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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Los operadores de Telefonía Móvil que funcionan en Ambato son CONECEL S.A 

(Claro), OTECEL (Movistar) y CNT. Estos operadores, han emigrado sus redes 

optando por diferentes tecnologías, se dedican a prestar servicios de telefonía celular 

a la ciudadanía para poder satisfacer las necesidades, mismos que se hallan 

reglamentados por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones CONATEL, que es la 

entidad de administración y regulación de las telecomunicaciones en el país. 

 

Por esta razón, este trabajo investigativo se enfoca en la realización de estrategias de 

calidad de servicio para la empresa CONECEL S.A “CLARO”, de la ciudad de 

Ambato, porque la competencia es cada vez mayor, aumenta más el número y la 

variedad de servicios ofertados en el mercado, ofreciendo un valor agregado y 

buscando diferenciación en el servicio. 

 

Los datos obtenidos por investigación de campo, a través de las encuestas dirigidas a 

los clientes de las empresas CONECEL S.A. “CLARO”, OTECEL S.A. 

“MOVISTAR” y CNT, han determinado que es necesario corregir aquellos aspectos 

más relevantes, con el propósito de brindar una mejor calidad en el servicio a dichos 

clientes. 

 

Por ello, la propuesta es aplicar estrategias de calidad de servicio para la empresa 

CONECEL S.A. “CLARO”, de la provincia de Tungurahua, con el propósito de 

alcanzar mayor competitividad y, así, conseguir óptimos resultados en menor tiempo. 

 

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACIÓN, CALIDAD DEL SERVICIO, 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE, COMPETITIVIDAD, TELEFONÍA CELULAR.  



XVIII 
 

ABSTRACT 

 

The Mobile operators that operate in Ambato are CONECEL S.A (Claro), OTECEL 

(Movistar) and CNT. These operators, have migrated their networks by opting for 

different technologies, are dedicated to providing cellular telephone services to the 

public to be able to meet the needs, which are regulated by the National Council of 

Telecoms regulator CONATEl, which is the entity of administration and regulation of 

telecommunications in the country. 

 

For this reason, this research work focuses on the implementation of strategies of 

quality of service for the company CONECEL S.A "CLARO", of the city of Ambato, 

because the competition is increasing, increases in the number and variety of services 

offered in the market, offering an added value and looking for differentiation in the 

service. 

 

The data obtained by the research field, through the survey addressed to internal 

customers of the companies CONECEL S.A. "CLARO", OTECEL S.A. 

"MOVISTAR" and CNT, have determined that it is necessary to correct the most 

important aspects, with the aim of providing a better quality of service to clients. 

 

For this reason, the proposal is to apply strategies of quality of service for the company 

CONECEL S.A. "CLARO", of the province of Tungurahua, with the aim of achieving 

greater competitiveness, and thus obtain optimal results in less time.  

 

Keywords: INVESTIGATION, QUALITY OF THE SERVICE, CUSTOMER 

SATISFACTION, CUSTOMERS, COMPETITIVENESS, CELL PHONE. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Saludar al cliente con una agradable sonrisa, un trato amable, un servicio rápido y 

eficiente sería algo excelente para el cliente de las empresas. Si se considera que la 

forma de competir de las empresas ha cambiado y que muchas de ellas buscan la 

fidelización de los clientes a través de los precios, variedad y disponibilidad de 

productos, aun no lo logran en una forma total. Las empresas se podrían diferenciar 

por ofrecer un servicio de calidad a los clientes brindándoles los productos que 

necesitan en las mejores condiciones físicas y de atención. 

 

En cuanto los clientes llegan a la empresa buscan una solución y lo único que desean 

es obtener el producto/servicio sin importar algo más, su carácter es entonces agresivo 

e impulsivo, el personal debe estar preparado para cualquier situación y no reaccionar 

de forma negativa, por el contrario, debe ser lo más amable posible y de esta forma el 

cliente reaccionará a favor de la atención que reciba. 

 

A continuación, se muestra la estructura de este trabajo investigativo: 

 

1. Definición del problema de la investigación, donde consta la justificación de la 

pertinencia teórica y la necesidad práctica. 

2. Objetivos de la investigación, se trata del objetivo general y de los objetivos 

específicos que permiten caracterizar su situación actual. 

3. Fundamentación teórica, trata del estado del arte con sus principales concepciones 

teóricas. 

4. Metodología, explica los métodos y la metodología empleada para el 

procesamiento de los datos; así como su población y el tamaño de la muestra 

5. Resultados, indica los métodos científicos que posibilitan los resultados, la 

fundamentación científica, la validación teórica y la valoración de los resultados. 

6. Conclusiones, se encuentran relacionados con los objetivos y a los resultados del 

trabajo investigativo. 

7. Recomendaciones, trata sobre aquellas orientaciones y generalización de los 

resultados y algunos aspectos a mejorar 

8. Bibliografía 
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9. Finalmente, se presenta el artículo científico que permita la posterior publicación 

en revistas indexadas. 
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CAPÍTULO I 

 
DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

 
Para Cartagenova (2010), es indispensable realizar una adecuada gestión de calidad de 

servicio prestado, pues no es viable la sostenibilidad de una empresa de servicios si no 

centra gran parte de los esfuerzos en sus clientes y en la manera en que éstos reciben 

y perciben sus servicios. Por otra parte, una administración en el servicio basada en el 

compromiso gerencial, las personas y la gestión de la calidad de servicio centrada en 

los procesos de la empresa, no serán útiles si no se hallan mecanismos que aseguren la 

continuidad de los esfuerzos realizados y la adaptabilidad de la empresa a nuevos 

escenarios. Para esto se requiere de un cambio en la manera de ver, pensar, hacer y 

analizar las cosas, es decir un cambio en la cultura y filosofía organizacional, se 

necesita de un enfoque holístico el cual se fundamente en la fuerza laborar como uno 

de sus pilares fundamentales, así como en una constante mejora de los procesos y 

prácticas, todo esto orientado hacia el cliente y el servicio prestado a él. 

 

Para Medina (2012) llega a establecer que la empresa trabaja arduamente por brindar 

una buena atención al cliente y poder cumplir con las expectativas y requerimientos 

de los mismos, pero no se alcanza en su totalidad satisfacer las exigencias que los 

clientes. También indica que es necesario tener lineamientos en los procesos del 

servicio como una implementación de un Sistema de Gestión de la Calidad de servicio 

en la empresa, 

 

para mantener y corregir el servicio ofrecido, mejorando la calidad, aumentando la 

confiabilidad, enfocándose en la satisfacción de los socios.  

 

La calidad en el servicio debe ser considerada como herramienta competitiva, el 

comprender la importancia de mejorar los estándares de atención al cliente es 

importante porque nos permitirá conocer elementos para diseñar planes de mejora 

exitosos y duraderos en la empresa. 

 

Para Villacís (2012), el empleado no posee las características aparejadas en el área de 

atención al cliente, son gestos específicos en los cuales se debe desafiar máximo 
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atención, ya que este departamento es la estampa de la misión, considerando que es en 

este punto adonde las generalidades de los clientes realizan diversos encargos. En la 

medida en la que los empleados de la tarea estén conscientes y reconozcan los ciclos 

de excusado que involucra a cada cliente, en esa medida podrán colaborar de mejor 

fase a saldar las urgencias del mismo y tendrán una ofuscación completa de lo que su 

cliente necesita y prórroga. 

 

Si una empresa no hace esfuerzos para lograr que sus servicios y/o productos 

satisfagan 

las exigencias y expectativas de los clientes y sus costos sean bajos, difícilmente podrá 

sobrevivir y desarrollarse. Su competitividad será pequeña y su participación en el 

mercado será muy escasa. 
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1.1. Árbol de problemas 

 

 

Figura 1: Árbol de problemas 

Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 

INADECUADA GESTIÓN DE CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS 

EMPRESAS DE TELEFONÍA CELULAR EN LA PROVINCIA DE 

TUNGURAGUA” 

Incorrecta aplicación de 

métodos de 
mejoramiento de la calidad 

No aplican un modelo de 
gestión de calidad en el 

servicio al cliente 

Desconocimiento de 
estrategias de calidad en el 

servicio 

No realiza un diagnostico 
empresarial 

Estancamiento de la empresa Clientes insatisfechos La competencia ofrece mejores 
servicios 

Problemas para alcanzar la 
competitividad 

PROBLEMA 

EFECTOS 

CAUSAS 

(Copa) 

(Tronco) 

(Raíz) 

No logra la competitividad 
empresarial 
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1.1.1. Análisis crítico del árbol de problemas 

 

En todo ámbito donde se prestan servicios de telefonía celular, de los más avanzados, 

hay deficiencias en la calidad. La Incorrecta aplicación de métodos de mejoramiento 

de la calidad reduce los beneficios que se brindan a los clientes, mismos que produce 

un desperdicio de los escasos recursos de la atención al cliente. Por lo tanto, es 

fundamental contar con un proceso constante de mejoramiento de la calidad como 

componente de un sistema de atención al cliente que sea eficaz, eficiente y útil. 

 

Aunque las empresas de telefonía celular en el cantón Ambato cuentan con 

reconocimiento nacional, y muchas de sus políticas de servicio y ventas se 

fundamentan en las establecidas por Casa Matriz, las empresas no aplican un modelo 

de gestión de calidad en el servicio al cliente que permita establecer indicadores para 

la calidad del servicio y los niveles de satisfacción de sus actuales clientes. Sin 

embargo, el número de quejas y reclamos ha ido en aumento durante el último año 

(2017) alcanzando un incremento del 22%. Por tal razón, los gerentes de las empresas, 

consideran la importancia de conocer la percepción actual de los clientes que permitan 

consolidar la imagen de las empresas en el mercado, retener a los clientes actuales y 

atraer nuevos clientes. 

 

Muchos de los problemas de la calidad en el servicio han sido provocados por el 

desconocimiento en la aplicación de las estrategias de calidad en el servicio, mismo 

que repercute negativamente en su crecimiento, ya que en la mayor parte de ellas, no 

se aplican métodos de mejoramiento de la calidad, dificultándoles encaminarse hacia 

la satisfacción de las necesidades y expectativas de sus clientes, así como también, 

elegir estrategias para apegarse al nuevo rumbo de la clase empresarial, por ello es 

esencial disponer de una herramienta administrativa que les sirva como guía para ser 

más competitivas en su mercado. 

 

Además de lo manifestado en los apartados anteriores, las empresas no se toman el 

tiempo necesario para contratar a las personas adecuadas en los puestos de atención al 

cliente. La contratación correcta no significa seleccionar a alguien basándonos sólo en 
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su habilidad o competencia. La gente tiene que tener cierta aptitud para el servicio al 

cliente y que encaje bien en la cultura de la empresa. 

 

Algunas empresas no se toman el tiempo y esfuerzo necesario para capacitar a todos 

sus empleados. Todo pasajero de la nave tiene que estar a bordo y alineado con la 

visión de servicio al cliente y eso sólo se consigue a través de la formación, el refuerzo 

y el vigilar que se cumple. 

 

El no realizar un diagnóstico en la empresa puede ocasionar problemas para alcanzar 

la competitividad, muchas de las empresas de telefonía celular, no realizan análisis 

empresariales que les permita conocer su posición en el mercado, no fijan cursos de 

acción enfocados en la calidad; por lo manifestado es importante que se realicen la 

planeación de la calidad donde se diseñen los objetivos, estrategias y políticas para el 

mejoramiento de la calidad en el servicio, realizando un control en el proceso de 

calidad, tanto en la atención como en el servicio al cliente, de allí que es preciso 

mantener un monitoreo en el servicio que permita dar respuestas rápidas a las 

requerimientos del cliente. 

 

Las empresas de telefonía no deben perder de vista que no basta con estar a la 

vanguardia en tecnología, es necesario preguntarse si los servicios que se ofrecen 

cuentan con la suficiente calidad como para ser competitivo en su ramo, si en verdad 

se están preocupando por el usuario y no olvidar que las empresas también obtienen 

mejoras significativas de su desempeño, ofreciendo productos y servicios de mejor 

calidad. 
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CAPÍTULO II 

 
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 
1.2. Objetivo General 

Determinar las estrategias de la calidad de servicio para incrementar la competitividad 

en la empresa CONECEL S.A “CLARO”, de la provincia de Tungurahua. 

 

1.3. Objetivos Específicos 

 

 Diagnosticar el tipo de estrategia de servicio que utilizan la empresa CONECEL 

S.A “CLARO”, de la provincia de Tungurahua. 

 

 Analizar el nivel de competitividad en la empresa CONECEL S.A “CLARO”, de 

la provincia de Tungurahua. 

 

 Proponer una estrategia de calidad de servicio para mejorar la competitividad en 

la empresa CONECEL S.A “CLARO”, de la provincia de Tungurahua. 
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CAPÍTULO III 

 
FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA (ESTADO DE ARTE) 

 

1.4. Calidad en el servicio 

 

El concepto de calidad de servicio ha sido objeto de múltiples conceptualizaciones. 

Una razón de ello ha sido la naturaleza difusa y compleja del concepto. Una segunda 

causa estriba en la heterogeneidad de aportaciones de distintos autores. 

 

Según Pizzo (2018) es el hábito que desarrolla y que practica una empresa para conocer 

las necesidades y ofrecer, en consecuencia, a sus clientes, un servicio accesible, 

adecuado, ágil, apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún bajo situaciones 

inesperadas, para que sea atendido de una manera personalizada, resultando menor 

coste para la empresa. 

 

Por los puntos planteados precedentemente, se cree que cada empresa debe darse el 

trabajo de conocer temas estratégicos sobre la calidad de servicio al cliente, con el fin 

de desempeñarla correctamente y ampliar su cartera de clientes, gracias a la creación 

de una buena imagen y seguido del aumento de recomendaciones, desarrollando un 

ambiente cómodo tanto para sus empleados, clientes actuales y potenciales. 

 

1.5. Servicio al cliente 

 

El servicio al cliente es un proceso enfocado a la consecución de la satisfacción total 

de los requerimientos y necesidades de los mismos, asimismo atraer a número mayor 

de clientes por medio de un posicionamiento. 

 

Pérez (2007) menciona que: 

 

"Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con 

orientación al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los 

clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de esta manera cubrir sus 

expectativas, y, por tanto, crear o incrementar la satisfacción de nuestros 

clientes"  
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En tal sentido, los clientes componen el elemento más importante de cualquier 

empresa. Sin embargo, son limitadas las empresas que logran cimentarse a los clientes 

y a sus necesidades. Por lo tanto, el servicio que brindan a sus clientes se debe optimar, 

ya que la subsistencia de la empresa depende de ello. 

 

1.6. Valor del cliente 

 

Cuando se habla de la calidad un elemento importante de abordar el enfoque moderno 

de calidad, es la importancia del cliente. La relación precio, experiencia y calidad 

percibida que nuestros clientes tienen cuando están en contacto con nuestros productos 

y servicios harán que se cree con ellos el vínculo de fidelidad. 

 

Según Kotler (2012), valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que 

espera recibir del satisfactor y el costo total que debe soportar (tiempo, esfuerzo, 

dinero).  

 

En la figura siguiente el autor define los determinantes del valor entregado al cliente. 

 

 

Figura 2: Determinantes del valor entregado al cliente 

Fuente: Kotler Philip: Dirección de Marketing 

Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 
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La decisión de compra de un cliente se dirigirá́ hacia la alternativa que, desde su punto 

de vista, le aporte el mayor valor. 

 

Se puede decir que el consumidor busca obtener la mayor rentabilidad posible al 

adquirir los distintos bienes o servicios. Muñoz (2010) la define como una relación 

entre la utilidad que brinda el producto ofertado y el esfuerzo que el consumidor 

desarrolla en su compra.  

 

𝑅𝑒𝑛𝑡𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑝𝑎𝑟𝑎 𝑒𝑙 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑖𝑑𝑜𝑟

=  
𝑈𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑏𝑟𝑖𝑛𝑑𝑎𝑑𝑎 𝑝𝑜𝑟 𝑒𝑙 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜

𝐸𝑠𝑓𝑢𝑒𝑟𝑧𝑜 𝑑𝑒𝑠𝑎𝑟𝑟𝑜𝑙𝑙𝑎𝑑𝑜 𝑒𝑛 𝑠𝑢 𝑎𝑑𝑞𝑢𝑖𝑠𝑖𝑐𝑖ó𝑛
 

 

Ferrell (2011) indica que, para poder desarrollar mejor la estrategia de marketing, 

descomponen el beneficio y los costos para el cliente de esta manera: 

 

𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑝𝑒𝑟𝑐𝑖𝑏𝑖𝑑𝑜

=  

𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒𝑙
𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡𝑜 𝑐𝑒𝑛𝑡𝑟𝑎𝑙

+
𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑  𝑒𝑛 𝑒𝑙

𝑠𝑒𝑟𝑣𝑖𝑐𝑖𝑜 𝑎𝑙 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒
+

𝐶𝑎𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑏𝑎𝑠𝑎𝑑𝑎
𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑒𝑥𝑝𝑒𝑟𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑚𝑜𝑛𝑒𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 + 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑛𝑜 𝑚𝑜𝑛𝑒𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠
 

 

En el siguiente cuadro desagregan, a su vez, cada componente: 

 

Tabla 1: Elementos de los beneficios y costos para el cliente 

BENEFICIOS COSTOS 

Calidad del producto central Costos monetarios 

Características del producto Costos transaccionales 

Nombre de marca Precio de menudeo o de mayoreo 

Estilo y diseño Costos de envío 

Durabilidad Costos de instalación 

Facilidad de uso Impuesto sobre ventas 

Imagen Impuesto por uso  

Reputación Cuota de inscripción 

Garantías Pago de derechos  

 Cuotas o costos adicionales 

Calidad de servicio al cliente  

Confiabilidad Costos de ciclo de vida 

Receptividad Costos de mantenimiento 

Oportunidad Costos de reparación 

Simpatía de los empleados Costos de reemplazo 
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Calidad basada en la experiencia Costos no monetarios 

Atmósfera y decoración del local Tiempo 

Para venta al detalle Esfuerzo 

Publicidad y notas de prensa Riesgo 

Actividades de entrenamiento Salud y seguridad 

 Costos de oportunidad 
Fuente: Ferrell. Estrategias de marketing 
Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 

 

La calidad significa aportar valor al cliente, esto es, ofrecer unas condiciones de uso 

del producto o servicio superiores a las que el cliente espera recibir y a un precio 

accesible. También, la calidad se refiere a minimizar las pérdidas que un producto 

pueda causar a la sociedad humana mostrando cierto interés por parte de la empresa a 

mantener la satisfacción del cliente. 

 

Los clientes perciben valor cuando los beneficios y experiencias vividas asociadas con 

los conceptos y modelos de negocio que se les proporciona compensan el precio 

pagado y ello siempre lo comparan con lo que ellos llaman competidores. 

 

1.7. Satisfacción del cliente 

 

En la actualidad, para lograr la satisfacción del cliente se debe traspasar las barreras 

del departamento de marketing para convertirse en el objetivo principal de cada una 

de las áreas funcionales de la empresa; de esta manera, conseguir posicionarse en la 

mente de los clientes y, por ende, en el mercado meta. 

 

Según Kotler (2012), la satisfacción del cliente la define como el nivel del estado de 

ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto 

o servicio con sus expectativas.  

 

En general, la satisfacción del cliente es el conjunto de sentimientos de placer o 

decepción que se genera en una persona como resultado de comparar el valor que se 

percibe en el servicio en relación a las expectativas que había. 
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1.7.1. Importancia de la satisfacción del cliente 

 

La satisfacción del cliente después de la realización de la compra es cada vez más 

importante. Conseguir satisfacer a los clientes es ser capaces de crear un hueco en la 

mente de los clientes y crear una preferencia hacia la compra de productos, marcas o 

servicios. 

Para Thompson (2010), manifiesta que: 

 

Por ese motivo, resulta importante que tanto mercadólogos, como todas las 

personas que laboran en una empresa, sepan cuáles son los beneficios de 

alcanzar la satisfacción del cliente, cómo definirla, cuáles son los niveles de 

satisfacción, cómo se establecen las expectativas y en qué radica el beneficio 

percibido en los clientes, para que, de esa manera, estén mejor preparadas para 

contribuir activamente con cada una las actividades para alcanzar la 

satisfacción en los clientes. 

 

1.8. Clientes 

 

En las organizaciones actuales con la llegada de la globalización y los cambios 

culturales y tecnológicos, se ha venido dando un papel muy importante al cliente, 

siendo este una parte fundamental en el desarrollo y progreso de las empresas. 

 

En primer lugar, hay que conocer la acepción de la palabra cliente, esta conlleva 

múltiples significados de acuerdo en la perspectiva que se vaya a tener en cuenta o se 

vaya a emplear. 

 

Dice Drucker (2005) es el cimiento de toda empresa y la clave de su perduración. Y 

es con el fin de atender los requerimientos de los clientes que la sociedad confía a la 

empresa el uso de recursos creadores de riqueza. 

 

Cliente es aquella persona física o jurídica que accede a un determinado producto o 

servicio por medio de una transacción financiera u otro medio de pago. (Vértice, 2012) 
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Los clientes son una de las partes fundamentales para la empresa, son los que 

adquieren los productos o servicios lo que permite que la empresa funcione, tenga 

rentabilidad y pueda mantener al recurso humano. 

 

1.8.1. Clientes internos 

 

Son las personas que trabajan en la empresa y hacen factible la elaboración de 

productos o servicios. Cada departamento es cliente y proveedora de servicios al 

mismo tiempo, garantizando que la calidad interna de los procesos se refleje en la que 

reciben los clientes externos. (Pérez, 2012) 

 

En la mayoría de las empresas no se toma en cuenta la opinión del cliente interno, y 

para que la servicio al cliente tenga calidad hay que mirarlos a los empleados como el 

aspecto más importante. 

 

1.8.2. Clientes externos 

 

Son las personas que obtienen los productos y servicios brindados. Son extraños o 

ajenos a la empresa y son el origen de ingresos que mantienen las operaciones. Sin 

embargo, se considera a los clientes de una empresa como un concepto más amplio e 

integral, se podría decir que están constituidos por aquellas personas cuyas decisiones 

determinan la posibilidad de que la organización prospere en el tiempo. (Pérez, 2012) 

 

Los clientes externos son esenciales para el éxito de cualquier negocio, ya que 

proporcionan el flujo de ingresos que la empresa necesita a través de las compras para 

subsistir. 

 

1.9. Competitividad 

 

La competitividad, desde el punto de vista empresarial y socioeconómico, es 

transcendental ya que interviene de forma positiva en el crecimiento económico de un 

país. 
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Visto de esta manera, se enfatiza en la definición dada por el profesor Porter (2002) 

en este sentido, cuando afirma que:  

 

“La competitividad está determinada por la productividad, definida como el 

valor del producto generado por una unidad de trabajo o de capital. La 

productividad es función de la calidad de los productos y de la eficiencia 

productiva” 

 

El Diccionario Oxford de Economía define el término competitividad como: 

 

"La capacidad para competir en los mercados por bienes o servicios."  

 

 

Esta definición engañosamente sencilla y aparentemente inocua ha incitado, no 

obstante, una controversia durante las últimas dos décadas con respecto a su 

significado en distintos niveles de análisis, los métodos disponibles para medirla, así 

como las políticas públicas que pueden ser implementadas para mejorarla”. (Romo, 

2014) 

 

Desde el punto de vista (Pineiro, 1993), manifiesta que: 

 

“La competitividad es un concepto que no tiene límites precisos y se define en 

relación con otros conceptos”.  

 

La definición operativa de competitividad depende del punto de referencia del análisis, 

sector, firma, del tipo de producto analizado bienes básicos, productos diferenciados, 

cadenas productivas, etapas de producción y del objetivo de la indagación a corto o 

largo plazo, explotación de mercados, reconversión, etc. (Garay, 2012) 

 

En definitiva, la competitividad requiere un equipo directivo emprendedor, 

actualizado, preparado al cambio organizativo, mismo que debe considerar a los 

miembros de la empresa como el recurso más valioso. 
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1.10. Estrategias competitivas 

 

Para alcanzar los objetivos, existen distintas maneras de dirigir la acción. La estrategia 

significa la visión global de la empresa, la orientación general que se le quiere dar, la 

dirección a largo plazo que se va a tomar. Adecuar los recursos disponibles para 

alcanzar los objetivos de la mejor manera posible. Dicho de otra manera, consiste en 

ajustar los factores internos a los externos para alcanzar la mejor posición competitiva. 

 

Por lo que Porter (2002), define la estrategia competitiva como: 

 

“Las operaciones ofensivas o defensivas de una empresa para instaurar una 

posición aceptable dentro de una industria. Estas acciones son la respuesta a 

las cinco fuerzas competitivas que Porter indica como parte concluyente de la 

naturaleza y del grado de la competencia que encierra a la organización”. 

 

Habrá́ por tanto que definir con mucha claridad cuáles son las líneas maestras que van 

a guiar y regir el negocio, de manera que sean consistentes y realizables. 

 

 Cinco fuerzas competitivas de Porter 

 

Es una herramienta estratégica cuyo objetivo de este modelo es calcular la 

rentabilidad de un sector, teniendo en cuenta el valor actual y la proyección de los 

emprendedores. 

 

Según el punto de vista de Porter (2002), existen cinco fuerzas que determinan la 

rentabilidad a largo plazo de un mercado o segmento de mercado; mismas que se 

detallan a continuación: 

 

 

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. 

 

Un mercado no será́ atractivo si existen barreras de entrada difíciles de franquear por 

nuevos participantes que llegan con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de 

una posición de mercado. 
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2. La rivalidad entre los competidores. 

 

Un mercado no será́ atractivo cuando los competidores estén bien posicionados, sean 

muy numerosos y los costos fijos sean altos. La empresa estará́ constantemente 

enfrentada a guerras de precios, campañas publicitarias agresivas, promociones y 

entrada de nuevos productos. 

 

3. Poder de negociación de los proveedores. 

 

Un mercado no será́ atractivo cuando los proveedores estén bien organizados en 

gremios, tengan fuertes recursos y puedan imponer condiciones de precio y tamaño 

del pedido. Además, empeora la situación de la empresa si los proveedores son claves 

para ella, si no tienen sustitutos o tienen pocos sustitutos y de alto costo. 

 

4. Poder de negociación de los compradores. 

 

Un mercado no será́ atractivo cuando los clientes estén bien organizados, cuando el 

producto tiene varios o muchos sustitutos, cuando el producto no es muy diferenciado 

o es de bajo costo para el cliente, ya que esto le permite hacer sustituciones a igual o 

menor precio. 

 

Cuanto más organizados están los compradores más exigencias tendrán en cuanto a 

reducción de precios, mayor calidad, mayor servicio y la empresa tendrá́ una 

disminución en el margen de beneficio. 

 

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos. 

 

Un mercado no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La 

situación es más complicada si los sustitutos están más avanzados tecnológicamente o 

pueden entrar a precios más bajos, reduciendo así́ los márgenes de beneficio de la 

empresa y de la industria. 
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Para este modelo tradicional, la defensa consistía en crear barreras de entrada alrededor 

de la empresa y que le permitieran mediante la protección que le daba la ventaja 

competitiva obtener beneficios que podrían emplear en Investigación y Desarrollo, en 

financiar una guerra de precios o invertir en otros negocios. 

 

 

Figura 3: Las cinco fuerzas que modelan la competencia de un sector 

Fuente: Porter M. E., 2009, p. 32 

Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 

 

1.11. Liderazgo 

 

El Servicio al cliente contempla el diseño y la operacionalidad concreta y constante de 

un sistema de liderazgo integrado, distribuido, participativo, dinámico y cooperativo 

que busca adicionar valor a todos los procesos de la organización. (Vargas & Aldana 

de Vega, 2006, p. 68). 

 

Las empresas que ofrecen un servicio extraordinario como lo refieren Bennis, W. & 

Nanus, B. citados por Páez. (2010), son aquellas que aprovechan la energía emocional 

y espiritual del liderazgo. El liderazgo en servicio está representado por las 

competencias extraordinarias que estimulan el deseo de toda la organización para 

ofrecer servicios con un nivel sobresaliente. 

 

En este sentido, para Berry (2004), el liderazgo es el factor determinante para ofrecer 

altos niveles calidad en las empresas servicio. El liderazgo se convierte en una 

herramienta fundamental para la gerencia del servicio, por cuanto permite alinear el 
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interés de los colaboradores con los objetivos de la organización creando una visión y 

unas condiciones de trabajo atractivas generadoras de valor para el cliente. 

 

Por otra parte, Perdomo (2011), sostiene que los directivos que entregan servicio fijan 

estándares con sus propios comportamientos y estilos de dirección. Por consiguiente, 

se convierten en un modelo de servicio para todos los empleados, motivándoles y 

entregándoles los elementos necesarios para lograr un servicio excelente. 

 

Para cultivar el potencial de liderazgo en servicio se requiere promover a las personas 

indicadas, logrando que amplíen sus horizontes, ayuden a la empresa y sean ejemplo 

para sus empleados en lo que a liderazgo concierne. Así mismo, es necesario poner 

énfasis en la participación personal, no se debe tomar a los empleados como simples 

ejecutores de las tareas de la empresa, al contrario, hay que hacerlos partícipes de todas 

las estrategias que sean parte del equipo y así por medio del compromiso realizar sus 

labores con alto grado de servicio. 

 

Igualmente, se debe poner énfasis en el factor confianza, cultivar el liderazgo es tener 

confianza en el criterio, la capacidad y la buena fe de los empleados. El líder debe 

facultar a los miembros de la organización para asumir riesgos y tomar decisiones que 

favorezcan la calidad de servicio que se ofrece. 

 

Las empresas de servicio para mantenerse en un mercado cada vez más competitivo y 

globalizado, deben adaptarse a nuevas tendencias gerenciales que le permitan no solo 

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, sino que deben superar el 

marco de sus expectativas. Esta es concebida como un proceso integral, en el cual, la 

estrategia, el sistema, la gente, y el cliente hacen parte activa para llegar a constituir la 

completa experiencia del servicio al cliente. 
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CAPÍTULO IV 

 
METODOLOGÍA 

 

1.12. Modalidad de la Investigación 

 

1.12.1. Investigación Bibliográfica-Documental 

 

La investigación bibliográfica- Documental se fundamenta en el análisis teórico y 

conceptual, extraída de libros, revistas, internet.  (Hernández, Fernández, & Baptista, 

2010). 

 

La investigación bibliográfica o documental juega un papel muy significativo en este 

trabajo investigativo, puesto que garantizó la calidad de los fundamentos teóricos 

acerca de la Gestión de la Calidad del Servicio y de la Competitividad en las empresas 

de telefonía celular en el cantón Ambato; misma que consistió en indagar, interpretar 

información sobre el tema investigado, utilizando para ello, una metódica de análisis 

y teniendo con el propósito de lograr resultados que puedan ayudar para el avance de 

la presente investigación. 

 

1.12.2. Investigación de Campo 

 

La investigación de campo es aquella que permite no solo observar sino recolectar los 

datos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos. (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2010). 

 

Fue un proceso sistemático y riguroso de recolección, análisis y presentación de datos, 

basado en la recolección directa de los mismos, en la en las empresas de telefonía 

celular en el cantón Ambato, donde fue posible entrar en contacto directo con los 

clientes internos y externos para obtener información necesaria para la investigación. 
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1.13. Nivel o tipo de investigación 

 

1.13.1. Investigación Exploratoria 

 

Según Hernández (2010) 

 

“Se efectúa normalmente cuando el objetivo a examinar un tema o problema 

de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha 

abordado antes”.   

 

La investigación exploratoria fue usada en esta investigación para resolver el problema 

con claridad; además, se estableció el mejor diseño de la investigación, el método de 

recolección de datos y la selección de temas. 

 

1.13.2. Investigación Descriptiva 

 

Para Tamayo (2011) 

 

“Busca especificar las propiedades, las características y los perfiles importantes 

de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a 

un análisis”.  

 

El propósito de esta investigación fue describir situaciones, fenómenos y eventos de 

cómo se manifiestan en las empresas de telefonía, donde permitió conocer lo  más 

sobresaliente del problema, mediante la aplicación de encuestas a los clientes internos, 

para  determinar el problema mediante análisis estadísticos, mismos que fueron 

revisados tabulados y procesados para obtener resultados confiables. 

 

1.13.3. Investigación correlacional 

 

Manifiesta Spiegel (2012) que: 

 

“Es un tipo de estudio que tiene como propósito evaluar la relación que existe entre 

dos o más conceptos, categorías o variables (en un contexto en particular). Los 

estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relación entre esas dos o 

más variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable 
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presuntamente relacionada y después también miden y analizan la correlación. 

Tales correlaciones se expresan en hipótesis sometidas a prueba”. 

 

Este tipo de investigación tuvo el propósito de medir estadísticamente la relación que 

existe entre la variable independiente Calidad del servicio, con la variable dependiente 

Competitividad, en donde el cambio de una variable influye directamente en el cambio 

de la otra. 

 

1.13.4. Investigación explicativa 

 

Para Hernández (2010) 

 

La investigación explicativa está dirigida a responder por las causas de los 

fenómenos físicos o sociales, se centra en explicar por qué ocurre el fenómeno 

y en qué condiciones se manifiesta. 

 

Residió en investigar el porqué de los hechos mediante la relación causa-efecto y 

contrastar la hipótesis que aporte elementos que ayuden a comprender el fenómeno de 

estudio. 

 

1.14. Población y Muestra 

 

1.14.1. Población 

 

Para (Hernández, 2010) la población es un conjunto de unidades que comparten 

algunas singularidades que se desean estudiar.  Esta información puede darse en 

números o porcentajes. p.127. 

 

Una vez que se han definido las variables a estudiar se estableció la población a 

investigar. En este caso se trabajó con una población de clientes internos de las 

diferentes empresas de telefonía celular que operan en nuestra provincia, como son: 

CONECEL S.A. “CLARO”, OTECEL S.A. “MOVISTAR” y CNT, como se presenta 

en la siguiente tabla. 
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Tabla 2: Clientes internos de las diferentes empresas operadoras de telefonía celular  

CONECEL S.A 

“CLARO” 

OTECEL S.A 

MOVISTAR 
CNT 

Población Frecuencia Población Frecuencia Población Frecuencia 

Clientes 
internos 

40 Clientes 
internos 

40 Clientes 
internos 

40 

Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 

 

1.14.2. Muestra 

 

Para el presente estudio como la población es de 120 clientes internos se procedió 

aplicar la siguiente formula del muestreo. 

 

Para Ballestrini (2010) 

 

“La muestra se refiere que cuando el universo de estudio está integrado por un 

número pequeño de sujetos por ser una población finita y pequeña se tomaran 

a todos los sujetos que la integran”. 

 

Cálculo de la muestra 

 

Para el cálculo del tamaño de la muestra se aplicará la siguiente formula: (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2010). 

  

 

𝑛 =
𝑍 2 𝑃. 𝑄. 𝑁

𝑍2𝑃. 𝑄 + 𝑁. 𝑒  2
 

 

 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

Z2 = Nivel de confianza (0.5) (1.96) 

P = Probabilidad a favor (0.5) 

Q = Probabilidad en contra (0.5) 

N = Población total 120 

e = Error admisible (0.05) 
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Reemplazando valores: 

 

𝑛 =
(1.96) 2(0.5)(0.5)(120)

(1.96) 2(0.5)(0.5) + (120)(0.05) 2

                                    

 

 

𝑛 =
(3,8416) (0.25)(120)

(3,8416) 2(0.25) + (120)(0.0025) 

                                    

 

 

𝑛 =
115,248

0.9604 +  0,3
 

 

 

𝑛 =
115,248

1,260
 

 
 

𝑛 
= 90 clientes internos de empresas operadoras de telefonía celular  de Ambato 
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CAPÍTULO V 

 
RESULTADOS 

 
1.15. Encuestas 

 

1.15.1. Encuestas dirigidas a los clientes internos de la empresa CONECEL S.A. 

“CLARO”. 

 
1. ¿Cuál es su grado de satisfacción en relación a la Calidad del servicio que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 3: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Calidad Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

14 46,7 46,7 46,7 

Satisfecho 10 33,3 33,3 80,0 

Indiferente 2 6,7 6,7 86,7 

Insatisfecho 4 13,3 13,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago. 

 

 

 
Gráfico 1: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción Calidad Servicio 

Elaborado por: Gabriela Salazar y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL S.A. 

“CLARO”, el 47% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de 

47%

33%

7%
13% Completamente

satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho
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satisfacción en relación a la Calidad del servicio, un 33% indica encontrarse satisfecho, 

un 7% muestra indiferencia, mientras que el 13% se encuentra insatisfecho. 
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2. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del 

servicio que ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 4: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

11 36,7 36,7 36,7 

Satisfecho 11 36,7 36,7 73,3 

Insatisfecho 8 26,7 26,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 2: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se observa que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa 

CONECEL S.A. “CLARO”, el 36% manifiesta estar completamente satisfecho en su 

grado de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del servicio que ofrece la 

empresa, un 37% indica encontrarse satisfecho, mientras que el 27% se encuentra 

insatisfecho. 

 

 

 

 

  

36%

37%

27%

Completamente
satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho



28 
 

3. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Servicio Posventa que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 5: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 

satisfecho 
8 26,7 26,7 26,7 

Satisfecho 13 43,3 43,3 70,0 

Insatisfecho 5 16,7 16,7 86,7 

Completamente 

insatisfecho 
4 13,3 13,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 3: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se advierte que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa 

CONECEL S.A. “CLARO”, el 27% manifiesta estar completamente satisfecho en su 

grado de satisfacción en lo referente al Servicio Posventa que ofrece la empresa, un 

43% indica encontrarse satisfecho, un 17% se encuentra insatisfecho, mientras que un 

restante 13% se encuentra completamente insatisfecho. 
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4. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente a la Cobertura del servicio que 

ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 6: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

26 86,7 86,7 86,7 

Satisfecho 4 13,3 13,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 4: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se señala que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL 

S.A. “CLARO”, el 87% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de 

satisfacción en lo referente a la cobertura del servicio que ofrece la empresa, mientras 

que un 13% indica encontrarse completamente insatisfecho. 
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5. ¿Usted considera que el personal que atiende, proporciona un servicio confiable y 

adecuado a las necesidades del cliente? 

 

Tabla 7: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

10 33,3 33,3 33,3 

Satisfecho 7 23,3 23,3 56,7 

Indiferente 5 16,7 16,7 73,3 

Insatisfecho 6 20,0 20,0 93,3 

Completamente 
insatisfecho 

2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 5: CONECEL S.A “CLARO”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se indica que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL 

S.A. “CLARO”, el 33% considera que el personal que atiende, proporciona un servicio 

confiable y adecuado a las necesidades del cliente, un 23% indica encontrarse 

satisfecho, un 17% muestra indiferencia, un 20% se encuentra insatisfecho, mientras 

que un restante 7% dice encontrarse completamente insatisfecho. 
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6. ¿Considera que la empresa toma de forma adecuada los reclamos y sugerencias 

de los clientes? 

 

Tabla 8: Reclamos y sugerencias 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 5 16,7 16,7 16,7 

Casi siempre 19 63,3 63,3 80,0 

Pocas veces 3 10,0 10,0 90,0 

Nunca 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

 Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 6: Reclamos y sugerencias 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se demuestra que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa 

CONECEL S.A. “CLARO”, el 17% considera que la empresa toma de forma adecuada 

los reclamos y sugerencias de los clientes, un 63% indica que casi siempre, un 10% 

pocas veces, mientras que el otro 10% restante manifiesta que nunca. 
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7. ¿En la empresa de telefonía celular se aplican estrategias de calidad en el servicio 

al cliente? 

 

Tabla 9: CONECEL S.A “CLARO”. Estrategias de calidad en el servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 10 33,3 33,3 33,3 

Casi siempre 9 30,0 30,0 63,3 

Ocasionalmente 5 16,7 16,7 80,0 

Pocas veces 3 10,0 10,0 90,0 

Nunca 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 7: CONECEL S.A “CLARO”. Estrategias de calidad en el servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Del total de 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL S.A. 

“CLARO”, el 33% creen que siempre se aplican estrategias de calidad en el servicio 

al cliente, un 30% indica que casi siempre, un 17% ocasionalmente, un 10% pocas 

veces, mientras que el otro10% dice que nunca. 
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8. ¿Considera positiva la competencia en la oferta del servicio de telefonía celular? 

 

Tabla 10: CONECEL S.A “CLARO”. Competencia en la oferta de servicios 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 17 56,7 56,7 56,7 

Casi siempre 11 36,7 36,7 93,3 

Pocas veces 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 8: CONECEL S.A “CLARO”. Competencia en la oferta de servicios 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL S.A. “CLARO”, el 

56% consideran que siempre es positiva la competencia en la oferta del servicio de 

telefonía celular, un 37% indica que casi siempre, mientras que el 7% dice que pocas 

veces. 
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9. ¿Las estrategias competitivas contribuyen a mejorar la productividad? 

 
Tabla 11: CONECEL S.A “CLARO”. Estrategias competitivas 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 27 90,0 90,0 90,0 

Casi siempre 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 9: CONECEL S.A “CLARO”. Estrategia competitivas 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados se observa que en la empresa CONECEL S.A. 

“CLARO”, el 90% consideran que siempre las estrategias competitivas contribuyen a 

mejorar la productividad, mientras que el 10% dice que casi siempre. 
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10. ¿Cómo considera la comunicación con el personal? 

 
Tabla 12: CONECEL S.A “CLARO”. Comunicación con el personal 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bueno 14 46,7 46,7 46,7 

Bueno 8 26,7 26,7 73,3 

Regular 5 16,7 16,7 90,0 

Malo 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 10: CONECEL S.A “CLARO”. Comunicación con el personal 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Los 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL S.A. “CLARO”, el 

46% consideran que la comunicación con el personal es muy buena, un 27% que es 

buena, un 17% que es regular, mientras que el 10% está convencida que es mala. 
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11. ¿Cuál es su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 13: CONECEL S.A “CLARO”. Cumplimiento de objetivos 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

8 26,7 26,7 26,7 

Satisfecho 12 40,0 40,0 66,7 

Insatisfecho 8 26,7 26,7 93,3 

Completamente 
insatisfecho 

2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 11: CONECEL S.A “CLARO”. Cumplimiento de objetivos 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se puede observar en la tabla que de un total de 30 clientes internos encuestados en la 

empresa CONECEL S.A. “CLARO”, el 26% manifiesta estar completamente 

satisfecho en su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa, un 40% indica encontrarse satisfecho, un 27% se halla insatisfecho, 

mientras que el 7% se encuentra completamente insatisfecho. 
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12. ¿Considera adecuados la tecnología/medios con los que cuenta la empresa para 

solucionar cualquier incidencia? 

 

Tabla 14: CONECEL S.A “CLARO”. Tecnología/medios 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Si 22 73,3 73,3 73,3 

No 6 20,0 20,0 93,3 

No sabe 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 12: CONECEL S.A “CLARO”. Tecnología/medios 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa CONECEL S.A. 

“CLARO”, el 73% si consideran adecuados la tecnología/medios con los que cuenta 

la empresa para solucionar cualquier incidencia, un 20% indica que no, mientras que 

el 7% dice que no sabe. 
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1.15.2. Encuestas dirigidas a los clientes internos de la empresa OTECEL S.A. 

“MOVISTAR”. 

 
1. ¿Cuál es su grado de satisfacción en relación a la Calidad del servicio que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 15: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción Calidad Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

18 60,0 60,0 60,0 

Satisfecho 10 33,3 33,3 93,3 

Insatisfecho 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 13: Grado de satisfacción Calidad Servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL S.A. 

“MOVISTAR”, el 60% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de 

satisfacción en relación a la Calidad del servicio, un 33% indica encontrarse satisfecho, 

mientras que el 7% se encuentra insatisfecho. 

 

 

 

60%

33%

7%

Completamente
satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho



39 
 

2. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del servicio 

que ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 16: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

19 63,3 63,3 63,3 

Satisfecho 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 14: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se observa que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL 

S.A. “MOVISTAR”, el 63% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado 

de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del servicio que ofrece la empresa, 

mientras que el 37% se encuentra satisfecho. 
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3. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Servicio Posventa que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 17: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

19 63,3 63,3 63,3 

Satisfecho 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 15: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se advierte que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL 

S.A. “MOVISTAR”, el 63% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado 

de satisfacción en lo referente al Servicio Posventa que ofrece la empresa, mientras 

que un restante 37% se encuentra satisfecho. 
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4. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente a la Cobertura del servicio que 

ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 18: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

17 56,7 56,7 56,7 

Satisfecho 13 43,3 43,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 16: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se señala que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL 

S.A. “MOVISTAR”, el 57% manifiesta estar completamente satisfecho en lo referente 

a la cobertura del servicio que ofrece la empresa, mientras que un 43% indica 

encontrarse satisfecho. 
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5. ¿Usted considera que el personal que atiende, proporciona un servicio confiable y 

adecuado a las necesidades del cliente? 

 

Tabla 19: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

13 43,3 43,3 43,3 

Satisfecho 12 40,0 40,0 83,3 

Indiferente 5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 17: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se indica que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL 

S.A. “MOVISTAR”, el 43% considera que el personal que atiende, proporciona un 

servicio confiable y adecuado a las necesidades del cliente, un 40% indica encontrarse 

satisfecho, un 17% muestra indiferencia. 
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6. ¿Considera que la empresa toma de forma adecuada los reclamos y sugerencias de 

los clientes? 

 

Tabla 20: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Reclamos y sugerencias 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 16 53,3 53,3 53,3 

Casi siempre 10 33,3 33,3 86,7 

Ocasionalmente 2 6,7 6,7 93,3 

Pocas veces 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 18: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Reclamos y sugerencias 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se demuestra que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa 

OTECEL S.A. “MOVISTAR”, el 53% consideran que siempre la empresa toma de 

forma adecuada los reclamos y sugerencias de los clientes, un 33% indica que casi 

siempre, un 7% ocasionalmente, mientras que el otro 7% restante manifiesta que pocas 

veces. 
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7. ¿En la empresa de telefonía celular se aplican estrategias de calidad en el servicio 

al cliente? 

 

Tabla 21: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Estrategias de calidad en el servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 22 73,3 73,3 73,3 

Casi siempre 5 16,7 16,7 90,0 

Ocasionalmente 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 19: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Estrategias de calidad en el servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Del total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL S.A. 

“MOVISTAR”, el 73% creen que siempre se aplican estrategias de calidad en el 

servicio al cliente, mientras que el 17% dice que casi siempre, mientras que el 10% 

indica que ocasionalmente. 
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8. ¿Considera positiva la competencia en la oferta del servicio de telefonía celular? 

 

Tabla 22: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Competencia en la oferta de servicio 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 22 73,3 73,3 73,3 

Casi siempre 8 26,7 26,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 

Gráfico 20: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Competencia en la oferta de servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL S.A. “MOVISTAR”, 

el 73% consideran que siempre es positiva la competencia en la oferta del servicio de 

telefonía celular, mientras que el 27% dice que casi siempre. 
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9. ¿Las estrategias competitivas contribuyen a mejorar la productividad? 

 

 
Tabla 23: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Estrategia competitiva 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 27 90,0 90,0 90,0 

Casi siempre 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 21: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Estrategia competitiva 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados se observa que en la empresa OTECEL S.A. 

“MOVISTAR”, el 90% consideran que siempre las estrategias competitivas 

contribuyen a mejorar la productividad, mientras que el 10% dice que casi siempre. 
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10. ¿Cómo considera la comunicación con el personal? 

 
Tabla 24: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Comunicación con el personal 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bueno 24 80,0 80,0 80,0 

Bueno 6 20,0 20,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 22: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Comunicación con el personal 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Los 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL S.A. “MOVISTAR”, el 

80% consideran que la comunicación con el personal es muy buena, mientras que el 

20% manifiesta que es buena. 
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11. ¿Cuál es su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 25: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Cumplimiento de objetivos 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

25 83,3 83,3 83,3 

Satisfecho 5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 23: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Cumplimiento de objetivos 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se puede observar en la tabla que de un total de 30 clientes internos encuestados en la 

empresa OTECEL S.A. “MOVISTAR”, el 83% manifiesta estar completamente 

satisfecho en su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa, mientras que el 17% se encuentra satisfecho. 
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12. ¿Considera adecuados la tecnología/medios con los que cuenta la empresa para 

solucionar cualquier incidencia? 

 

Tabla 26: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Tecnología/medios 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Si 30 100,0 100,0 100,0 

No 0 0,0 0,0 0,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 24: OTECEL S.A. “MOVISTAR”. Tecnología/medios 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa OTECEL S.A. 

“MOVISTAR”, el 100% consideran adecuados la tecnología/medios con los que 

cuenta la empresa para solucionar cualquier incidencia. 
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5.1.3. Encuestas dirigidas a los clientes internos de la empresa CORPORACIÓN 

NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES “CNT”. 

 

1. ¿Cuál es su grado de satisfacción en relación a la Calidad del servicio que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 27: “CNT”. Grado de satisfacción Calidad Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

8 26,7 26,7 26,7 

Satisfecho 12 40,0 40,0 66,7 

Indiferente 7 23,3 23,3 90,0 

Insatisfecho 3 10,0 10,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 25: “CNT”. Grado de satisfacción Calidad Servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT, el 27% manifiesta 

estar completamente satisfecho en su grado de satisfacción en relación a la Calidad del 

servicio, un 40% indica encontrarse satisfecho, el 23% muestra indiferencia, mientras 

que el 10% se encuentra insatisfecho. 
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2. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del servicio 

que ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 28: “CNT”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

14 46,7 46,7 46,7 

Satisfecho 9 30,0 30,0 76,7 

Indiferente 7 23,3 23,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 26: “CNT”. Grado de satisfacción Proceso de compra 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se observa que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, 

el 47% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de satisfacción en lo 

referente al proceso de compra del servicio que ofrece la empresa, un 30% indica 

encontrarse satisfecho, mientras que el 23% muestra indiferencia. 
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3. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Servicio posventa que ofrece la 

empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 29: “CNT”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

6 20,0 20,0 20,0 

Satisfecho 13 43,3 43,3 63,3 

Insatisfecho 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 27: “CNT”. Grado de satisfacción. Servicio Posventa 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se advierte que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, 

el 20% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de satisfacción en lo 

referente al servicio posventa que ofrece la empresa, un 43% satisfecho, mientras que 

un restante 37% se encuentra insatisfecho. 
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4. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente a la Cobertura del servicio que 

ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 30: “CNT”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Satisfecho 15 50,0 50,0 50,0 

Insatisfecho 9 30,0 30,0 80,0 

Completamente 
insatisfecho 

6 20,0 20,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 28: “CNT”. Grado de satisfacción. Cobertura del Servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se señala que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 

57% manifiesta estar completamente satisfecho en lo referente a la cobertura del 

servicio que ofrece la empresa, mientras que un 43% indica encontrarse satisfecho. 
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5. ¿Usted considera que el personal que atiende, proporciona un servicio confiable y 

adecuado a las necesidades del cliente? 

 

Tabla 31: “CNT”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

8 26,7 26,7 26,7 

Satisfecho 10 33,3 33,3 60,0 

Indiferente 7 23,3 23,3 83,3 

Insatisfecho 5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 29: “CNT”. Grado de satisfacción. Servicio confiable y adecuado 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se indica que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 

27% se consideran completamente satisfechos con el personal que atienden, 

proporciona un servicio confiable y adecuado a las necesidades del cliente, un 33% 

indica encontrarse satisfecho, un 23% muestra indiferencia, mientras que un 17% 

muestra indiferencia. 

 

 

 

  

27%

33%

23%

17% Completamente
satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho



55 
 

6. ¿Considera que la empresa toma de forma adecuada los reclamos y sugerencias de 

los clientes? 

 

Tabla 32: “CNT”. Reclamos y sugerencias 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 3 10,0 10,0 10,0 

Casi siempre 14 46,7 46,7 56,7 

Ocasionalmente 5 16,7 16,7 73,3 

Pocas veces 8 26,7 26,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 30: “CNT”. Reclamos y sugerencias 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se demuestra que de un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, 

el 53% consideran que siempre la empresa toma de forma adecuada los reclamos y 

sugerencias de los clientes, un 10% indica que casi siempre, un 47% casi siempre, un 

17% ocasionalmente, mientras que el 27% restante manifiesta que pocas veces. 
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7. ¿En la empresa de telefonía celular se aplican estrategias de calidad en el servicio 

al cliente? 

 

Tabla 33: “CNT”. Estrategias de calidad en el servicio 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 8 26,7 26,7 26,7 

Casi siempre 10 33,3 33,3 60,0 

Ocasionalmente 7 23,3 23,3 83,3 

Pocas veces 5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 31: “CNT”. Estrategias de calidad en el servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Del total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 27% creen que 

siempre se aplican estrategias de calidad en el servicio al cliente, un 33% casi siempre, 

un 23% ocasionalmente, mientras que un 17% dice que pocas veces. 
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8. ¿Considera positiva la competencia en la oferta del servicio de telefonía celular? 

 

Tabla 34: “CNT”. Competencia en la oferta de servicio 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Siempre 14 46,7 46,7 46,7 

Casi siempre 16 53,3 53,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 32: “CNT”. Competencia en la oferta de servicio 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 47% consideran que 

siempre es positiva la competencia en la oferta del servicio de telefonía celular, 

mientras que el 53% dice que casi siempre. 
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9. ¿Las estrategias competitivas contribuyen a mejorar la productividad? 

 

 
Tabla 35: “CNT”. Estrategia competitiva 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Siempre 15 50,0 50,0 50,0 

Casi siempre 15 50,0 50,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 33: “CNT”. Estrategia competitiva 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De los 30 clientes internos encuestados se observa que en la empresa “CNT”, el 50% 

consideran que siempre las estrategias competitivas contribuyen a mejorar la 

productividad, mientras que el 50% dice que casi siempre. 
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10. ¿Cómo considera la comunicación con el personal? 

 
Tabla 36: “CNT”. Comunicación con el personal 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bueno 8 26,7 26,7 26,7 

Bueno 11 36,7 36,7 63,3 

Regular 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 34: “CNT”. Comunicación con el personal 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Los 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 27% consideran que la 

comunicación con el personal es muy buena, el 37% buena, mientras que el 37otro % 

manifiesta que es regular. 
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11. ¿Cuál es su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa de telefonía celular? 

 

Tabla 37: “CNT”. Cumplimiento de objetivos 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Completamente 
satisfecho 

10 33,3 33,3 33,3 

Satisfecho 10 33,3 33,3 66,7 

Insatisfecho 5 16,7 16,7 83,3 

Completamente 
insatisfecho 

5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 35: “CNT”. Cumplimiento de objetivos 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

Se puede observar en la tabla que de un total de 30 clientes internos encuestados en la 

empresa “CNT”, el 33% manifiesta estar completamente satisfecho en su grado de 

satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados por la empresa, otro 33% 

satisfecho, el 17% insatisfecho, mientras que el otro 17% se encuentra completamente 

insatisfecho. 
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12. ¿Considera adecuados la tecnología/medios con los que cuenta la empresa para 

solucionar cualquier incidencia? 

 

Tabla 38: “CNT”. Tecnología/medios 

  Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Si 19 63,3 63,3 63,3 

No 11 36,7 36,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0   

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

 

 
Gráfico 36: “CNT”. Tecnología/medios 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Análisis e interpretación 

 

De un total de 30 clientes internos encuestados en la empresa “CNT”, el 63% 

consideran adecuados la tecnología/medios con los que cuenta la empresa para 

solucionar cualquier incidencia, y un 67% indica que no. 
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1.16. Verificación de la hipótesis 

 

Según Hernández (2010) 

 

“La hipótesis muestra lo que se esta buscando o tratando de probar y se detalla 

como una comprobación del fenómeno investigado, formulada a manera de 

proposición”  

 

Para contrastar la hipótesis el procedimiento comprende las etapas siguientes: 

 

 Modelo lógico 

 

Ho. La adecuada gestión de calidad del servicio no mejora la competitividad en la 

empresa CONECEL S.A “CLARO”, de la ciudad de Ambato. 

 

H1. La adecuada gestión de calidad del servicio mejora la competitividad en la empresa 

CONECEL S.A “CLARO”, de la ciudad de Ambato. 

 

 Nivel de significancia  

 

El nivel de riesgo de significancia es el complemento del nivel de confianza, por lo 

general es: α = 0.10 ó 0.05. 

 

El nivel de confianza con el que se quiere afirmar el resultado se fija al 95 %, o lo 

que es lo mismo al 5 % de margen de error, es decir p < 0,05. 

 

 Calculo del Chi cuadrado 

 

Para calcular el Chi-cuadrado se aplicó la siguiente formula: 

 

𝑋2 =  ∑   
(𝑓𝑜 − 𝑓𝑒)2

𝑓𝑒
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Pasos para la verificación del Chi cuadrado 

 

Frecuencia observada 

 

Se elabora la tabla de la frecuencia observada, para los cual se tomaron las preguntas 

de la encuesta de la variable independiente como de variable dependiente, como se 

muestra a continuación: 

 

Tabla 39: Frecuencia observada 

Alternativas 

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE 

Total 

CLARO MOVISTAR CNT CLARO MOVISTAR CNT 

P7 P7 P7 P8 P8 P8 

Siempre 10 22 8 17 22 14 93 

Casi siempre 9 5 10 11 8 16 59 

Ocasionalmente 5 3 7 0 0 0 15 

Pocas veces 3 0 5 2 0 0 10 

Nunca 3 0 0 0 0 0 3 

Total 30 30 30 30 30 30 180 

 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2  
Fuente: Encuestas 

laborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago. 

 

Frecuencia esperada 

 

Se calcula basándose en la hipótesis y sujetándose a las reglas de probabilidad. A las 

frecuencias que ocupan las celdas de una tabla de contingencia se les denomina 

frecuencias de celda. Al total de las frecuencias de una fila o de una columna se la 

conoce como frecuencia marginal.  

 

Para calcular la frecuencia esperada, se aplica la siguiente fórmula: 

 

𝐹𝑒 =    
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑓𝑖𝑙𝑎𝑠  𝑥  𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑙𝑢𝑚𝑛𝑎𝑠

𝑁
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Tabla 40: Frecuencia esperada 

Alternativas 

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE 

Total 

CLARO MOVISTAR CNT CLARO MOVISTAR CNT 

P7 P7 P7 P8 P8 P8 

Siempre 15,5 15,5 15,5 15,5 15,5 15,5 93,0 

Casi siempre 9,8 9,8 9,8 9,8 9,8 9,8 59,0 

Ocasionalmente 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 15,0 

Pocas veces 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7 10,0 

Nunca 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 3,0 

Total 30 30 30 30 30 30 180,0 

Fuente: Encuestas 

laborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Tabla 41: Cálculo del Chi cuadrado 

Alternativas 

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE 

CLARO MOVISTAR CNT CLARO MOVISTAR CNT 

P7 P7 P7 P8 P8 P8 

Siempre 2,0 2,7 3,6 0,1 2,7 0,1 

Casi siempre 0,1 2,4 0,0 0,1 0,3 3,9 

Ocasionalmente 2,5 0,1 8,1 2,5 2,5 2,5 

Pocas veces 1,1 1,7 6,7 0,1 1,7 1,7 

Nunca 12,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

Total 18,1 7,4 18,9 3,4 7,7 8,7 

Chi cuadrado 64 

Fuente: Encuestas 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago 

 

Cálculo de los grados de libertad 

 

Filas = 5 

Columnas = 6 

 

Fórmula para calcular los grados de libertad (gl) 

 

gl = (f − 1) (c − 1) 

gl = (5 − 1) (6 − 1) 

gl =  20 

 

Se recurre a la tabla de Distribución Chi-cuadrado para el grado de libertad 20. 
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Tabla 42: Distribución del Chi cuadrado X2 

 

/p 0,001 0,0025 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45 0,5 

1 10,8274 9,1404 7,8794 6,6349 5,0239 3,8415 2,7055 2,0722 1,6424 1,3233 1,0742 0,8735 0,7083 0,5707 0,4549 

2 13,8150 11,9827 10,5965 9,2104 7,3778 5,9915 4,6052 3,7942 3,2189 2,7726 2,4079 2,0996 1,8326 1,5970 1,3863 

3 16,2660 14,3202 12,8381 11,3449 9,3484 7,8147 6,2514 5,3170 4,6416 4,1083 3,6649 3,2831 2,9462 2,6430 2,3660 

4 18,4662 16,4238 14,8602 13,2767 11,1433 9,4877 7,7794 6,7449 5,9886 5,3853 4,8784 4,4377 4,0446 3,6871 3,3567 

5 20,5147 18,3854 16,7496 15,0863 12,8325 11,0705 9,2363 8,1152 7,2893 6,6257 6,0644 5,5731 5,1319 4,7278 4,3515 

6 22,4575 20,2491 18,5475 16,8119 14,4494 12,5916 10,6446 9,4461 8,5581 7,8408 7,2311 6,6948 6,2108 5,7652 5,3481 

7 24,3213 22,0402 20,2777 18,4753 16,0128 14,0671 12,0170 10,7479 9,8032 9,0371 8,3834 7,8061 7,2832 6,8000 6,3458 

8 26,1239 23,7742 21,9549 20,0902 17,5345 15,5073 13,3616 12,0271 11,0301 10,2189 9,5245 8,9094 8,3505 7,8325 7,3441 

11 31,2635 28,7291 26,7569 24,7250 21,9200 19,6752 17,2750 15,7671 14,6314 13,7007 12,8987 12,1836 11,5298 10,9199 10,3410 

12 32,9092 30,3182 28,2997 26,2170 23,3367 21,0261 18,5493 16,9893 15,8120 14,8454 14,0111 13,2661 12,5838 11,9463 11,3403 

13 34,5274 31,8830 29,8193 27,6882 24,7356 22,3620 19,8119 18,2020 16,9848 15,9839 15,1187 14,3451 13,6356 12,9717 12,3398 

14 36,1239 33,4262 31,3194 29,1412 26,1189 23,6848 21,0641 19,4062 18,1508 17,1169 16,2221 15,4209 14,6853 13,9961 13,3393 

15 37,6978 34,9494 32,8015 30,5780 27,4884 24,9958 22,3071 20,6030 19,3107 18,2451 17,3217 16,4940 15,7332 15,0197 14,3389 

16 39,2518 36,4555 34,2671 31,9999 28,8453 26,2962 23,5418 21,7931 20,4651 19,3689 18,4179 17,5646 16,7795 16,0425 15,3385 

17 40,7911 37,9462 35,7184 33,4087 30,1910 27,5871 24,7690 22,9770 21,6146 20,4887 19,5110 18,6330 17,8244 17,0646 16,3382 

18 42,3119 39,4220 37,1564 34,8052 31,5264 28,8693 25,9894 24,1555 22,7595 21,6049 20,6014 19,6993 18,8679 18,0860 17,3379 

19 43,8194 40,8847 38,5821 36,1908 32,8523 30,1435 27,2036 25,3289 23,9004 22,7178 21,6891 20,7638 19,9102 19,1069 18,3376 

20 45,3142 42,3358 39,9969 37,5663 34,1696 31,4104 28,4120 26,4976 25,0375 23,8277 22,7745 21,8265 20,9514 20,1272 19,3374 

Fuente: Internet 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago.  

 

Interpretación de la prueba del Chi-cuadrado 

 

H0: Las filas y las columnas de la tabla son independientes.  

H1: Hay una dependencia entre las filas y las columnas de la tabla.  

Como el p-valor computado es menor que el nivel de significación alfa=0.05, se debe 

rechazar la hipótesis nula (H0), y aceptar la hipótesis alternativa (H1).  

 

Como el X2 calculado es de 64, es mayor que el tabulado cuyo valor es de 31,4104, se 

rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta de la hipótesis alterna (H1) que dice: que la 

adecuada gestión de calidad del servicio mejora la competitividad en la empresa 

CONECEL S.A “CLARO”, de la ciudad de Ambato. 
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Análisis de fiabilidad de clientes internos (Alfa de Cronbach) 

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado en el 

promedio de las correlaciones entre los ítems (clientes internos). Entre las ventajas de 

esta medida se encuentra la posibilidad de evaluar cuánto mejoraría (o empeoraría) la 

fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado ítem. 

A mayor valor de Alfa, mayor fiabilidad. El mayor valor teórico de Alfa es 1, y en 

general 0.80 se considera un valor aceptable. 

El procedimiento en el SPSS (25), consiste en analizar, escala y análisis de fiabilidad. 

Tabla 80: Estadísticas de fiabilidad (Clientes internos) 

Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N° de elementos 0,940 0,948 

6. 

Fuente: Encuestas (Clientes Externos) 

Elaborado por: Salazar Gabriela y Sevilla Santiago. 

La tabla 80 corresponde al Alfa de Cronbach muestra un total de 6 elementos tomados 

del cuestionario realizado a CLARO, MOVISTAR Y CNT, correspondiente a la 

pregunta 7 y pregunta 8 de clientes internos, el Alfa de Cronbach es de 0.948, se 

encuentra por encima en la escala obedeciendo a una alta confiabilidad. 

Análisis de fiabilidad de clientes externos (Alfa de Cronbach) 

Tabla 81: Estadísticas de fiabilidad (Clientes externos) 

Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N° de elementos 0,986 0,987 

6. 

Fuente: Encuestas (Clientes internos) 

Elaborado por: Sevilla Santiago y Salazar Gabriela 

La tabla 81 corresponde al Alfa de Cronbach muestra un total de 6 elementos tomados 

del cuestionario realizado a CLARO, MOVISTAR Y CNT, correspondiente a la 
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pregunta 7 y pregunta 8 de clientes externos, el Alfa de Cronbach es de 0.987, se 

encuentra por encima en la escala obedeciendo a una excelente confiabilidad. 
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CONCLUSIONES 

 

En función de los objetivos de este estudio y en concordancia con el análisis y de los 

resultados obtenidos de esta investigación se infieren y se señalan las siguientes 

conclusiones: 

 

La empresa CONECEL S.A (Claro), no cuenta con estrategias de calidad en el servicio 

al cliente que contribuya a lograr la competitividad para diferenciarnos de nuestros 

competidores y captar potenciales consumidores; el servicio es un fenómeno 

influyente en la actitud de compra de los clientes. Esto ha originado que los clientes se 

inclinen por novedosas estrategias de calidad en los servicios. 

 

Según datos obtenidos de telefonía móvil si considera positiva la competencia en la 

oferta del servicio de telefonía celular, Claro contó con una participación del 56%, 

Movistar con un 73%, mientras que para CNT fue de 47%. Estas variaciones señalan 

el efecto de la regulación actual en pro de la competencia, pero aun en términos de 

variaciones absolutas acaban siendo pequeñas para la participación de los principales 

operadores. 

 

Con base en la investigación se concluye que un número representativo de clientes de 

la empresa (Claro) se encuentran satisfechos por el servicio que esta brinda; sin 

embargo, no hay que descartar que un considerable número de personas no se 

encuentran satisfechos, esto denota que existen algún tipo de falencia al momento de 

ofrecer el servicio. 

 

De acuerdo a los datos obtenidos de las variables estudiadas y contrastados con las 

teorías correspondientes de cada dimensión, se establece que existe relación entre la 

calidad de servicio y la competitividad en la empresa CONECEL S.A (Claro), de la 

ciudad de Ambato., por tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) y se rechaza la 

hipótesis nula (Ho). 
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RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda desarrollar estrategias de calidad en el servicio al cliente que contribuya 

a lograr la competitividad para diferenciarnos de nuestros competidores y captar 

potenciales consumidores. 

 

Se debe hacer un análisis y revisión posterior de los datos señalados por el estudio para 

la toma de decisiones que contribuyan a la mejora de la calidad del servicio y la 

eficiencia económica. De igual forma, es necesario que las futura normatividad y 

regulación, como contestación a la mejora de la competencia del mercado de telefonía 

móvil, favorezcan a los distintos ofertantes actuales y los que deseen incursionar en 

este servicio. 

 

Mejorar los procesos que intervienen en la emisión del servicio, con el afán de cumplir 

con las expectativas y los requerimientos que los clientes buscan al momento de elegir 

la empresa de telefonía celular (Claro), enfocados en dar seguridad y confianza al 

cliente. 

 

Implementar la estrategia de la propuesta de calidad de servicio, permitiendo elevar 

los niveles de las variables expuestas. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Encuestas 

 

 

ENCUESTA A CLIENTES INTERNOS 

 

 

Universidad Técnica de Ambato 
Facultad de Ciencias Administrativas 

Carrera de Organización de Empresas  

 

CONECEL S.A “CLARO”       OTECEL S.A “MOVISTAR”       CNT   

 

 

Objetivo: 

 

Determinar el impacto que existe entre calidad de servicio y la competitividad en la 

empresa de telefonía celular, de la ciudad de Ambato. 

 

 

Instrucciones: 

 

Seleccione únicamente un casillero en cada pregunta: 

 

 

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS 

 

1. ¿Cuál es su grado de satisfacción en relación a la Calidad del servicio que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

  Completamente satisfecho 

  Satisfecho 

  Indiferente 

  Insatisfecho 

  Completamente insatisfecho 

 

2. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Proceso de compra del servicio 

que ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

  Completamente satisfecho 
  Satisfecho 

  Indiferente 

  Insatisfecho 

  Completamente insatisfecho 
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3. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente al Servicio Posventa que ofrece 

la empresa de telefonía celular? 

 

  Completamente satisfecho 

  Satisfecho 

  Indiferente 

  Insatisfecho 

  Completamente insatisfecho 

 

 

4. ¿Cuál es su grado de satisfacción en lo referente a la Cobertura del servicio que 

ofrece la empresa de telefonía celular? 

 

  Completamente satisfecho 

  Satisfecho 

  Indiferente 

  Insatisfecho 

  Completamente insatisfecho 

 

5. ¿Usted considera que el personal que atiende, proporciona un servicio confiable y 

adecuado a las necesidades del cliente? 

 

  Siempre 

  Casi siempre 

  Ocasionalmente 

  Pocas veces 

  Nunca 

 

 

6. ¿Considera que la empresa toma de forma adecuada los reclamos y sugerencias de 

los clientes? 

 

  Siempre 

  Casi siempre 

  Ocasionalmente 

  Pocas veces 

  Nunca 

 

7. ¿En la empresa de telefonía celular se aplican estrategias de calidad en el servicio 

al cliente? 

 

  Siempre 

  Casi siempre 

  Ocasionalmente 

  Pocas veces 

  Nunca 
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8. ¿Considera positiva la competencia en la oferta del servicio de telefonía celular? 

 

  Siempre 

  Casi siempre 

  Ocasionalmente 

  Pocas veces 

  Nunca 

 

9. ¿Las estrategias competitivas contribuyen a mejorar la productividad? 

 

  Siempre 

  Casi siempre 

  Ocasionalmente 

  Pocas veces 

  Nunca 

 

10. ¿Cómo considera la comunicación con el personal? 

 

  Muy bueno 

  Bueno 

  Indiferente 

  Regular 

  Malo 

 

 

11. ¿Cuál es su grado de satisfacción en el cumpliendo con los objetivos planteados 

por la empresa de telefonía celular? 

 

  Completamente satisfecho 

  Satisfecho 

  Indiferente 

  Insatisfecho 

  Completamente insatisfecho 

 

 

12. ¿Considera adecuados la tecnología/medios con los que cuenta la empresa para 

solucionar cualquier incidencia? 

 

  Si 

  No 

  No sabe 

 

 

Gracias por su colaboración 

 

 

 
 
 


