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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación titulado “Calidad del Servicio, Satisfacción y 

Lealtad de los usuarios externos del DACE grupo corporativo KHEAL – Trujillo 

2023, tiene como objetivo determinar la relación entre Calidad del servicio, 

Satisfacción y Lealtad del distribuidor. El estudio fue de tipo básica, correlacional 

multivariada de diseño no experimental en donde la muestra fue de 106 usuarios 

externos y se les aplicó como instrumento una encuesta a cada uno de ellos con 

una escala de liker de 1 a 5.  

Los resultados indicaron que las variables Calidad de Servicio, Satisfacción y 

Lealtad tienen una correlación de 0.132 y -0.063 respectivamente y son altamente 

correlativas. 

La conclusión de la presente investigación fue que el 100% de los usuarios 

encuestados indican que la calidad del servicio es adecuada, el 93.4% de los 

usuarios encuestados indican que la satisfacción es adecuada y el 98.1% de los 

usuarios son leales al distribuidor y que existe un porcentaje en donde los usuarios 

externos no son leales al distribuidor. 

Este estudio demuestra de forma contundente que la calidad de servicio está 

relacionada con la satisfacción y lealtad y que las tres dependen del éxito de la 

empresa. Con esto se logrará obtener los mejores resultados. 

Palabras clave: Usuario, Calidad de Servicio, Satisfacción y Lealtad. 
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ABSTRACT

The  present  research  work  entitled  "Service  Quality, Satisfaction  and  Loyalty  of 

external  users  of  the  DACE  corporate  group  KHEAL - Trujillo  2023,  aims  to 

determine the relationship between Service Quality, Satisfaction and Loyalty of the 

distributor.  The  study  was  of  a  basic,  multivariate  correlational  type of  non- 

experimental design where the sample was 106 external users and a survey was 

applied to each of them with a liker scale of 1 to 5.

The results indicated that the variables Quality of Service, Satisfaction and Loyalty 

have a correlation of 0.132 and -0.063 respectively and are highly correlative.

The conclusion of the present investigation was that 100% of the surveyed users 

indicate  that  the  quality  of  the  service  is  adequate,  93.4%  of  the  surveyed  users 

indicate  that  the  satisfaction  is  adequate  and  98.1%  of  the  users  are  loyal  to  the 

distributor and that there is a percentage where external users are not loyal to the 

distributor.

This study conclusively demonstrates that service quality is related to satisfaction 

and  loyalty  and  that  all  three  depend  on  the  success  of  the  company.  This  will 

achieve the best results.

Keywords: User, Service Quality, Satisfaction and Loyalty.
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I. INTRODUCCIÓN 

La actualidad, donde todo está cambiando constantemente por su entorno 

económico a una gran velocidad de cambios de tecnología, administración y 

calidad, las compañías priorizan esto último como parte fundamental de 

manera que se puedan encontrar plenamente a gusto el usuario. En las 

últimas décadas, las telecomunicaciones han adquirido una gran relevancia 

a nivel mundial, convirtiéndose en una de las industrias más importantes. 

Con el incremento de usuarios de las líneas móviles, las compañías de 

telecomunicaciones se han visto obligados a elevarla su calidad en las 

atenciones y asegurar que la satisfacción y lealtad de sus usuarios sean más 

competitivos. 

La calidad de servicio es esencial para cualquier empresa de 

telecomunicaciones. Los clientes esperan que sus servicios sean confiables, 

rápidos y seguros. En este sentido, las empresas que ofrecen una alta 

calidad de servicio suelen tener una ventaja competitiva significativa. A nivel 

nacional, podemos citar el ejemplo de empresas como Telefónica, que han 

logrado mantenerse líderes en el mercado peruano gracias a su compromiso 

con la calidad de servicio. A nivel internacional, podemos mencionar el caso 

de empresas como Verizon o AT&T en Estados Unidos, que han logrado 

destacarse por su calidad de servicio en un mercado altamente competitivo. 

Estas empresas ofrecen soluciones innovadoras y personalizadas para cada 

cliente, lo que les permite diferenciarse del resto y generar lealtad.  En el 

ámbito local, existen muchas empresas pequeñas que han logrado 

destacarse por su calidad de servicio. Estas compañías tienden a brindar 

servicios que son adaptados a las necesidades individuales de sus usuarios, 

lo cual les permite establecer una relación basada en confianza y lealtad. En 

este sentido, las empresas que logran generar una alta lealtad del cliente 

suelen tener una ventaja competitiva significativa.  

Existen diferentes organizaciones que se encargan de velar por la buena 

atención a los usuarios. La Organización Internacional de Normalización, 

conocido como ISO es una entidad importante que vela por la calidad, 

satisfacción y lealtad, su propósito es desarrollar sistemas de gestión en la 

calidad de atención en las compañías. Otra organización muy importante es 
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INDECOPI, está comprometido de garantizar por la protección de los 

usuarios y fomentar la fidelidad en las transacciones comerciales. La parte 

privada de velar este rubro es OSIPTEL, encargado de supervisar y regular 

el sector de las telecomunicaciones en el país. Dentro de sus 

responsabilidades se incluyen la protección de los usuarios, la estimulación 

de la competencia y el estímulo de la inversión en el sector. OSIPTEL 

implementa normativas para asegurar un servicio de excelencia y fomenta 

la claridad y la disponibilidad de datos importantes por los usuarios. 

En el Perú existen muchos problemas respecto a este tema porque no tienen 

buena atención al público cuando este quiere adquirir un servicio y son pocas 

empresas que presentan buenos resultados en su atención al cliente y logran 

crear que el usuario sea leal. Para la Compañía es vital que los usuarios 

terminen conformes por la atención y que haya cumplido con sus 

expectativas al momento de realizar la adquisición del servicio. Claro es una 

de las compañías de telecomunicaciones más grandes en el Perú, este año 

sigue mejorando con la atención al cliente de sus distribuidores; en donde el 

usuario tenga una atención personalizada y rápida cuando solicite algún 

servicio; otorgando capacitaciones para los ejecutivos de las distribuidoras. 

En el ámbito social, es importante que las compañías que prestan servicio a 

los usuarios brinden un servicio de calidad; para el Grupo Corporativo 

KHEAL es de gran relevancia, ya que esta investigación nos permitirá 

determinar si el servicio que se ofrece a los usuarios tiene un impacto 

positivo y contribuye a la estabilidad en el sector de las telecomunicaciones. 

logrando ser el más competitivo que los demás distribuidores y así encontrar 

la lealtad del usuario para mantenerse con el servicio. Debido a toda esta 

problemática surgió la siguiente pregunta ¿Cuál es la relación de calidad del 

servicio, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL, Trujillo 2023?; para lograr un mejor análisis a este 

problema, surgieron varias interrogantes: ¿Cuál es la relación de fiabilidad, 

satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023?; ¿Cuál es la relación de la seguridad,  satisfacción y 

lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, 

Trujillo 2023? ¿Cuál es la relación de tangibilidad, satisfacción y lealtad de 
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los usuarios externos del DACE – Grupo Corporativo KHEAL, Trujillo 2023?; 

¿Cuál es la relación de capacidad de respuesta, satisfacción y lealtad de los 

usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023?; 

¿Cuál es la relación de empatía, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023? 

Este estudio presenta las siguientes justificaciones: Justificación Teórica, se 

empleó teorías de autores que nos ayudaron a brindar información sobre las 

variables; esto nos sirve para tener alternativas de solución frente a esta 

problemática. Para Calidad del Servicio se tomó el concepto de Bustamante 

(2019) y Zeithaml (1988), Satisfacción se consideró el concepto de 

Armstrong (2017) y para Lealtad del usuario se tomó el concepto de Lovelock 

& Wirtz (2009) dichas teorías ayudarán a desarrollar este estudio. En la 

justificación práctica, nos permite utilizar diferentes diseños y estrategias en 

donde el usuario tenga una mejor percepción con la atención recibida; 

aplicando, recomendaciones y sugerencias que nos ayuden a mejorar las 

posibles deficiencias que se puedan encontrar con relación a las variables 

estudiadas. En la justificación metodológica, el estudio es cuantitativo y se 

utilizará de instrumento la encuesta con esto obtendremos datos en lo cual 

tendremos resultados que servirá al distribuidor para la toma de decisiones. 

El objetivo general: Determinar la relación entre calidad del servicio, 

satisfacción y  lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023; se determinó los siguientes objetivos específicos: 

Precisar la relación entre  fiabilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE-Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la 

relación entre seguridad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del 

DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relación entre 

tangibilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relación entre capacidad de 

respuesta, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relación entre empatía, 

satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023. 
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La Hipótesis general es: Existe relación entre Calidad del Servicio,  

satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023, para este proyecto se planteó hipótesis específicas 

como: Existe relación entre  fiabilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Existe relación 

entre seguridad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - 

Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Existe relación entre  tangibilidad, 

satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023; Existe relación entre capacidad de respuesta, 

satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo 

KHEAL, Trujillo 2023; Existe relación entre empatía, satisfacción y lealtad de 

los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Se presenta a continuación los antecedentes Nacionales e Internacionales 

para poder validar el estudio. Empezaremos con los antecedentes 

Internacionales: 

Vania Azero Gómez & Rodrigo Almeida Cardona (2021), consistió en 

examinar como la lealtad de los usuarios de las compañías de comunicación 

inalámbrica es influenciada por las otras dos variables. La metodología 

estuvo basada en la correlación de variables, mediante la cual se recopilaron 

los datos a través de un cuestionario. Los hallazgos del estudio reflejaron 

que existen diversas percepciones por parte de los usuarios y se descubrió 

una conexión entre las diversas dimensiones analizadas.  

Silva-Treviño y col. (2021); Consistió en determinar si existe relación entre 

las variables estudiadas hacia la compañía. Para llevar a cabo este estudio, 

se empleó una metodología correlacional. Los hallazgos evidenciaron una 

asociación positiva entre la variable 2 y 3 hacia la empresa. Como 

conclusión, sugiere mejorar la atención y el servicio prestado para lograr una 

mayor rentabilidad de la compañía. 

Ashraf Jahmani, Islam Bourini, Omar A. Jawabreh (2020); Su meta de la 

investigación fue desarrollar un modelo de servicio que fomente la fidelidad 

de los pasajeros hacia la aerolínea, se utilizó el método de ecuación 

estructural, aplicando una encuesta a un total de 384 pasajeros. Los 

resultados indicaron que las tres variables que fueron consideradas en el 

proyecto tienen una relación positiva y son importantes para promover la 

lealtad del pasajero hacia la aerolínea. A partir de estos hallazgos, se 

concluye que la aerolínea debe enfocarse en mejorar su atención al cliente 

para que los pasajeros se sientan contentos con este servicio, lo que 

aumentaría la frecuencia de viajes con la aerolínea y, en consecuencia, su 

lealtad hacia la empresa. 

Laura Cristina Henao Colorado (2020); La finalidad de la investigación fue 

presentar un modelo conceptual que facilite identificar la fidelidad de los 

miembros de la compañía deportiva, considerando los factores previos que 

la afectan, se utilizó el método de SERVQUAL, la cual se dividió en dos 

fases: una exploratoria y otra descriptiva. Durante la segunda fase, se realizó 
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una encuesta a los alumnos para recopilar los datos, los cuales se estudiaron 

con el modelo de ecuaciones estructurales PLS-SEM. Los resultados 

validaron la presencia de una conexión entre las variables investigadas. Por 

consiguiente, se llegó a la conclusión de esta investigación que puede ser 

útil en la implementación de estrategias y así tomar mejores decisiones para 

el ámbito deportivo. 

Ckayrom Alfonso Valencia Cifuentes (2021); El objetivo de esta investigación 

fue descubrir estrategias efectivas para promover la lealtad del usuario, lo 

cual podría generar un impacto favorable en el desempeño financiero. Se 

realizó un cuestionario a 406 usuarios de servicios de telefonía móvil en 

Colombia, seguido de un análisis de datos utilizando el enfoque de mínimos 

cuadrados parciales. Los hallazgos revelaron una conexión positiva y directa 

entre la fidelidad del usuario y la percepción de valor. En conclusión, se 

considera que este estudio podría ser de gran ayuda para las empresas de 

telecomunicaciones, ya que les proporciona información valiosa sobre cómo 

mejorar su atención y fomentar la lealtad del usuario. 

Existen tesis de autores nacionales que realizan validación del estudio, se 

consideró lo siguiente: 

Vigo & Gonzáles (2020); Fue determinar la correlación entre múltiples 

variables en un laboratorio de análisis clínicos. Se realizó un cuestionario 

basado en el modelo aplicado SERVQUAL a 50 usuarios, utilizando una 

metodología correlacional. Los resultados revelaron una alta calidad del 

servicio (0.893) y satisfacción del cliente (0.870) según los coeficientes de 

Alfa de Crombach. Además, se identificó una conexión importante entre las 

variables examinadas (Rho = 0.617). Se recomienda realizar estudios 

similares de forma regular para implementar estrategias de mejora en el 

laboratorio de análisis clínicos. 

Chamorro (2019), El propósito fue investigar si la variable 1 tiene un impacto 

en la variable 2 y 3. Se utilizó un enfoque descriptivo correlacional y se 

aplicaron tres cuestionarios para cada variable analizada. Los resultados 

mostraron altos valores de Alfa de Cronbach (0.933, 0.964 y 0.948) para 

cada variable. En conclusión, se determinó que los estudiantes son leales a 

la institución. 
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Ricardo Alberto Aliaga Gastulemendi (2019), Su propósito fue establecer la 

conexión entre la variable 1, 2 y 3 de los usuarios de las clínicas de Perú. Se 

utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas. Los resultados mostraron una 

fuerte interconexión entre estas variables, con un coeficiente de correlación 

de 0.84 y 0.81 según el análisis factorial. La conclusión obtenida es que, si 

los clientes experimentan satisfacción con el trato que han recibido, es más 

probable que sean leales y prefieran volver a las mismas clínicas en el futuro. 

Edwin Hernán Ramírez-Asís, Misael Erikson Maguiña-Palma, Rosario 

Mercedes Huerta-Soto (2020), Su objetivo consistió en examinar el impacto 

de la variable 2 y 3 de los usuarios en el sector micro financiero de la región 

de Ancash. Se empleó el enfoque de modelos de ecuaciones estructurales 

(SEM) y de análisis de Mínimos Cuadrados Parcial (PLS), y se encuestó a 

391 clientes. Los resultados indicaron que las tres variables estudiadas se 

influyen mutuamente, con coeficientes de r2=0.637 y r3= 0.510.  

Vilca Horna, C. M, Vilca Tantapoma, M. E, & Armas Chang, M. Z (2021), El 

propósito fue determinar si hay una conexión entre la variable 2 y 3. Se 

empleó la correlación para el análisis y se encuestó a 352 clientes para 

recopilar los datos. Los resultados mostraron una correlación de 0.973 para 

la variable 1 y 0.981 para la variable 2, con un valor de Chi cuadrado de 

0.003, indicando una existencia de una conexión directa entre las variables. 

La conclusión de la investigación fue que las variables están interconectadas 

y que la resolución eficiente de dudas por parte de los empleados genera 

satisfacción en el usuario. 

En cuanto a las variables del presente proyecto, se proporcionarán 

conceptos generales y sustantivos de Calidad de Servicio, Satisfacción y 

Lealtad, junto con sus respectivas dimensiones. 

Calidad de Servicio: Su teoría general se centra en la satisfacción del usuario 

buscando garantizar el cumplimiento de los productos o servicios con sus 

expectativas y requisitos. Esto implica la mejora continua, la gestión eficiente 

de los procesos y la atención personalizada al cliente. 

Existen varios autores que han realizado un análisis de la teoría de calidad 

de servicio, satisfacción y lealtad en empresas de telecomunicaciones 

incluyen a Parasuraman, Zeithaml, Berry, Gronroos, Heskett, Oliver y 
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Reichheld, entre otros. Estos autores han realizado investigaciones y 

contribuciones significativas en el campo de la calidad de gestión y la 

satisfacción del comprador en el ámbito de las telecomunicaciones. 

Según Bustamante et al (2019), Zeithaml (1988) se basó en las cinco 

dimensiones claves en donde se utilizaron para analizar la calidad percibida 

de un servicio y ayudaron a identificar las brechas entre las expectativas del 

cliente y su experiencia real. Al cerrar estas brechas, las organizaciones 

pueden mejorar la satisfacción del cliente y ofrecer un mejor servicio. En el 

mundo de las telecomunicaciones y TIC, la calidad del servicio es crucial, y 

cada empresa proveedora tiene requisitos específicos para su entrega. 

Definición de calidad de Servicio: Ponte (2019), se establece como las 

propiedades y atributos que conforman el valor del producto o servicio para 

el consumidor, y que deben estar en línea con las percepciones del 

consumidor sobre estas propiedades. que le otorgan valor al usuario y que 

deben estar en consonancia con la proyección y apreciación que el usuario 

tenga en relación con dichas cualidades. 

Según el punto de vista por la mayoría de los escritores, es observada de 

forma subjetiva y se evalúa en comparación con otros servicios o productos, 

basándose en cómo los consumidores se sienten al respecto. 

El modelo SERVQUAL, lanzado por primera vez en 1988, ha pasado por 

múltiples mejoras y actualizaciones desde entonces. Este método de 

investigación comercial permite analizar la calidad del servicio y comprender 

cómo los clientes tienen su percepción a cerca del servicio. 

Este modelo es capaz de analizar tanto aspectos cuantitativos como 

cualitativos de los usuarios, lo que facilita la identificación de elementos 

impredecibles e incontrolables. A través del SERVQUAL se puede obtener 

información detallada sobre la percepción del servicio que los usuarios 

reciben de las empresas es una opinión importante a tener en cuenta, así 

como sus opiniones y recomendaciones que se dan con el objetivo de hacer 

mejoras en ciertos aspectos. El uso de esta herramienta permite conocer las 

opiniones que los trabajadores tienen acerca de las percepciones y 

expectativas de los usuarios. lo cual puede ser utilizado para mejorar de 

forma constante y para realizar comparaciones con otras empresas. 
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Según lo mencionado por Sánchez en 2017, SERVQUAL no se limita 

únicamente a ser una herramienta de análisis de la calidad del servicio, sino 

que también representa un enfoque para su mejora. Aunque el enfoque de 

SERVQUAL ha recibido críticas, principalmente debido a la falta de 

independencia entre las dimensiones, estudios posteriores lograron reducir 

las diez variables originales a cinco. Las dimensiones son:  

Confianza o empatía: Se define en función de la atención una empresa 

proporciona a sus usuarios. 

Fiabilidad: Cumplir de manera fiable y precisa con los servicios ofrecidos. 

Seguridad: La capacidad de generar confianza, conocimientos y seguridad 

en los empleados se considera una habilidad importante. 

Capacidad de respuesta: Proporcionar asistencia rápida al usuario y brindar 

apoyo durante la de compra o consumo de bienes o prestaciones. 

Tangibilidad: Los recursos físicos y técnicos de la empresa, incluyendo sus 

instalaciones, materiales y equipos. 

Satisfacción al Cliente: La teoría general de Satisfacción al cliente sugiere 

que la satisfacción se basa en la comparación entre la expectativa y la 

experiencia del usuario. Fue propuesta por Oliver en 1980. Esto se consigue 

cuando la experiencia supera las perspectivas, lo que lleva a una mayor 

lealtad y recomendación hacia la empresa. 

Definición de Satisfacción al Cliente: Armstrong (2017), la satisfacción del 

usuario alcanza cuando lo que la organización ofrece satisface con las 

expectativas del consumidor. Esto implica que la clave del éxito no radica 

tanto en la calidad del servicio brindado, sino en cumplir con lo que promete 

la compañía. 

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), se define como una emoción que 

surge cuando los usuarios comparan sus percepciones sobre la calidad de 

un bien o prestación. Estos autores sugieren que, al evaluar la satisfacción 

del cliente, se deben tener en cuenta múltiples dimensiones, tales como: 

Expectativas del cliente: Los clientes tienen una idea previa o anticipada de 

lo que esperan adquirir al obtener un servicio o producto. 
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Valor Percibido: Se refiere a la evaluación del grado de contento o 

descontento del usuario, considerando la percepción que tiene sobre el 

servicio o producto. 

Niveles de Satisfacción: Maximizar el uso efectivo de los recursos y 

demostrar una clara y abierta comunicación con el cliente durante el proceso 

comercial con el propósito de aumentar la eficiencia del servicio. 

Lealtad: La teoría general de Lealtad sugiere que los clientes leales tienen 

una mayor probabilidad de seguir comprando y recomendando una marca o 

empresa. Fue propuesta por Reichheld en 1996. La lealtad se construye a 

través de experiencias positivas, confianza, satisfacción y beneficios 

percibidos por parte del cliente. Fomentar la lealtad puede generar ventajas 

competitivas y un crecimiento sostenible para las organizaciones.  

Definición de Lealtad: Según Lovelock & Wirtz (2009), la lealtad no se limita 

a ser un comportamiento, sino que también abarca aspectos como la 

preferencia, los gustos y las decisiones futuras, que se basan en la vivencia 

previa del usuario con el servicio y su impacto en él. 

Lealtad conductual: Se refiere a la tendencia de un consumidor a volver a 

comprar una marca. Para medirla, se utiliza la información de su historial de 

compras y gastos en la marca, que es visible pero no deducible. Los 

indicadores de la lealtad del cliente incluyen la Grado de Elección y 

adquisición, Grado de Re-compra y Grado de Recomendación. 

Lealtad actitudinal: Esta actitud positiva hacia una marca o servicio 

específico se desarrolla a través de la evaluación interna del cliente, 

permitiendo identificar los elementos que impactan en la repetición de la 

compra. Los indicadores que se utilizan para medirla son: nivel de intención 

de volver a comprar y grado de confianza en la marca. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y Diseño de Investigación: 

Tipo de Investigación:  

Hernández et al. (2014), Es de enfoque cuantitativo con el propósito de 

describir y establecer correlaciones entre las variables de "Calidad de 

servicio", "Satisfacción" y "Lealtad del cliente". Su objetivo es analizar el 

impacto de una situación particular en dichas variables. Además, el estudio 

se centra su atención en la medición de la relación entre estas variables y 

así adquirir un entendimiento más completo del fenómeno. 

Es de tipo básica porque busca la formación de las teorías. Según Carrasco 

(2017) se diferencia del resto por no tener fines prácticos claramente 

definidos. 

Diseño de la Investigación: 

Su diseño es no experimental al observar los fenómenos en su entorno 

natural sin intervenir en la manipulación de las variables. Se recopilaron 

datos en diferentes momentos para evaluar su progreso. 

En cuanto al análisis de este estudio, fue descriptivo correlacional, porque 

se concentró en identificar las características y perfiles de los fenómenos a 

través de la recopilación o medición de datos de variables individuales o 

combinadas para determinar sus relaciones. 

3.2 Variables y Operacionalización: 

Se tomó las siguientes variables: 

V1: Calidad del Servicio (Cualitativa) 

V2: Satisfacción (Cualitativa) 

V3: Lealtad del Usuario Externo (Cualitativa) 

Calidad del Servicio - Variable Independiente: 

Definición Conceptual: Ponte (2019), indica que la calidad del servicio son 

las características y cualidades que posee y que brindan un valor al 

consumidor. Es esencial que estas se ajusten a las expectativas del cliente 

en función de sus propiedades y atributos. 
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Definición operacional: El enfoque se basó en la manera en que los 

usuarios perciben dicho servicio. Alcanzar una calidad óptima ofrece muchas 

ventajas, pero para lograrlo se deben considerar factores como la empatía, 

seguridad, fiabilidad, tangibilidad y capacidad de respuesta. Si se logran 

cumplir estas medidas, se obtendrán efectos beneficiosos para la empresa. 

Indicadores: 

Fiabilidad: Tiempo indicado, Atención Oportuna, Solución a problemas, 

Brindar servicio con cero errores. 

Seguridad: Confianza, Credibilidad, Presentación del local. 

Tangibilidad: Instalaciones cómodas, Presentación del Personal, Mobiliario 

y equipos. 

Capacidad de Respuesta: Eficiencia y rapidez, Disponibilidad para ayudar, 

Plazos en la atención. 

Empatía: Atención personalizada, Comprensión y respeto al cliente, Horario 

de Atención. 

Escala de Medición: Ordinal. 

Satisfacción - Variable Dependiente: 

Definición Conceptual: De acuerdo a Armstrong (2017), se deriva de la 

capacidad de un bien o prestación para cumplir las expectativas del 

consumidor. Por lo tanto, el éxito de una empresa no se limita únicamente a 

la calidad de la prestación que ofrece, sino también a su capacidad para 

cumplir las promesas realizadas. 

Definición operacional: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017), se 

caracteriza por la condición emocional que se compara con la apreciación y 

el desempeño de productos o servicios particulares, en conjunto con las 

expectativas del consumidor. Para lograrla, es esencial considerar las 

siguientes dimensiones: las expectativas del cliente, la percepción del valor 

y los niveles de satisfacción. 

Indicadores: 

Expectativas del Cliente: Experiencia, Conformidad y Servicio esperado. 

Valor Percibido: Percepción de la atención, Comodidad del ambiente, 

Calidad del producto. 
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Niveles de Satisfacción: Cortesía y amabilidad, Horarios y tiempo de entrega, 

Facilidades de pago 

Escala de Medición: Ordinal. 

Lealtad del Usuario - Variable Dependiente: 

Definición Conceptual: Según Gosso (2010), la lealtad del cliente es una 

conducta y actitud específicas que son fundamentales en la rentabilidad de 

una compañía. Se define como un compromiso arraigado que impulsa a los 

clientes a repetir la compra de un producto de forma consistente, incluso ante 

posibles influencias externas o esfuerzos de marketing destinados a cambiar 

su comportamiento en una determinada situación (Kotler et al., 2017, p.104). 

Definición operacional: De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2009), la lealtad 

no se limita a un simple comportamiento, sino que también implica 

preferencias, gustos y decisiones futuras en relación con la elección de un 

servicio anteriormente utilizado. Es importante considerar las dimensiones 

de la lealtad conductual y la lealtad actitudinal. 

Indicadores: 

Lealtad Conductual: Grado de Elección y adquisición, Grado de Recompra, 

Grado de Recomendación. 

Lealtad Actitudinal: Nivel de intención, Grado de Confianza. 

Escala de Medición: Ordinal. 

3.3 Población, muestra y muestreo: 

Población:   

Según Hernández et al. (2014), la estructuración de las unidades de análisis 

es el proceso en donde el investigador elige un grupo de elementos que 

comparten características similares. En este estudio en particular, se 

seleccionaron 150 usuarios externos del distribuidor autorizado del DACE - 

Grupo Corporativo KHEAL. Estos usuarios representan la cantidad de 

personas que adquirieron los servicios ofrecidos entre los períodos de 

Febrero - Mayo del año 2023, calculado a través de un promedio mensual. 

Criterio de inclusión: Se consideraron a los clientes externos que realizaron 

compras de forma física. 
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Criterios de exclusión: se excluyó a los usuarios que se encontraban de 

viaje y no podían participar. 

Muestra: Se realizó un estudio en el que se tomó una muestra de 106 

usuarios del distribuidor autorizado DACE - Grupo Corporativo KHEAL de 

Trujillo. De acuerdo con Bernal (2010), constituye una parte significativa de 

la población seleccionado con el propósito de observar y medir las variables 

en estudio. Esta muestra puede estar conformada por organizaciones, 

individuos o eventos que son objeto de análisis. 

Muestreo: El enfoque de utilizado en el estudio fue probabilístico, y se utilizó 

la muestra aleatoria simple. Según Otzen y Manterola (2017), este muestreo 

nos garantiza que toda la población de estudio tiene igual probabilidad de 

ser elegidos. 

Unidad de análisis: el usuario externo del DACE – Grupo corporativo 

KHEAL. 

3.4 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos:  

Técnica: Para las variables de Calidad de Servicio, Satisfacción y Lealtad 

del usuario la técnica utilizada fue la encuesta. De acuerdo con Carrasco 

(2015), la encuesta es un método empleado para recopilar información, en 

el cual se incluyen preguntas específicas en un cuestionario. Al finalizar la 

encuesta, se realizó un análisis estadístico con los datos obtenidos de un 

grupo de individuos. 

Instrumento: Se optó por utilizar un cuestionario debido a que este método 

es apropiado para llevar a cabo estudios que involucren a una gran cantidad 

de personas, ya que permite obtener respuestas de manera rápida y directa. 

Carrasco Díaz (2005) indica que este método posibilita obtener respuestas 

directas y ágiles de un amplio número de personas, sin requerir una relación 

previa con el encuestado. 

Este estudio consta de dos secciones el cuestionario. La primera sección 

estaba destinada a medir la calidad del servicio, para lo cual se utilizó el 

cuestionario de SERVQUAL validado por Parasuraman et al. en 1985, 

quienes habían verificado su confiabilidad en diversos estudios para 

cualquier ámbito de investigación. En el presente estudio, se adaptó a la 
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realidad de las telecomunicaciones y se enfocó en las 5 dimensiones que 

constan de un total de 15 ítems. 

En la segunda sección del cuestionario se abordaron las variables de 

Satisfacción y Lealtad del usuario externo. Para medir la variable de 

Satisfacción se tomaron en cuenta 3 dimensiones basadas en la teoría de 

Kotler, las cuales constaban de un total de 9 ítems. En cuanto a la tercera 

variable, se utilizaron 2 dimensiones basadas en la teoría de Álvarez, las 

cuales constaban de un total de 5 ítems. Para medir estas variables se utilizó 

la escala de Likert. 

3.5 Validez y Confiabilidad: 

Se llevó a cabo una evaluación preliminar del instrumento mediante una 

prueba piloto con un grupo de 25 clientes pertenecientes a una distribuidora 

diferente, con el objetivo de verificar la confiabilidad del cuestionario antes 

de su aplicación a los participantes del estudio. 

Los resultados para las variables de acuerdo al coeficiente Alfa de Crombach 

fueron los siguientes: Calidad de Servicio α=0.86, Satisfacción α=0.89 y 

Lealtad α=0.87. Estos resultados indicaron que el cuestionario es válido y 

confiable en la investigación. 

Según Hernández et al. (2014), la fiabilidad de un instrumento se relaciona 

con la medida en que se obtienen resultados coherentes y consistentes a 

través de distintas técnicas, lo cual determinará su imparcialidad y precisión. 

3.6 Procedimientos: 

Con el fin de adquirir los datos requeridos, se solicitará la cooperación de los 

usuarios externos que acuden a la distribuidora mediante una carta de 

autorización dirigida a la empresa mencionada. En dicha carta se pedirá 

permiso para aplicar cuestionarios en escala de Likert a los usuarios. 

3.7 Método de análisis de datos: 

Finalizada la ejecución del instrumento a los usuarios externos de la 

distribuidora, se procederá a realizar un análisis descriptivo e inferencial 

utilizando el programa estadístico SPSS para la tabulación y análisis 

correspondiente para el comportamiento de variables. 
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Se empleó el test de Kolgomorov -Smirnov porque el tamaño de muestra es 

mayor a 50 y luego se procedió a utilizar el test de Chi-cuadrado para validar 

la hipótesis. 

Según Valderrama (2015), los resultados cuantitativos justifican la 

recopilación y análisis de datos para abordar un problema específico. Se 

emplean métodos y formularios estadísticos para verificar si la hipótesis es 

verdadera o falsa. 

3.8 Aspectos éticos: 

La información obtenida fue únicamente utilizada para esta investigación en 

donde se contó con la colaboración de la compañía para poder realizar las 

encuestas a 106 usuarios externos en donde permanecerán en el anonimato 

y así asegurar que solo será utilizada para fines académicos. Se tomó en 

cuenta los principios éticos y valores apropiados, respetando los trabajos 

previos y citando adecuadamente las fuentes según las normas APA. 

Además, se solicitó permiso a las dos distribuidoras para utilizar el 

instrumento y obtener información precisa y confiable. Cada resultado 

obtenido en la prueba piloto tuvo únicamente un propósito académico, sin 

modificaciones en las variables o respuestas de los clientes garantizando su 

confiabilidad. 
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IV. RESULTADOS 

Variable 1: Calidad de Servicio 

Tabla 1 

Frecuencia sobre la Variable Calidad de Servicio 

Tipo F % 

Adecuado 106 100 

Se observa en la Tabla 1 que el 100% de los usuarios que equivalen a 106 

encuestas, consideran que es adecuado la calidad del servicio por el Dace, 

no se encontró usuarios que consideren inadecuado la calidad del servicio 

del Dace.  

Tabla 2 

Frecuencia sobre la dimensión Fiabilidad 

Tipo F % 

Regular 9 8.5 

Adecuado 97 92 

Total 106 100 

Se puede observar en la Tabla 2 que el 91.5% de los usuarios que equivalen 

a   97 encuestas, consideran que es adecuado la fiabilidad en su atención 

por el Dace, mientras que el 8.5% de clientes que equivalen a 9 encuestas 

consideran regular la fiabilidad en su atención por el Dace. 

Tabla 3 

Frecuencia sobre la dimensión Seguridad 

Tipo F % 

Regular 13 12.3 

Adecuado 93 87.7 

Total 106 100 
 

Se puede observar en la Tabla 3 que el 87.7% de los usuarios que equivalen 

a 93 encuestas, consideran que es adecuado la Seguridad en su atención 

por el Dace, mientras que el 12.3% de clientes que equivalen a 13 encuestas 

consideran regular la fiabilidad en su atención por el Dace. 
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Tabla 4 

Frecuencia sobre la dimensión Tangibilidad 

Tipo F % 

Regular 13 12.3 

Adecuado 93 87.7 

Total 106 100 

Se puede observar en la Tabla 4 que el 87.7% de los usuarios que equivalen 

a 93 encuestas, consideran que es adecuado la Tangibilidad en su atención 

por el Dace, mientras que el 12.3% de usuarios que equivalen a 13 

encuestas consideran regular la tangibilidad en su atención por el Dace. 

Tabla 5 

Frecuencia sobre la Dimensión Capacidad de Respuesta 

Tipo F % 

Regular 5 4.7 

Adecuado 101 95.3 

Total 106 100 
 

Se observa en esta tabla que el 95.3% de los usuarios que equivalen a 101 

encuestas, consideran que es adecuado su capacidad de respuesta en la 

atención por el Dace, mientras que el 4.7% de usuarios que equivalen a 5 

encuestas consideran regular su capacidad de respuesta en la atención por 

el Dace. 

Tabla 6 

Frecuencia sobre la Dimensión Empatía 

Tipo F % 

Regular 47 44.3 

Adecuado 59 55.7 

Total 106 100 

Se puede observar en la Tabla 6 que el 55.7% de los usuarios que equivalen 

a 59 encuestas, consideran que es adecuado la atención del personal ya 

que son empático, mientras que el 44.3% de usuarios que equivalen a 47 

encuestas consideran que el personal de atención es regular en su empatía. 
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Variable 2: Satisfacción 

Tabla 7 

Frecuencia sobre la Variable Satisfacción 

Tipo F % 

Regular 7 6.6 

Adecuado 99 93.4 

Total 106 100 

 

Se puede observar en la Tabla 7 que el 93.4% de los usuarios que equivalen 

a 99 encuestas, consideran que los compradores en la satisfacción son 

adecuados con la atención, mientras que el 6.6% de usuarios que equivalen 

a 7 encuestas consideran que su satisfacción es regular. 

Tabla 8 

Frecuencia sobre la dimensión Valor Percibido 

Tipo F % 

Adecuado 106 100 

 

Se puede observar en la Tabla 8 que el 100% de los usuarios que equivalen 

a 106 encuestas, consideran que los usuarios son adecuados su valor 

percibido del distribuidor, no se encontró usuarios que no estén de acuerdo 

con el valor percibido. 

Tabla 9 

Frecuencia sobre la dimensión Expectativas del Cliente 

Tipo F % 

Regular 7 6.6 

Adecuado 99 93.4 

Total 106 100   

Se puede observar en la Tabla 9 que el 93.4% de los usuarios que equivalen 

a 99 encuestas, consideran cumplen con las expectativas del usuario al 

momento de realizar la compra con el Dace; esto es clasificado como 

adecuado, mientras que el 6.6% de usuarios que equivalen a 7 encuestas 

consideran los usuarios que cumplen regular sus expectativas. 
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Tabla 10 

Frecuencia sobre la Dimensión Niveles de Satisfacción 

Tipo F % 

Regular 12 11.3 

Adecuado 94 88.7 

Total 106 100 
 

Se puede observar en la Tabla 10 que el 88.7% de los usuarios que 

equivalen a 94 encuestas, consideran que cumplen con los niveles de 

satisfacción del cliente al momento de realizar la compra en el Dace; esto 

es clasificado como adecuado, mientras que el 11.3% de usuarios que 

equivalen a 12 encuestas consideran los usuarios que cumplen regular con 

sus niveles de satisfacción. 

Variable 3: Lealtad 

Tabla 11 

Frecuencia sobre la Variable Lealtad 

Tipo F % 

Regular 2 1.9 

Adecuado 104 98.1 

Total 106 100 

Se puede observar en la Tabla 11 que el 98.1% de los usuarios que 

equivalen a 104 encuestas, son leales con la empresa; es clasificado como 

adecuado, mientras que el 1.9% de usuarios que equivalen a 2 encuestas 

consideran que no son leales con el distribuidor. 

Tabla 12 

Frecuencia sobre la Dimensión Lealtad Conductual 

Tipo F % 

Regular 2 1.9 

Adecuado 104 98.1 

Total 106 100 

Se puede observar en la Tabla 12 que el 98.1% de los usuarios que 

equivalen a 104 encuestas, que tienen una lealtad conductual con la 

empresa; esto es clasificado como adecuado, mientras que el 1.9% de 
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usuarios que equivalen a 2 encuestas que consideran que no tienen lealtad 

conductual con la empresa. 

Tabla 13 

Frecuencia sobre la Dimensión Lealtad Actitudinal 

Tipo F % 

Adecuado 106 100 

Se observar que el 100% de los usuarios que equivalen a 106 encuestas, que 

tienen una lealtad actitudinal con la empresa; esto es clasificado como 

adecuado, mientras que no existe usuarios con lealtad actitudinal con el 

distribuidor. 

Prueba de Normalidad:  

Según Svetlana Borovkova y Stanislav Volgushev (2020), es un método 

estadístico empleado para verificar si la información obtenida sigue una 

distribución normal. En esta prueba se empleó el test propuesto por 

Koimogorov-Smirnov, el cual se utiliza principalmente para determinar si los 

datos siguen una distribución paramétrica o no paramétrica, es decir, para 

evaluar la normalidad de la distribución. 

Tabla 14 

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk) 

Variable Estadístico gl Sig. 

Calidad de 
Servicio 0.112 106 0.002 

Satisfacción 0.163 106 
< 
0.001 

Lealtad 0.147 106 
< 
0.001 

a. Corrección de significación de Liliefors 

Se observa que la prueba de Kolmogorov-sminov en las variables es menor 

a 0.05 por lo tanto son no paramétricas. De acuerdo con ello se realizará la 

prueba de Chi-Cuadrado para calcular su correlación de las tres variables. 
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Prueba de Hipótesis: 

Hipótesis General: 

Ho: No existe relación entre Calidad del Servicio, satisfacción y lealtad de 

los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Ha: Existe relación entre Calidad del Servicio, satisfacción y lealtad de los 

usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023. 

Tabla 15 

Prueba de Chi-cuadrado para las variables Calidad de servicio, 

Satisfacción y Lealtad 

Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

522.637 610 0.001 

Función de enlace: Logit   

Se observa que utilizando la prueba de Chi-cuadrado para las tres variables, 

se obtuvo un valor de 522.637. Se acepta la hipótesis alternativa, esto nos 

indica que existe relación entre las variables calidad de servicio, 

satisfacción y lealtad de la empresa. Esto implica que la calidad del servicio 

proporcionado por la organización está vinculada con la variable 2 y 3. 

Hipótesis Específica 1: 

Ho: No existe relación entre fiabilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Ha: Existe relación entre fiabilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Tabla 16 

Prueba de Chi-cuadrado para la dimensión Fiabilidad de la variable 

Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 

Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

238.102 274 0.001 

Función de enlace: Logit   

Al analizar el resultado para la dimensión de Fiabilidad con las variables 2 
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y 3, se obtuvo un resultado de 238.102. Se acepta la hipótesis alternativa, 

existe una relación entre la dimensión con las variables 2 y 3. Esto indica 

que la Fiabilidad en la organización está relacionada con la satisfacción y 

lealtad de los usuarios. 

Hipótesis Específica 2: 

Ho: No existe relación entre seguridad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

H1: Existe relación entre seguridad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Tabla 17 

Prueba de Chi-cuadrado para la dimensión Seguridad de la variable 

Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 

Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

236.53 274 0.001 

Función de enlace: Logit   

Al analizar el resultado para la dimensión de Seguridad con las variables 2 

y 3, se obtuvo un resultado de 236.53. Se acepta la hipótesis alternativa, 

esto implica que existe una relación entre la dimensión y las variables 2 y 

3. Esto indica que la Seguridad proporcionada por la empresa está 

relacionada con la satisfacción y lealtad. 

Hipótesis Específica 3: 

Ho: No existe relación entre tangibilidad, satisfacción y lealtad de los 

usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

H1: Existe relación entre tangibilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Tabla 18 

Prueba de Chi-cuadrado para la dimensión Tangibilidad de la variable 

Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 
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Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

382.487 322 0.001 

Función de enlace: Logit   

Al analizar el resultado para la dimensión de Tangibilidad con las variables 

2 y 3, se obtuvo un resultado de 382.49. Se acepta la hipótesis alternativa, 

esto indica que existe una relación entre la dimensión y las variables de 2 y 

3. Esto indica que la Tangibilidad proporcionada por la empresa está 

relacionada con la satisfacción y lealtad. 

Hipótesis Específica 4: 

Ho: No existe relación entre capacidad de respuesta, satisfacción y lealtad 

de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

H1: Existe relación entre capacidad de respuesta, satisfacción y lealtad de 

los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023 

Tabla 19 

Prueba de Chi-cuadrado para la dimensión Capacidad de Respuesta de la 

variable Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 

Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

185.912 178 0.001 

Función de enlace: Logit   
 

Al analizar el resultado para la dimensión de Capacidad de Respuesta con 

las variables 2 y 3, se obtuvo un resultado de 185.912. Se acepta la 

hipótesis alternativa, esto indica que existe una relación entre la dimensión 

y las variables de 2 y 3. Esto indica que la Capacidad de Respuesta 

proporcionada por la empresa está relacionada con la satisfacción y lealtad. 

Hipótesis Específica 5: 

Ho: No existe relación entre empatía, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023. 
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H1: Existe relación entre empatía, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023. 

Tabla 20 

Prueba de Chi-cuadrado para la dimensión Empatía de la variable Calidad 

de servicio, Satisfacción y Lealtad 

Información Ajuste del modelo 

      

Chi-cuadrado gl Sig 

240.8 226 0.001 

Función de enlace: Logit   

Al analizar el resultado para la dimensión de Empatía con las variables 2 y 

3, se obtuvo un resultado de 240.08. Se acepta la hipótesis alternativa, esto 

indica que existe una relación entre la dimensión y las variables de 2 y 3. 

Esto indica que la Empatía proporcionada por la empresa está relacionada 

con la satisfacción y lealtad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

26 
 

V.  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

DISCUSIÓN

En el  presente  estudio,  se  contrastaron  los  resultados  obtenidos y que 

analiza la relación entre la Calidad del Servicio, la satisfacción y la fidelidad 

de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 

2023, con  los  hallazgos  previos  en  investigaciones  a  nivel  nacional  e 

internacional.

La  hipótesis  general  propuesta  establece  que  existe  una relación entre  la 

Calidad  del  Servicio,  la  satisfacción  y  la  fidelidad  de  los usuarios externos 

del  DACE - Grupo  corporativo  KHEAL  en  Trujillo  en  2023.  Según  los 

hallazgos obtenidos, se concluye que estas tres variables están relacionadas 

entre sí y son de gran relevancia para cualquier organización.

Este  resultado  respalda  los  descubrimientos  de  múltiples  estudios 

anteriores.  Por  ejemplo,  Vania  Azero  Gomez  y  Rodrigo  Almeida  Cardona 

(2021)  llevaron  a  cabo su investigación en  empresa de  telefonía  móvil  en 

Bolivia. Emplearon una metodología basada en la correlación de variables y 

encontraron una relación entre la calidad del servicio, satisfacción y lealtad. 

Además,  descubrieron  una  relación  entre  las  diferentes  dimensiones  de 

calidad del servicio con las demás variables examinadas en el estudio.

De  forma análoga,  el  estudio  realizado  por  Silva-Treviño  y  sus  colegas 

(2021) llevaron  a  cabo  un  estudio  en  una  compañía  de  México, utilizó  un 

enfoque  correlacional y el  coeficiente  de  Spearman.  Sus  resultados 

evidenciaron  una  correlación  entre  la  satisfacción  del cliente  y  su  lealtad 

hacia la empresa, así como una asociación entre las diferentes dimensiones 

de la calidad del servicio y las variables investigadas.

Para  concluir,  la  investigación  llevada  a  cabo  por  Ricardo  Alberto  Aliaga 

Gastulemendi (2019) bajo el título "Quality of service, satisfaction, and loyalty 

of users in outpatient clinics in Peru" utilizó enfoques tanto cualitativos como 

cuantitativos.  Los  resultados  obtenidos  revelaron  una  interrelación  entre 

estas  variables,  con  coeficientes  de  correlación  de  0.84  y  0.81  según  el 

análisis  factorial.  Además,  se  confirmó  la conexión entre  las  diversas 

dimensiones  de  la  calidad  del  servicio  y  las  variables  de  satisfacción  y 

lealtad.
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Todos estos estudios respaldan la noción de una relación significativa y 

positiva entre la calidad del servicio, la satisfacción y la fidelidad en diversos 

contextos y sectores empresariales. 

Estos estudios respaldan la teoría propuesta por Ponte (2019), ya que 

refuerzan la importancia de las dimensiones factor fundamental en el estudio 

de la variable Calidad de Servicio. Se establece que la calidad del servicio 

es fundamental en la satisfacción y la lealtad del cliente. Para lograrlo, es 

esencial considerar aspectos como la fiabilidad, la capacidad de respuesta, 

la empatía y la tangibilidad. Además, subraya la necesidad de abordar la 

calidad del servicio como un ciclo de mejora constante, mediante la 

retroalimentación y la optimización para satisfacer las exigencias y puntos 

de vista del usuario. Ponte destaca cómo la calidad del servicio impulsa el 

éxito empresarial y se logra a través de mejoras continuas. 

Es evidente que la calidad del servicio, la satisfacción y la fidelidad del 

usuario, aspectos cruciales para cualquier empresa, incluyendo las 

empresas de telecomunicaciones. Es fundamental asegurarse de que los 

servicios ofrecidos satisfagan las perspectivas y necesidades del cliente, lo 

cual puede contribuir a incrementar su satisfacción y lealtad. 

Con respecto al objetivo principal del análisis, busca determinar la relación 

entre la calidad del servicio, la satisfacción y la lealtad, se puede observar 

en la primera tabla que el 100% de los compradores perciben que la calidad 

del servicio en el DACE es adecuada. Además, según la tabla 7, se indica 

que el 93.4% de los compradores tienen una satisfacción con la atención que 

han recibido, mientras que el 6.6% considera tener una opinión regular al 

respecto. Por otro lado, la tabla 11 muestra que el 98.1% de los usuarios 

expresan su lealtad hacia la empresa, mientras que solo el 1.9% no lo hace. 

Con respecto al objetivo específico 1, es determinar la relación entre la 

fiabilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos revelan lo 

siguiente. De acuerdo con la tabla 2 del análisis descriptivo, el 91.5% de los 

usuarios considera que la fiabilidad en la atención brindada por el DACE es 

adecuada, mientras que el 8.5% la califica como regular. Además, el análisis 

inferencial en donde se utilizó el test de Chi-Cuadrado para la dimensión de 
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Fiabilidad de las variables Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 

muestra una correlación de 238.102, tal como se indica en la tabla 16. Se 

concluyé que existe una relación significativa entre la dimensión de 

Fiabilidad y las variables de satisfacción y lealtad de la empresa. 

Estos resultados respaldan el estudio llevado a cabo por Ashraf Jahmani, 

Islam Bourini y Omar A. Jawabreh (2020) titulada "The relationship between 

service quality, customer satisfaction, perceived value, and customer loyalty: 

a case study of Fly Emirates". En dicho estudio, los resultados demostraron 

que la dimensión de Fiabilidad se encuentra correlacionada con las variables 

analizadas en el proyecto y que son fundamentales para fomentar la lealtad 

de los pasajeros hacia la aerolínea. 

Con respecto al objetivo específico 2, busca determinar la relación entre la 

seguridad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos son los 

siguientes. Según la tabla 3 del análisis descriptivo, el 87.7% de los usuarios 

considera que la seguridad en la atención brindada por el DACE es 

adecuada, mientras que el 12.3% la considera regular. Además, el análisis 

inferencial en donde se utilizó el test Chi-Cuadrado para la dimensión de 

Seguridad de las variables Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad reveló 

una correlación 236.53, tal como se muestra en la tabla 17. Estos resultados 

respaldan el proyecto llevado a cabo por Laura Cristina Henao Colorado 

(2020) titulado "Influencia de la calidad del servicio y la satisfacción en la 

lealtad de los usuarios de la Liga Antioqueña de Tenis de Campo", donde se 

utilizó el método de SERVQUAL. Mediante el análisis inferencial, se concluyó 

que la dimensión de seguridad está relacionada con las variables estudiadas 

y es considerada de gran importancia para la investigación. 

Con respecto al objetivo específico 3, que tiene como propósito determinar 

la relación entre la tangibilidad, satisfacción y lealtad de los usuarios externos 

del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, se obtuvo lo 

siguiente. Según la tabla 4 del análisis descriptivo, el 87.7% de los usuarios 

considera que la tangibilidad en la atención brindada por el DACE es 

adecuada, mientras que el 12.3% la califica como regular. Además, el 

análisis inferencial en donde se utilizó el test de Chi-Cuadrado para la 



 

29 
 

dimensión de Tangibilidad de las variables Calidad de servicio, Satisfacción 

y Lealtad muestra una correlación de 382.49, como se indica en la tabla 18. 

Estos resultados respaldan el estudio realizado por Chamorro (2019) bajo el 

título "Incidencia de la calidad de servicio educativo en la satisfacción de los 

adolescentes de la institución educativa privada Technology Schools". En 

dicha investigación, se empleó un enfoque descriptivo correlacional, 

utilizando tres cuestionarios para cada variable analizada. Los resultados 

obtenidos indicaron que la tangibilidad se encuentra relacionada con las 

variables del estudio y que es un factor importante para generar lealtad en 

los usuarios externos hacia la empresa. 

Con respecto al objetivo específico 4, que tiene es determinar la relación 

entre la capacidad de respuesta, satisfacción y lealtad de los usuarios 

externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los 

resultados obtenidos son los siguientes. Según la tabla 5 del análisis 

descriptivo, el 95.3% de los compradores considera que la capacidad de 

respuesta en la atención brindada por el DACE es adecuada, mientras que 

el 4.7% la califica como regular. Además, el análisis inferencial en donde se 

utilizó el test de Chi-Cuadrado para la dimensión de Capacidad de 

Respuesta de las variables Calidad de servicio, Satisfacción y Lealtad 

muestra una correlación de 185.912, como se indica en la tabla 19. 

Estos resultados respaldan la investigación llevada a cabo por Ricardo 

Alberto Aliaga Gastulemendi (2019) bajo el título "Calidad de servicio, 

satisfacción y lealtad de los usuarios del servicio de consulta externa de las 

clínicas en el Perú", donde se emplearon técnicas cualitativas y cuantitativas. 

Los resultados obtenidos indican una conexión entre estas variables, ya que 

su evaluación factorial reveló un coeficiente de correlación de 0.84 y 0.81. A 

través de esta investigación, se llegó a la conclusión de que cuando los 

compradores su satisfacción es adecuada con la atención que recibieron, es 

más probable que sean leales y prefieran seguir acudiendo a las mismas 

clínicas en el futuro. 

En relación al objetivo específico 5, es determinar la relación entre la 

empatía, satisfacción y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo 

corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos son los 
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siguientes. Según la tabla 6 del análisis descriptivo, el 55.7% de los usuarios 

considera que el personal de atención muestra una empatía adecuada, 

mientras que el 44.3% considera que la empatía del personal de atención es 

regular. Además, el análisis inferencial en donde se utilizó el test de Chi-

Cuadrado para la dimensión de Empatía de las variables Calidad de servicio, 

Satisfacción y Lealtad muestra una correlación de 240.800, tal como se 

indica en la tabla 20. 

Estos resultados respaldan el estudio realizado por Vilca Horna, C. M., Vilca 

Tantapoma, M. E. y Armas Chang, M. Z. (2021) titulado "Relación entre 

calidad de servicio y satisfacción de los clientes del Banco de la Nación, 

Perú". Los resultados obtenidos en su investigación mostraron una 

correlación de 0.973 en la variable 1 y 0.981 para la variable 2, y un valor de 

Chi-cuadrado de 0.003, este hallazgo evidencia que tiene una relación 

inmediata entre las variables estudiadas. El hallazgo final de esta 

investigación fue que las variables están interrelacionadas y que los 

empleados resuelven las dudas de manera eficiente, generando satisfacción 

en los usuarios. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: Con los hallazgos obtenidos en esta investigación, confirma que 

hay una relación entre las variables de Calidad de Servicio, Satisfacción y 

Lealtad. Se concluye que estas tres variables son fundamentales para el 

éxito y crecimiento de cualquier área de atención al cliente. Es crucial 

enfocarse en ellas para garantizar la satisfacción y fidelidad de los clientes, 

lo que contribuirá al desarrollo de la empresa. 

Segunda: En relación con el objetivo específico 1, se determina que la 

dimensión Fiabilidad está relacionada con las variables de Satisfacción y 

Lealtad. Por lo tanto, se concluye que esta dimensión desempeña un papel 

fundamental para la organización, ya que existe una fuerte relación con las 

otras variables. 

Tercera: De acuerdo al objetivo específico 2, esto determina que la 

dimensión Tangibilidad está relacionada con las variables de Satisfacción y 

Lealtad. Se concluye que esta dimensión es esencial para toda organización, 

ya que afecta la percepción de los compradores con la satisfacción y lealtad 

hacia la empresa. 

Cuarta: De acuerdo al objetivo específico 3, se determina que la dimensión 

de Seguridad está correlacionada con las variables de Satisfacción y 

Lealtad. Se concluye que esta dimensión juega un papel crucial para la 

organización, ya que demuestra la confianza y tranquilidad que los usuarios 

experimentan, lo cual impacta en su satisfacción y lealtad hacia la compañía. 

Quinta: De acuerdo al objetivo específico 4, se determina que la dimensión 

de Capacidad de Respuesta está relacionada con las variables de 

Satisfacción y Lealtad. Se concluye que esta dimensión es esencial en toda 

organización, ya que afecta la rapidez y eficiencia con la que se resuelven 

las necesidades y solicitudes de los usuarios, lo cual influye en la satisfacción 

y lealtad hacia la empresa. 

Sexta: De acuerdo al objetivo específico 5, se determina que la dimensión 

de Empatía está relacionada con las variables de Satisfacción y Lealtad. Se 

concluye que esta dimensión desempeña un papel fundamental en la 
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organización porque se relaciona en la conexión emocional y la satisfacción 

de los usuarios, lo cual a su vez impacta en su lealtad hacia la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda al distribuidor que realice capacitaciones 

quincenales sobre atención al cliente y así poder contar con un buen equipo 

del área para el manejo de conflictos. 

Segunda: Se recomienda al distribuidor que realice encuestas mensuales 

sobre la atención de los ejecutivos corporativos con los usuarios para saber 

si brindan un servicio al cliente rápido y eficiente, respondiendo de manera 

oportuna a sus consultas y problemas 

Tercero: Mejorar la comunicación con los usuarios, manteniéndolos 

informados sobre cualquier cambio, actualización o promociones. Ofrecer 

promociones y descuentos exclusivos para usuarios leales, incentivando su 

permanencia. 

Cuarto: Promover la comunicación bidireccional y la implicación activa de los 

compradores en el desarrollo de nuevos servicios o mejoras. 

Quinto: Generar programas de fidelización que recompensen a los clientes 

por su lealtad, ofreciendo beneficios exclusivos y privilegios especiales. 
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ANEXOS 

Anexo. Tabla de operacionalización de variables: 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicador

Tiempo indicado

Atención Oportuna

Solución a problemas

Brindar servicio con cero errores

Confianza

Amabilidad

Conocimiento del Servicio

Instalaciones cómodas

Presentación del Personal

Mobiliario y equipos

Eficiencia y rapidez

Disponibilidad para ayudar

Plazos en la atención

Atención personalizada

Comprensión y respeto al cliente

Horario de Atención

Percepción de la atención

Resultado de la atención.

Calidad del producto

Experiencia del servicio

Conformidad por el servicio

Servicio esperado

Cortesía y amabilidad

Horarios y tiempo de entrega

Facilidades de pago

Grado de Elección y adquisición

Grado de Re-compra

Grado de Recomendación

Nivel de intencion

Grado de Confianza

Calidad de Servicio

Para Ponte (2019), la calidad de servicio son todos 

los atributos y propiedades que lo conforman y 

otorgan valor al consumidor y que deben

estar ajustados al juicio que este tiene de acuerdo 

a sus propiedades

La calidad de servicio se medirá a 

través de 5 dimensiones

Fiabilidad

Seguridad

Tangibilidad

Capacidad de 

respuesta

Empatía

Satisfacción al 

cliente

Para Armstrong (2017), la satisfacción al cliente se 

logrará siempre y cuando el producto o servicio 

tenga

relación con las expectativas del consumidor, es 

decir, tiene que ver mucho en como las empresas

cumplen con sus promesas más que en que 

estupendo sea el servicio brindado.

Según Kotler la satisfacción al cliente 

se mide a través de 3 dimensiones 

Valor Percibido

Expectativas del 

Cliente

Niveles de 

satisfacción

Lealtad

Lovelock & Wirtz (2009) menciona que la Lealtad 

no solo es un comportamiento, sino

se extiende a términos de preferencia, gustos y 

decisiones futuras con respecto a volver elegir el

mismo servicio por el impacto causado en el 

servicio brindado anteriormente

Álvarez (2019) citando a Schiffman & 

Kanuk (2010) menciona en su

investigación que la lealtad será 

medida mediante dos dimensiones

Lealtad conductual

Lealtad actitudinal



 

 
 

Anexo. Instrumento recolección de datos: 

CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO 

Buen día con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda 

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo. 

Indicaciones: La encuesta es de carácter anónimo, y las respuestas son de tipo 

confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una 

CRUZ (+). 

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala: 

1.- Totalmente en Desacuerdo 2.- En Desacuerdo 

3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo 4.- De acuerdo 

5.- Totalmente De acuerdo 

 

 

DIMENSIÓN

DIMENSIÓN: Seguridad

DIMENSIÓN: Tangibilidad

DIMENSIÓN: Capacidad de Respuesta

DIMENSIÓN: Empatía

VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO VALORACIÓN

1 2 3 4 5

7. ¿Usted considera que el personal del distribuidor que le atendió, tiene conocimientos suficientes 

para responder a las preguntas de los usuarios?

6. ¿Usted considera que el personal de la distribuidora que le atendió le inspiró confianza?

2. ¿Usted considera que el distribuidor cumple con sus requerimientos y es flexible al momento de 

satisfacer sus necesidades con un buen producto y servicio?

3. ¿Usted considera que el servicio brindado por los colaboradores del distribuidor es confiable y 

transparente?

4. ¿Usted considera, que la tecnología que ofrece Claro le brinda una mejor conectividad y 

satisfacen sus necesidades de comunicación?

Fiabilidad

PREGUNTAS

1. ¿Usted considera que los colaboradores del distribuidor le brindan un servicio confiable, 

comprenden y solucionan las necesidades de los clientes?

5. ¿Usted considera que el distribuidor cumple con lo que ofrece en sus promociones, al brindar sus 

servicios y equipos?

DIMENSIÓN: Fiabilidad

Capacidad de 

respuesta

13. ¿Usted considera que los colaboradores resuelven las consultas y dudas rápidamente 

atendiéndolo de manera respetuosa?

14. ¿Cuándo se le presenta algún problema con el equipo o servicio adquirido, los colaboradores lo 

atienden rápidamente logrando darle soluciones efectivas?
15. ¿Usted considera que el tiempo empleado por los colaboradores al momento de vender un 

equipo o servicio es el más óptimo, adecuado y rápido?

16. ¿Usted considera que la distribuidora brinda atención personalizada?

8. ¿Usted considera que el personal del distribuidor son amables al momento de entregar el 

producto?

Seguridad

Tangibilidad

9. ¿Usted considera que el distribuidor ofrece equipos innovadores y de última tecnología que hay 

en la actualidad en el mercado?

10. ¿Usted considera que los equipos que le ofrece la empresa le asegurarán una conectividad 

óptima con la red?

11. ¿Usted considera que el personal del distribuidor tienen una buena presentación?

12. ¿Usted considera que las instalaciones del distribuidor son visualmente atractivas y se 

encuentran limpias y ordenadas?

18. ¿Usted considera que el horario de atención del distribuidor es el adecuado?

17. ¿Usted considera que el personal del distribuidor atiende sus necesidades mostrando interés en 

atenderlo?
Empatía



 

 
 

CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCIÓN 

Buen día con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda 

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo. 

Indicaciones: La encuesta es de carácter anónimo, y las respuestas son de tipo 

confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una 

CRUZ (+). 

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala: 

1.- Totalmente en Desacuerdo 2.- En Desacuerdo 

3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo 4.- De acuerdo 

5.- Totalmente De acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DIMENSIÓN

VALORACIÓN

PREGUNTAS
1 2 3 4 5

Niveles de 

satisfacción
27. ¿Usted considera que el distribuidor da facilidades de pago cuando se desea adquirir algún 

equipo?

26. ¿Alguna vez, usted como cliente recibió más de lo que esperaba de la empresa?

DIMENSIÓN: Niveles de Satisfacción

VARIABLE SATISFACCIÓN

Valor Percibido

19. ¿Usted considera que el servicio que le brindó el personal del distribuidor fue el que buscaba?

20. ¿Usted considera que el servicio que le brindó el personal del distribuidor fue el que esperaba?

21. ¿Usted considera que la entrega del servicio o producto es de buena calidad?

DIMENSIÓN: Valor Percibido

DIMENSIÓN: Expectativas del Cliente

25. ¿Usted considera que el personal del distribuidor es cortés y amable?

Expectativas 

del Cliente

22. ¿Usted considera que los servicios y productos que le brinda el distribuidor se encuentran dentro 

de sus expectativas y superan las ofertas de los competidores?

24. ¿Usted considera que las promociones que propone el distribuidor, podrían influenciarlo o 

motivarlo en adquirir otro de sus servicios o equipos?

23. ¿Usted se encuentra conforme con el servicio o producto solicitado y lo ayudó a satisfacer sus 

necesidades?



 

 
 

CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD 

Buen día con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda 

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo. 

Indicaciones: La encuesta es de carácter anónimo, y las respuestas son de tipo 

confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una 

CRUZ (+). 

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala: 

1.- Totalmente en Desacuerdo 2.- En Desacuerdo 

3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo 4.- De acuerdo 

5.- Totalmente De acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DIMENSIÓN
5

VARIABLE LEALTAD

DIMENSIÓN: Lealtad Conductual
1 2 3 4

Lealtad 

actitudinal

31. ¿A usted le brindaron más ofertas del producto por ser un cliente fiel al distribuidor?

32. ¿Usted tiene la intención de seguir continuando en adquirir nuestros servicios en los próximos 

años?

VALORACIÓN

PREGUNTAS

Lealtad 

conductual
29. ¿Usted como cliente regresaría a seguir comprando en el distribuidor?

30. ¿Usted como cliente recomendaría a sus amigos y familiares para que compren en el 

distribuidor?

DIMENSIÓN: Lealtad Actitudinal

28. ¿Usted acude al distribuidor con la esperanza de que encontrará el equipo, modelo y marca que 

está buscando?
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