si no llega a responder. El objetivo es

proteger el bienestar y la integridad del individuo involucrado en la
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investigación, asegurando ser participes que no implique nada de perjuicio 

de la salud física, emocional o psicológica. 

 El principio de beneficencia se refiere a los beneficios de contar con su

apoyo. Es asi que, se informará al participante como respondio por lo que se

entregarán al encargado al finalizar el estudio. Sin embargo, es importante

destacar que el participante no recibirá ningún beneficio económico u otro

tipo de beneficio personal directo como resultado de su participación.

Además, se aclarará que el estudio no tiene como objetivo proporcionar

beneficios individuales para la salud de la persona. No obstante, es posible

que los resultados del estudio puedan tener implicaciones positivas para la

salud pública en general.

 El principio de confidencialidad en el contexto de la investigación, es

fundamental para su privacidad de los que participaron Lo que indica

asegurarse de la info recopilados no contengan datos que pueda identificar

a los participantes. La información proporcionada por los participantes se

tratará con sumo cuidado y se utilizará exclusivamente para fines del trabajo.

El investigador principal será responsable de salvaguardar los datos y se

implementarán medidas de seguridad para garantizar su protección. Al

finalizar la investigación, se eliminarán los datos de forma segura para

preservar la confidencia de los participantes.
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IV. RESULTADOS:

Tabla 1 

Relación entre calidad de servicio y Satisfacción del cliente en una operadora 

móvil en Lima Metropolitana 2023 

Satisfacción de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Calidad de 

Servicio 

Coeficiente de 

correlación 
,573** 

r2 ,328 

Sig. (bilateral) ,001 

n 170 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Se observa que existe correlación directa entre calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes con rho=0.573, es significativa con un Sig. 

(bilateral)=0.001<0.05 y presenta un tamaño de efecto grande (r2=0.328) en las 

correlaciones según (Cohen, 1988). 
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Tabla 2  

Relación entre Fiabilidad y Satisfacción del cliente en una operadora móvil en 

Lima Metropolitana 2023 

Fiabilidad 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción de los 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,472** 

r2 ,223 

Sig. (bilateral) ,001 

n 170 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Se observa que existe correlación directa entre calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes con rho=0.472, es significativa con un Sig. 

(bilateral)=0.001<0.05 y presenta un tamaño de efecto mediano (r2=0.223) 

en las correlaciones según Cohen (1988). 

. 
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Tabla 3 

Relación entre Capacidad de respuesta y Satisfacción del cliente en una 

operadora móvil en Lima Metropolitana 2023. 

Capacidad de 

respuesta 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción de los 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,513** 

r2 ,263 

Sig. (bilateral) ,001 

n 170 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Se observa que existe correlación directa entre calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes con rho=0.513, es significativa con un Sig. 

(bilateral)=0.001<0.05 y presenta un tamaño de efecto grande (r2=0.263) en las 

correlaciones según Cohen (1988). 
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Tabla 4 

Relación entre Empatía y Satisfacción del cliente en una operadora móvil en Lima 

Metropolitana 2023. 

Empatía 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción de los 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,441** 

r2 ,195 

Sig. (bilateral) ,001 

n 170 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Se observa que existe correlación directa entre calidad de servicio y satisfacción 

de los clientes con rho=0.441, es significativa con un Sig. (bilateral)=0.001<0.05 y 

presenta un tamaño de efecto mediano (r2=0.195) en las correlaciones según 

Cohen (1988). 
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Tabla 5  

Relación entre Factores tangibles y Satisfacción del cliente en una operadora 

móvil en Lima Metropolitana 2023 

Factores 

tangibles 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción de los 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,543** 

r2 ,295 

Sig. (bilateral) ,001 

n 170 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Se observa que existe correlación directa entre calidad de servicio y 

satisfacción de los clientes con rho=0.543, es significativa con un Sig. 

(bilateral)=0.001<0.05 y presenta un tamaño de efecto grande (r2=0.295) en las 

correlaciones según Cohen (1988). 

. 
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V. DISCUSIÓN:

Este trabajo brinda un sustento sólido a la hipótesis general propuesta, la cual 

postula la presencia de una relación relevante entre la Calidad de Servicio y la 

satisfacción de los clientes en la Operadora móvil en Lima Metropolitana 2023. 

Resultando los datos que ratifican de forma que estima la presencia De una 

correlación favorable y estadísticamente significativa entre la excelencia en la 

prestación de servicios y la complacencia de los clientes en la mencionada 

operadora móvil. Esta correlación de tamaño de efecto grande entre las 

variables, pero significativa, que corresponde a los tamaños de efectos de 

0,328 y una significancia bilateral < a 0.05, demuestra que cuando la Calidad 

de Servicio es alta, la satisfacción de los clientes tiende a ser mayor, 

corroborando la hipótesis alternativa y rechazando la hipótesis nula. 3. Estos 

hallazgos se alinean con estudios anteriores a nivel nacional e internacional 

que también han demostrado la importancia crucial de la Calidad de Servicio 

en la generación de la Satisfacción del cliente. Este principio se fundamenta 

con la teoría de Juran, la trilogía de Juran 1986, que se compone de la siguiente 

forma (1) como se planifica su calidad, la preparación del proceso para lograr 

el cumplimiento de los propósitos; (2) la calidad con su control, para poder 

satisfacer los propósitos destinados a la calidad cuando se de las operaciones, 

y (3) la calidad debe mejorar, para lograr llegar a los niveles sin precedentes de 

desempeño. Tiene la finalidad de mejorar la calidad de servicio para el contento 

de los clientes. Por ejemplo, Castro y Contreras (2015) en su investigación 

sobre la banca en Colombia también identificaron que la Calidad de Servicio 

influye en la Satisfacción del cliente. Del mismo modo, Campos y Hidalgo 
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(2018) en su estudio en Colombia emplearon el modelo SERVQUAL para 

cuantificar la Calidad de Servicio y su impacto en la Satisfacción del cliente, 

encontrando resultados consistentes con la presente investigación. Estos 

antecedentes respaldan la idea de que la relación sobre la Calidad de Servicio 

y la Satisfacción del cliente es una constante en diversos sectores y contextos, 

lo que resalta la importancia de estos hallazgos para la industria de las 

telecomunicaciones en Lima metropolitana en 2023. El marco teórico 

proporciona un contexto conceptual sólido para comprender estos resultados. 

El modelo SERVQUAL, usualmente usado en la gestión de servicios, establece 

cinco dimensiones clave para medir la Calidad de Servicio: seguridad, factores 

tangibles, empatía, capacidad de respuesta, confiabilidad. Resultando que 

sugieren que estos factores están estrechamente relacionados con la 

Satisfacción del cliente en la Operadora móvil. En particular, la correlación 

positiva sobre la Calidad de Servicio y la Satisfacción del cliente se observa en 

los factores de: seguridad, factores tangibles, empatía, capacidad de 

respuesta, confiabilidad. Esto está en línea con los hallazgos de Henao (2018) 

y Arias y Valdivia (2021) en sus investigaciones, donde también se aplicó el 

modelo SERVQUAL y se encontró una conexión significativa entre estas 

dimensiones y el Satisfacción del cliente en el contexto de las 

telecomunicaciones y los servicios financieros. Además, el factor seguridad, 

que engloba a la integridad de los empleados y la percepción de los clientes 

sobre la experiencia de los empleados, también se correlaciona positivamente 

con el Satisfacción del cliente. En cuanto a la dimensión de factores tangibles, 

se refiere a la apariencia física de las instalaciones y la infraestructura, así como 

la apariencia del personal. Las observaciones de esta investigación resaltan la 
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importancia de mantener una apariencia física adecuada y un personal pulcro 

para influir positivamente en el Satisfacción del cliente. Esos hallazgos se 

alinean con la importancia de los aspectos tangibles destacados por Valenzo 

et al., (2019) en su estudio sobre el transporte público en México. 

Los resultados de esta investigación confirman que si hay significativa y positiva 

sobre la fiabilidad del servicio y la satisfacción de los clientes en la Operadora 

móvil en Lima metropolitana. La correlación de tamaño de efecto mediano entre 

las variables, respaldada por un tamaño de efectos de 0,223 y una significancia 

bilateral menor a 0.05, respalda la hipótesis alternativa y rechaza la hipótesis 

nula. Esto significa que cuando los clientes perciben que el servicio es confiable 

y consistente, tienden a estar más satisfechos con la Operadora móvil. Este 

hallazgo es coherente con la investigación previa realizada por Henao (2018), 

quien también utilizó el modelo SERVQUAL en el contexto de las operadoras 

móviles y encontró que la fiabilidad del servicio era un factor clave que influye 

en el Satisfacción del cliente. Además, la conexión entre la fiabilidad y el 

Satisfacción del cliente es respaldada por la teoría detrás del modelo 

SERVQUAL, que identifica la confiabilidad como una de las cinco dimensiones 

fundamentales de la Calidad de Servicio. Esta dimensión se refiere a la 

capacidad de proporcionar el servicio de manera precisa y cuidadosa, lo que 

claramente influye en la percepción de los clientes sobre la Calidad de Servicio 

y, en última instancia, en su satisfacción. En el marco teórico, se destaca la 

importancia de la confiabilidad como uno de los componentes clave para 

evaluar la Calidad de Servicio. Esto se alinea con los resultados de esta 

investigación y refuerza la idea de que la fiabilidad es esencial para el 

Satisfacción del cliente. Además, los antecedentes nacionales e 
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internacionales mencionados anteriormente también respaldan la relación entre 

la fiabilidad del servicio y el Satisfacción del cliente en diferentes contextos y 

sectores. La consistencia de estos hallazgos a lo largo de diferentes 

investigaciones y contextos subraya la universalidad de la importancia de la 

fiabilidad en el Satisfacción del cliente. En el competitivo mercado de las 

telecomunicaciones de Lima metropolitana en 2023, mantener un alto nivel de 

confiabilidad en los servicios prestados puede ser una estrategia clave para 

retener a los clientes y fomentar la lealtad a la marca. 

Los resultados de esta investigación respaldan la hipótesis alternativa al 

demostrar que existe una relación significativa y positiva entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción de los clientes en la Operadora móvil en Lima 

metropolitana en 2023. El tamaño de efectos de 0.0,263 y una significancia 

bilateral menor a 0.05 indican una correlación de tamaño de efecto grande entre 

las variables entre estas dos variables. Esto implica que cuando los clientes 

perciben que la Operadora móvil responde de manera oportuna y eficiente a 

sus necesidades, están más satisfechos. Este hallazgo es coherente con la 

teoría detrás del modelo SERVQUAL, que identifica la capacidad de respuesta 

como una de las cinco dimensiones clave de la Calidad de Servicio. La 

capacidad de respuesta se refiere a la disposición y la habilidad del personal 

de la empresa para ayudar a los clientes y proporcionar un servicio rápido 

cuando se requiere. Los resultados de esta investigación sugieren que esta 

dimensión es crucial para el Satisfacción del cliente en el contexto de las 

operadoras móviles. Además, este resultado se alinea con la investigación 

previa realizada por Castro y Contreras (2015), quienes encontraron que la 

capacidad de respuesta era un factor importante en el Satisfacción del cliente 
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en el sector bancario. Aunque los sectores son diferentes, la idea subyacente 

es similar: la capacidad de respuesta de una empresa influye en la percepción 

de los clientes sobre la Calidad de Servicio y su nivel de satisfacción 

Los resultados de esta investigación respaldan la hipótesis alternativa, ya que 

se encontró una relación significativa y positiva entre la empatía y la 

satisfacción de los clientes en la Operadora móvil en Lima metropolitana en 

2023. El tamaño de efectos de 0.195 y una significancia bilateral menor a 0.05 

indican una correlación de tamaño de efecto mediano entre las variables entre 

estas dos variables. Esto significa que cuando los clientes perciben que el 

personal de la operadora móvil muestra empatía hacia sus necesidades y 

preocupaciones, experimentan un mayor nivel de satisfacción. Estos resultados 

están en consonancia con la literatura y los antecedentes previos en el campo 

del Satisfacción del cliente y la Calidad de Servicio. La empatía es una 

dimensión importante del modelo SERVQUAL y se considera fundamental para 

comprender y satisfacer las necesidades de los clientes. El personal empático 

tiende a ser más sensible a las preocupaciones de los clientes y a brindar un 

servicio personalizado, lo que a su vez mejora la percepción de la Calidad de 

Servicio y el Satisfacción del cliente. Los antecedentes internacionales y 

nacionales mencionados en la investigación respaldan la idea de que la 

empatía es un factor crítico en el Satisfacción del cliente en diversos contextos, 

incluidos los servicios financieros y la industria de la hospitalidad. Por ejemplo, 

el estudio de Moreno (2012) sobre el Satisfacción del cliente en un restaurante 

y el estudio de Uceda (2013) sobre la relación entre la satisfacción laboral y el 

Satisfacción del cliente en las pollerías también destacaron la importancia de la 

empatía en la experiencia del cliente. 
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Los resultados de esta investigación respaldan la hipótesis alternativa, ya que 

se encontró una relación significativa y positiva entre los factores tangibles y la 

satisfacción de los clientes en la Operadora móvil en Lima metropolitana en 

2023. El tamaño de efectos 0.295 y una significancia bilateral menor a 0.05 

indican una correlación de tamaño de efecto grande entre las variables entre 

estas dos variables. Esto sugiere que cuando los clientes perciben que los 

aspectos tangibles del servicio, como las instalaciones físicas, la infraestructura 

y el personal, cumplen sus expectativas, experimentan un mayor nivel de 

satisfacción. Estos resultados están en línea con la literatura y los antecedentes 

previos en el campo del Satisfacción del cliente y la Calidad de Servicio. Los 

aspectos tangibles son una de las dimensiones clave del modelo SERVQUAL 

y se consideran fundamentales para influir en la percepción de calidad por parte 

del cliente. Cuando los clientes encuentran que las instalaciones están bien 

mantenidas, el personal es profesional y la infraestructura es moderna, es más 

probable que evalúen positivamente la Calidad de Servicio y, por lo tanto, 

experimenten una mayor satisfacción. Los antecedentes internacionales y 

nacionales mencionados en la investigación también respaldan la idea de que 

los factores tangibles influyen en el Satisfacción del cliente en diversos 

contextos. Por ejemplo, el estudio de Silva et al. (2021) sobre la influencia de 

las condiciones de prestación en el Satisfacción del cliente en el sector turístico 

destacó la importancia de los aspectos tangibles, como la apariencia física de 

las instalaciones, en el Satisfacción del cliente. 
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VI. CONCLUSIONES:

PRIMERA: el Servicio de Calidad se relaciona de forma significativa y presenta un 

tamaño de efecto grande directa con la satisfacción de los clientes en una 

operadora móvil en Lima Metropolitana 2023  

SEGUNDA: La Fiabilidad se relaciona de forma significativa y presenta un tamaño 

de efecto mediano con la satisfacción de los clientes en una operadora móvil en 

Lima Metropolitana 2023 

TERCERA: La Capacidad de respuesta se relaciona de forma significativa y 

presenta un tamaño de efecto grande con la satisfacción de los clientes en una 

operadora móvil en Lima Metropolitana 2023 

CUARTA: La Empatía se relaciona de forma significativa y presenta un tamaño de 

efecto mediano con la satisfacción de los clientes en una operadora móvil en Lima 

Metropolitana 2023 

QUINTA: Los Factores tangibles se relaciona de forma significativa y presenta un 

tamaño de efecto grande con la satisfacción de los clientes en una operadora móvil 

en Lima Metropolitana 2023 
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VII. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda mejorar la Calidad de Servicio ofrecido por la 

operadora móvil para incrementar la satisfacción de los clientes, para esto 

se podría realizar capacitaciones al personal y recolectar las opiniones de 

los clientes para poder conocer que cosas se pueden implementar para 

aumentar la satisfacción al cliente. 

SEGUNDA: Dado que la fiabilidad en la prestación de servicios tiene un 

impacto significativo en el Satisfacción del cliente, se recomienda 

implementar sistemas y procesos que aseguren la consistencia y precisión 

en la entrega de servicios. Esto podría incluir la capacitación continua del 

personal para manejar situaciones imprevistas y la implementación de 

mecanismos de retroalimentación para identificar y corregir problemas de 

manera proactiva. 

TERCERA: Para mejorar la capacidad de respuesta y, por ende, el 

Satisfacción del cliente, se sugiere optimizar los canales de comunicación 

con los clientes. Esto podría implicar la implementación de sistemas de 

atención al cliente más eficientes, como, por ejemplo, ya se cuenta con la 

cabina de telepresencia, donde el cliente al llegar al centro de atención, 

decide hacer cola para ingresar y ser atendido o ser atendido por la cabina 

de telepresencia, donde un asesor lo atiende mediante videollamada esto 

está ubicado al ingreso del centro de atención. 

CUARTA: Con el fin de fortalecer la dimensión de empatía y mejorar la 

Satisfacción del cliente, se recomienda capacitar al personal en habilidades 
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de comunicación, empatía, habilidades blandas, Además, se podría 

considerar la implementación de programas de reconocimiento y 

recompensas midiendo la satisfacción que tiene los clientes, esto se daría 

cuando los clientes responden una encuesta que les llegara a su número 

personal, por la atención recibida por cada colaborador, estos serán 

cuantificados por una área interna de la empresa.  

QUINTA:  Para potenciar la dimensión de factores tangibles y aumentar 

la satisfacción de los clientes, se sugiere a la empresa invertir en la mejora 

continua de las instalaciones y equipos visibles para los clientes, 

actualizando los equipos tecnológicos. Esto podría implicar renovaciones 

periódicas, mantenimiento constante y la adopción de un enfoque estético 

que refleje la calidad y profesionalismo de la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo 1. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Tabla 6 

Operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensión Indicadores

Escala de 
medición 

Calidad de 
Servicio 

Propiedad o conjunto 
de propiedades 

inherentes a algo, que 
permiten juzgar su 

valor 
Puntuación 
obtenida en 

Elementos tangibles 

 Instalación física

 Accesibilidad

 Apariencia del personal

 Calidad de servicio

Escala de 
Likert 

Fiabilidad 

 Profesionalidad

 Puntualidad

 Honestidad

 Seguridad

Capacidad 

 Los colaboradores ofrecen un servicio rápido
y eficaz

 Los colaboradores siempre están dispuestos
a ayudar

 Los colaboradores nunca están demasiado
ocupados

 Los colaboradores comunican cuando
concluirán el servicio



las 4 
dimensiones. 

Empatía 

 Cortesía y amabilidad

 Dedicación de tiempo al cliente

 Comprenden las necesidades de los clientes

 Se preocupan por los clientes

Satisfacción del 
cliente 

Percepción del cliente 
sobre el grado en que 
se han cumplido sus 

requisitos 

Puntuación 
obtenida en 

las 3 
dimensiones. 

Comunicación 

 El grado del precio y servicio

 Recomendación y permanencia o recompra

 Comunicación post-venta

 Informacion clara

Escala de 
Likert 

Transparencia 

 Grado de la veracidad

 Confianza

 Proteccion en las instalaciones

 Compresión de la comunicación

Expectativa 

 Experiencias de las atenciones anteriores

 Tiempo de espera

 Opiniones de amistades y familiares

Nota. Elaboración propia 



Anexo 2: Matriz de Consistencia 

Calidad de Servicio y su relación con la Satisfacción del Cliente en una Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023 

PROBLEMA 

GENERAL 

OBJETIVO 

GENERAL 

HIPÓTESIS 

GENERAL 

VARIABLES METODOLOGÍA DISCUSIÓN 

GENERAL 

COLUSIONES 

GENERALES 

RECOMENDACIONES 

GENERALES 

¿Cuál es la 

relación entre 

Calidad de 

Servicio y 

satisfacción del 

cliente en la 

Operadora móvil 

en Lima 

metropolitana 

2023? 

Determinar la 

relación entre 

Calidad de 

Servicio y 

satisfacción 

de los 

clientes en la 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Existe una 

relación 

significativa 

entre Calidad 

de Servicio y 

satisfacción 

de los 

clientes en la 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Variable 1: 

CALIDAD DE 

SERVICIO 

Dimensiones: 

Elementos 

tangibles 

Fiabilidad 

Capacidad 

Empatía 

Diseño: No 

experimental - 

transversal 

Enfoque: 

cuantitativo - 

correlacional 

Escala de 

medición: Escala 

de Likert (ordinal) 

Instrumentos: 

En esta 

investigación se 

tomó como base el 

instrumento de 

Ñahuirima (2015), 

que realizo una 

adaptación del 

Los resultados 

obtenidos en 

esta 

investigación 

respaldan de 

manera 

significativa la 

Hipótesis 

General 

planteada, que 

establece que 

existe una 

relación 

significativa 

entre la Calidad 

de Servicio y la 

satisfacción de 

los clientes en 

la Operadora 

móvil en Lima 

Se concluye que 

se ha logrado el 

propósito 

principal de este 

estudio con éxito 

al demostrar la 

presencia de una 

relación 

importante entre 

la excelencia en 

el servicio y la 

contentación de 

los clientes en la 

Operadora móvil 

en Lima 

metropolitana en 

el año 2023 

Se recomienda que la 

empresa operadora, siga 

capacitando a su personal, 

con la finalidad de mejorar 

la calidad de servicio al nivel 

de la excelencia, también 

modernizando los activos 

fijos de la empresa a la 

vanguardia moderna, la 

cual ayudara a tener un 

impacto positivo en el 

contento de los clientes. 



modelo 

SERVQUAL en su 

instrumento. 

Población: 300 

metropolitana 

2023 

Problemas 

Específicos 

Objetivos 

Específicos 

Hipótesis 

Específicas 

DISCUSIÓN 

ESPECIFICA 

CONCLUSIÓN 

ESPECIFICA 

RECOMENDACIONES 

ESPECIFICAS 



¿Cuál es la 

relación entre 

fiabilidad y 

satisfacción de 

clientes para la 

Operadora móvil 

en Lima 

metropolitana 

2023? 

¿Cuál es la 

relación entre 

capacidad de 

respuesta y 

satisfacción de 

los clientes de 

una Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023? 

¿Cuál es la 

relación entre 

empatía y la 

satisfacción de 

los clientes de 

una Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023? 

Determinar la 

relación entre 

fiabilidad y 

satisfacción 

de clientes 

para la 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023 

Determinar  

la relación 

entre 

capacidad de 

respuesta y 

satisfacción 

de los 

clientes de 

una 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Determinar  

la relación 

entre 

empatía y la 

satisfacción 

de los 

Existe una 

relación 

significativa 

entre 

fiabilidad y 

satisfacción 

de clientes 

para la 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Existe una 

relación 

significativa 

entre 

capacidad de 

respuesta y 

satisfacción 

de los 

clientes de 

una 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Existe una 

relación 

significativa 

Variable 2: 

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Dimensiones: 

Comunicación 

Transparencia 

Expectativa 

Muestra: 170 

Método de 

recolección de 

datos: 

El recojo de 

información se 

realizará mediante 

Google Forms, 

donde los clientes 

elegidos para la 

muestra llenaran la 

encuesta 

virtualmente y se 

recopilara en una 

base de Excel 

todas las 

encuestas de la 

muestra. 

Los resultados 

obtenidos en 

relación a la 

Hipótesis 

Específica 1, 

que establece 

que existe una 

relación 

significativa 

entre la 

dimensión de 

fiabilidad y la 

satisfacción de 

los clientes en 

la Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023 

 Los resultados 

obtenidos en 

relación a la 

Hipótesis 

Específica 2, 

que establece 

una relación 

significativa 

entre la 

dimensión de 

capacidad de 

respuesta y la 

Otra conclusión 

es el análisis de 

correlación entre 

la dimensión de 

fiabilidad y la 

satisfacción de 

los clientes 

donde los datos 

muestran una 

correlación 

mediana y 

significativa entre 

ambas variables. 

También se 

concluye la 

correlación 

significativa y 

medida 

puntuación 

intermedia entre 

la dimensión de 

capacidad de 

respuesta y la 

satisfacción del 

cliente,  enfatiza 

la importancia de 

la prontitud y 

eficacia en la 

atención al 

cliente 

Dado que la fiabilidad en la 

prestación de servicios 

tiene un impacto 

significativo en la 

satisfacción del cliente, se 

recomienda implementar 

sistemas y procesos que 

aseguren la consistencia y 

precisión en la entrega de 

servicios. Esto podría incluir 

la capacitación continua del 

personal en lo siguiente; 

habilidades blandas, 

resolución de problemas, 

para manejar situaciones 

imprevistas para identificar 

y corregir problemas de 

manera proactiva y eficiente 

Para mejorar la capacidad 

de respuesta y, por ende, la 

satisfacción del cliente, se 

sugiere optimizar los 

canales de comunicación 

con los clientes. Esto podría 

implicar la implementación 

de sistemas de atención al 

cliente más eficientes, la 

asignación de recursos 

adecuados para atender 

consultas y problemas de 

manera oportuna, y la 



¿Cuál es la 

relación entre 

factores 

tangibles y la 

satisfacción de 

clientes para una 

Operadora móvil 

en Lima 

metropolitana 

2023? 

clientes de 

una 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Determinar  

la relación 

entre factores 

tangibles y la 

satisfacción 

de clientes 

para una 

Operadora 

móvil en  

Lima 

metropolitana 

2023. 

entre 

empatía y la 

satisfacción 

de los 

clientes de 

una 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

Existe una 

relación 

significativa 

entre factores 

tangibles y la 

satisfacción 

de clientes 

para una 

Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023. 

satisfacción de 

los clientes en 

la Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023 

 Los resultados 

obtenidos en 

relación a la 

Hipótesis 

Específica 3, 

que plantea 

una relación 

significativa 

entre la 

dimensión de 

empatía y la 

satisfacción de 

los clientes en 

la Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023 

 Los resultados 

obtenidos en 

relación a la 

Hipótesis 

Específica 4, 

que plantea 

Otra conclusión a 

la que se llego es 

que la correlación 

mediana y 

significativa entre 

la dimensión de 

empatía y la 

satisfacción del 

cliente resalta la 

importancia de la 

atención 

personalizada y 

la comprensión 

de las 

necesidades 

individuales. 

Otra conclusión a 

la que se llego es 

que la correlación 

mediana y 

significativa entre 

la dimensión de 

empatía y la 

satisfacción del 

cliente resalta la 

importancia de la 

atención 

personalizada y 

la comprensión 

promoción de la prontitud y 

eficacia en la atención como 

un valor clave de la 

empresa 

Con el fin de fortalecer la 

dimensión de empatía y 

mejorar la satisfacción del 

cliente, se recomienda 

capacitar al personal en 

habilidades de 

comunicación, habilidades 

blandas y empatía. 

Además, se podría 

considerar la 

implementación de 

programas de 

reconocimiento y 

recompensas para aquellos 

empleados que demuestren 

un alto grado de 

preocupación y 

comprensión hacia las 

necesidades de los clientes 

Para potenciar la dimensión 

de factores tangibles y 

aumentar la satisfacción de 

los clientes, se sugiere 

invertir en la mejora 

continua de las 



Nota: Elaboración propia

una relación 

significativa 

entre la 

dimensión de 

factores 

tangibles y la 

satisfacción de 

los clientes en 

la Operadora 

móvil en Lima 

metropolitana 

2023 

de las 

necesidades 

individuales 

instalaciones y equipos 

visibles para los clientes. 

Esto podría implicar 

renovaciones periódicas, 

mantenimiento constante y 

la adopción de un enfoque 

estético que refleje la 

calidad y profesionalismo 

de la empresa 



Anexo 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 



Calidad de Servicio y la Satisfacción del 
Cliente en una Operadora Móvil en Lima 

Metropolitana 2023 
TU PUNTO DE VISTA SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO, DE LA OPERADORA MOVIL. 

Consentimiento Informado (*) 

Título de la investigación: Calidad de Servicio Y la Satisfacción del Cliente en una 
Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023 
Investigador (a) (es): 
Propósito del estudio 
Le invitamos a participar en la investigación titulada “ Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente en una Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023”, 
cuyo objetivo es: Determinar la relación entre calidad del servicio y satisfacción de los 
clientes en la Operadora móvil en Lima metropolitana 2023.....Esta investigación 
es desarrollada por estudiantes (colocar: posgrado) de la carrera profesional 
Psicología. o programa de titulación., de la Universidad César Vallejo del 
campus LOS OLIVOS, aprobado por la autoridad correspondiente de la 
Universidad y con el permiso de la institución 
UCV Cesar Vallejo 
Describir el impacto del problema de la investigación. 
en el sector telecomunicaciones, nos dará un punto de vista real sobre la problemática 
del cliente, para trabajar en las dimensiones de menor resultado, para mejorar la 
satisfacción del cliente. 
Procedimiento 
Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 
procedimientos del estudio): 
1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales
y algunas preguntas sobre la investigación titulada:” Calidad de Servicio y la
Satisfacción del Cliente en una Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023”.
2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 5 minutos y
se realizará en el ambiente de usuarios externos del centro de atención de la institución
Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán
codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán
anónimas.
ME DAS TU CONSENTIMIENTO DE ESTA ENCUESTA FACIL Y SENCILLA POR FAVOR.
(CONTINUEMOS)

SI NO 

X



¿Las instalaciones de la empresa operadora móvil está acorde con los servicios 
ofrecidos? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Encuentra comodidad con la distribución y los espacios para tener fácil acceso a lo 

requerido? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Se encuentra cómodo con la apariencia personal de los colaboradores? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

Para Usted. ¿La calidad de servicio que brinda la empresa operadora móvil es la 

adecuada? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Los colaboradores de la empresa operadora móvil cuentan con el conocimiento 
adecuado para realizar el trabajo? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Usted está conforme con la puntualidad del servicio que se le brinda? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿La información suministrada por los colaboradores es sin errores? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿los colaboradores demuestran una actitud segura ante alguna disyuntiva del cliente 
para la solución de algún problema? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 



¿Los colaboradores son comunicativos y asertivos en el servicio que se le brinda? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Considera que el personal brinda disposición por resolver los problemas que tiene con 
el servicio? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Considera que los colaboradores tienen la capacidad de responder a sus necesidades? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Los colaboradores de la empresa operadora comunican los pasos para realizar un 
servicio? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Los colaboradores dan atención personalizada a los clientes? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Los colaboradores muestran cortesía y amabilidad con la atención? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿Los colaboradores demuestran una actitud positiva con el trato hacia el cliente y el 
saber escuchar sus necesidades? 

Elige 

¿Los colaboradores siempre están dispuestos a ayudar con sus necesidades? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 



Calidad de Servicio y la Satisfacción del 
Cliente en una Operadora Móvil en Lima 
Metropolitana 2023 
j.v.campos2636@gmail.com Cambiar de cuenta

No compartido 

* Indica que la pregunta es obligatoria

SATISFACCION DEL CLIENTE 
tu punto de vista hacia la empresa operadora móvil - nivel de satisfacción del cliente 
¿cuánto satisfecho estas? 

¿El precio de los servicios móviles que se comunica en todas las plataformas digitales 
está acorde con el servicio brindado por la empresa operadora móvil? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿recomendaría la atención recibida y la permanencia como cliente en la empresa 
operadora? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿La empresa operadora móvil le permite solicitar sugerencias o reclamos mediante sus 
plataformas digitales y no digitales para una mejorar la calidad de servicio? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿La comunicación de los colaboradores con los clientes es adecuada y entendible? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿La empresa operadora cumple con lo ofrecido a sus clientes satisfaciendo sus 
requerimientos? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 



Nota: Elaboración propia 

¿El colaborador proyecta una imagen de confianza? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿La empresa operadora móvil cuenta con seguridad física y cámaras de video vigilancia? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿considera que el colaborador se esfuerza por dar un servicio sobresaliente? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿la atención recibida en la empresa operadora móvil fue lo esperado? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿el tiempo de espera en la atención de la empresa operadora móvil fue lo esperado? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

¿debido a las recomendaciones de amistades y familiares y a su percepción, cuanto 
recomendaría a la empresa operadora móvil Por su calidad de servicio? 

MUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 

Atrás 

Enviar 

Borrar formulario 



Anexo 4: EVALUACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 
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Anexo 5: MODELO DEL CONSENTIMIENTO O ASENTIMIENTO 

INFORMADO UCV. 

Consentimiento Informado (*) 

Título de la investigación: Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente 

en una Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023 

Investigador (a) (es): Jonathan Villegas Campos 

Propósito del estudio: mejorar la calidad del servicio tenido un impacto positivo 

en la satisfacción del cliente.  

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Calidad de Servicio y la 

Satisfacción del Cliente en una Operadora Móvil en Lima Metropolitana 

2023”, 

cuyo objetivo es: Determinar la relación entre calidad del servicio y satisfacción 

de los clientes en la Operadora móvil en Lima metropolitana 2023.....Esta 

investigación es desarrollada por estudiantes (colocar: posgrado) de la carrera 

profesional Psicología. o programa de titulación., de la Universidad César 

Vallejo del campus LOS OLIVOS, aprobado por la autoridad correspondiente 

de la Universidad y con el permiso de la institución UCV Cesar Vallejo. 

Impacto del problema de la investigación. En el sector telecomunicaciones, nos 

dará un punto de vista real sobre la problemática del cliente, para trabajar en 

las dimensiones de menor resultado, para mejorar la satisfacción del cliente.  

Procedimiento 

Si decides participar en la investigación, los siguientes procedimientos del 

estudio se llevarán a cabo: 



Se llevará a cabo un cuestionario o una entrevista para obtener información 

personal y responder algunas preguntas relacionadas con la investigación 

titulada:” Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente en una 

Operadora Móvil en Lima Metropolitana 2023”. 

o La encuesta o entrevista requerirá aproximadamente 5 minutos 

de tu tiempo y se llevará a cabo en un entorno adecuado o en un

ambiente propicio de usuarios externos del centro de atención de

la institución. Las respuestas proporcionadas en el cuestionario

o guía de entrevista serán codificadas utilizando un número de

identificación, lo que garantizará la completa anonimidad de los 

participantes. 

LINK DE ENCUESTA: https://forms.gle/coPDSeFd91a3dToG8 



Anexo 6: RESULTADO DE REPORTE DE SIMILITUD DE TURNITIN 



 Prueba de Normalidad 

Con el SPSS se hizo un enfoque de normalidad a las dimensiones y variables, 

obteniendo los resultados siguientes: 

Tabla 7  

Test de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico GL Sig. 

Elementos 

tangibles 
0.386 170 0.000 

Fiabilidad 0.330 170 0.000 

Capacidad 0.344 170 0.000 

Empatía 0.295 170 0.000 

Comunicación 0.347 170 0.000 

Transparencia 0.358 170 0.000 

Expectativa 0.340 170 0.000 

Calidad de 

servicio 
0.382 170 0.000 

Satisfacción 

del cliente 
0.378 170 0.000 

a. Corrección para la significancia Lilliefors

Los resultados de su normalidad (Kolmogorov-Smirnov) para todas las 

dimensiones y variables muestran un valor de p < 0.05 en la columna "Sig." (nivel de  



significancia), menciona que no siguen una distribución normal en ninguna de los 

factores ni variables. 

Prueba de fiabilidad: 

Los datos de las encuestas se les aplico una prueba de fiabilidad obteniendo 

lo señalado: 

  Tabla 8 

 Resumen de encuesta Calidad de servicio 

ítem n % 

Casos 
Válido 170 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 170 100,0 

a. Cuando se elimine se enfocara en las variables.

En la encuesta sobre la variable de calidad de servicio se encuesto a 170 

personas, el total de las cuales fue incluido teniendo cero exclusiones. 



 

Tabla 9 

 Prueba de fiabilidad calidad de servicio 

Alfa de Cronbach n elementos 

0,829 4 

Se visualiza la fiabilidad sobre la calidad de servicio, revelan un valor 0.829 lo 

que indica una alta fiabilidad en la evaluación a las cuatro dimensiones evaluadas en 

esta encuesta. 

Tabla 10 

 Resumen encuesta satisfacción del cliente 

Ítem n % 

Casos 

Válido 170 100,0 

Excluido 0 0 

Total 170 100,0 

Para la cuestión de variable de satisfacción del usuario se encuesto a 170 

personas, el total de las cuales fue incluido teniendo cero exclusiones. 



Tabla 11 

 Prueba de fiabilidad encuesta satisfacción al cliente, estadística. 

Alfa de Cronbach N° elementos 

0,783 3 

Indica que la prueba de fiabilidad de encuesta sobre la satisfacción del cliente, 

revelan un valor de 0.783 afirmándose una alta fiabilidad en la evaluación a las tres 

dimensiones evaluadas en esta encuesta. 

Finalmente se analizó el total de las encuestas realizadas, aplicando la prueba 

de fiabilidad al total de las siete dimensiones que componen las dos encuestas 

realizadas. 

Tabla 12  

Resultado prueba de fiabilidad total-estadística. 

Alfa de Cronbach N° elementos 

0,876 7 

Se visualiza la fiabilidad para la cuestión con el total de las dimensiones, 

revelan un valor de 0.876 lo que indica una alta fiabilidad en la evaluación a las siete 

dimensiones evaluadas en esta encuesta, lo que indica que las encuestas aplicadas 

son altamente fiables al obtener resultados mayores a 0.75. 



Tablas cruzadas: 

En esta tabla, los valores en las celdas representan la cantidad de respuestas 

de los clientes que se encuentran en cada categoría del cliente satisfecho y su calidad. 

Tabla 13  

Tabla cruzada Calidad de servicio / Satisfacción al cliente 

Recuento 

Satisfacción al cliente Total 

Casi 

nunca 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

Calidad de 

servicio 

Casi 

nunca 
1 0 0 0 1 

Algunas 

veces 
2 7 4 0 13 

Casi 

siempre 
0 5 106 11 122 

Siempre 0 0 17 17 34 

Total 3 12 127 28 170 

Se muestra lo siguiente: 

 Casi nunca Calidad de servicio vs. Casi nunca satisfacción al usuario (1 caso):

Hay un caso en el su satisfacción y la forma como atienden se clasificaron

como "Casi nunca". Esto sugiere que, en esta situación particular, la calidad de



servicio no cumplió con es lo que espera el usuario, lo que resultó en una baja 

satisfacción. 

 Algunas veces Calidad de servicio vs. Algunas veces satisfacción al usuario (7

casos): En 7 casos, tanto la forma del servicio y como satisface calificaron

como "Algunas veces". Esto indica que, en estas situaciones, la forma del

servicio y como se satisface el cliente se encuentran en un grado intermedio.

 Casi siempre Calidad de servicio vs. Casi siempre satisfacción al cliente (106

casos): La mayoría de cuestiones (106 casos) menciona la forma de la

servidumbre y su satisfacción lograron calificarse como "Casi siempre". Esto

sugiere que cuando la forma de servicio es alta, los usuarios suelen estar

altamente a gustos.

 Casi siempre Calidad de servicio vs. Siempre satisfacción al cliente (11 casos):

En 11 casos, la calidad de servicio se calificó como "Casi siempre", pero la

satisfacción del cliente se calificó como "Siempre". Determinándose que,

aunque la Calidad de Servicio es adecuada, algunos clientes aún muestran

una satisfacción perfecta.

 Siempre Calidad de servicio vs. Siempre satisfacción al cliente (17 casos): A

17 casos, tanto la forma del servicio, así como se logra satisfacer al usuario se

calificaron como "Siempre". Esto sugiere en cuanto a la forma del servicio es

adecuado, se presenta una alta satisfacción.

En resumen, la tabla muestra que el total de ellos serán satisfechos altamente 

cuando la forma de servicio es evaluada como "Casi siempre". Sin embargo, también 

se observa que, en algunos casos, incluso cuando es buena la forma que ofrece, 

algunos usuarios pueden no estar completamente satisfechos. Estos datos pueden 



ser útiles para identificar áreas de mejora en la forma del servicio y comprender cómo 

determinan al satisfacer al usuario. 

Resultados variable Calidad de servicio: 

Tabla 14  

Calidad de servicio 

Válido 

Casi nunca 1 0,6 0,6 0,6 

Algunas veces 13 7,6 7,6 8,2 

Casi siempre 122 71,8 71,8 80,0 

Siempre 34 20,0 20,0 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Nota. Elaboración propia 

Los desenlaces correspondientes a "Calidad de servicio” muestran cómo 

participantes han evaluado la frecuencia con la que experimentan diferentes grados 

de excelencia en el servicio ofrecido por la empresa de telefonía móvil. A 

continuación, se proporciona una interpretación de los resultados: 

 Casi nunca: Un 0.6% de los participantes indicó que casi nunca experimenta

un elevado servicio de su operadora móvil.

 Algunas veces: El 7.6% de los participantes señaló que en ocasiones

experimenta una buena calidad de servicio, pero no de manera constante.



 Casi siempre: La mayoría de los participantes, un 71.8%, indicó que la forma

que ofrece la operadora móvil es en su mayoría buena y constante.

 Siempre: Un 20.0% de los participantes expresó que siempre experimenta un

elevado servicio de la operadora móvil.

Estos factores mencionan que la gran mayoría de ellos perciben que la 

operadora móvil proporciona un rango de calidad de servicio que oscila entre “Casi 

siempre” y “Siempre”. Aunque, es importante precisar que existe una parte de 

participantes que no experimenta un servicio de alta calidad de manera consistente. 

Estos resultados pueden tener implicaciones para la contentación y fidelidad de los 

clientes hacia la compañía, ya que la percepción de la forma de prestación influye al 

satisfacer al usuario. 

Figura 1  

Calidad de servicio 

Nota: Elaboración propia 
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Resultados dimensiones Calidad de servicio 

Tabla 15  

Elementos tangibles 

Ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Algunas 

veces 
13 7,6 7,6 7,6 

Casi 

siempre 
119 70,0 70,0 77,6 

Siempre 38 22,4 22,4 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 2  

Elementos tangibles 
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Nota. Elaboración propia 

En la faceta de "Aspectos físicos", se observa que el 7.6% de los participantes 

indicaron que experimentaron esta cualidad "Algunas veces". Un significativo 70.0% 

afirmó que experimentó esta cualidad "Casi siempre", lo que sugiere una alta 

percepción de consistencia en los aspectos tangibles del servicio. El 22.4% restante 

indicó que experimentó esta cualidad "Siempre". Esto indica que la mayoría de los 

participantes intuyen que los factores tangibles del servicio son generalmente 

constantes y satisfactorios. 

Tabla 16 

Fiabilidad 

Ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 1 ,6 ,6 ,6 

Algunas 

veces 
14 8,2 8,2 8,8 

Casi 

siempre 
103 60,6 60,6 69,4 

Siempre 52 30,6 30,6 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 3 

Fiabilidad 



Nota. Elaboración propia 

En la dimensión de "Fiabilidad", un pequeño 0.6% mencionó que experimentó 

baja fiabilidad, indicado por "Casi nunca". El 8.2% reportó que experimentó esta 

cualidad "Algunas veces". Sin embargo, un notable 60.6% señaló que experimentó 

"Casi siempre" fiabilidad en el servicio, mientras que un 30.6% indicó que experimentó 

esta cualidad "Siempre". Estos resultados sugieren que generalmente todos los 

participantes intuyen u grado alto de consistencia y confiabilidad en los servicios 

ofrecidos. 
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Tabla 17 

Capacidad 

Ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 1 ,6 ,6 ,6 

Algunas 

veces 
11 6,5 6,5 7,1 

Casi 

siempre 
105 61,8 61,8 68,8 

Siempre 53 31,2 31,2 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 4 

Capacidad 
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Nota. Elaboración propia 

En la dimensión de "Capacidad", solamente un 0.6% indicó que experimentó 

baja capacidad "Casi nunca". El 6.5% señaló que experimentó esta cualidad "Algunas 

veces". Por otro lado, un destacable 61.8% afirmó que experimentó esta cualidad 

"Casi siempre", y un 31.2% indicó que experimentó "Siempre" alta capacidad en el 

servicio. Estos resultados reflejan que casi la totalidad de ellos perciben que la forma 

del personal para proporcionar un servicio eficaz y veloz es satisfactoria.  

Tabla 18 

Empatía 

ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 1 ,6 ,6 ,6 

Algunas 

veces 
17 10,0 10,0 10,6 

Casi 

siempre 
93 54,7 54,7 65,3 

Siempre 59 34,7 34,7 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 5 

Empatía 



Nota. Elaboración propia 

En la dimensión de "Empatía", únicamente un 0.6% mencionó que experimentó 

baja empatía "Casi nunca". Un 10.0% indicó que experimentó esta cualidad "Algunas 

veces". Un 54.7% reportó que experimentó "Casi siempre" empatía en el servicio, 

mientras que un 34.7% afirmó que experimentó esta cualidad "Siempre". Estos datos 

presentan que la parte significativa de ellos intuyen una adecuada atención y 

comprensión a sus necesidades por parte del personal de la operadora móvil. 

Resultado variable Satisfacción del cliente: 

Tabla 19  

Satisfacción del cliente 

ítem F % % válida 
% 

acumulada 

Válido Casi nunca 3 1,8 1,8 1,8 
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Algunas 

veces 
12 7,1 7,1 8,8 

Casi 

siempre 
127 74,7 74,7 83,5 

Siempre 28 16,5 16,5 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 6 

Satisfacción del cliente 

Nota. Elaboración propia 

Se tiene la "Satisfacción del cliente" reflejan cómo los participantes han 

evaluado su grado de general satisfacción proporcionados por la empresa. Se 

describe la interpretación de lo que resulta: 
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 Casi nunca: Un 1.8% de los participantes indicó que casi nunca se siente

satisfecho con los servicios de la operadora móvil.

 Algunas veces: Un 7.1% de los participantes expresó que en ocasiones se

siente satisfecho con los servicios, pero esto no ocurre de manera constante.

 Casi siempre: La mayoría abrumadora de los participantes, un 74.7%, indicó

que en general se siente satisfecho con los servicios proporcionados por la

operadora móvil en la mayoría de las ocasiones.

 Siempre: Un 16.5% de los participantes afirmó que siempre se siente

satisfecho con los servicios de la operadora móvil.

Estos hallazgos insinúan que la mayoría de los sujetos involucrados se siente 

satisfecha con los servicios ofrecidos por la operadora móvil. Sin embargo, existe un 

pequeño porcentaje de participantes que no se siente satisfecho de manera 

consistente, lo que podría tener implicaciones para la retención de clientes y la imagen 

general de la operadora móvil. En general, la circunstancia en la que todos los 

representantes se quedan de forma satisfecha es un indicador positivo para la 

operadora móvil, pero también es importante prestar atención a las áreas en las que 

la satisfacción es más baja para implementar mejoras y mantener un alto nivel de 

satisfacción en el futuro. 

Resultado dimensiones Satisfacción del cliente 

Tabla 20  

Comunicación 



ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 3 1,8 1,8 1,8 

Algunas 

veces 
12 7,1 7,1 8,8 

Casi siempre 114 67,1 67,1 75,9 

Siempre 41 24,1 24,1 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 7  

Comunicación 

Para la "Comunicación", se observa que un pequeño 1.8% de los participantes 

indicaron que experimentaron baja comunicación, representada por "Casi nunca". Un 

7.1% reportó que experimentó esta cualidad "Algunas veces". Sin embargo, un  
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significativo 67.1% afirmó que experimentó una comunicación satisfactoria "Casi 

siempre". Un 24.1% mencionó que experimentó esta cualidad "Siempre". Resulta lo 

señalado que la mayor cantidad de involucrados perciben al entendimiento 

proporcionada por la operadora móvil es en su mayoría efectiva y satisfactoria. 

Tabla 21  

Transparencia 

ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 1 ,6 ,6 ,6 

Algunas 

veces 
7 4,1 4,1 4,7 

Casi siempre 106 62,4 62,4 67,1 

Siempre 56 32,9 32,9 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 8  

Transparencia 



Nota. Elaboración propia 

En la dimensión de "Transparencia", un reducido 0.6% mencionó que 

experimentó baja transparencia "Casi nunca". El 4.1% reportó que experimentó esta 

cualidad "Algunas veces". En contraste, un notable 62.4% señaló que experimentó 

esta cualidad "Casi siempre", mientras que un 32.9% indicó que experimentó 

transparencia "Siempre". Se obtienen datos que indican la gran cantidad de sujetos 

involucrados perciben que la operadora móvil es generalmente transparente en sus 

comunicaciones y prácticas. 

Tabla 22  

Expectativa 

ítem f % % válida 
% 

acumulada 

Válido 

Casi nunca 3 1,8 1,8 1,8 

Algunas 

veces 
13 7,6 7,6 9,4 
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Casi 

siempre 
112 65,9 65,9 75,3 

Siempre 42 24,7 24,7 100,0 

Total 170 100,0 100,0 

Figura 9 

Expectativa 

Nota. Elaboración propia 
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En la dimensión de "Expectativa", un pequeño 1.8% mencionó que 

experimentó que sus expectativas no se cumplieron "Casi nunca". El 7.6% indicó que 

experimentó esta situación "Algunas veces". Un notable 65.9% afirmó que sus 

expectativas se cumplieron "Casi siempre", mientras que un 24.7% mencionó que 

experimentó satisfacción completa de la afirmación de sus posibilidades "Siempre". 

La gran cantidad estos participantes perciben que sus expectativas con respecto al 

servicio ofrecido por la operadora móvil se cumplen en su mayoría de manera 

satisfactoria. 

Tabla 23  

Nivel o grado de efecto de correlación 

Rango Nivel 

0.01 a 0.08 Pequeño 

0.09 a 0.24 Mediano 

0.25 a 0.99 Grande 

Fuente: Cohen (1988 




