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Resumen
El presente articulo sostiene como principal objetivo determinar la forma en que la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion del cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas, denominadas en

el presente trabajo como “operadoras”.

Para la presente investigacion se realiz6 una encuesta a 390 usuarios, dato obtenido
considerando que la poblacion fue de 15,968,846 lineas activas al cierre de junio (Arcotel, 2019). Se
utilizé un intervalo de confianza del 95%, asi como un margen de error de 4.9%, donde la probabilidad

de éxito y fracaso fue de 0.5 respectivamente (Martinez, 2012).

La técnica que se aplicé para la obtencion de datos estuvo enmarcada en una encuesta de
28 interrogantes en las que se evaluaron las perspectivas de los clientes en razén al servicio dado por
las operadoras. El tipo de investigacidn en este proyecto fue la aplicada — cuantitativa, y el disefio fue
el No experimental- Transversal de nivel correlacional. Considerando para el desarrollo del articulo, la
revision bibliogréafica a través de diferentes libros, articulos cientificos, tesis, y las diferentes fuentes

electronicas.

Como resultado final, se encontré que la calidad del servicio y la fidelidad del cliente poseen

una correlacién positiva media.
Abstract

The main objective of this article is to determine the way in which the quality of service is related to

customer loyalty in Ecuadorian telephone companies, referred to in this work as "operators".

For the present investigation, a survey of 390 users was carried out, data obtained considering
that the population was 15,968,846 active lines at the end of June (Arcotel, 2019). A 95% confidence
interval was used, as well as a 4.9% margin of error, where the probability of success and failure was
0.5 respectively (Martinez C. , 2012)

The technique that was applied to obtain data was framed in a survey of 28 questions in which the



perspectives of the clients were evaluated based on the service provided by the operators. The type of
research in this project was applied - quantitative, and the design was Non-experimental - Cross-level
correlational. Considering for the development of the article, the bibliographic review through different

books, scientific articles, theses, and the different electronic sources.

As a final result, it was found that the quality of service and customer loyalty have an average

positive correlation.

Palabras clave: telefonia, fidelidad, datos, experiencia, calidad, servicio, correlacion.

Keywords: telephony, fidelity, data, experience, quality, service, correlation.

1. INTRODUCCION

La telefonia celular en Ecuador, tuvo inicio en el afio 1994 con la empresa CONECEL (Consorcio
Ecuatoriano de Telecomunicaciones SA), en aquella época bajo el nombre de PORTA; dos afios
después, ingresa en competencia Cellular Power con la marca BellSouth, hoy conocida como Movistar
(OTECEL), y en el 2003 se suma Alegro PCS, aunque a diferencia de sus dos grandes competidoras,
no tuvo protagonismo, razén por el cual no logré consolidarse, y en el 2008 es absorbida por la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP, empresa estatal. (Lideres, 2015)

En el Ecuador, del total de la poblacién ecuatoriana, el 89,54% tiene acceso al servicio movil
avanzado. Sin embargo, quien lidera el mercado es CONECEL, con una participacion del 52,32%,
seguido de OTECEL con un 28,43% y CNT con el 19,24%. Estas operadoras compiten constantemente
por una posicion sélida en el mercado de las telecomunicaciones, el cual cuenta con 15.9 millones de

lineas activas (Arcotel, 2019).

En el 2014 el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) establecioé parametros de
medicién, los cuales evallan el servicio que dan las operadoras telefénicas en el Ecuador respecto a
la calidad de los servicios ofertados. Dichos parametros eran controlados y monitoreados por la por la
Superintendencia de Telecomunicaciones, estos iban desde la relacién con el cliente, el nUmero de
reclamos, tiempo promedios de atencién, porcentaje de reclamos de facturacidn, llamadas caidas, nivel
de sefial y de cobertura, calidad de conversacion y tiempo promedio de mensajes cortos, con esto se
garantizaria la calidad de servicio que reciben los usuarios y la proteccién a sus derechos (Ministerio

de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2014).

En el 2015 se aprobd y publico en el Registro Oficial la Ley Organica de Telecomunicaciones
(LOT) por la Asamblea Nacional del Ecuador, donde se crea la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL), Desde aquella fecha, la ARCOTEL es la entidad encargada de
monitorear el servicio que otorgan las telefénicas, los mismos que realizan seguimientos permanentes

a las operadoras efectuando pruebas simultaneas por medio de parametros de calidad. Estos



resultados también permiten comparar el comportamiento de las tres operadoras y determinar la

calidad de los puntos estudiados (Arcotel, 2020) .

(Martinez & Pino, 2015) mencionan que para las empresas de telecomunicaciones, la calidad
de servicios hoy en dia, es un factor de gran importancia, puesto que compone una ventaja ante la

competencia y crea sostenibilidad en el mercado donde esperan sobresalir.

Desde la perspectiva de los escritores (Montoya , Alveiro, & Boyero, 2013) nos revelan que
el servicio es el grupo de experiencias, consecuencia del trato entre la instituciéon y el consumidor, por
lo que es la mejor condicion de generar un vinculo adecuado, del cual dependen su longevidad y
triunfo.

Para (Matsumoto Nishizawa, 2014) los servicios son actividades intangibles pero
identificables, que son parte de una transaccién para conseguir la satisfaccion del cliente, con respecto

a sus necesidades y deseos.

Por otro lado en relacion a las operadoras (Ramirez Ramirez, 2016) mencionan que para las
empresas telefonicas el servicio, esta relacionado con la diversidad de equipos que las operadoras
ofrecen, la cobertura y sefial, la rapidez en la solucién de reclamos, las promociones que ofrecen, la

sefal, la eficiencia del personal y la amabilidad.

En un estudio previo realizado en Venezuela por parte de los autores (Galban, Clemenza, &
Araujo, 2013), estos analizan la calidad de servicio en el ambito de las telecomunicaciones,
enfocandose en el producto de tv suscrita, donde dejan como conclusiéon y recomendacion a las
empresas del sector los siguientes puntos: el dar mayor fuerza a su sistema tecnolégico, el disminuir
el tiempo en la atencion en cuanto a instalacion y respuesta a los reclamos, el redefinir los lugares de
estacionamiento y realizar estudios que permitan determinar la implementaciéon de nuevos centros de
atencion, preparar de manera continua al personal de atencion, conservar condiciones adecuadas en
la apariencia fisica, robustecer el aspecto de la empresa en funcién de su marca, modernizar de
manera constante la generacion del servicio y favorecer la creacion de nuevos, en este contexto los
autores determinaron que existen diferentes componentes que inciden en la calidad de servicio
apreciada por el cliente y que no solo el producto es el que determina la fidelidad del usuario, he de
aqui la importancia de realizar el presente estudio con el fin de comprobar los factores que incurren en

la fidelizacion de los abonados de las principales empresas telefénicas ecuatorianas.

(Rojas Gutiérrez, 2017) menciona que para las empresas estatales y privada, el tema de la
calidad en el servicio entregada al cliente representa un reto. Estas compaiiias, ejecutan acciones con
gran esfuerzo, cumpliendo una serie de cualidades, con la finalidad de que sus clientes o consumidores

gueden satisfechos.

Para (Aguilar & Varga, 2010) consideran que el servicio radica en un proceso o conglomerado



de operaciones que habitualmente intervienen en el momento de la compra, por lo cual, se podria

indicar que son bienes no tangibles que se consumen al momento de su produccion.

Como aporte al criterio anterior, (Cuatrecasas & Gonzalez, 2017) indican que la calidad se
revela como el cumulo de singularidades que ostenta un articulo o servicio, y su capacidad de
complacer la demanda del beneficiario. La calidad supone que el servicio o articulo, debera
desempenfar las funciones y especificaciones para las cuales ha sido creado, adaptandose a las
esperadas por los usuarios de este.

Los autores (Zeithaml, A. Parasuraman, & Leonard, 1992) dan una explicacién clasica, que
indica que la calidad en el servicio, es el juicio integral del usuario con respecto a la excelencia o

predominio global del producto, es decir, definen la calidad desde la vision de los clientes.

Un punto critico en las compaiiias, es la clase de calidad del servicio otorgado a los
compradores. El cual debe ser analizado, evaluado y tratado con finura, ya que es un indicador
significativo para determinar el costo de lo invertido contra el beneficio generado (Alonso & Felipe,
2014).

(Mejias Torres, 2015) sefiala que la percepcién de la calidad varia de un cliente a otro, sin
embargo impactan en gran medida en la fideliacion, la misma que la define como la relaciéon a largo

plazo que la empresa desea lograr con sus clientes, pues esto significa un logro en sus objetivos.

Mientras que (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015) también afirman que la calidad
del servicio tiene un alto impacto en la fidelizacién, donde incluye que el cliente lo recomiende a mas
personas, logrando crecimiento para la organizacion. Adicional indica, que en investigaciones previas
se demostré6 que las relaciones a largo plazo entre cliente y empresa, crea barreras para la

competencia, incluso ante los precios bajos que esta le ofrezca.

A este Ultimo punto (Londofio Giraldo, 2014) atribuye que la fidelizacion genera un vinculo
emocional entre el cliente y la empresa, siendo esto una ventaja competitiva, pues es dificil de imitar;
sin embargo también indica, que la fidelidad no solamente se ve reflejada en la actitud de preferencia
hacia la empresa o marca, sino también en el comportamiento del cliente, es decir en las compras

reiteradas.

(Alcaide, 2015) habla acerca del trébol de la fidelizacion, en donde se ve plasmado el esfuerzo
qgue hacen las organizaciones en la fidelizacion de los clientes. Entre estos puntos, detalla a la
experiencia del cliente, la que se va creando en todos los puntos del contacto que el usuario tenga con
la empresa, por lo que debe ser emocionalmente enriquecedora. Para la fidelizacion, todos estos
puntos de encuentros son trascendentales y deben ser memorables para el cliente, pero de una

manera agradable y atractiva, al punto que comparta esta experiencia con amigos, relacionados y



familiares. Estos son clientes leales, clientes que con el “boca a boca” haran que mas clientes busquen
a la compainiia, les dan una mejor imagen y reputacién a la empresa sin generarle gastos extras, puesto
gue las empresas que no generan clientes leales, estan obligadas a invertir en marketing para

conseguir los clientes que desean atraer.

(Alarcén, 2017) menciona que toda la gestion de calidad que las organizaciones realizan de
manera eficaz, debe de llevarlos a generar una experiencia memorable en cada contacto que el cliente
tiene con la empresa y que sea esta experiencia, el motivo por el cual volveria adquirir el producto y
servicio deseado, ademas de recomendarlo. De esta manera, se generan las ventajas competitivas,

pues se mantienen clientes leales a largo plazo, asegurando la rentabilidad de la empresa.

A esto (Quispe, 2019) sefala que la fidelizacion del cliente puede entenderse como estrategia
de marketing y que la experiencia generada, determina el comportamiento del cliente induciéndolo a
la lealtad, esto es manteniendo a los actuales, mediante la preferencia a la marca y atrayendo mediante
la recomendacion futuros clientes potenciales, por lo que su efecto econémico puede ser tanto negativo

como positivo, segun la experiencia que las organizaciones entreguen a sus clientes.

(Diaz, 2018) acota que la fidelidad convierte a los clientes en predicadores del buen servicio o
producto recibido, por lo que parte de que una empresa sea competitiva, es establecer estrategias de
fidelidad que tengan relacion con la calidad del servicio que se pretende dar, ya que es poco
beneficioso invertir en generar experiencias inolvidables en el cliente, cuando la calidad de los servicios

es inferior.

Para la variable Fidelizacién del cliente en nuestro trabajo solo se consideran las dimensiones
experiencia y lealtad, ya que de acuerdo con (Alcaide, 2015) la experiencia es parte central y
fundamental de la fidelizacién, una buena experiencia lleva al cliente a querer volver a tener nuevas
interacciones con la empresa generando de esta manera Fidelidad y por afiadidura el cliente comenta

estas buenas experiencias con familiares, amigos entre otros.

En nuestro estudio el modelo utilizado es el SERVPERF, en donde se toma en consideracién
las percepciones del cliente, en base a experiencias que ha vivido con la operadora de telefonia movil
gue le brinda el servicio, por tal motivo en nuestro estudio para la variable fidelizacién se toma como

dimensiones la experiencia y la lealtad del cliente

(Armendériz Aldas, 2016) menciona que, para las empresas telefénicas ecuatorianas, la
fidelidad se obtiene haciendo sentir bien al cliente, con premios de fidelizacion, manteniéndolo
informado de las novedades del negocio y con seguimiento continuo, asi como otorgandoles beneficios

exclusivos.

(Palomino Pulido & Mora Sanchez, 2018) sefalan que el sector de las telecomunicaciones, y



especial de las operadoras telefonicas, es muy dindmico debido a la alta rotacién que tiene un abonado
de una empresa a otra, llevandolos a crear estrategias de fidelizacion y lograr minimizar la portabilidad
de lineas.

Sobre este tema, (Ramirez Torices, 2013) afirma que para que un cliente decida cambiarse de
proveedor o portar su linea es porque su anterior operadora no logré satisfacer su necesidad como
este buscaba. Entre los motivos causales son la calidad del servicio, costos y la escasa iniciativa de

innovacion en el servicio.

En Ecuador la hasta el cierre del 2019, reporta en total 14,830 reclamos y denuncias ante la
entidad regulatoria por concepto de cortes injustificados de servicios, cobros indebidos, cobro servicios
no solicitados o no proporcionados, calidad de la comunicaciéon e intermitencias, recargas no

acreditadas y demas, afectando la calidad del servicio recibida por el cliente (Arcotel, 2019).

(Causado-Rodriguez, Charris, & Guerrero, 2019) agregan, que hay que tener presentes que
clientes satisfechos, son futuros clientes sumamente leales, sobre todo dispuestos a dar las mejores

recomendaciones de la empresa, asi como escogerla como primera opcidén de compra.

Para esta publicacion se trazaron las preguntas de investigacién que se puntualizan a

continuacion, donde también se incluyeron sus objetivos:

1. ¢Mantienen relacion la calidad de servicio con la fidelidad del cliente en las empresas
telefonicas ecuatorianas?, para poder dar una respuesta veraz a esta pregunta, se plantea el
siguiente objetivo general Obo: Hallar la dependencia de la calidad del servicio desde la

perspectiva con la fidelidad del cliente de las empresas telefonicas ecuatorianas.

2. ¢El elemento fiabilidad correspondiente a la calidad de servicio en que corresponde a las
percepciones, tiene relacion con la fidelidad del cliente de las empresas telefénicas
ecuatorianas?, para la emitir respuesta de esta incognita, se expresa el objetivo especifico
Ob:: Constatar que hay relacion entre el elemento fiabilidad desde la perspectiva de la calidad

de servicio con la fidelidad del cliente de las empresas telefénicas ecuatorianas.

3. ¢ Tiene relacién la capacidad de respuesta de la percepcion en la calidad del servicio con la
fidelidad del cliente de las empresas telefénicas ecuatorianas?, para lo cual se describe el
objetivo especifico siguiente Obz: Comprobar que hay relacion entre el elemento capacidad
de respuesta correspondiente a la calidad de servicio desde la perspectiva con la fidelidad

del cliente de las empresas telefonicas.

4. ¢, Constan de relacién la seguridad de la percepcién en la calidad de servicio y la fidelidad del

cliente de las empresas telefénicas ecuatorianas?, por lo cual se traza el objetivo especifico



Oba: Verificar si existe relacion entre la seguridad desde la perspectiva de la calidad del

servicio con la fidelidad del cliente de las empresas telefénicas.

5. ¢ Poseen relacion el componente empatia de la variable calidad de servicio y la fidelidad del
cliente de las empresas telefénicas ecuatorianas?, para obtener la respuesta a este
cuestionamiento, se detalla a continuacién objetivo especifico Obs: Confirmar que hay
relacién entre el componente empatia de la calidad de servicio con la fidelidad del cliente de

las empresas telefénicas ecuatorianas.

6. ¢ Tienen relacién los elementos tangibles de la percepcion de la calidad de servicio y la
fidelidad del cliente de las empresas telefénicas ecuatorianas?, como respuesta a este
cuestionamiento, se establece el objetivo especifico Obs: Establecer si mantienen relacion
los elementos tangibles desde la perspectiva de la calidad de servicio con la fidelidad del

cliente las empresas telefénicas ecuatorianas.

Una vez trazadas las preguntas de investigacion se detallan a continuacion las hip6tesis del

presente trabajo:

1. He: “Existe ilacion positiva dado con el componente Calidad de servicio de los componentes

del enfoque y la fidelidad del cliente de las principales empresas telefénicas en Ecuador”.

2. Hi: “Existe un nexo positivo dado con el factor Fiabilidad de la percepcién de la calidad de

servicio y la fidelidad del usuario en las principales empresas telefénicas ecuatorianas”.

3. H2: “Existe nexo positivo dado con el constituyente Capacidad de respuesta de la percepcién
de la calidad servicio y la fidelidad del usuario en las principales empresas telefonicas del

Ecuador”.

4, Hs: “Existe una ilacion positiva dado con el constituyente Seguridad de la percepcion de la
calidad servicio y la fidelidad del usuario en las principales empresas telefénicas del

Ecuador”.

5. Has: “Existe un vinculo positivo dado con el constituyente Empatia de la aprehension de la

calidad servicio y la fidelidad del cliente”.

6. Hs: “Existe un nexo positivo dado con el constituyente Elementos tangibles de la percepcién

calidad de servicio y la fidelidad del cliente”.

2. MATERIALES Y METODOS
El presente proyecto tiene como base de estudio a las tres operadoras de telefonia mas importantes

del Ecuador, que son: CLARO, Movistar y CNT. La poblaciéon de estudio fueron los abonados que



residen en Quito, Guayaquil y Cuenca, .

El instrumento de recoleccién de datos que se manejé, contd con 28 preguntas, las que estan
validadas por la opinion de tres profesionales-expertos. Las encuestas fueron realizadas por medio de

preguntas a los diferentes abonados de las operadoras antes mencionadas.

El tamafio de la muestra fue de 390 usuarios, dato obtenido considerando que la poblacion es
de 15,968,846 lineas activas al cierre de Junio 2019 (Arcotel, 2019), asi mismo se empled un margen
de error 4.9% y nivel de confianza del 95%, asi como el valor de la varianza de 0.25, obtenida por los

valores de la probabilidad de éxito y fracaso de 0.5 respectivamente (Martinez C. , 2012).

El procedimiento aplicado para la resolucién de la muestra infinita fue con la férmula siguiente:

ZzPQ

El valor de N se omite en la formula debido a que la poblacién es extremadamente grande,
15’968,846 abonados, por lo cual se manej6 la formula que se aplica para la poblacion infinita.

Se expresa como n la dimension de la muestra, que es la suma de personas interrogadas. La
probabilidad de éxito o proporcién esperada esté representada por la P. El nivel de confianza esta
simbolizado por Za, la Q es la probabilidad de fracaso y el margen de error que se esta dispuesto
aceptar, se muestra con la letra e.

Reemplazando los valores en la formula, queda:

n= (1,96)3 5 (0,5)(0,5)

- = 390
0,04962 -

Las 390 encuestas, fueron divididas segun la proyeccion de habitantes por cada ciudad,
obtenida la informacién de la pagina oficial de la ARCOTEL. Donde, el 45% de las encuestas se aplicé
en la ciudad de Guayaquil, que cuenta con 2°'698.077 abonados, de la misma manera con un 45% en
la ciudad de Quito que registra 2'735.987 y un 10 % en la ciudad de Cuenca que cuenta con 625.775

abonados, como se muestran en la Tabla 1.

Las encuestas se llevaron a cabo en el mes de agosto del 2019 y se aplicaron de manera
directa a los abonados con lineas activas de las operadoras CLARO, Movistar y CNT en las ciudades
de Guayaquil, Quito y Cuenca, a los cuales, se les envid un link web, que los llevaba a la encuesta a

llenar, para esto era requisito indispensable, ingresar su cuenta de Google.

Tabla 1



Poblacion ecuatoriana por cantdn — Proyeccion del 2020

CANTON CANTIDAD PROPORCION TOTAL
CUENCA 625,775 10% 40
GUAYAQUIL 2,698,077 45% 174
QUITO 2,735,987 45% 176
TOTALES 6,059,839 100% 390

Fuente: Autoria propia

Tabla 2

Encuestas por operadora y por ciudad

CIUDAD CLARO CNT MOVISTAR TOTAL
QUITO 68 26 82 176
GUAYAQUIL 82 46 46 174
CUENCA 22 7 11 40
TOTAL 172 79 139 390

Fuente: Autoria propia

Parte de la encuesta, fue necesario el registro de los cuatro Gltimos digitos de su linea celular,
asi como el de la ciudad a la que pertenecen y solo tenian la opcién de una encuesta por persona, ya
gue el formulario contaba con dicha restriccion, por lo que se garantiza la veracidad de los datos. Cabe

indicar que las encuestas via web fueron 269, adicional se realizaron 121 fisicas en la ciudad de Quito.

En este proyecto, fue utilizada en la encuesta, la escala tipo Likert. Esta escala es la de mayor
utilizacién por parte de los investigadores, debido a su nivel de objetividad, facilidad en la elaboracién,
alto grado de confiabilidad y de validez. Adicional, permite valorar el nivel de unidimensionalidad
mediante el estudio factorial, permitiéndonos evaluar los 5 items propuestos (Ocafia, Pérez, & Quijano,
2013).

Como prueba de fiabilidad, se utiliz el coeficiente de Alfa de Cronbach, esto para validar el
cuestionario y las preguntas contestadas por los usuarios. Las formulaciones de las preguntas fueron

planteadas de acuerdo a las variables “Calidad de Servicio” y “Fidelizacién del cliente”.

Para medir la relacion que existe entre la “Calidad de Servicio” y “Fidelidad del cliente”, se
aplicé y calculé Spearman como coeficiente de correlacién. Dicho coeficiente, es el indicado para este
tipo de investigaciones, cuando las variables de estudio no poseen una distribuciéon normal (Badii,
Guillen, Lugo, & Aguilar, 2014).

El tipo de investigacion en este proyecto fue la aplicada — cuantitativa, y el disefio fue el No

experimental- Transversal de nivel correlacional.

Las metodologias para el procesamiento de la informacién fueron las siguientes:



o Excel: Para el manejo de las datas y base de datos que se utilizaran en el SPSS y Power
BI.

e SPSS: Después de la recopilacion de datos, la implementacién del modelo y la hipotesis,
se utilizé la herramienta estadistica SPSS, el que ha sido acreditado por muchos
investigadores y utilizados en diversas areas de investigacion (Rind, Shaikh, Kumar,
Solangi, & Chhajro, 2018). Los resultados que se obtuvieron, aportaran significativamente

a las empresas de telecomunicaciones en general en la toma de decisiones.

2.1. Uso de la herramienta SPSS
Se procedi6 a realizar el analisis de Fiabilidad de los 28 items evaluados por los encuestados que
respondieron las interrogantes, obteniendo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.960, como se muestra
en la tabla 3, considerado como excelente fiabilidad (George & Mallery, 1995). Posteriormente se
realizé el andlisis de la variable calidad de servicio, obteniéndose en la prueba de fiabilidad, un
coeficiente de 0.955 de 22 items, siendo este de igual modo excelente; mientras que, para el analisis
de fiabilidad de la variable fidelidad del cliente se obtuvo un coeficiente de 0.855 para seis items,
también considerado como nivel bueno, adicionalmente, se realizaron pruebas de fiabilidad de cada
una de las dimensiones, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles,

obteniendo los siguientes valores: 0.853, 0.879, 0.881, 0.842 y 0.870, respectivamente.

Para comprobar las seis hip6tesis propuestas en esta investigacion, fue necesario la utilizacion
de un coeficiente de correlacion, para la cual se debe de escoger dependiendo de la prueba de
normalidad de los datos.

El programa SPSS emiti6 de que todas las variables y dimensiones estudiadas, no tienen el
comportamiento de una distribucion normal, por lo que no se decide utilizar el coeficiente de relacion
de Pearson, que es ideal cuando los datos son normales, bajo esta circunstancia se utiliza Spearman

como el coeficiente de correlacion, para validar las hipotesis.

El valor de Rho de Spearman obtenido de la variable calidad de servicio contrastada con la
variable fidelidad del cliente fue de 0.729, es decir, luego de estudiar los datos y sus fundamentos, se
comprueba que si existe correlacion entre la calidad de servicio de las principales operadoras
telefonicas ecuatorianas, con la fidelidad de los clientes de las mismas, adicionalmente se realiza la
prueba de correlacién de cada dimension que constituyeron la variable calidad de servicio evaluada
contra la fidelidad del cliente, obteniendo valores de 0.661, 0.643, 0.610, 0.652 y 0.525, para los
dimensiones fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles,

respectivamente.

Tabla 3



Evaluacion de la fiabilidad
Alfa de
Cronbach
,960 28
Nota. Autoria propia

N° de elementos

Tabla 4

Contrastes de hipoétesis Kolmogorov-Smirnov (muestras) - Resumen de pruebas de hipotesis

Hipo6tesis nula Sig Media Desv'lamon Estado Decision
Estandar
Distribucién - Fiabilidad ,000t 18,39 3,627
Distribucién - Cap. Respuesta ,000t 14,92 2,816
Distribucién - Seguridad ,000t 15,28 2,672 hi Lta .
Distribucién — Empatia 000t 18,95 3,219  Normal éﬂ?aeif
D!str!buc!(?n - Elem. Tangibles ,000t 16,07 2,334 rechazada
Distribucion — Calidad ,000t 83,61 13,001
Distribucién - Fidelidad del cliente ,000t 21,25 4,386
Nota. Autoria propia

Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Tabla 5

Matriz de Operacionalizacién de las variables de estudio

Variables Dimensiones indices items Escala de Likert

Cumplimiento de acuerdos comerciales
1.1. Fiabilidad Respuesta a inquietudes de clientes lals
Errores operativos

Tiempos de atencion

1.2. Capacidad de Predisposicion durante la atenciéon 1= Totalmente en

respuesta - 6al9 desacuerdo
Respuesta, solucién al problema _
2= En desacuerdo
presentado
3= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo
1. Calidad del Asesores inspiran confianza 4= De acuerdo
- Laldad de . Colaboradores capacitados 5= Totalmente de acuerdo
Servicio 1.3. Seguridad L 10al 13
Cumplen con los procedimientos
establecidos
Atencion las 24/7
1.4. Empatia Atencion cordial - 14 al 18
Comprensién del requerimiento del
cliente
Equipamiento de aspecto moderno
1.5. Elementos Instalaciones en buen estado
. > 19 al 22
tangibles Buena apariencia de los empleados
Elementos tangibles atractivos
2. Fidelizacion 2.1. Experiencia 1= Totalmente en

del cliente del cliente El cliente recomienda el servicio 23 al 25 desacuerdo




El cliente obtiene el servicio esperado 2= En desacuerdo

Proactividad en la solucién de 3= Ni en acuerdo ni en
problemas desacuerdo
4= De acuerdo
Frecuencia de consumo o uso del 5= Totalmente de acuerdo
2.2. Lealtad del servicio 26 al 28
cliente Probabilidad de recompra

Retencién (longitud de la relacion)

Fuente: Elaboracion propia.

(Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1988) En 1985 empiezan a estudiar la calidad del servicio de una
manera formal, donde se evaluaban las expectativas frente a las perspectivas del cliente, estableciendo
un cuestionario generalizado, el cual para el afio 1988 fue nombrado como SERVQUAL. Este modelo
cubre la atencién en los métodos, estrategias y procesos de las organizaciones, buscando mejorar la
calidad en la atencién y cortando las brechas entre lo que el demandante espera y lo que realmente

las compafiias entregan.

(Camisén, Cruz, & Gonzélez, 2006), consideran que este modelo tiene como finalidad el
estudio de la calidad enfocandose en la productividad empresarial y la satisfaccion del usuario.
Conceptualizan que este método es eficiente, siempre y cuando las experiencias vividas superan o

igualan a las expectativas que tenian los compradores antes de gozar del servicio.

SERVQUAL para (Berry , Parasuraman, & Zeithaml, 1988), lo describen como un método de
investigacion utilizado tanto en el campo académico como empresarial, puesto que tiene identificacion
y forma propia. El modelo lo integran cinco dimensiones: (1) los elementos fisicos intervienen en la
entrega del servicio; (2) la fiabilidad que es la confianza que se transmite y genera en la entrega del
servicio; (3) la capacidad de respuesta se define como la rapidez con la que se entrega el servicio; (4)
la seguridad es la credibilidad que otorgan de los empleados de la empresa con respecto a sus
conocimientos y habilidades; y (5) la empatia que es el servicio personalizado que dan las compafiias

a sus clientes..

Como alternativa al modelo SERVQUAL, (Cronin & Taylor, 1992), crearon un modelo que lo
denominaron SERVPERF que se basaba Unicamente en las percepciones de los clientes acerca del
servicio otorgado. Este modelo extrae las 22 interrogantes del modelo SERVQUAL partiendo de las
percepciones, excluyendo las expectativas, lo cual la hace una herramienta mas confiable ya que toma
solamente la experiencia real vivida por el cliente, adicional, es mas econémica y manejable en el

procesamiento de los datos, porque reduce a la mitad el cuestionario planteado.

Ademés (Cronin & Taylor, 1992), concluyen que el modelo SERVQUAL no es el mas adecuado
para evaluar la calidad del servicio, y que SERVPERF se aproxima mas a este tema, puesto que toma

exclusivamente las percepciones, por lo cual el presente estudio se acogié a dicho modelo.

Finalmente, todas las hipotesis fueron planteadas por los investigadores y se comprobd la

existencia de la dependencia entre las variables propuestas, mediante las reglas de decision que se



detallan a continuacion:
(Walpole, Raymond, Myers, & Keying, 2012) describen que, cuando (P) como Valor de Sig
Bilateral > « como Valor de Significancia se debe, ACEPTAR Ho; de lo contrario, si (P) como Valor de

Sig Bilateral < @ como Valor de Significancia, se procede a RECHAZAR Ho.

3. RESULTADOS
3.1 Andlisis general

De acuerdo con el analisis de los resultados conseguidos, los cuales mostraron que, por lo que
respecta a la Fiabilidad, el 66% del total de los clientes, estan "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo”
en que las operadoras cumplen con los beneficios contratados, el asesor de servicios muestra interés
en dar respuesta a su problema, los requerimientos son resueltos por la empresa satisfactoriamente,
en el plazo prometido y sin cometer errores. Este resultado es encabezado por Movistar con un 67%,
seguido de CNT con un 66% y Claro con el 65%. Sin embargo, este es el puntaje méas bajo en relacién

a las demas dimensiones que se detallan a continuacion.

En lo que respecta a la Seguridad, el 74% de los clientes estan "De acuerdo” y "Totalmente de
acuerdo” en que los asesores muestran seguridad durante toda la atencién, gestion6 su requerimiento
satisfactoriamente, fue cordial durante toda la atencién y tenian conocimiento suficiente al responder
sus inquietudes. CNT con un 77% obtuvo el primer lugar en esta dimension, seguido de CLARO con
un 75% y Movistar con un 71%.

Con un 73% los clientes reconocen estar "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo” en que las
operadoras muestran Empatia, puesto que los asesores comprenden sus requerimientos, dan una
atencién personalizada, se muestran atentos en conocer sus intereses, adicional, la empresa brinda

una atencién individualizada en horarios convenientes.

El 84% de Claro y Movistar, asi como el 74% de los clientes de CNT, indican que la compafiia
cuenta con instalaciones visualmente atractivas, ambientes limpios, equipamiento moderno y sus
colaboradores muestran una apariencia pulcra. Esta es la dimensién méas valorizada para los abonados

con respecto a la variable de Calidad del Servicio.

Cabe indicar que los resultados reflejaron que la ciudad con mayor porcentaje de clientes
conformes con la Calidad de servicio de su operadora, es Guayaquil con un 75%, mientras que Cuenca

cuenta con un 73% y Quito un 71%.

Por la variable de Fidelidad del cliente, el 66% de los clientes de CNT, el servicio brindado por
la operadora es satisfactorio, Claro por este mismo concepto cuenta con un 64% de clientes y Movistar
un 63%.



En lo que respecta a la Lealtad, el 58% de los clientes de Movistar, el 56% de Claro y el 53% de
CNT, confirman que estan "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo” en que eligen comprar como
primera opcién sus productos y servicios en la operadora que les proporciona el servicio, adicional,
indican que la reputacion de la empresa es influencia al momento de adquirir sus productos y que
reconocen su lealtad con beneficios exclusivos.

El 70% de los clientes de Guayaquil, confirman que son fieles a sus operadoras, mientras que
Quito un 61% y Cuenca un 57%. Los clientes consideraron en esta puntuacion, la experiencia que les

brinda su operadora y el reconocimiento que les otorga por su lealtad.

CLARO con un 74% es la operadora mejor calificada con respecto a la calidad del servicio,
seguido de CNT y Movistar con un resultado igualitario del 72%. Esto, se ve reflejado en los informes
del ARCOTEL al cierre de noviembre del 2019, el mismo que refleja un 1% mas de abonados para la
empresa CLARO en relacion al mes junio del mismo afio, MOVISTAR muestra un -3% y CNT -1% de

sus carteras en el mismo periodo de tiempo (Arcotel, 2019).

Adicional, es importante mencionar que Guayaquil, es la ciudad que més valora la calidad del

servicio seguido de Cuenca y Quito respectivamente.

3.2. Andlisis SPSS

Hipdtesis 1: Fiabilidad

Con respecto al objetivo especifico 1 y su hipétesis de partida Hi: “Existe un nexo positivo dado con el
factor Fiabilidad de la percepcién de la calidad de servicio y la fidelidad del usuario en las principales
empresas telefénicas ecuatorianas”.

Se debe contrastar Hi con la hipétesis de partida (Ho): “No existe un nexo positivo dado con el
factor fiabilidad de la percepcion de la calidad de servicio y la fidelidad del usuario en las principales
empresas telefénicas ecuatorianas”.

Se manifiesta el nexo dado con la fiabilidad de las empresas y la lealtad del usuario expresado
a manera de p #0. Entonces, al simplificar la prueba de hipotesis se obtiene:

Ho: p=0

Hi: p #0

El respectivo contraste de la conjetura presentada se elabora realizando una representacion
grafica del proceder porcentual de los datos, por lo cual, estudiando la Figura 2 se observa que la
evaluacion de fiabilidad crece y la evaluacion de la fidelidad crece también. Este comportamiento

indicaria alguna relacion de datos entre el par de variables expuestas.
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Figura 2. Fiabilidad y Fidelidad

Nota. Desarrollado por los autores

Realizado el andlisis de la conducta de los datos, se revisa los datos de la correlacion de Rho
de Spearman perteneciente a la conjetura especifica 1 mostrada en la tabla 6. Es importante tener en
cuenta que el factor de correlacién es de 0.661, mismo que permite especular de una vinculacién
positiva media de correlacion mediante el enfoque fiabilidad como integrante de la calidad del servicio
y la lealtad de los clientes (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). La aprobacion de la hipétesis se
lleva a cabo con referencia a la sistemética propuesta en la presente investigacion, de la informacion
mostrada en la tabla 6, el valor-p de la significancia bilateral es 0.00, por ende, mas bajo que el valor
de significancia a = 0.05, en consecuencia, se niega la hipétesis nula, esto quiere decir que hay un
nexo positivo entre el componente Fiabilidad de la perspectiva de la calidad servicio con la lealtad del

usuario en las empresas telefénicas ecuatorianas.

Tabla 6
Correlacién de Rho de Spearman hipétesis especifica 1
Fiabilidad Fidelidad
Coeficiente de
1 ,661**
Fiabilidad y correlacién
Fidelidad Sig. (bilateral) - 0
N 390 390

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Hipoétesis 2: Capacidad de respuesta

En referencia al objetivo especifico 2, y su concerniente hipétesis de partida Ha: “Existe nexo positivo
dado con el constituyente Capacidad de respuesta de la percepcion de la calidad servicio y la fidelidad
del usuario en las principales empresas telefénicas del Ecuador”.

Se contrasta Hz, con la hip6tesis de partida (Ho): “No existe nexo positivo dado con el
constituyente Capacidad de respuesta de la percepcion de la calidad servicio con la fidelidad del
usuario en las principales empresas telefénicas de Ecuador”.

Teniendo en cuenta la informacién expuesta, se expresa la vinculacién entre la capacidad de
respuesta con la fidelidad del usuario, misma que se denota a manera de p #0. Sintetizando la prueba
de hipotesis:

Ho: p =0
Hg: p #0

Para el contraste de la conjetura presentada, es indispensable contar con una imagen
representativa del proceder proporcional de los datos. En la Figura 3 se observa que al aumentar la
evaluacion de capacidad de respuesta, la evaluacion de la fidelidad asimismo aumenta. Lo cual

indica que es posible tener alguna relacion entre el par de variables.
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Figura 3. Cap. de respuesta y Fidelidad

Nota. Realizado por los autores

Dado a conocer el andlisis del proceder de los datos, se revisa en la tabla de correlacion de
Rho de Spearman de la conjetura especifica 2 puntualizado en la Tabla 7. Se observa que el factor de
correlacion es 0.643, correspondiente a un nexo efectivo medio de correlacion, dada con la
aprehension Cap. de respuesta como componente de la calidad del servicio y la lealtad de los usuarios

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). La aprobacién de hipétesis se lleva a cabo haciendo



referencia a la sistematica presentada en la presente investigacion. De lo expuesto en la Tabla 7, el
valor-p de la significancia bilateral es 0.00, infimo al valor de significancia a = 0.05, entonces, se
rechaza la hip6tesis nula, es decir, hay un nexo positivo dado con el constituyente Capacidad de
respuesta de la percepcion de la calidad servicio y la lealtad del cliente en las empresas telefénicas

ecuatorianas.

Tabla 7
Correlacion de Rho de Spearman hipétesis especifica 2
Cap. .
Fidelidad
Respuesta
Coeficiente de
Cap. y 1000 ,643**
correlacion

Respuesta y ] )

o Sig. (bilateral) - ,000

Fidelidad
N 390 390

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hipodtesis 3: Seguridad

En base al objetivo especifico 3 planteado, y su hipétesis de partida Hs: “Existe una ilacidon positiva
dado con el constituyente Seguridad de la percepcion de la calidad servicio y la fidelidad del usuario
en las principales empresas telefonicas del Ecuador”.

Se realiza el contraste de Hz, con la hip6tesis de partida (Ho): “No existe una ilacién positiva
entre el constituyente seguridad de la percepcién de la calidad servicio y la fidelidad del usuario en las
principales empresas telefénicas del Ecuador”.

Se manifiesta la idea del enlace entre la seguridad con la fidelidad del usuario expresado a
manera de p #0. Al simplificar la prueba de hipétesis queda:

Ho: p =0
Hg: p #0

En el contraste de la hipétesis propuesta, es preferible contar con un concepto gréfico de la
conducta proporcional de los datos. Analizando la figura 4 es posible visualizar que mientras la
valoracién de seguridad asciende, la valoracion de la fidelidad asimismo asciende. Este

comportamiento tendria determinada concordancia de datos en relacion con este par de variables.
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Figura 4. Seguridad y Fidelidad

Nota. Desarrollado por los autores

Examinado el proceder de los datos, se revisa en la tabla de correlacién de Rho de Spearman
de la conjetura especifica 3 explicada en la Tabla 8. Es importante tener en cuenta que el valor del
factor de correlacion es 0.610, correspondiente a una relacion afirmativa media dada con la percepcion
seguridad como elemento de la calidad del servicio y con la fidelidad de los usuarios (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). Para la validacion de conjeturas es imprescindible hacer referencia a la
sistematica presentada. De la informacion mostrada en la tabla 8, el valor-p de la significancia bilateral
es 0.00, por ende, infimo al valor de significancia a = 0.05, y ante esta trama, la hip6tesis nula es
rechazada, es decir, que se presenta una ilacion efectiva entre el elemento Seguridad de la percepcion

de la calidad de servicio con la fidelidad en las empresas telefénicas ecuatorianas

Tabla 8
Correlacién de Rho de Spearman hipétesis especifica 3
Fidelidad
Coeficiente de
) ) ,610**
Seguridad y correlacién
Fidelidad Sig. (bilateral) ,000
N 390

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Hipotesis 4: Empatia
En base al objetivo especifico 4, y la hipotesis de partida H4: “Existe un vinculo positivo dado con el
constituyente Empatia de la aprehension de la calidad servicio y la fidelidad del cliente”.

Se debe contrastar Hs, con la hipétesis de partida (Ho): “No existe un vinculo positivo entre
el factor Empatia de la aprehension de la calidad servicio con la fidelidad del cliente en las principales
empresas telefénicas de Ecuador”

Se presenta la percepcion de la vinculacion dado con la empatia y la fidelidad del usuario
expuesto a manera de p #0. La prueba de hipétesis seria:

Ho: p =0

Hg: p #0

Para realizar un contraste de la hipétesis planteada, se emplea una grafica que permita conocer el
comportamiento proporcional de los datos. En la figura 5, se visualiza que conforme la valoracién de
Empatia sube, la valoracion de la fidelidad asimismo sube. Por lo tanto, existe una posible relacién de

datos entre este par de variables.
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Figura 5. Empatia y Fidelidad del Cliente

Nota. Realizado por los autores

Estudiado el proceder de los datos, es preciso comprobar en la tabla de correlacion de Rho de
Spearman de la hipétesis especifica 4 descrita en la tabla 9. Es de importancia visualizar que el valor

del coeficiente de correlacion es de 0.652, correspondiente a un vinculo positivo medio de correlacién



dado con la aprehension de la empatia como factor de la calidad del servicio y la lealtad de los usuarios
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En la validacion de hipétesis es preciso hacer referencia a
la sistematica mostrada en la presente investigacion. El valor-p de la significancia bilateral, mostrado
en la tabla 9, es 0.00, por consiguiente, inferior al valor de significancia a = 0.05, y en base a este
entorno, la hipétesis nula es rechazada, lo que significa, que se encuentra una vinculacién positiva
entre la Empatia del plano de la calidad servicio con la fidelidad en las empresas telefénicas

ecuatorianas

Tabla 9
Correlacién de Rho de Spearman hipétesis especifica 4
Fidelidad
Coeficiente de
) ,652**
correlacion
Empatia ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 390

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hipdtesis 5: Elementos Tangibles

En relacién al objetivo especifico 5 presentado, y su hipotesis de partida Hs: “Existe un nexo positivo
dado con el constituyente Elementos tangibles de la percepcion calidad de servicio y la fidelidad del
cliente”.

Se debe contrastar Hs, con la hip6tesis de partida (Ho): “No existe un nexo positivo entre el
constituyente Elementos tangibles de la percepcién de la calidad de servicio y la fidelidad del cliente
en las principales empresas telefénicas de Ecuador”

Se presenta el enfoque del enlace entre la fiabilidad del cliente expresada a manera de p #0.
Al simplificar la prueba de hipétesis se muestra:

Ho: p =0

Hg: p #0

Es imprescindible realizar una representacion grafica del proceder proporcional de los datos,
para realizar el contraste de la hipotesis planteada. Revisando la figura 6, es factible visualizar que la
valoracién de elementos tangibles se incrementa y a su vez, la valoracion de la fidelidad también. Esto

indica una posible correlacién de datos entre este par de variables.
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Figura 6. Elem. tangibles y Fidelidad

Nota. Realizado por los autores

Examinado el proceder de los datos, se considera importante verificar en la tabla de correlacion
de Rho de Spearman de la hipétesis especifica 5 expuesto en la tabla 10. Es imprescindible percibir
gue el valor del coeficiente de correlacion es de 0.525, correspondiente a un nexo positivo medio de
conexion entre la aprehension Elementos tangibles a manera de componente de la calidad del servicio
y la lealtad de los usuarios (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Para realizar la validacion de
conjeturas es preciso hacer referencia a la sistematica presentada en el presente estudio. El valor-p
de la significancia bilateral, observado en la tabla 10, es 0.00, por ende infimo al valor de significancia
a = 0.05, y en este entorno, la conjetura nula se ve rechazada, es decir, que se presenta un nexo
positivo entre el constituyente Elementos tangibles del enfoque de la calidad servicio con la fidelidad

del usuario en las empresas telefénicas ecuatorianas.

Tabla 10

Correlacién de Rho de Spearman hipétesis especifica 5

Fidelidad
Coeficiente de
) ,525**
Elementos correlacion
tangibles Sig. (bilateral) ,000
N 390

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Hipoétesis General

Respecto al objetivo general presentado anteriormente, y su hipétesis de partida He: “Existe ilacion
positiva dado con el componente Calidad de servicio de los componentes del enfoque vy la fidelidad del
cliente de las principales empresas telefénicas en Ecuador”.

Asi pues, se debe contrastar Hg, con la hip6tesis de partida (Ho): “No existe ilacion positiva
dado con el componente Calidad de servicio de los elementos del enfoque y la fidelidad del cliente de
las principales empresas telefonicas en Ecuador”.

Se manifiesta la relacién dada con el factor Calidad de servicio del enfoque del cliente
expuesta a manera de p #0. Al simplificar la prueba de hipétesis se obtiene:

HO: p =0

Hg: p #0

Para realizar el contraste de la hip6tesis General expuesta, es preciso contar con una nocién
grafica del proceder proporcional de los datos, estudiando la figura 7 es posible visualizar que cuando
la evaluacién de los constituyentes de la Calidad de servicio sube, la evaluacién de la fidelidad

asimismo sube. Es posible cierta afinidad de datos entre este par de variables.
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Figura 7. Calidad y Fidelidad del Cliente
Nota. Elaborado por los autores

Ya distinguido el proceder de los datos, se revisa en la tabla de correlacion de Rho de
Spearman de la hipétesis general descrita en la tabla 11. Es necesario examinar que el coeficiente de
correlacion es de 0.729, proporcionado a una ilacién positiva media de correlacion dada con la
aprehension de la calidad del servicio y la fidelidad de los usuarios de las empresas telefénicas

ecuatorianas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Para la comprobacién de hipdtesis es



necesario hacer referencia a los métodos propuestos en el presente estudio. Conforme lo mostrado en
la tabla 11, valor-p de la significancia bilateral es 0.00, por ende, infimo al valor de significancia a =
0.05, y ante esta trama, la hipétesis nula se rechaza, es decir, que se tiene una ilacién positiva entre

el factor calidad de servicio con la fidelidad del usuario en las empresas telefénicas ecuatorianas

Tabla 11
Correlacion de Rho de Spearman hipétesis general
Fidelidad
Coeficiente de
] ,129**
correlacién
Calidad ) ]
Sig. (bilateral) ,000
N 390

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



4. CONCLUSIONES Y DISCUSION
Las conclusiones se basaron aplicando un nivel de significancia de 0.05, y en cada una de ellas se
obtuvo una significancia bilateral inferior, por lo que todas las hipotesis de investigacion se aceptaron.

e Enlo que respecta a la evaluacién de la fiabilidad, donde dio como resultado un coeficiente de
correlacion de 0.661, la que es positiva media; donde se comprueba que la fiabilidad de la
calidad de servicio se relaciona con la fidelidad del cliente en las empresas telefénicas
ecuatorianas, esto como resultado de que las operadoras cumplen con las ofertas prometidas,
los empleados brindan una atencion eficiente, sin cometer errores y en el plazo prometido. En
investigaciones previas, indican que la calidad esta relacionada claramente con la confianza,
la satisfaccion y el compromiso que el cliente adquiere con el cliente, por lo cual, la hace una

variable clave que fundamenta la calidad de la relacion (Sarmiento Guede, 2017).

e Se determind un coeficiente de correlacion de 0.643, correspondiente a un nivel positivo medio.
En donde, la capacidad de respuesta de la calidad de servicio se relaciona con la fidelidad del
cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas, rechazando asi la hipotesis nula, este
resultado se debe a que las operadoras, cuentan con colaboradores que muestran
predisposicion, son comunicativos, atienden los requerimientos de forma oportuna, y dan
solucién al problema expuesto. En estudios realizados se evidencia que esta variable mantiene
relacién con la actitud con que la empresa brinda el servicio, es decir, con cuanta rapidez, pues
de esto dependera cumplir con el tiempo de atencién que se haya pactado con el cliente, asi
como la disposicion y nivel de accesibilidad que le otorga la empresa al cliente (Ochoa
Montoya, 2018).

e Paraladimension de seguridad, se generé un coeficiente de correlacion de 0.610, siendo éste
positiva media, donde se confirma que se enlaza con la fidelidad del cliente en las empresas
telefénicas ecuatorianas, debido a que cuentan con empleados que transfieren cordialidad,
manifiestan seguridad, gozan de un personal altamente capacitado. En trabajos relacionados,
se detalla que la cordialidad, la actitud y el conocimiento del personal son los factores mas
valorados por los clientes y que estos son los que crean la experiencia del cliente (Crosby,
1988).

e Con un coeficiente de correlacion de 0.652, lo que se establece como positiva media. De
acuerdo a esto, la empatia de la variable calidad de servicio se vincula con la fidelidad del
cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas, esto corresponde a que las operadoras,
cuentan con variedad de canales de atencién, incluyendo de atencion 24/7, es decir con
horarios convenientes y con atencion personalizada. En estudios previos, se menciona, que la
facilidad de contacto con la empresa mediante canales de comunicacion alternativos y la
atencion del personal, son los que dan mayor efecto positivo para la organizacién. Este Gltimo,

es parte del capital humano, en relacidn a una correcta solucién de las necesidades, en tiempo



oportuno y mostrando interés por los requerimientos, influyendo directamente sobre sobre la

calidad del servicio recibida (Arancibia Carvajal, Leguina, & Espinosa Zamorano, 2013).

e Donde el coeficiente de correlacién fue de 0.525, la cual se determina que es positiva media.
Por lo cual, la dimension elementos tangibles se enlaza con la fidelidad del cliente en las
empresas telefénicas ecuatorianas, esto es debido a que las telefénicas procuran que
visualmente sus equipos tengan fachada moderna ante sus clientes, se mantenga el aspecto
pulcro de sus asesores y finalmente, sus muebles buen estado, siendo estas particularidades
esenciales para una atencion integral a los clientes. En estudios previos, confirman que la
imagen corporativa, los establecimientos y estructuras fisicas, condicionan al cliente, dandole
una estimacion del producto o servicio que va a recibir, por lo cual se convierten en factores

gue pueden influenciar su satisfaccién (Machado, Tinoco, & Ribeiro, 2010).

e En general, la Calidad de Servicio obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.729, el que
corresponde a un nivel positivo medio, confirmando que se enlaza con la fidelidad del cliente
en las empresas telefénicas ecuatorianas, rechazando asi la hip6tesis nula. En investigaciones
anteriores, Indican que la lealtad del cliente se describe por dos enfoques, el de actitud y
comportamiento, en general, la lealtad es una consecuencia del cliente al estar satisfecho y
haber vivido una experiencia agradable, creando con esto, un fuerte compromiso por el

servicio, marca o empresa (Arias, Bravo, & Mendoza, 2018).

La variable calidad de servicio demostré tener una correlacion positiva media con la variable
fidelidad del cliente, asi también se evidencié que existe correlacion entre las dimensiones que
componen a las mismas, de esta manera se comprobaron las hipétesis del presente articulo, es decir
cada una de las variables y dimensiones analizadas son consideradas por el cliente para mantener
fidelidad al servicio prestado por su operadora. El autor (Alcaide, 2015), manifiesta que en los servicios
como es el caso de nuestro estudio, la calidad externa, la manera como es entregado el servicio hacia
el cliente tiene un alto grado de importancia y provoca un mayor grado de fidelizacién que la calidad
técnico-funcional o interna, ya que el que las caracteristicas técnicas del servicio entregado se
encuentren perfectas no garantiza la fidelizacion, he aqui la importancia del andlisis efectuado en el
presente articulo.

Finalmente, a través de este proyecto se puede concluir que la calidad del servicio en base a las
dimensiones planteadas, tienen un impacto en la fidelizacion del cliente de las operadoras telefénicas
ecuatorianas, por lo que sus estrategias deben de estar enfocadas y encaminadas a generar y mejorar
la calidad de sus servicios, mediante la generacion de buenas experiencias, buscando de esta manera
crear vinculos entre cliente y empresa, satisfaciendo las necesidades de sus abonados y con ello lograr
la recomendacion de los servicios ofrecidos. Confirmando de esta manera las teorias descrita y
mencionadas en todo el proyecto, teniendo como objeto de estudios, las operadoras telefénicas

ecuatorianas.
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