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RESÚMEN 

El objetivo principal de este estudio era descubrir qué es lo que hace especial al centro 

de atención al cliente de Movistar en 2024.ubicado en Real Plaza Juliaca. Con una 

fiabilidad de 0,948 (94,8 %) determinada con la estadística alfa de Cronbach, 

Mediante un enfoque cuantitativo, tipo de investigación aplicada, diseño de 

investigación no experimental transversal, la técnica de investigación se basó en 

encuestas, el instrumento empleado fue el cuestionario, Por ello la población del 

presente proyecto se conforma por 70 clientes y una muestra de 60 clientes, este 

estudio recopiló datos que sugieren una fuerte consistencia interna del instrumento. 

La prueba estadística conocida como Rho de Spearman arrojó un valor de 0,735 

(0,735) con un valor P de 0,000 (0,0 %). Este valor es inferior al alfa 0,05 (5 %), 

encontrada mediante el uso de la estadística Tau-b desarrollada por Kendall. Las 

variables del estudio, la excelencia en el servicio y los índices de retención de clientes 

muestran una sólida relación positiva en 2024 en el centro de atención al usuario de 

Movistar Real Plaza Juliaca. Un valor P inferior a alfa (0,05, o 5 %) de 0,000 (0,0 %) 

indica además una asociación estadísticamente significativa. 

PALABRAS CLAVE: Calidad de servicio, Fiabilidad, Fidelización de clientes, 

Satisfacción  
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ABSTRACT 

The main objective of this study was to discover what makes the Movistar customer 

service center special in 2024, located in Real Plaza Juliaca. With a reliability of 0.948 

(94.8%) determined with Cronbach's alpha statistic, Using a quantitative approach, 

applied type of research, non-experimental cross-sectional research design, the 

research technique was based on surveys, the instrument used was the questionnaire, 

Therefore, the population of this project is made up of 70 clients and a sample of 60 

clients, this study collected data that suggests a strong internal consistency of the 

instrument. The statistical test known as Spearman's Rho yielded a value of 0.735 

(0.735) with a P value of 0.000 (0.0%). This value is lower than the alpha 0.05 (5%), 

found by using the Tau-b statistic developed by Kendall. The study variables, service 

excellence, and customer retention rates, show a strong positive relationship in 2024 

at the Movistar Real Plaza Juliaca customer service center. A P value less than alpha 

(0.05, or 5%) of 0.000 (0.0%) also indicates a statistically significant association. 

KEY WORDS: Quality of service, Reliability, Customer loyalty, Satisfaction  
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INTRODUCCIÓN 

Lograr la fidelidad de los consumidores en el mercado actual, tan dinámico y 

cambiante viene determinada principalmente brindó un servicio excelente. Más allá 

de ofrecer un producto de alta calidad., las empresas deben garantizar experiencias 

que satisfagan e incluso superen las expectativas de los usuarios. 

Proporcionar un servicio que satisface las exigencias de su clientela y va más 

allá de lo que se espera de ella es primera clase. de las asiduas tienen de una marca, 

influyendo en su decisión de permanecer leales o buscar alternativas. Una atención 

ágil, personalizada, confiable y empática no solo fomenta relaciones a largo plazo, 

sino que también genera confianza y recomendación, elementos clave para la 

sostenibilidad de cualquier negocio. 

Además, en la era digital, donde la retroalimentación y las opiniones de los 

clientes están al alcance de todos, la calidad de servicio actúa como un diferenciador 

clave. Los consumidores valoran aquellas empresas que los hacen sentir valorados y 

comprendidos, lo que se traduce en un mayor compromiso y preferencia por la marca. 

Por lo tanto, invertir en mejorar continuamente además de garantizar la 

satisfacción de los consumidores, ofrecer un servicio excelente aumenta la fidelidad, 

lo que ha dado lugar a la expansión y a una mejor posición en el sector actual. 

El efecto de un servicio de primera clase en la fidelidad de los clientes de 

clientes dentro del centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca, ubicado en 

la región Puno, puede ser significativo debido a las características particulares del 

mercado local y las expectativas de los clientes en este ámbito. 

En observancia a ello en 2024, Esta investigación tiene como objetivo realizar 

un seguimiento de la secuencia de eventos que comienza en los centros de atención 

al cliente y termina con clientes satisfechos y fidelidad de los clientes Movistar en Real 

Plaza Juliaca. Esto llevó a la formulación de la siguiente teoría general: Para el año 
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2024, se ha establecido una sólida relación entre los clientes satisfechos y el 

departamento de atención al cliente de Movistar ubicado en Real Plaza Juliaca y la 

excelencia del servicio 

A continuación, se resumen los siete capítulos que componen la investigación 

siguiente manera: 

El Capítulo I aborda el tema en cuestión describiendo el problema, los objetivos 

generales y particulares del centro de atención Movistar real plaza Juliaca, y cómo 

estos factores tienen que ver con la inspiración y la productividad en el trabajo. 

 El Capítulo II presenta objetivos amplios y detallados del estudio. 

El Capítulo III amplía el marco conceptual y teórico mediante la recopilación de 

conocimientos previos relevantes a nivel nacional, regional y local. 

El Capítulo IV expone todas teorías, tanto generales como específicas, y cosas 

que afectan a su estudio y cómo se operativizaron. 

El Capítulo V describe el enfoque relacionado con la investigación, incluyendo 

la metodología, el nivel de investigación y la metodología, las herramientas y los 

procedimientos utilizados para recopilar los datos, además de los participantes 

previstos en el estudio y La magnitud de la muestra. 

El Capítulo VI aplica el software SPSS a los datos tabulados proporcionados 

en Movistar real plaza Juliaca, evalúa los resultados. 

Finalmente, tras la exposición de aquí encontrará los resultados del estudio, 

algunas recomendaciones y cualquier material complementario necesario 

correspondientes. 
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Parte del dilema de los conglomerados de la porción en las telecomunicaciones 

es la suposición que mantener a los clientes es directamente relacionado con 

proporcionar un servicio de alta calidad están en constante evolución, y son 

impulsadas por los avances tecnológicos, así las empresas deben adaptar sus 

servicios a las nuevas tecnologías para mantener compromiso del cliente. 

En el contexto peruano, del sector cuando se trata de mantener clientes fieles, 

las telecomunicaciones son fundamentales competencia entre operadores y las 

expectativas de los consumidores se encuentran en aumento. La empresa Movistar, 

se enfrenta a una competencia intensa y a un mercado muy dinámico. 

Las expectativas y demandas locales suponen un obstáculo para atención al 

cliente de Movistar en Real Plaza Juliaca, entre otras cosas relaciones personales, la 

comprensión del mercado local y la infraestructura y accesibilidad. 

1.2. Delimitación de la investigación 

1.2.1. Delimitación espacial 

Esta investigación se efectuó en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza, 

situado en el distrito de Juliaca, región Puno, en el suroeste de Perú. 
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1.2.2. Delimitación social 

El estudio se centra en los clientes que asisten al Centro de Atención Movistar 

del Real Plaza. 

1.2.3. Delimitación temporal 

Se llevó a cabo en el año 2024, periodo durante el cual se efectuó la 

recopilación y el análisis de los dato. 

1.3. Formulación del problema 

Problema general. 

PG. ¿ Cuál es la relación entre la calidad del servicio y la fidelización de los clientes 

en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza en Juliaca durante el año 2024? 

Problemas específicos 

PE1. ¿Qué vínculo se establece entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes en 

el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024? 

PE2. ¿ Qué vínculo existe entre la seguridad percibida y la fidelización de los clientes 

en el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca, en el año 2024? 

PE3. ¿ Qué vínculo existe entre la seguridad percibida y la fidelización de los clientes 

en el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca, en el año 2024? 

PE4. ¿ Qué vínculo existe entre la seguridad percibida y la fidelización de los clientes 

en el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024? 

PE5. ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los 

clientes en el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024? 

1.4. Justificación del estudio 

Teniendo en cuenta todo lo anterior, queremos saber qué variables afectan a 

la motivación intrínseca. 

El objetivo general del estudio es ayudar a la comunidad a alcanzar su máximo 
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potencial mediante la determinación en relación con el nivel del servicio brindado a 

los compradores en las instalaciones de atención al cliente de Movistar, ubicado en 

Real Plaza Juliaca, durante el año 2024. 

Si Movistar quiere aumentar la fidelidad de sus clientes y la percepción positiva 

de su marca, debe proporcionar servicios de alta calidad a sus clientes en Real Plaza 

Juliaca. 

Para la ejecución de la investigación se acopiarán datos, que serán procesados 

y a partir de ellos se obtendrán resultados, que serán traducidos en concreto, 

queremos comprender lo satisfecha que está la clientela de Movistar con el servicio 

prestado en Real Plaza Juliaca en relación con su fidelidad a la empresa, de la 

investigación se implementaran conclusiones las cuales permitirán adaptar 

recomendaciones que asegurarán formas de mejorar los procedimientos para prestar 

servicio al cliente y se podrá dar a conocer la importancia de la investigación de ambas 

variables utilizando los análisis metodológicos. 

 

 

 

 

 

 

 

  



4 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

OG. Identificar la relación entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes en 

el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

OE1. En el centro de atención al cliente de Movistar en Real Plaza Juliaca, podrá 

descubrir cuál es la relación entre la fiabilidad y la fidelidad de los clientes hasta 2024. 

OE2. Descubrir la relación entre la seguridad y la fidelidad de los clientes es una 

tarea importante para el Centro de Atención al Cliente de Movistar en Real Plaza 

Juliaca en el año 2024. 

OE3. Analizar la relación existente entre los elementos intangibles y la fidelización 

de los clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el 

año 2024. 

OE4. Analizar la relación existente entre la capacidad de respuesta y la fidelización 

de los clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el 

año 2024. 

OE5. Examinar la relación existente entre la empatía y la fidelización de los clientes 

en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

Antecedentes Internacionales 

J. García et al. (2014) en su artículo de indagación busca examinar sus 

impresiones sobre la calidad y sus planes para el futuro de las instalaciones 

deportivas de bajo coste entre 1279 clientes (692 mujeres y 587 hombres). Las 

escalas que resultaron fiables y mostraron diferencias significativas fueron el 

resultado de un análisis factorial exploratorio que también incluyó una prueba ANOVA 

de un factor. Estos hallazgos afectan significativamente la forma en que se tratan los 

servicios y la administración eficaz de las TIC emergentes. 

(Vera & Espinosa (2014) en su artículo científico tiene el propósito  mediante 

un diseño causal post hoc o no experimental, nos propusimos determinar qué factores 

contribuyen a un servicio de alta calidad y cómo esos factores afectan a diferentes 

métricas de fidelidad a la marca el muestreo no aleatorio con una muestra de 210 

personas (65% mujeres y 35% hombres), una vez analizados los datos se obtuvo la 

conclusión que los atributos de lealtad tiene un efecto relevante sobre la lealtad del 

cliente. 

Mendoza (2020) Escribió su artículo académico con la intención de ver el 

concesionario de automóviles en Sucre, Bolivia, elabora un plan para fidelizar a los 
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clientes, la investigación fue desarrollada con la metodología relacional, se aplicó el 

modelo Servperf, según los datos, la satisfacción con el servicio y la fidelidad a ese 

servicio están directamente relacionadas, así mismo se dio propuesta de una 

estrategia de fidelización enfocada principalmente en intensificar relaciones con los 

clientes. 

Jemes et al. (2019) estuvo como objetivo en su artículo científico utilizando el 

método de estudios identificados y Utilizando la escala COSMIN, examinamos la 

bibliografía científica y evaluamos la solidez metodológica de los instrumentos de AT 

( AMSTAR) utilizados para que se pueda evaluar el nivel de servicio. Concluyendo de 

que  no existe un consenso entre los autores respecto a la medición de la excelencia 

del servicio A.T.  

García et al., (2013) tiene como objetivo general Con el fin de obtener 

información sobre cómo perciben los miembros mayores de 55 años la calidad y La 

lealtad hacia los servicios proporcionados por gimnasios públicos, se realizó una 

encuesta realizada a 610 personas (406 mujeres y 204 hombres).que asistían a 

gimnasios públicos utilizando análisis factorial exploratorio, pruebas t, ANOVA 

unidireccional, regresiones lineales y la metodología. La calidad tiene un efecto 

favorable en la fidelidad de los consumidores, además se demostró que el género, la 

edad y el nivel educativo eran factores determinantes. eran elementos significativos 

educativo influyen significativamente en las dimensiones del personal y las 

instalaciones. 

Antecedentes nacionales 

Quispe (2019) en su tesis presentó en el barrio de Luricocha, en el Complejo 

Recreativo y Country Club Villa Barboza, nos propusimos descubrir cómo se relaciona 

con clientes fieles que priorizan un servicio de alta calidad. Este estudio transversal 
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no utilizó métodos experimentales, sino que se basó en un enfoque relacional para su 

investigación. De un total de 180 clientes, se encuestó a 123, y Los clientes 

insatisfechos son el resultado directo de un mal servicio al cliente, por lo que se 

evidencia una fuerte correlación entre la atención eficiente y la fidelidad de los clientes 

de los clientes menos fieles. 

Rodríguez et al., (2023) Este estudio se propuso responder a la pregunta: El 

nivel de servicio que obtienes está relacionado con del Grupo de Alimentos SAC lo 

contento y lealtad de los clientes. Esta innovadora investigación utilizó un diseño no 

experimental, una investigación correlacional descriptiva y enfoques cuantitativos. 

Estos resultados del estudio, en el que participaron 135 personas, demostraron una 

asociación media positiva estadísticamente significativa (Rho = 0,467, p = 0,000) 

Alvarez & Bringas (2023) en su tesis el objetivo principal era analizar las 

bancos y cooperativas de crédito para ver si existe una correlación entre clientes 

satisfechos y un servicio excelente. La metodología incluyó la administración de la 

encuesta utilizando un diseño transversal no experimental basado en datos 

cuantitativos con un nivel correlacional a 348 clientes activos, de acuerdo a ello se 

obtuvo la conclusión de que las dos variables investigadas están relacionadas entre 

sí; Un buen enlace se muestra con una puntuación Rho de Spearman de 0,806. fuerte 

considerable. 

Montes (2023) en su tesis que tiene en principal era averiguar en 2020, en 

Hielos Santa Lucía, en Ilo, cómo se relaciona la dedicación de los clientes a la 

excelencia del servicio, ya sean residencias comerciales o privadas. Este estudio 

cuantitativo utilizó una muestra de 30 clientes y se basó en metodologías de 

investigación rigurosas y estadísticamente sólidas. Se observó una fuerte correlación 

entre los clientes fieles (tanto naturales como industriales) y la excelencia en el 
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servicio con un Rho-Spearman de 0.05. 

Lavalle (2022) en su trabajo que tiene el objetivo principal era averiguar cómo 

se situaba una gasolinera de Chimbote (Perú) en términos del patrocinio y la calidad 

del servicio prestado. El estudio buscaba ofrecer explicaciones mediante una técnica 

cuantitativa y un diseño no experimental. Para recopilar información y evaluar la 

opinión de los participantes, se utilizó un cuestionario. Un estudio realizado a 122 

consumidores reveló una fuerte relación con fidelización sostenida a través de la 

prestación de un servicio excepcional.  

Antecedentes regionales  

Benavente (2019) en su trabajo de tesis de título  en 2018  analizamos datos 

del Centro de Asistencia al Contribuyente del IRS SUNAT en Puno para determinar 

la relación entre clientes satisfechos y un servicio excelente un total de 105 usuarios, 

se seleccionaron 83 contribuyentes para la muestra. Se utilizaron métodos como 

entrevistas, análisis de documentos y encuestas. El estudio no incluyó ningún 

procedimiento experimental y fue de naturaleza puramente descriptiva. Elevar la 

calidad del servicio proporcionado conduciría lógicamente a una mayor satisfacción 

de los clientes, ya que contribuye de manera positiva a la experiencia de los usuarios. 

Huanacuni et al., (2020) tiene la intención de calificar a la empresa financiera 

CrediScotia de Puno según la dedicación de su clientela y la alta calidad de su servicio 

de estudio científico. En este estudio no experimental se utilizó una técnica 

correlacional de tipo descriptivo y con un diseño transeccional, la muestra estuvo 

conformada por 338 consumidores. A través de un cuestionario como instrumento, 

los investigadores descubrieron la fidelidad proporcionar un servicio excepcional y 

satisfacer a los clientes son dos aspectos inseparables. 

Machaca (2023) en su tesis cuyo propósito se propuso determinar si los 
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clientes estaban satisfechos con el servicio del estudio realizado en Chifa Yoyad 

utilizó un diseño transversal con una estrategia descriptiva correlacional no 

experimental y encuestó a 2500 consumidores. Según los resultados del estudio, 

ambas características están relacionadas con un nivel muy fuerte y un P=0.00. 

Cortez & Paredes (2021) en su trabajo en el marco de esta investigación, el 

propósito de este estudio fue aplicar un diseño para sacar conclusiones sobre en 

2021, los investigadores utilizaron un enfoque descriptivo-correlacional para examinar 

la relación entre clientes satisfechos y un servicio de alta eficacia. En la investigación 

se uso una muestra experimental de 950 clientes y 142 encuestados de la pizzería 

Tumi en Juliaca. Los clientes son más propensos a seguir con una empresa si están 

satisfechos con el servicio que reciben. Este estudio no utilizó un diseño experimental. 

basado en el análisis descriptivo-correlacional. De un total de 950 clientes, se 

encuestó a 142. Según los datos, los clientes son más fieles a una marca que ofrece 

un servicio de alta calidad. (Rho=0,852, p0,00). 

Flores (2022) en su investigación tuvo la satisfacción del cliente fue el principal 

indicador para establecer el objetivo de identificar indicadores durante la pandemia 

de coronavirus en la sucursal de Mibanco Bellavista Puno. Esta investigación 

cuantitativa encuestó a 140 clientes utilizando un diseño correlacional y realizar una 

encuesta transversal sin realizar experimentos. Niveles muy altos de asociación entre 

los clientes satisfechos y la alta excelencia en la atención al cliente (R=0,82). 

3.2. Bases teóricas 

Variable 1. Calidad de servicio 

Definición de la calidad de servicio 

Precisa (Grönross 1984) dos factores contribuyeron cómo ha cambiado la 

impresión sobre la calidad del servicio a lo largo del tiempo multidimensional: el 
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técnico, u orientado a los resultados, y el funcional, o relacionado con los procesos. 

Por lo tanto, los servicios son actividades inherentemente subjetivas, más o menos 

intangibles, que incluyen la realización simultánea de la producción y el consumo. Se 

considera servicio cualquier cosa cosas que pueden ofrecerse de una persona a otra, 

pero que no son físicas y no implican la transferencia de la propiedad. Según Kotler y 

Roberto (1992, p. 504), su suministro podría estar asociado o no a bienes 

tangiblesToscano (2017) indica que estos son los pasos y las normas que se siguen 

cada vez que compramos un producto que cumple un requisito. Por ejemplo, cuando 

compramos algo en el supermercado que satisface una necesidad, solemos dejarlo 

en el estante, independientemente de si lo necesitamos o no, si el dependiente no 

nos da ninguna instrucción o información al respecto. La satisfacción del cliente y el 

trato positivo dan lugar a la repetición de las compras y al boca a boca, la relevancia 

de ofrecer un servicio de excelencia en el clima empresarial actual (p. 65). 

Dimensiones de la excelencia en el servicio 

Para Parasuraman et al. (1988) las superficies de eficacia de prestación se 

dividen en: 

a) Fiabilidad 

Para Zeithaml et al. (1993) es poseer la cabida de ganarse la confianza de 

consumidores, lo cual se puede lograr cumpliendo sistemáticamente los compromisos 

adquiridos  con los clientes, manteniendo una comunicación transparente y sincera. 

La fiabilidad, consistencia y precisión con la que la organización puede proporcionar 

el servicio prometido. Implica cumplir con los compromisos asumidos, asegurando 

que los clientes puedan confiar en la empresa. 

b) Seguridad 

La experiencia, amabilidad y la experiencia de los empleados. Para proyectar 
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una imagen de confianza. 

• Incluye la capacidad de los empleados para generar seguridad en el cliente a 

través de su profesionalismo y competencia. 

• Aspectos relacionados: respeto, honestidad y comunicación clara.  

c) Elementos tangibles 

Parasuraman et al. (1985) Enumerar «el aspecto de recursos materiales, 

incluyendo edificios, maquinaria, empleados y documentos informativos.» 

como aspectos tangibles (p. 26). Se tiene en cuenta todo aquello que podamos 

ver o sentir y que pueda mejorar el servicio. 

d) Capacidad de respuesta 

La primera preocupación debe ser ayudar a las personas y garantizar que 

reciban la asistencia adecuada en el momento oportuno. Cuando se traten consultas, 

quejas y solicitudes de los consumidores, hay que ser rápido y detallado. y resolver 

los problemas es lo que significa este término. (Zeithaml, Bitner, y Gremler 2009). 

e) Empatía 

Enfoque dedicado a satisfacer sus necesidades únicas y preocupaciones 

individuales de cada cliente. Incluye demostrar cuidado, comprensión y 

compromiso genuino con el bienestar del cliente. 

Características del servicio de calidad 

De acuerdo a Aniorte (2013) las tipologías del adecuado servicios de alta calidad son:  

• Debe alcanzar sus metas 

• Debe cumplir con su propósito de diseño 

• Debe ser apto para su uso 

• Debe solucionar las necesidades 

• Debe generar resultados 
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Expectativas del cliente 

Su organización, que está a la venta para el público en general deben estar a 

la altura de sus expectativas, tanto nuevos como antiguos. Esto también incluye la 

experiencia que las personas esperan tener al comprar o utilizar los productos servicio 

(Cacciavillani, 2018, p.1438). 

Variable 2. Fidelización de clientes 

Definición de fidelización de clientes 

Todas las empresas aspiran a tener clientes fieles, ya que esto puede 

reportarle numerosas ventajas a largo plazo. Por lo tanto, según las conclusiones de 

“Cuando una empresa toma medidas estratégicas, se gana la lealtad de sus clientes. 

No se trata de algo aleatorio, sino de un objetivo estratégico que la empresa debe 

esforzarse por alcanzar” (Lehu citado en Ponce, 2017). 

Dimensiones de fidelización de clientes 

De acuerdo a agüero (2014) Las variables que miden la lealtad de los 

consumidores se divide en: 

a) Diferenciación 

Este es el enfoque utilizado por la empresa, que destaca las características y 

las hace parecer diferentes de las de la competencia. 

b) Personalización 

Cada uno de tus clientes tiene necesidades y deseos únicos sobre los bienes 

y servicios que que ofreces. 

c) Satisfacción 

Todo lo que el comprador encuentra atractivo y agradable en el producto entra 

en esta categoría. 
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d) Fidelidad 

Tanto el cliente como la empresa se comprometen solemnemente entre sí, y 

la empresa se compromete a cumplir determinadas normas y a cumplir determinados 

compromisos. Lograr la fidelidad del cliente es un resultado clave de este proceso. 

Figura 1 

Dimensiones de fidelización de clientes 

 

Nota. Elaboración propia. 

Si desea que sus clientes estén satisfechos, debe pensar en lo que piensan 

ellos. Para llevar a cabo este estudio, colaboran diversos departamentos de la 

organización, entre ellos contabilidad, publicidad y ventas. Lealtad y satisfacción de 

los clientes pueden comprenderse mejor y fomentarse mediante un seguimiento 

posterior a la venta (Miranda et al. 2021) 

Beneficios de fidelizar a los clientes 

Actualmente, existe una gran rivalidad debido a la abundancia de empleados 

bien formados, consumidores exigentes y diversos artículos en el mercado. Como 

resultado, las empresas deben prestar mucha atención que aprovechan sus puntos 

sólidos para expandir su base de. consumidores, ganar nuevos clientes y acrecentar 

FIDELIZACIÓN 
DEL CLIENTE

DIFERENCIÓN

PERSONALIZACIÓ
N

SATISFACCIÓN

FIDELIZACIÓN
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su cuota de mercado. fieles. 

• Incremento en las adquisiciones de los artículos como resultado del uso 

continuado 

• Optimización de eficacia y eficiencia del marketing, aumentando el número de 

clientes alcanzados y la tasa de éxito de las campañas. 

• Reducción de los costos de la empresa gracias al incremento en la cantidad 

de clientes satisfechos (Barroso y Martinez 1999). 

3.3. Marco conceptual 

CALIDAD DE SERVICIO 

Los bienes, servicios y procesos de una empresa, así como el valor que 

aportan, satisfacen las demandas y expectativas de sus consumidores y experiencias 

ofrecidas de manera consistente y efectiva. 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 

La estrategia para hacer que un producto, servicio o marca se destaque en el 

mercado mediante características únicas o un valor agregado que lo distinga de los 

competidores. 

DIFERENCIACIÓN 

La estrategia para hacer que un producto, servicio o marca se destaque en el 

mercado mediante características únicas o un valor agregado que lo distinga de los 

competidores. 

ELEMENTOS TANGIBLES 

Las características externas y tangibles de un servicio que influyen en la 

percepción que tiene el consumidor de su calidad. Esto puede incluir aspectos como 

las instalaciones, el equipamiento, los materiales o incluso el aspecto de los 

trabajadores. 



15 

 

EMPATÍA 

Las exigencias intelectuales y prácticas de un cliente pueden satisfacerse 

mediante la capacidad de comprender y reconocer, ofreciendo un trato personalizado 

y atento. 

FIABILIDAD 

La coherencia con la que una empresa cumple sus promesas los consumidores 

y ganarse su confianza. 

FIDELIDAD 

El compromiso de un cliente hacia una marca o empresa, reflejado en su 

comportamiento repetido de compra y su recomendación hacia otros. 

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

El conjunto de estrategias y acciones que buscan fortalecer la relación sus 

clientes para mantener su devoción inquebrantable, aumentando la recurrencia y 

satisfacción. 

PERSONALIZACIÓN 

La adaptación de productos, servicios o interacciones para ajustarse a las 

necesidades, preferencias o características específicas de un cliente individual. 

SATISFACCIÓN 

Un indicador del grado de satisfacción que un servicio o producto proporciona 

a sus usuarios. 

SEGURIDAD 

La confianza y garantía que un cliente siente al interactuar con una empresa, 

relacionado con la protección de datos, la entrega del servicio o producto, y la 

minimización de riesgos. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

HG. Existe una relación significativa entre la calidad del servicio y la lealtad de los 

clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024. 

4.2. Hipótesis específicas 

HE1. El vínculo entre la confiabilidad y la lealtad de los clientes en el Centro de 

Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024 resulta relevante 

HE2. El vínculo entre la confiabilidad y la lealtad de los clientes en el Centro de 

Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024 resulta relevante. 

HE3. El vínculo entre los factores intangibles y la lealtad de los clientes en el Centro 

de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024 resulta relevante. 

HE4. El vínculo entre la prontitud de respuesta y la lealtad de los clientes en el Centro 

de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024 resulta relevante. 

HE5. El vínculo que se presenta entre la empatía y la lealtad de los usuarios en el 

Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024 resulta relevante. 

4.3. Variables 

Para elaborar el estudio, se examinarán los siguientes factores: 
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V.1.Calidad de servicio 

Dimensiones: 

• Fiabilidad 

• Seguridad 

• Aspectos concretos 

• Facilidad para responder 

• Empatía 

V.2. Fidelización de clientes 

Dimensiones: 

• Diferenciación 

• Satisfacción 

• Personalización 

• Fidelidad 

4.4. Operacionalización de variables. 

Tabla 1  

Operacionalización de variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

V.1. Calidad de 

servicio 

Según 

Parasuraman, 

Zeithaml y Berry 

(1985 y 1988) 

 

 

 

 

 

 

 

Fiabilidad • Cumplen con los compromisos adquiridos 

• Interés auténtico por resolver problemas 

• Cumplen correctamente a la primera 

• Cumplen en el plazo establecido 

• Evitan cometer errores 

Seguridad • Actitud fiable de los trabajadores 

• Los usuarios experimentan seguridad 

• Los auxiliares muestran cortesía 

• Los dependientes cuentan con la 

formación adecuada 

Elementos tangibles • Equipos de tecnología avanzada 

• Instalaciones estéticamente agradables 

• Trabajadores con una presentación 
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 cuidada 

• Materiales de aspecto atractivo 

Capacidad de 

respuesta 

• Informan sobre el tiempo de prestación 

• Los trabajadores brindan un servicio ágil 

• Los subalternos están en condiciones a 

asistir 

• Los asalariados están siempre 

dispuestos a colaborar 

Empatía • Brindan atención personalizada 

• Asistencia al cliente 

• Horarios de atención adaptados a los 

usuarios 

• Muestran interés por el bienestar de los 

usuarios 

• Entienden las insuficiencias de los 

asiduos 

V.2 Fidelización 

de clientes 

Según Agüero 

(2014) 

Diferenciación • Distinción 

• Valorización 

• Equidad 

• Proporcionalidad 

Satisfacción • Producción de placer 

• Identificación del cliente 

• Adaptabilidad a las penurias 

 Personalización • Identificación del usuario 

• Adaptabilidad a las escaseces 

 Fidelidad • Compromiso hacia la marca 

• Fidelización del cliente 

Nota. Elaboración Propia 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

Queremos utilizar métodos de investigación cuantitativos, se refiere a 

magnitudes o cantidades que expresan a través de números, formulas, algoritmos 

números, comprende técnicas matemáticas-estadísticas (Ñaupas et al., 2014, p.135). 

5.2. Método aplicado a la investigación 

Se esgrimió un enfoque lógico. En este método, se utiliza un conjunto de 

afirmaciones llamadas silogismos, que incluyen lo siguiente: la conclusión, la premisa 

principal y la premisa secundaria, para organizar la información conocida y extraer 

conclusiones. (Davila 2006 citado en Jiménez et al., 2017, p.11). 

5.3. Tipo de investigación 

En lo que respecta a los campos científicos y matemáticos aplicada se basa 

en la investigación básica, pura o fundamental para abordar cuestiones relacionadas 

con la existencia productiva de la sociedad mediante la formulación de preguntas o 

hipótesis de trabajo, (Teodoro & Nieto, 2018, p.01) el presente proyecto pertenece a 

la investigación aplicada. 

5.4. Nivel de investigación  

De acuerdo Galarza (2020) surge el propósito del estudio es crear un hipótesis 

que sugiera una relación entre varios factores. Existe una conexión. 
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5.5. Diseño de investigación. 

Este estudio es transversal y no incluye experimentos, lo que indica Hernández 

et al. (2003) que como su nombre indica el diseño no experimental es definido como 

aquella que se lleva a cabo en un entorno no controlado, donde las variables no se 

manipulan intencionadamente y los fenómenos se estudian en su hábitat nativa. 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

De arreglo al autor Roberto Hernández et al., (2010) las instancias que 

satisfacen un conjunto de criterios conforman la población. características; y se 

consigue a estudiar sobre la cual se busca agrupar resultados (pag.174). Para el 

presente trabajo de investigación se consideró un total de 70 clientes que ingresaron 

al centro de atención Movistar Real plaza Juliaca durante los días 22 y 24 de 

diciembre de 2024. 

Tabla 2 

Población de estudio 

 

 

 

 

 

Nota. Sistema (ALOHA) para la emisión de tickets de atención. 

5.6.2. Muestra 

Una muestra es simplemente la selección de una porción representativa de un 

conjunto más grande, que en este caso es la población (López y Fachelli 2015). 

 

ÁREA Total 

Clientes del centro de atención Movistar Real Plaza 

Juliaca 70 

Total 70 
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𝑛 =
𝑁. 𝑍2  . 𝑝 . 𝑞

(𝑁 − 1).  𝑒2 +  𝑍2  . 𝑝 . 𝑞
 

Dónde: 

n: Tamaño de la muestra 

z: Nivel de confianza deseado 

p: Proporción de la población con la característica deseada (éxito) 

q: Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

e: Nivel de error dispuesto a cometer 

N: Tamaño de la población 

𝑛 =
70 ∗ 1.962 ∗ 0.50 ∗  0.50

(70 − 1).  0.052 +  1.962 (0.50 ∗ 0.50)
 

n=60 clientes del Centro de Atención Movistar Real Plaza Juliaca, periodo del 22 al 

24 de diciembre de 2024. 

5.7. Técnicas e instrumentos  

5.7.1. Técnica 

El método seleccionado para recolectar datos en esta investigación, 

relacionado con las variables que, utilizado para mejorar la lealtad del cliente, 

excelencia en el servicio encuestas. 

5.7.2. Instrumentos 

La obtención de datos se facilita mediante el cuestionario elaborado sobre la 

base de en la escala de Likert. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad 

Para determinar la consistencia del aparejo se empleará el coeficiente "Alfa de 

Cronbach". Según (Vara-Horna 2010) este procedimiento se llevará a cabo utilizando 

el  
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software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

Tabla 3  

Validez del instrumento 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Sistema (ALOHA) para la 

emisión de tickets de atención. 

Con un alfa de Cronbach de 0,948 (intervalo de confianza del 94,8 %), el 

cuestionario presenta unos niveles muy elevados de consistencia interna. 

5.8.2. Validez de instrumento 

Este instrumento de medición ha sido considerado fiable según el criterio de 

un experto, de acuerdo a la hoja de validación:  

- Dr. Santotomas Licímaco Aguilar Pinto 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos. 

Del 22 al 24 de diciembre de 2024, investigadores durante el trabajo de campo 

para esta investigación, los trabajadores del personal se evaluó la excelencia de 

prestación y la probidad de los usuarios Movistar en Real Plaza Juliaca. Para crear 

las tablas, utilizamos SPSS v23, una aplicación estadística.5.10. Contrastación de 

hipótesis 

Utilizaremos el programa para analizar los resultados de esta investigación que no 

son paramétricos. Análisis estadístico mediante El test de Pearson 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Utilizaremos el programa para analizar los resultados de esta investigación que 

no son paramétricos. Análisis estadístico mediante El test de Pearson 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,948 32 

 



23 

 

Planteamiento de hipótesis general 

Ho: No se identificó ninguna correlación entre la fidelidad de los clientes y la calidad 

del servicio en el centro de atención al cliente. Movistar 2024 de Real Plaza Juliaca. 

Ha: En 2024, en asistencia de atención al cliente de Movistar en Real Plaza Juliaca, 

la fidelidad del nivel de satisfacción de los clientes depende directamente de la calidad 

del servicio que reciben 

Nivel de significancia. 

a=0.05=5% 

Estadística de prueba. 

Mediante el test descriptivo Tau-b de Kendall la tabla de cinco por cinco muestras los 

datos analíticos no paramétricos. 

Cálculo de P – valor. 

Tabla 4  

Cálculo de P - valor de la hipótesis general 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintótico 

T 

aproximad

a 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,714 ,050 13,847 ,000 

N de casos válidos 60    

a. No se acepta la hipótesis nula 

b. Aplicación del valor asintótico de referencia bajo la suposición de la hipótesis nula 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,00 (00,0%) que es inferior que Alfa 0,05 (5%) 

Decisión. 

Se evidencia la lealtad de los usuarios del servicio de cliente de Movistar en 

Real Plaza Juliaca en 2024 está significativamente correlacionada con la calidad del 

servicio. Utilizamos la estadística Tau-b de Kendall para comprobar la hipótesis y el 
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resultado fue 0,000, por debajo del límite de significancia de 0,05. lleva a esta 

conclusión. 

Planteamiento de hipótesis específica 1. 

Ho: No se presenta un vínculo significativo entre la confiabilidad y la lealtad de los 

clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024. 

Ha: Se constata una asociación importante entre la fiabilidad y la fidelización de los 

clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024. 

Nivel de significancia. 

Nivel de significancia. 

a=0.05=5% 

Estadístico de prueba 

Esta tabla de cinco por cinco utiliza la prueba estadística Tau-b de Kendall en datos 

no paramétricos. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 5  

Cálculo de P - valor de la hipótesis específica 1 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximada

b 

Significació

n 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,582 ,071 7,931 ,000 

N de casos válidos 60    

a. No se admite la hipótesis nula 

b. Implementación de error estándar del límite tomando como base la hipótesis nula 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,00 (00,0%) que es menor que Alfa 0,05 (5%) 
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Decisión 

En los resultados de examen de hipótesis esgrimiendo la estadística Tau-b de 

Kendall se obtuvo un valor de 0,000, menor al nivel de significación alfa de 0,05. Tener 

confianza en la calidad superior del servicio al asiduo que amplía las probabilidades 

de que los asiduos sigan siendo fieles. Movistar organizó un evento 2024 en el Real 

Plaza Juliaca. 

Planteamiento de hipótesis específica 2 

Ho: Entre los clientes de Movistar en 2024, no existe correlación entre la seguridad y 

nuestra dedicación a satisfacer a los usuarios de Real Plaza Juliaca. 

Ha: En 2024, en asistencia al asiduo de Movistar en Real Plaza Juliaca, existe una 

fuerte correlación entre la fidelidad de los consumidores y la seguridad. Grado de 

importancia. 

Nivel de significancia 

a=0.05=5% 

Estadístico de prueba 

Mediante la prueba Tau-b de Kendall, el conjunto de reseñas de cinco por cinco, 

muestra los datos analíticos no paramétricos. 
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Cálculo del P – valor 

Tabla 6  

Cálculo de P - valor de la hipótesis específica 2 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximada
b 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,653 ,058 10,866 ,000 

N de casos válidos 60    

a. No se da por asumida a proposición nula 

b. Aplicación de la desviación asintótica estándar considerando que la hipótesis nula se 

cumple  

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,61 (61%) que es mayor que Alfa 0,05 (5%) 

Decisión 

La comprobación de la hipótesis nula se determinó en 0,000 mediante el uso 

de la estadística Tau-b de Kendall. Este hallazgo demuestra una fuerte correlación 

entre la lealtad de los clientes y la seguridad del centro de servicios, sin embargo, no 

alcanza el umbral de significancia de Alfa 0,05. Movistar organizó un evento 2024 en 

el Real Plaza Juliaca. 

Planteamiento de hipótesis específica 3 

Ho: No hay una analogía indicadora con las síntesis intangibles y la fidelidad de los 

clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 2024. 

Ha: La fidelidad de los clientes del servicio de asistencia telefónica de Movistar en 

Real Plaza Juliaca en 2024 está estrechamente relacionada con factores intangibles. 

Nivel de importancia. 

Nivel de significancia 

a=0.05=5% 
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Estadístico de prueba 

Mediante la prueba de recuento Tau-b de Kendall, la matriz de datos de cinco por 

cinco, muestra los datos analíticos no paramétricos. 

Cálculo del P – valor 

Tabla 7  

Cálculo de P - valor de la hipótesis específica 3 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintótico 

T 

aproximad

a 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,671 ,053 11,794 ,000 

N de casos válidos 60    

a. La hipótesis nula no es aceptada considera como tomada 

b. Uso de la desviación estándar asintótica bajo la suposición nula 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,00 (00.0%) que es menor que Alfa 0,05 (5%) 

Decisión 

La comprobación del resultado obtenido al comprobar este caso, la estadística 

Tau-b de Kendall arrojó una hipótesis nula de 0,000. En el área de atención al cliente 

de año 2024, parece existir una relación sólida entre los intangibles y la fidelidad de 

los clientes. de Movistar situado en Real Plaza Juliaca, ya que este valor es inferior al 

umbral de significación de Alfa 0,05. 

Planteamiento de hipótesis específica 4 

Ho: En el sector de servicio al asiduo de Movistar 2024, ubicado en Real Plaza 

Juliaca, no se encuentra una relación entre la lealtad de los clientes y la prontitud de 

respuesta del centro. 

Ha: En el centro de atención al usuario de Movistar en Real Plaza Juliaca en 2024, 

existe una fuerte analogía entre la rapidez de réplica y la lealtad de los asiduos. Grado 
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de significancia. 

Nivel de significancia 

a=0.05=5% 

Estadístico de prueba 

Mediante la prueba Tau-b de Kendall, la matriz de bases cinco por cinco, muestra los 

datos analíticos no paramétricos. 

Cálculo del P – valor 

Tabla 8  

Cálculo de P - valor de la hipótesis específica 4 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximada
b 

Significació

n 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,770 ,042 16,709 ,000 

N de casos válidos 60    

a. La hipótesis nula no se supone 

b. Uso esperado según la hipótesis para la desviación estándar asintótica nula. 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,00 (00.0%) que es menor que Alfa 0,05 (5%) 

Decisión 

Las pruebas de hipótesis fueron con un nivel de significación alfa de 0,05, 

obtuvimos un resultado de 0,000 utilizando la estadística Tau-b de Kendall. Según 

nuestros hallazgos en 2024, existe una fuerte correlación de la fidelidad de los 

usuarios de la prontitud de respuesta del núcleo interno de atención al cliente de 

Movistar en el Real Plaza Juliaca. 

Planteamiento de hipótesis específica 5 

Ho En 2024, en el Centro de Atención al Cliente de Movistar en Real Plaza Juliaca, 

no se evidencia un vínculo significativo entre la empatía y la lealtad de los usuarios. 
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Ha: La correlación entre el comportamiento digno de confianza y la empatía es 

considerable entre 2024 clientes del área de atención al cliente Real Plaza Juliaca de 

Movistar. lealtad. Nivel de importancia. 

Nivel de significancia 

a=0.05=5% 

Estadístico de prueba 

Mediante el test estadístico Tau-b de Kendall, la gráfica de valores cinco por cinco, 

muestra los datos analíticos no paramétricos. 

Cálculo del P – valor 

Tabla 9  

Cálculo de P - valor de la hipótesis específica 5 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximad

ab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,662 ,047 13,910 ,000 

N de casos válidos 60    

a. La hipótesis nula no se supone en este caso. 

b. Uso del error estándar asintótico bajo la suposición de la hipótesis nula. 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

Se obtuvo un P-valor=0,00 (00.0%) que es menor que Alfa 0,05 (5%) 

Decisión 

La comprobación del resultado obtenido al Validar la hipótesis nula aplicando la La 

estadística Tau-b de Kendall fue 0,000. Esto sugiere que la empatía y la lealtad de los 

clientes están relacionadas, dado que este valor es inferior al nivel de significancia 

alfa de 0,05 de atención Movistar del Real Plaza Juliaca, en el año 2024.  
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

Prueba de normalidad 

Tabla 10  

Cálculo de la prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Estadístic

o gl Sig. 

SUMA_CALIDAD_DE_SERVICIO ,118 60 ,037 ,948 60 ,013 

SUMA_FIDELIZACIÓN_DE_CLIENT

ES 

,121 60 ,030 ,966 60 ,097 

a. Ajuste de significación de Lilliefors. 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

INTERPRETACIÓN. 

Las reseñas se analizaron mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, donde 

los participantes investigados son más de 50. A partir de los datos, se estableció que 

la variable correspondiente a la calidad del servicio tenía un valor P del 3,7 % y la 

variable de fidelidad de los clientes tenía un valor P del 3 %. Ambos valores están por 

debajo del alfa del 5 %, lo que indica que la distribución es anómala y que, con el 

tiempo, alcanzará un nivel estadísticamente significativo. Esto llevó al uso del 

esquema rho de Spearman. Propósito principal. 
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Objetivo general 

Tabla 11  

Relación entre la calidad de servicio y fidelización de clientes 

Correlaciones 

 

SUMA_CALI

DAD_DE_SE

RVICIO 

SUMA_FIDEL

IZACIÓN_DE

_CLIENTES 

Rho de 

Spearma

n 

SUMA_CALIDAD_

DE_SERVICIO 

Coeficiente de correlación 1,000 ,878** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELIZACI

ÓN_DE_CLIENTE

S 

Coeficiente de correlación ,878** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. La relación es relevante en el nivel  0,01 (bilateral). 

Nota: Trabajo de campo realizado en los días 22 al 24 a diciembre del 2024. 

Figura 2  

Relación entre la calidad de servicio y fidelización de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
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INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 11 y en la figura 2, de acuerdo al análisis del estadístico a partir de 

los datos recopilados en 2024 Para obtener el coeficiente de Spearman, nos pusimos 

el vínculo con el servicio de atención al usuario de Movistar Real Plaza Juliaca. Según 

el autor, existe una Proporción de un servicio excepcional está significativamente 

relacionado con una mayor fidelidad de los clientes (r=). consumidores. El valor es 

0,878.  

Objetivos específicos 

Objetivo específico 1. 

Tabla 12  

Relación entre la fiabilidad y fidelización de clientes. 

Correlaciones 

 

Suma_Fiabil

idad 

SUMA_FIDEL

IZACIÓN_DE

_CLIENTES 

Rho de 

Spearma

n 

Suma_Fiabilida

d 

Coeficiente de correlación 1,000 ,735** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELI

ZACIÓN_DE_C

LIENTES 

Coeficiente de correlación ,735** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. Conexión entre la fiabilidad 0,01 (bilateral). 

Nota: Trabajo de campo realizado los días 22 al 24 de diciembre del 2024. 
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Figura 3  

Relación entre la fiabilidad y fidelización de clientes. 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 12 y en la figura 3, los hallazgos subsiguientes se obtuvieron 

Hernández et al. (2014) encontraron una alta investigación estadística encontramos 

una relación positiva entre las dos variables: lealtad y uso del coeficiente Rho de 

Spearman. métrica de lealtad de los consumidores contactados mediante el área de 

atención al cliente. Movistar Real Plaza Juliaca en 2024, como lo demuestra un valor 

de correlación de 0,878. 
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Objetivo específico 2 

Tabla 13  

Relación entre seguridad y la fidelización de clientes. 

Correlaciones 

 
Suma_Seguridad 

SUMA_FIDELIZACI

ÓN_DE_CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

Suma_Seguridad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,803** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELIZACIÓN_

DE_CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 

,803** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. La relación es relevante a nivel de 0,01 (bilateral). 

Nota: Trabajo de campo realizado los días 21 al 25 a noviembre del 2024. 

Figura 4  

Relación entre la seguridad y fidelización de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 



35 

 

 

INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 13 y en la figura 4, Según el informe del autor (Hernández et al. 

2014), un análisis estadístico de Spearman's Rho mostró una fuerte asociación entre 

el factor de seguridad y el factor crítico de éxito de la retención de clientes. favorable, 

con un coeficiente de correlación de 0,803 (0,803). atención Movistar Real Plaza 

Juliaca, en el año 2024. 

Objetivo específico 3 

Tabla 14  

Relación entre elementos tangibles y fidelización 

Correlaciones 

 

Suma_Ele

mentos_Ta

ngibles 

SUMA_FIDEL

IZACIÓN_DE

_CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

Suma_Elementos_Tangi

bles 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,816** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELIZACIÓN_

DE_CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 

,816** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. La relación es relevante en el contexto de 0,01 (bilateral). 

Nota: Estudio en el lugar efectuado en los días 22 al 204 a diciembre del 2024. 
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Figura 5  

Relación entre los elementos tangibles y la fidelización de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). 

INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 14 y en la figura 5, la fidelidad en los usuarios es un indicador clave 

del rendimiento para cualquier organización dedicada al servicio al cliente, y el estudio 

estadístico de Spearman's Rho lo confirmó (Hernández et al., 2014). Movistar Real 

Plaza Juliaca en 2024 tiene una fuerte asociación positiva con la dimensión de la 

fidelidad (0,816). 
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Objetivo específico 4 

Tabla 15 

Relación entre la capacidad de respuesta y fidelización de clientes 

Correlaciones 

 

Suma_Capacidad_

de_respuesta 

SUMA_FIDELIZACI

ÓN_DE_CLIENTES 

Rho de 

Spearma

n 

Suma_Capacidad

_de_respuesta 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,893** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELIZA

CIÓN_DE_CLIEN

TES 

Coeficiente de 

correlación 

,893** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. La relación es relevante a nivel de 0,01 (bilateral). 

Nota: Estudio en el lugar efectuado en los días 22 al 204 a diciembre del 2024. 

Figura 6 

Relación entre capacidad de respuesta y la fidelización de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). 
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INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 15 y en la figura 6, Según Hernández et al. (2014), En el año 2024, 

el autor afirma que existe una correlación positiva sustancial entre la variable de 

lealtad del cliente y la dimensión de capacidad de respuesta en el centro de servicio 

de Movistar Real Plaza Juliaca. El descubrimiento de un coeficiente de correlación de 

0,893 lo demuestra. Esto se demostró utilizando los resultados del estudio estadístico 

que incluía el coeficiente Rho de Spearman. 

Objetivo específico 5 

Tabla 16 

Relación entre empatía y fidelización. 

Correlaciones 

 

Suma_Emp

atía 

SUMA_FIDE

LIZACIÓN_

DE_CLIENT

ES 

Rho de 

Spearman 

Suma_Empatía Coeficiente de correlación 1,000 ,835** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

SUMA_FIDELIZACI

ÓN_DE_CLIENTE

S 

Coeficiente de correlación ,835** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

**. La relación es relevante en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Estudio en el lugar efectuado en los días 22 al 24 a diciembre del 2024. 
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Figura 7 

Relación entre la empatía y la fidelización de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). 

INTERPRETACIÓN. 

En la tabla 16 y en la figura 7, Según el autor (Hernández et al. 2014), en 2024 

existía una fuerte asociación positiva entre la variable de lealtad y la característica de 

empatía en el centro de atención al cliente de Movistar Real Plaza Juliaca, con un 

valor de correlación de 0,835 (0,835). Estos resultados se obtuvieron utilizando el 

análisis estadístico Rho de Spearman. 
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6.2. Discusión de resultados 

En la investigación denominada 'Nivel de excelencia del servicio y fidelidad de 

los clientes en el Centro de Atención Movistar del Real Plaza Juliaca durante el año 

2024Movistar ha llamado la atención sobre este problema como algo que afecta a 

toda la empresa. Siguiendo la investigación de Hernández-Sampieri (2014), Se llevó 

a cabo una evaluación de la fiabilidad del instrumento utilizando el alfa de Cronbach 

y sus resultados. Se realizó un análisis utilizando el programa Statistical Package for 

the Social Sciences (SPSS). Los resultados indicaron que las variables de calidad del 

servicio y lealtad del cliente estaban relacionadas con un valor alfa de 0,00, lo que 

equivale al cero por ciento. Dado que este valor está presente, se puede concluir que 

el instrumento tiene un alto grado de consistencia interna y, por lo tanto, es utilizable. 

La confirmación de su precisión provino de otro experto en la materia. El 

departamento de atención al cliente de Movistar Real Plaza se benefició de este 

estudio al aprender más sobre los factores que afectan tanto a la calidad del servicio 

como a la lealtad del cliente. A lo largo del proceso de investigación se encontraron 

numerosas dificultades y limitaciones, especialmente durante la etapa de recopilación 

de datos, ya que algunos clientes no contaban con el tiempo necesario para llenar las 

encuestas. Por esta razón, fue necesario realizar un seguimiento constante para 

recoger la información en los momentos disponibles de los clientes. A pesar de estas 

dificultades, se lograron superar los inconvenientes, lo que permitió que la 

investigación se desarrollara de manera satisfactoria. 

Haciendo una comparación de los antecedentes internacionales enfocados al 

mismo tema de investigación se encontró que en el antecedente 1 J. García et al. 

(2014)  Las conclusiones extraídas del artículo de investigación la importancia de la 

gestión de los servicios y la administración adecuada de las tecnologías de la 
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información y la comunicación actuales quedó patente en la fidelidad y la sensación 

de calidad entre los clientes de gimnasios asequibles. Los resultados de esta 

investigación están muy relacionados con los de otra reciente. Utilizando los datos 

que recopilamos en el Antecedente 2, Vera y Espinosa (2014) se propusieron escribir 

un artículo científico que nos ayudara a comprender qué hace que la calidad del 

servicio sea única y cómo estas características afectan a diversas métricas de 

fidelidad. Los científicos han demostrado que los atributos de lealtad influyen 

significativamente en la propensión de los consumidores a permanecer leales. En su 

trabajo académico, Mendoza (2020) Según la referencia 3, se realizó un esfuerzo por 

crear un programa de fidelización de clientes para una empresa de venta de 

automóviles en Bolivia con sede en Sucre. La satisfacción y la fidelidad de los clientes 

son indicadores clave de rendimiento, lo que apunta a una relación entre ambos. 

Como estrategia análoga, se propuso un programa de fidelización, cuyo objetivo 

principal sería fortalecer las relaciones con los clientes. Por otra parte, trece de los 

artículos fueron calificados como «buenos» o «razonables» en la escala COSMIN, En 

un informe sobre un estudio científico titulado «Evaluación de la calidad del servicio 

en la atención temprana: una revisión sistemática», citado en cuarto lugar, Jemes et 

al. (2019) presentaron los resultados. Además, existe un desacuerdo entre los autores 

sobre la mejor manera de evaluar la calidad del servicio de atención temprana, y sus 

resultados contradicen los de estudios anteriores. «La calidad percibida del servicio y 

su influencia en la fidelidad de los usuarios mayores en los gimnasios públicos». —

Título del artículo científico publicado por García et al. (2013). Esta investigación se 

consideró la quinta referencia. Los resultados de este estudio permiten desarrollar 

métricas precisas y fiables para evaluar la fidelidad de los clientes, así como la calidad 

percibida del servicio (incluidas las personas, los programas y las instalaciones). Los 
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resultados son muy similares a los del presente estudio en lo que se refiere a 

demostrar una correlación favorable entre la calidad percibida y la fidelidad de los 

consumidores.  

En los antecedentes nacionales, revisando el antecedente 6 Quispe (2019) El 

proyecto de investigación titulado «Calidad del servicio y fidelidad de los clientes en 

el Club de Campo y Complejo Recreativo Villa Barboza, distrito de Luricocha, 2019» 

ha finalizado su ejecución. Con una correlación de 0,758 y un coeficiente Rho de 

0,758, podemos observar que la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes están 

fuertemente correlacionadas. Esta es la inferencia que se desprende de los datos 

presentados anteriormente. Tanto la presente investigación como la anterior de 

Rodríguez et al. (2023), «La calidad del servicio y su efecto en la satisfacción y 

fidelidad de los clientes», respaldan este resultado, que también muestra una relación 

directa entre ambos, sin embargo en el antecedente 8 Alvarez & Bringas (2023) El 

estudio «Relación entre la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes en la 

cooperativa de crédito 15 de Septiembre LTDA., Lima, 2022» analizó una serie de 

criterios y sus resultados indican que existe una relación entre ellos. Parece haber 

una fuerte correlación positiva entre la calidad del servicio y el grado de devoción y 

fidelidad de los clientes (valor estadístico Rho de Spearman: 0,806 para este vínculo).  

Según la referencia 9, Montes (2023) Esta cita se basa en un estudio que 

analizó «La calidad del servicio y su relación con la fidelidad de los clientes en Hielos 

Santa Lucía, ubicado en la ciudad de Ilo». Se realizó en 2020. Tanto los clientes 

naturales como los industriales son muy fieles a las empresas que ofrecen un servicio 

de alta calidad de forma constante, como se desprende de los resultados del estudio. 

Se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,849 y un valor de significación inferior a 

0,005 utilizando la estadística Rho de Spearman. Los resultados de esta investigación 
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coinciden con los de la presente investigación. Un estudio realizado por Lavalle en 

2022 se tituló «Relación entre la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes en 

las estaciones de servicio de Chimbote, Perú». Según los resultados, existe una fuerte 

correlación entre un servicio fiable y la fidelidad de los clientes. En línea con lo que 

se ha encontrado en investigaciones anteriores, Los resultados de este estudio 

coinciden con los de su precursor regional, 11 Benavente, publicado en 2019. En 

2018, investigadores del Centro de Atención al Contribuyente de SUNAT Puno 

recopilaron datos sobre «Calidad del servicio y satisfacción de los usuarios». Según 

su investigación, los clientes que estaban satisfechos con los servicios que recibían 

eran más propensos a volver en busca de otros mejores. El estudio de Huanacuni y 

sus colegas (2020) sobre «La calidad del servicio y la fidelidad de los clientes en la 

institución financiera Crediscotia Agencia Puno 2020» encontró una relación fuerte y 

directa entre ambos factores. Esto demuestra cómo la confianza, la seguridad, la 

empatía y los factores físicos, todos ellos aspectos de la excelencia en el servicio, 

están íntimamente relacionados con las dimensiones de la fidelidad de los clientes. 

Basándose en los resultados presentados en el capítulo anterior (Machiaca, 2023) del 

estudio titulado «Calidad del servicio y su relación con la satisfacción del cliente en el 

Yoyad chifa, Puno 2022»Es evidente la correlación directa entre consumidores 

satisfechos y un servicio de alta calidad. Otra prueba que respalda los resultados de 

la presente investigación es el hecho de que estos datos muestran una conexión entre 

los dos componentes. «14» Los autores de la investigación «Calidad del servicio y 

fidelidad de los clientes en la pizzería Tumi del distrito de Juliaca, 2021» (Cortez y 

Paredes, 2021) descubrieron que las dos variables están altamente correlacionadas. 

«Calidad del servicio y satisfacción del cliente en la agencia Mibanco Bellavista Puno 

en tiempos del coronavirus», afirmó Flores (2022), quien también encontró una fuerte 
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correlación entre las dos variables (R = 0,82). Los resultados de este estudio 

corroboran los de la anterior investigación de Flores. A medida que avanzaba la 

investigación en el centro de atención al cliente de Movistar en Real Plaza, se 

identificaron una serie de aspectos que requieren una mayor investigación. La 

personalización, la percepción de los clientes y la digitalización son algunos de los 

factores que mejoran la calidad del servicio. Las entidades empresariales del sector 

de las telecomunicaciones de Perú podrían aprovechar los resultados de estos 

estudios.   
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Según la última instancia, queremos aprender de este estudio qué es lo 

que hace que los clientes sean fieles al centro de servicio Movistar 2024 en Real Plaza 

Juliaca. Basándonos en las estadísticas Rho de Spearman y Tau-b de Kendall, 

encontramos el desenlace de 0,878 indica una asociación favorable entre dedicación 

al cliente y servicio excepcional (0,878) y un valor P de 0,00 (0,00 %), que es inferior 

al alfa 0,05 (5 %). el centro de atención Movistar del Real Plaza, en el año 2024. 

SEGUNDA: En primer lugar, queremos averiguar cómo la fiabilidad de nuestro centro 

afecta la lealtad de los consumidores. En 2024, la correlación entre el servicio al 

cliente de Movistar en Real Plaza Juliaca y el índice del padrón rho de Spearman fue 

de 0,735 (0,735), y el valor P de Kendall Tau-b correspondiente fue de 0,00 (0,00 %), 

que es inferior al Alfa 0,05 (5%), Esto indica que la fiabilidad tiene una fuerte 

asociación positiva con la fidelidad, en Movistar, nuestros usuarios son nuestra 

prioridad. Lugar: Real Plaza, año 2024. 

TERCERA: Según objetivo específico: determinar si la seguridad afecta a la fidelidad 

de los consumidores y de qué manera el centro de atención Movistar del Real Plaza 

Juliaca, en el año 2024., se encontró esgrimiendo la estadística Rho de Spearman, 

encontramos se observó una correlación de 0,803 (0,803) y un valor p de 0,00 (0,00 

%), inferior al alfa 0,05 (5 %), según la estadística Tau-b de Kendall. La fiabilidad y la 

lealtad entre los asiduos están altamente correlacionadas. En el servicio de atención 

al cliente de Movistar situado en Real Plaza., en el año 2024. 

 CUARTA: Según Objetivo n.º 3: Examinar la conexión entre los activos intangibles y 

la retención de clientes. En el punto de mira Movistar. del Real Plaza Juliaca, en el 

año 2024, se determinó como el esquema Rho de Spearman echó un resultado de 

reciprocidad de 0,816 (0,816), mientras que el esquema del Tau-b de Kendall logró 
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un valor P de 0,00 (0,00 %), lo que significa que es menor al Alfa 0,05 (5%), lo que 

significa cuando una empresa es fiable, es más probable que sus clientes le sean 

fieles. en el centro de atención Movistar del Real Plaza, en el año 2024. 

QUINTA: Según el Objetivo 4: Para 2024, determinar si la fiabilidad y Las relaciones 

entre y la fidelidad de los compradores son sólidas, con un valor de analogía de 

Spearman de 0,893 (0,893) y un valor P de la estadística Tau-b de Kendall de 0,00 

(0,00 %), mínimo al alfa 0,05 (5 %). Esto indica que el servicio de atención al asiduo 

de Movistar en Real Plaza Juliaca es receptivo y contribuye a la fidelidad de los 

clientes. queda demostrado por el porcentaje, que es del en el centro de atención 

Movistar del Real Plaza, en el año 2024. 

SEXTA: Según Objetivo n.º 5: Determinar qué papel desempeña la empatía en el 

fomento de la fidelidad a la marca. en el centro de atención Movistar del Real Plaza 

Juliaca, en el año 2024., se analizó el efecto de la semejanza obtenido a partir de la 

estadística Rho de Spearman fue de 0,835 (0,835), y el valor p obtenido a partir del 

padrón Tau-b de Kendall fue de 0,00 (0,00 %), es mínimo el nivel alfa de 0,05 (5 %). 

En 2024 se presenta una fuerte relación positiva entre la confiabilidad y la lealtad de 

los compradores en el foco de atención al cliente de Movistar en Real Plaza. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se ha propuesto que la división de RR. HH. establezca e implemente un 

conjunto de programas estándar que permitan una formación continua cada dos 

meses a los trabajadores del centro de atención Movistar en el Real Plaza Juliaca, 

así como automatizar tareas repetitivas como consultas básicas o pagos para así 

poder permitir que el personal se concentre en brindar una atención personalizada. 

SEGUNDA: Se recomienda al Departamento de Control y Calidad Mejorar el área de 

gestión de reclamos, implementando un sistema de respuestas que dará como 

resultado el cumplimiento de promesas lo cual disminuirá las quejas y permitirá 

mejorar la lealtad en cuanto a los usuarios. 

TERCERA: Se recomienda al Departamento de Control y Calidad Crear un sistema 

de supervisión y retroalimentación a través de auditorías internas para medir el nivel 

de seguridad percibido por los clientes del centro de atención Movistar del Real Plaza 

Juliaca, en el año 2024. 

CUARTA: Se recomienda al Departamento de Operaciones mejorar los elementos 

tangibles, tales como la adquisición de kioscos interactivos, los cuales permitan que 

el cliente tengo un autoservicio donde los clientes puedan consultar sus estados de 

cuenta o realizar gestiones rápidas sin depender de un asesor. 

QUINTA: Se recomienda al Jefe de Tienda Llevar capacitación especializada del 

personal en conocimiento técnico lo cual permitirá que los trabajadores conozcan en 

profundidad productos y servicios ofrecidos por Movistar para resolver los problemas 

de los clientes con precisión. 

SEXTA: se recomienda al Departamento de Control y Calidad Implementar video 

llamadas de atención al cliente para casos complicados lo cual permitirá una 

interacción más cercana con los clientes.  
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ANEXOS 



 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

TÍTULO: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN EL CENTRO DE ATENCIÓN MOVISTAR DEL REAL 

PLAZA JULIACA EN EL AÑO 2024 

PROBLEMAS OB JETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABL

ES 
DIMENSIO

NES 
INDICADORES 

CRITERIO
S DE 

VALORAC
IÓN 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 

1. Calidad 
de servicio 
Según 
Parasuram
an, 
Zeithaml y 
Berry 
(1985 y 
1988) 

1.1. 
Fiabilidad 

1.1.1. Cumplen lo prometido 

1: MUY EN 
DESACUE
RDO 
2: ALGO 
EN 
DESACUE
RDO 
3: NI DE 
ACUERDO 
NI EN 
DESACUE
RDO 
4: ALGO 
DE 
ACUERDO 
5: ALGO 
EN 
DESACUE
RDO  

¿Qué relación existe entre 
la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes 
en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza 
Juliaca, en el año 2024?  

Determinar qué relación 
existe entre la calidad de 
servicio y la fidelización de 
los clientes en el centro de 
atención Movistar del Real 
Plaza Juliaca, en el año 
2024. 

La relación que existe entre la 
calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en el 
centro de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca en el año 
2024, es significativa. 

1.1.2.Sincero interés por resolver 
problemas 

1.1.3.Realizan bien el servicio la 
primera vez 

1.1.4.Concluyen el servicio en el 
tiempo prometido 

1.1.5. No cometen errores 

1.2. 
Seguridad 

1.2.1. Comportamiento confiable 
de los empleados 

1.2.2. Clientes se sienten seguros 

1.2.3. Los empleados son amables 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

1.2.4. Los empleados tienen 
conocimientos suficientes 

1.3.Element
os tangibles 

1.3.1. Equipos de apariencia 
moderna 

¿Qué relación existe entre 
la fiabilidad y la fidelización 
de los clientes en el centro 
de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca, en el 
año 2024? 

Hallar qué relación existe 
entre la fiabilidad y la 
fidelización de los clientes 
en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza 
Juliaca, en el año 2024.  

La relación que existe entre la 
fiabilidad y la fidelización de los 
clientes en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza Juliaca, 
en el año 2024, es significativa. 

1.3.2. Instalaciones visualmente 
atractivas 

1.3.3. Empleados con apariencia 
pulcra 

1.3.4. Elementos materiales 
atractivos 

1.4.Capacid
ad de 

1.4.1. Comunican cuando 
concluirán el servicio 



 

respuesta 1.4.2. Los empleados ofrecen un 
servicio rápido 

¿Qué relación existe entre 
la seguridad y la 
fidelización de los clientes 
en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza 
Juliaca, en el año 2024? 

Encontrar qué relación 
existe entre la seguridad y 
la fidelización de los 
clientes en el centro de 
atención Movistar del Real 
Plaza Juliaca, en el año 
2024. 

La relación que existe entre la 
seguridad y la fidelización de 
los clientes en el centro de 
atención Movistar del Real 
Plaza Juliaca, en el año 2024, 
es significativa. 

1.4.3. Los empleados siempre 
están dispuestos a ayudar 

1.4.4.Los empleados nunca están 
demasiado ocupados 

1.5. Empatía 

1.5.1. Ofrecen atención 
individualizada 

1.5.2. Apoyo al cliente 

¿Qué relación existe entre 
los elementos intangibles y 
la fidelización de los 
clientes en el centro de 
atención Movistar del Real 
Plaza Juliaca, en el año 
2024? 

Determinar qué relación 
existe entre elementos 
intangibles y la fidelización 
de los clientes en el centro 
de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca, en el 
año 2024. 

La relación que existe entre los 
elementos intangibles y la 
fidelización de los clientes en el 
centro de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca, en el año 
2024, es significativa. 

1.5.3. Horarios de trabajo 
convenientes para los clientes  

1.5.4.Se preocupan por los 
clientes 

1.5.5.Comprenden las 
necesidades de los clientes 

2. 
Fidelizació
n de 
clientes 
Según 
Agüero 
(2014) 

2.1. 
Diferenciaci
ón 

2.1.1. Distinción  

2.1.2. Valorización 

¿Qué relación existe entre 
la capacidad de respuesta 
y la fidelización de los 
clientes en el centro de 
atención Movistar del Real 
Plaza Juliaca en el año 
2024? 

Identificar qué relación 
existe entre la capacidad 
de respuesta y la 
fidelización de los clientes 
en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza 
Juliaca en el año 2024. 

La relación que existe entre la 
capacidad de respuesta y la 
fidelización de los clientes en el 
centro de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca en el año 
2024, es significativa. 

2.1.3. Equidad 

2.1.4. Proporcionalidad 

2.2. 
Satisfacción 

2.2.1. Percepción del cliente 

2.2.2. Producción de placer 

¿Qué relación existe entre 
la empatía y la fidelización 
de los clientes en el centro 
de atención Movistar del 
Real Plaza Juliaca, en el 
año 2024? 

Analizar qué relación existe 
entre la empatía y la 
fidelización de los clientes 
en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza 
Juliaca, en el año 2024. 

La relación que existe entre la 
empatía y la fidelización de los 
clientes en el centro de atención 
Movistar del Real Plaza Juliaca 
en el año 2024, es significativa. 

2.3. 
Personaliza
ción 

2.3.1. Identificación del cliente 

2.3.2. Adaptabilidad a las 
necesidades 

2.4. 
Fidelidad 

2.4.1. Compromiso hacia la marca 

2.4.2. Fidelización del cliente 

Nota. Elaboración Propia 



 

ANEXO 2: MATRIZ DE DATOS 

 

Fuente: SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 



 

ANEXO 3: INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO 

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN EL CENTRO 

DE ATENCIÓN MOVISTAR DEL REAL PLAZA JULIACA EN EL AÑO 2024. 

El objetivo es conocer la situación de la calidad de servicio y fidelización de los clientes 

en el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca en el año 2024, con lo que 

ruego conteste todas las preguntas que solamente son para situaciones académicas 

y en forma anónima. Agradezco sinceramente su colaboración.  

Instrucciones:  Use la siguiente escala de puntuación (1,2,3,4,5) marque con una “X” 

la alternativa seleccionada.  

1= Muy en desacuerdo 2=Algo en desacuerdo 3= Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo  4= Algo de acuerdo 5= Muy de acuerdo 

N° PREGUNTAS 
1
=

 M
u

y
 e

n
 

d
e
s
a

c
u

e
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d
o

 
2
=
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e
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d
o

 

3
=
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e
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o
 

4
=

 A
lg

o
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a
c

u
e
rd

o
 

5
 =

 M
u

y
 

d
e
 

a
c

u
e
rd

o
 

CALIDAD DE SERVICIO  

FIABILIDAD 

1 
¿Considera usted que en el centro de atención Movistar del 

Real Plaza Juliaca se cumple con lo prometido? 
1 2 3 4 5 

2 

¿Cree usted que hay un sincero interés por resolver 

problemas por parte de los trabajadores del centro de 

atención Movistar del Real Plaza Juliaca? 

1 2 3 4 5 

3 
¿En el centro de atención Movistar del Real Plaza Juliaca, 

realizan bien el servicio la primera vez? 
1 2 3 4 5 

4 

De acuerdo a su experiencia  ¿En el centro de atención 

Movistar del Real Plaza Juliaca concluyen el servicio en el 

tiempo prometido? 

1 2 3 4 5 

5 
¿Considera usted que en el centro de atención Movistar del 

Real Plaza Juliaca no cometen errores? 
1 2 3 4 5 

SEGURIDAD 

6 

¿Cree usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza muestran un comportamiento 

confiable? 

1 2 3 4 5 



 

7 

De acuerdo a su experiencia  ¿Considera usted sentirse 

seguro con los servicios brindados en el centro de atención 

Movistar del Real Plaza? 

1 2 3 4 5 

8 

¿Considera usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza tienen la habilidad de expresar 

confianza hacia sus clientes? 

1 2 3 4 5 

9 
¿Cree usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza tienen conocimientos suficientes? 
1 2 3 4 5 

ELEMENTOS TANGIBLES 

10 
Según su apreciación ¿En el centro de atención Movistar del 

Real Plaza existen equipos de apariencia moderna? 
1 2 3 4 5 

11 
¿Considera usted que en el centro de atención Movistar del 

Real Plaza cuentan con instalaciones visualmente atractivas 
1 2 3 4 5 

12 
¿Considera usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza muestran una apariencia pulcra? 
1 2 3 4 5 

13 
¿En el centro de atención Movistar del Real Plaza existen 

elementos materiales atractivos? 
1 2 3 4 5 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 

14 

¿Considera usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza comunican cuando concluirán con el 

servicio que ofrecen? 

1 2 3 4 5 

15 
¿Los trabajadores del centro de atención Movistar del Real 

Plaza ofrecen un servicio rápido? 
1 2 3 4 5 

16 

En su experiencia ¿Los trabajadores del centro de atención 

de Movistar del Real Plaza siempre están dispuestos a 

ayudar? 

1 2 3 4 5 

17 
¿Considera usted que los empleados nunca están demasiado 

ocupados al momento de atender a sus clientes? 
1 2 3 4 5 

EMPATÍA 

18 
¿Considera usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza ofrecen una atención personalizada? 
1 2 3 4 5 

19 

¿Considera usted que en el centro de atención Movistar del 

Real Plaza existen horarios de trabajo convenientes para sus 

clientes? 

1 2 3 4 5 

20 
¿ Considera usted que en el centro de atención Movistar del 

Real Plaza los trabajadores ofrecen atención personalizada?  
1 2 3 4 5 

21 
En su experiencia ¿Los trabajadores del centro de atención 

de Movistar del Real Plaza se preocupan por sus clientes? 
1 2 3 4 5 

22 

¿Cree usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza comprenden las necesidades de sus 

clientes? 

1 2 3 4 5 

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 



 

DIFERENCIACIÓN 

23 

¿Hay distinción entre los servicios brindados por el centro de 

atención Movistar del Real Plaza con los servicios brindados 

por otras empresas de telecomunicaciones 

1 2 3 4 5 

24 
¿Cree usted que el servicio brindado por los trabajadores del 

centro de atención Movistar del Real Plaza son de valor? 
1 2 3 4 5 

25 

¿El servicio brindado por los trabajadores del centro de 

atención Movistar son equitativos respecto del pago que el 

cliente realiza? 

1 2 3 4 5 

26 

¿El servicio brindado por los trabajadores del centro de 

atención Movistar son proporcionales con relación al pago que 

el cliente realiza? 

1 2 3 4 5 

SATISFACCIÓN 

27 

¿Tiene usted una buena percepción como cliente sobre la 

atención brindada en el centro de atención Movistar del Real 

Plaza? 

1 2 3 4 5 

28 

¿Considera usted como una experiencia placentera la 

atención brindada por los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza? 

1 2 3 4 5 

PERSONALIZACIÓN 

29 

De acuerdo a su experiencia ¿Hay una adecuada 

identificación de las necesidades de los clientes en el centro 

de atención Movistar del Real Plaza? 

1 2 3 4 5 

30 
¿Considera usted que el centro de atención Movistar del Real 

Plaza se adapta a las necesidades de sus clientes? 
1 2 3 4 5 

FIDELIDAD 

31 

¿Considera usted que los trabajadores del centro de atención 

Movistar del Real Plaza demuestran compromiso hacia la 

marca? 

1 2 3 4 5 

32 

Desde su perspectiva ¿Considera usted que en el centro de 

atención Movistar del Real Plaza se utilizan las estrategias 

necesarias para fidelizar a sus clientes? 

1 2 3 4 5 

“GRACIAS POR SU PARTICIPACIÓN” 

 

 

  



 

ANEXO 4: HOJA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DEL EXPERTO  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

ANEXO 5: EVIDENCIA DEL RECOJO DE DATOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO 6: EVIDENCIA DEL RECOJO DE DATOS 

 

ANEXO 7: EVIDENCIA DEL RECOJO DE DATOS EN EL CENTRO DE ATENCIÓN 

MOVISTAR REAL PLAZA JULIACA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 8: EVIDENCIA DEL RECOJO DE DATOS EN EL CENTRO DE ATENCIÓN 

MOVISTAR REAL PLAZA JULIACA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 9: EVIDENCIA DEL RECOJO DE DATOS EN EL CENTRO DE ATENCIÓN 

MOVISTAR REAL PLAZA JULIACA. 

  



 

  



 

  



 

 

  


