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Resumen

El objeto del estudio fue establecer la relacion entre la atencion al cliente y el
posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024. El
método cientifico fue una investigacion descriptiva correlacional, ya que busco
describir cada suceso del comportamiento de los elementos de estudio, asi como
verificar cual es el nivel de asociacién que hay entre las variables atencion al cliente y
el posicionamiento. Para realizar el estudio se contd con la metodologia de nivel
cientifico, también se contdé con un instrumento para el recojo de informacion, asi
como el empleo de técnicas, sometidas a una poblacion y muestra de estudio. La
informacion que se obtuvo tuvo validez ya que su confiabilidad se dio por el Alfa de
Cronbach. Para el analisis la informacion fue procesada mediante los medios del
Microsoft v26 y el SPSS, el cual ayudd a organizar y agrupar los resultados
estadisticamente. Se concluye que hay una correlacion positiva y considerable entre
las variables atencién al cliente y el posicionamiento, por tener un coeficiente de
Spearman de 0,619 con una sign. bil. de (0.000 < 0.05), demostrando que hay una

correlacién significativa positiva media alta, corroborando a la hipotesis propuesta

Abstract

VI



The object of the study was to establish the relationship between customer service and
the positioning of the telecommunications company CLARO, Chimbote — 2024. The
scientific method was a descriptive correlational investigation, since it sought to
describe each event of the behavior of the study elements, as well as verifying the level
of association between the variables customer service and positioning. To carry out
the study, scientific level methodology was used, there was also an instrument for
collecting information, as well as the use of techniques, subjected to a study population
and sample. The information obtained was valid since its reliability was given by
Cronbach's Alpha. For the analysis, the information was processed using Microsoft
v26 and SPSS, which helped organize and group the results statistically. It is
concluded that there is a positive and considerable correlation between the customer
service variables and positioning, having a Spearman coefficient of 0.619 with a sign.
bil. of (0.000 < 0.05), demonstrating that there is a significant positive medium-high

correlation, corroborating the proposed hypothesis



1. Introduccion

En estudios internacionales. Se cont6 con Guerrero (2024), su objetivo del
articulo es proporcionar una vision general de la situacién actual de la vocacién
servicio al cliente en Ecuador para ser utilizado como una estrategia de
posicionamiento efectivo en el mercado ecuatoriano. Se realiz6 una busqueda
exhaustiva en destacadas bases de datos académicas y apoyados en palabras clave.
Se seleccionaron 10 articulos que cumplian con los criterios de relevancia y calidad.
Los principales resultados indican que la vocacion de servicio al cliente proporciona
una ventaja competitiva sostenible. En Ecuador, aunque existen desafios en la
implementacion de practicas uniformes y el cumplimiento de normativas, la mejora
en el servicio al cliente es una oportunidad clave para las empresas. Las
recomendaciones incluyen la capacitacion continua del personal, el uso de
tecnologias avanzadas para la gestion del cliente y la creacion de una cultura

organizacional centrada en el cliente, entre otras.

Toniut, (2024). En el presente trabajo se analizaron los indicadores de
medicion de la calidad en el servicio de atencion al cliente en las empresas de
telecomunicaciones, las necesidades del cliente en la atencién telefénica, y los
mecanismos de evaluacion de la calidad. Para lograr mejorar la calidad de atencidn
al cliente. Como conclusion se puede mencionar que la atencién al cliente, es uno
de los factores que mas se debe cuidar en la organizacion, para muchas empresas la
calidad de atencion constituye entre otras cosas la base del éxito. Por lo tanto, se
sugiere fidelizacion con el cliente, conociendo cuales son sus necesidades,

manteniéndolo satisfecho y logrando mejora continua en la atencion.

Baskin (2024), EIl objetivo de este estudio fue lograr una aproximacion
empirica dirigida al posicionamiento mercadotécnico de las operadoras/marcas de
telefonia mdvil en Venezuela luego de la etapa de hiperinflacion que duro
aproximadamente cuatro afios (2017-2020). Fundamentalmente, se trabajé con
datos de fuente primaria generados por un estudio ad hoc de metodologia
cuantitativa (técnica encuesta online). Resulté que los posicionamientos de las tres

operadoras/marcas que funcionan en el pais perceptualmente lucen lejos de la marca



ideal. Afios de desinversion en actualizacion tecnoldgica causaron significativos
problemas de atencion al cliente que se revirtieron negativamente en la imagen de
todos los jugadores. EI mercado ofrece oportunidades para las operadoras que
mejoren la prestacion de servicio desde el punto de vista técnico

(cobertura/conectividad y calidad) y se enfoquen en CX (customer experience).

Herrera (2023), la implementacion del audio branding en las empresas, abre
puertas para llegar al pablico centennials. El objetivo principal es analizar la
efectividad del Audio branding como estrategia de posicionamiento dirigida a los
consumidores de esta ciudad. Se busca identificar, evaluar y determinar como el
audio branding impacta en el posicionamiento de estas marcas. El nivel de
investigacion que se uso fue descriptivo, con una metodologia inductiva — deductiva
e implementacion de técnicas como la observacion directa y grupo focal. Los
resultados evidenciaron que Claro y Tuenti cuentan con el mayor posicionamiento
entre los centennials. Movistar cuenta con un universo sonoro reconocible y CNT

esta direccionada a otro target.

Gonzéles et al (2021), donde mostré la propuesta para llevar a cabo el
proceso de posicionamiento de la empresa Seriscol S.A.S., tomando como punto de
partida un andlisis mediante matriz DOFA con el fin de encontrar respuestas acerca
de lo que pueda o no estar fallando en la comunicacion interna y externa de la
empresa. De igual forma, se hizo uso de dos herramientas para mejorar la
comunicacion: entrevistas dirigidas a expertos y un Benchmarking digital y
funcional. Las entrevistas se hicieron con el fin de recolectar informacion sobre
acciones y practicas oOptimas que recomiendan algunos expertos del ambito
comunicativo. Por su parte, el Benchmarking buscaba hacer un estudio del
panorama competitivo al cual se enfrenta la organizacién para obtener una
perspectiva de cdmo desenvolverse ante su publico a un nivel similar o incluso
mejor de lo que otras compariias en su campo lo harian. En adicion a esto, se evalud
la viabilidad de incluir la marca en redes sociales con el propdsito de expandir su

publico objetivo.



Vega (2020), Con los retos y desafios en los que estan sumidos las
organizaciones en la actualidad caracterizados por fuerte competencia y mercados
saturados es necesario establecer estrategias que permitan posicionar producto y
servicios de tal manera que mantengan o aumenten los clientes. Es asi como la
empresa de Telecomunicaciones CLARO Colombia esta apostando por involucrar
nuevas formas de posicionarse en el mercado. Una de estas formas es el
Neuromarketing, sin embargo, no esta demasiado claro cémo se puede llevar a cabo
esta estrategia de posicionamiento, por lo tanto, el presente articulo establece
algunas estrategias que posibiliten a CLARO mejorar su posicion en el mercado.

En estudios nacionales se contd con Huaman (2023), se encargo de estudiar
la gestion administrativa en el posicionamiento de una empresa de
telecomunicaciones, con el objetivo de determinar la inferencia de la gestion
administrativa en el posicionamiento de wuna empresa privada de
telecomunicaciones sede Apurimac, del afio 2023. La metodologia que se empleo
en el trabajo fue un tipo de investigacion basica, de nivel correlacional causal, con
un enfoque cuantitativo, se uso el método inductivo, con el disefio no-experimental,
con un corte transversal. Se obtuvo después de realizar la prueba de logistica ordinal
de un valor de 0,000, menor al 0.05, es decir la gestion administrativa infiere en el
posicionamiento de una empresa privada, por otro lado, en los valores de Pseudo
R2 de Cox y Snell de 64,3 % y de Nagelkerke de 77,1 %, indicando que la gestion
administrativa infiere en el posicionamiento de una empresa privada de

telecomunicaciones sede Apurimac, afio 2023.

Guerra (2023), busco optimizar las lineas de espera para el area de atencion
al cliente en la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT), se centrd en
incrementar la productividad del area de trabajo, asi como el nivel de servicio.
Posteriormente se realiz6 un analisis situacional de la empresa con el cual se pudo
identificar diferentes factores que se involucran en el problema central de la
investigacion, ademas de recolectar datos con los que se pueda aplicar la teoria en
cuestion, para su recoleccion se usaron instrumentos como: cronémetro y

computadora. Después de realizar la investigacidn, se concluyé que la empresa no



cuenta con los canales de atencion suficientes para satisfacer la demanda, ademas
se encontro la existencia de la muda de transporte y el mal uso de los turnos en linea
y se simulé la situacion con los datos obtenidos. Para solucionar lo antes

mencionado se propuso incrementar a 10 canales de atencion.

Gutiérrez et al (2023), propone analizar el proceso de atencion al cliente
desarrollado por agente de telecomunicaciones. Para su cumplimiento se emplearon
metodos investigativos como la revision de bibliografia, la observacion y la
entrevista; ademas del empleo de herramientas como la propuesta de un mapa de
procesos y el empleo del Método Kendall. La actividad de prestacion de servicio
Agente de Telecomunicaciones tomada como objeto de estudio se ejerce en el
domicilio de la autora principal. Entre los resultados obtenidos pueden mencionarse
la determinacion y clasificacion de los procesos que intervienen en la prestacion del
servicio Agente de Telecomunicaciones, la identificacion y descripcion del servicio
Atencidn al Cliente como el principal que influye en la satisfaccion del cliente, y
los problemas que afectan su correcto funcionamiento, asi como las posibles

soluciones recomendadas

Véasquez (2023), por objetivo principal determinar la relacion entre
Empowerment y servicio de atencidn al cliente. La metodologia utilizada fue de
tipo basica, correlacional con un enfoque cuantitativo con disefio no experimental
transversal. (...). En este contexto, la confiabilidad fue determinada mediante el
Alfa de Cronbach. Asimismo, los resultados obtenidos de los cuestionarios
utilizados fueron representados en tablas de porcentaje y frecuencia. En este
contexto, la hipotesis principal y especifica fueron analizadas con la correlacion de
Pearson, los resultados analizados evidencian la existencia de correlacion
significativa en las hipdtesis propuestas. Finalmente, las conclusiones obtenidas
fueron detalladas en la investigacion y se realizo las recomendaciones respectivas

a las gerencias respectivas

Rivera (2022), tuvo como objetivo determinar el nivel de percepcion del
inbound marketing desde la perspectiva de clientes y usuarios de empresas del

sector telecomunicaciones de la region Junin; el enfoque de investigacion empleado



fue cuantitativo, el tipo béasico, el nivel descriptivo, el disefio no experimental-
transversal. La muestra estuvo conformada por 230 personas; se emple6 la técnica
de muestreo no probabilistico por conveniencia, el instrumento empleado fue el
cuestionario de inbound marketing adaptado a partir de Castilla (2019). Los
coeficientes de validez y confiabilidad fueron superiores al 0,80 otorgandoles
fiabilidad. Finalmente, se determind que el nivel de percepcion de gestion de
inbound marketing fue bueno a nivel de variable principal y sus dimensiones

posicionamiento de marca, marketing digital y fidelidad de marca

Chupalo & Ila (2022), El objetivo de la tesis fue: “Determinar de qué manera
el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de mercado en la Empresa
MK Comunicaciones S.R.L. 20187, La tesis contemplo una metodologia de
enfoque cuantitativo, aplicado, descriptivo correlacional, con una muestra de 35
trabajadores, con la técnica de la encuesta en la recoleccion de datos, validando el
cuestionario por juicio de expertos. Se obtuvo como resultado principal una
correlacién favorable y significativa de Pearson (r) de 0.716 con significancia de
0.000 con el cual se concluye que el marketing digital se relaciona favorablemente
con el posicionamiento de mercado de la empresa analizada. Recomendando a la
gerencia general de la empresa, mejorar la promocion en las redes sociales con
anuncios personalizados a través de Facebook, Instagram y YouTube compartiendo
publicaciones frecuentes sobre el trabajo, con el fin de alcanzar un mejor

posicionamiento.

Diaz (2022), tuvo como objetivo: Determinar la relacion entre la atencion y
la satisfaccion del cliente en la empresa de telecomunicaciones Entel Peri SAC
Bagua Grande, 2020. La investigacion fue descriptiva no experimental de disefio
correlacional, con la investigacion se llegaron a las siguientes conclusiones: En el
diagndstico de la atencidn al cliente se ha podido visualizar que existe opiniones
favorables en relacion a esta tanto en la dimension fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia e intangibilidad donde los clientes han determinado
en promedio que esta es de buena a excelente en un 70% pero existe una pequefia

brecha en la variable discriminacion o diferencia donde un grupo de clientes



manifestd sentirla. Se ha determinado que la relacion entre la variable atencion al
cliente y satisfaccion del cliente es positiva y altamente significativa después de
haber establecido relaciones especificas entre las dimensiones humanisticas y
fiabilidad, ciencia y tecnologia con capacidad de respuesta y tangibilidad con

entorno.

Barriga (2019), su objetivo general es determinar la influencia de la calidad
del servicio en el posicionamiento y los objetivos especificos son: determinar las
caracteristicas que presenta la calidad del servicio y el posicionamiento, determinar
la influencia de la confiabilidad, responsabilidad o capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y los elementos tangibles en el posicionamiento. La
metodologia aplicada en el tipo es documental y de campo, el nivel es exploratorio,
descriptivo, relacional y explicativo, (...). La conclusion principal es que se
comprobd la hipdtesis general y especificas, donde la calidad de servicio influye
significativamente en el posicionamiento de la Empresa de Telecomunicaciones.
Donde recomendd que mejore significativamente las estrategias de
posicionamiento para disminuir la percepcion del nivel bajo, e incrementar del nivel

medio a nivel alto

En cuanto al fundamento cientifico, de la Atencion al cliente; en su esencia,
se destaca como una estrategia de marketing de vital importancia, disefiada para
forjar y mantener relaciones solidas con los clientes en todas las etapas del proceso
de venta. Esta herramienta va mucho mas alla de un simple intercambio comercial;
se trata de una serie de acciones y comunicaciones dirigidas a crear una experiencia

positiva y duradera para el cliente (Silva, 2020).

La atencion al cliente representa el conjunto de servicios proporcionados
por una organizacion, ya sea en el &ambito de prestacion de servicios o en el sector
de comercializacion de productos, a sus consumidores. Este servicio es esencial
cuando los clientes requieren presentar quejas, ofrecer sugerencias, expresar dudas
0 preguntas sobre un producto o servicio especifico, buscar informacién adicional,

0 necesitan asistencia técnica (Pérez, 2012).



La atencion al cliente puede entenderse como un conjunto de acciones con
las que la empresa llega a sus clientes, buscando satisfacer sus necesidades (Ariza
& Ariza, s.f.). Este término nace con la finalidad de mantener a la empresa
comunicada con el cliente, qué, cdmo se menciond, aporta muchas ventajas a la

misma.

Segun Saberi, Khadeer y Chang, los clientes prefieren interactuar con
humanos en lugar de maquinas en este sistema interactivo. Sin embargo, los CC
prefieren usar tecnologia en lugar de humanos, ya que los humanos representan
aproximadamente el 60-80 por ciento de sus costos. Las soluciones son utilizar
tecnologia avanzada y mineria analitica para que mejoren la experiencia de sus

clientes.

Una adecuada atencion al cliente debe constituirse en un elemento central
de las condiciones del servicio prestado por las empresas operadoras,
convirtiéndose en un factor importante de competencia en el mercado, ya que los
usuarios ante la similitud del servicio, tarifas y promociones pueden orientar sus
decisiones tomando en consideracion la calidad de la atencion y la oportunidad de

la informacion que les puede brindar la empresa proveedora de los servicios.

Ariza & Ariza, ( s.f.), nos refieren que la calidad en la atencion a los usuarios
de los servicios publicos de telecomunicaciones, podemos decir que es parte de las
condiciones del servicio brindado y deberia ser un factor adicional de competencia,
en la medida en que pueda ser conocido por los usuarios de estos servicios y pueda

influir en las decisiones de eleccién del consumidor.

La calidad del denominado servicio al cliente, que brindan las empresas
operadoras en sus oficinas de atencidn, es un aspecto sumamente importante para
el usuario, debido a que este servicio es requerido precisamente cuando éstos tienen
algin inconveniente o consulta sobre su servicio, por lo que la atencion deberia ser

rapida y oportuna.

El adecuado servicio de atencién al cliente debe considerarse como una

herramienta de gestion muy importante para cualquier empresa, ya que los entornos



comerciales actuales se perfilan cada vez mas uniformes en cuanto al uso de
tecnologias avanzadas de la informacion y comercializacion de productos, pero
pueden diferenciarse notablemente en el trato ofrecido a sus clientes (cortesia,
atencion rapida, confiabilidad, atencidn personalizada, personal bien informado,
simpatia, etc.), constituyéndose en un factor determinante para lograr la fidelizacion
de los mismos. (Ariza & Ariza, s.t.).

Consideraciones de algunos aspectos en la atencion al cliente;

La atencién al cliente, tanto en la preventa como en la postventa, asi como
en las atenciones presenciales, telefonicas o virtuales, debe considerar los siguientes

aspectos:

Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar
facilmente con la empresa. Es decir, se debe aplicar el paradigma del acercamiento

al cliente o usuario.

Cortesia: Cualquier persona desea ser bien acogida, sentirse importante y
percibir que en la empresa se le considera especial, Util. La cortesia en la empresa

se refleja en la consideracion y respeto que se muestra hacia los clientes.

Atencidn personalizada: Las personas valoran y dan importancia al hecho
de que se le brinde una atencion personalizada. Las empresas que gestionan
adecuadamente las relaciones con sus clientes buscan la forma de personalizar sus
contactos con actuaciones de todo tipo: dirigirse al cliente por su nombre, ofrecerle
productos que ya compré en otras ocasiones, ofrecer promociones personalizadas,

etc.

Confiabilidad: Los clientes esperan que las relaciones que entablen con las
empresas sean eficientes y que estas cumplan sus compromisos. Los clientes
esperan que se les proporcione lo que buscan y que alguien resuelva sus dudas o

atienda sus preguntas.

Conocimiento e informacion: El personal que atiende a los clientes debe

tener los conocimientos necesarios para resolver las dudas o consultas, saber



transmitirlos y facilitar la informacion suficiente al cliente de modo que éste quede
satisfecho.

Cinco aspectos que se debe considerar al ponerse en contacto con un posible

cliente:

Segun (Mateos, 2019) no existen modelos de conducta que avalen el éxito a
la hora de ofrecer una atencién de calidad al cliente, los expertos en el tema estan
de acuerdo en sefialar la relevancia de estos cinco aspectos al ponerse en contacto

con un posible cliente:

Respeto y amabilidad - Disposicion previa - Implicacion en la respuesta -

Servicio al cliente - Vocabulario adecuado.

El proposito de brindar una buena atencion, es necesario detectar las
necesidades del consumidor, y esto se realiza mediante una investigacion de
mercado, en esta se recopila informacion sobre el consumidor y sus preferencias,
pero también ayuda a recolectar informacion de la competencia, y asi tomar mejores
decisiones a futuro. Las principales herramientas con las que cuentan las empresas
con la finalidad de realizar investigaciones de mercado segun (Mateos, 2019) son:

encuestas, entrevistas, sondeos, cuestionarios, simulaciones.

Toniut (2024), La calidad de atencion al cliente es hoy en dia la principal
diferencia entre empresas competidoras para atraer o rechazar compradores. En el
momento de la compra, muchas veces es mas importante la calidad en la atencion

que el precio, el ambiente, la presentacion del producto u otros factores.

La importancia de la atencién al cliente, la vocacion de servicio al cliente se
ha identificado como un elemento clave en la estrategia de posicionamiento de
muchas empresas. Segun un estudio de Ahmad y Saif (2018), las empresas que
invierten en mejorar su servicio al cliente experimentan un aumento significativo
en la satisfaccion y lealtad del cliente. Esto, a su vez, se traduce en un mayor valor

de vida del cliente (CLV) y una ventaja competitiva sostenible.

También hay siete factores importantes en la atencion al cliente, donde

Alcaide (2018) lo indica y menciona a continuacion:



Lo Unico que importa son las personas. EI CESP (Cultura, Estrategia,
Sistemas y Procedimientos) debe ser la base de este enfoque. Y una cultura
profundamente orientada al cliente es necesaria para brindar un excelente servicio

al cliente, una experiencia memorable, distintiva, auténtica y genuina.

Los empleados son prioridad. En una empresa orientada al cliente, todos los
empleados son importantes para tener clientes satisfechos. Si desea conectar a los
clientes, debe incluir un plan de motivacion, ilusién y conexién con la marca de su
parte, asi como un programa de capacitacion para atraer a los colaboradores que se

conecten con los clientes de manera consistente.

Con cada cliente nuestra comunicacion y nuestra relacion debe generar
confianza. Despierte el entusiasmo. Sélo a partir de estos principios llegamos a las

ventas y, por tanto, a las prescripciones.

Disefiemos un recorrido de cliente de calidad. Utilice cualquier oportunidad
para demostrar la voluntad y el deseo de brindar servicio, proteccién y humanidad.
No nos olvidemos del calor. Luchemos por mejorar cada momento de dolor,
luchemos por mejorar la percepcion de calidad, eficacia, eficiencia y superar las

expectativas de todos.

La atencion al cliente es fundamental. Hoy en dia, cada individuo y cada
consumidor estd saturado de informacion. Evitemos la presion vendedora y

evitemos agobiarnos con comunicaciones inutiles.

Administrar la insatisfaccion, si tu empresa tiene un sistema bien definido
de quejas y reclamos, cada insatisfaccion es una oportunidad para mejorar. Los
clientes son los Unicos que deciden como se quejan. g) Inmediatez y sencillez. Hoy

dia, los clientes buscan inmediatez. Sencillez sin engorros, ni farragosos tramites.

Las funciones del OPSTITEL, Diaz, (2022), la obligacién de brindar
servicios de atencién y asistencia a los usuarios de los servicios publicos de
telecomunicaciones, se encuentra establecida en los contratos de concesion y en
diversas normas de proteccion al usuario emitidas por el Organismo Supervisor de

Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL, 2022).
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En estas normas se establecen obligaciones que deben cumplir las empresas
operadoras mediante la atencion personal o telefénica de los abonados y usuarios.
Sin embargo, existen dos aspectos que no se encuentran regulados: (i) la cantidad
de oficinas de atencion y (ii) la calidad de la atencién brindada. La normativa de
proteccion a usuarios identifica aspectos relevantes que requieren ser atendidos en
las oficinas comerciales de las empresas operadoras. En la directiva que establece
las “Normas del procedimiento de Atencion de Reclamos de Usuarios de Servicios
Publicos de Telecomunicaciones”, se dispone que cada uno de los derechos
enunciados puede ser ejercido en los centros de atencion de las empresas
operadoras; sin embargo, en el articulo 21° de la norma s6lo hace mencion a que la
atencion de los usuarios debe realizarse en un “tiempo razonable”. Asi, deja a
criterio de las empresas la calidad de la atencidn brindada, en lo que a tiempo de

espera se refiere.

El fundamento cientifico del Posicionamiento, mencionamos en cuanto a las
teorias de posicionamiento de una empresa son diversos, sin embargo, todas estan
bajo el pensamiento de las estrategias de marketing, tal como sefialaron los pioneros
del concepto del posicionamiento Ries y Trout (2001), una empresa debe ocupar un
espacio en el pensamiento de los clientes potenciales si quiere prosperar en una
sociedad sobre comunicada, pero esta posicion debe tener en cuenta las posiciones
de los competidores, asi como las propias ventajas y desventajas de la empresa. Ser
el primero en entrar en el pensamiento de un cliente potencial es crucial en la Era
del Posicionamiento; puede que ni siquiera sea necesario para producir o descubrir

algo nuevo.

Otrateoria importante que nacié del posicionamiento virtual encaja bien con
los fundamentos teoricos del posicionamiento virtual por dos razones. Reconoce
dos cosas: en primer lugar, que la historia es el ntcleo de toda comunicacion y, en
segundo lugar, que la comunicacion es un fendémeno fluido, fragmentado y muy
dependiente del contexto. Dos ejes sirven de marco a las recomendaciones de la
teoria del posicionamiento. Es crucial tener en cuenta tanto las interacciones entre

las personas como los relatos que comparten sobre ellas. El posicionamiento se
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describe aqui como el proceso por el cual las personas crean historias sobre si
mismas Yy sus actos, de modo que sus acciones tengan sentido para ellas y los demas
a su alrededor. sus ejes dan forma y proposito al posicionamiento (Galvez et
al.,2004, citado en Diaz, 2022).

Tradicionalmente, el posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta
para llegar a la mente de los clientes. Esto implica llamar la atencién sobre las
cualidades Unicas de una marca y hacer que esas cualidades resulten atractivas tanto
a los consumidores como las partes interesadas que no son clientes. Indicar que lo
que hay que equilibrar para influir en las impresiones de los consumidores se
denomina puntos de paridad y puntos de diferencia, que son frases que definen las
caracteristicas comparables que comparten todos los rivales y los elementos

distintivos de la marca, respectivamente (Kotler & Keller, 2012).

Kotler y Keller (2012, p. 276) definen posicionamiento como: “la accion de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores. El fin es ubicar la marca en la conciencia
del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.” Muchas
empresas utilizan la diferenciacion de productos como estrategia de
posicionamiento, asi consiguen distinguir sus productos de la competencia. La
empresa tiene que convencer a los clientes que su marca posee unos atributos
diferentes y que la tienen que elegir en lugar de las marcas competidoras. Hay otras
empresas que, en lugar de intentar diferenciarse, posicionan sus articulos como

similares a los productos de la competencia.

Es la forma en que los clientes piensan, o la forma en que una empresa quiere
que los clientes piensen, sobre un producto en relacion con productos similares o
con productos de la competencia. EI posicionamiento ayuda a los profesionales del

marketing a crear una imagen de su marca (Cambridge University, 2024)

Kotler y Keller (2016, p. 275) sobre el posicionamiento, dicen: Todas las

estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la definicion del
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mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas identifican
diversas necesidades y grupos de consumidores en el mercado, se dirigen a aquellos
que pueden satisfacer de la mejor forma, y luego posicionan su producto de modo
que el mercado meta reconozca sus ofertas e imagenes distintivas. Al crear ventajas
para los clientes, las empresas pueden entregar mayor valor y satisfaccion, lo que a
su vez conduce a compras repetidas y, a final de cuentas, a un elevado nivel de

rentabilidad para la empresa.

Segun Limon (2013), el posicionamiento surge en la mente de los posibles
consumidores y se basa en quedarse en la mente de cada uno. El posicionamiento,
dicho de otra manera, es la percepcion del cliente acerca de un producto, en funcion

a sus competidores, creando algo nuevo y diferente.

El proceso de Posicionamiento, los autores Chaca y Ordéfiez (2015),
sefialan que hay 06 pasos fundamentales que deben seguirse para alcanzar el
posicionamiento deseado: Segmentacion del mercado. La segmentacion es dividir
el mercado en grupos de consumidores, los cuales comparten caracteristicas

comunes. Para esta tarea se suele utilizar como guia a 4 factores importantes

Factores geograficos: Basados en las caracteristicas asociadas a la ubicacion
geogréfica de los clientes. [1 Factores sociodemograficos: son aspectos culturales
representativos, asi como otras caracteristicas como la edad, el sexo o el nivel de

formacion.

Factores de comportamiento: aquellos que definen el comportamiento de

compra de los clientes.

Factores psicograficos: son factores relacionados con el estilo de vida,

incluidas actitudes, valores y opiniones.
Estrategias de posicionamiento, segin Morafio, (2010) son:

Atributo del producto. Quizas sea la estrategia mas usada. Un producto se
asocia con un atributo, caracteristica o beneficio para el cliente. Las marcas que
intentan basar su posicionamiento en un atributo pueden fortalecer su imagen mas

facilmente que aquellas marcas que basan su posicionamiento en varios atributos.
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Precio y calidad. Puede basar su estrategia en una relacién calidad-precio o
centrarse en uno de los dos aspectos, como usar un precio alto como sefial de calidad

0 un precio bajo como indicativo de valor.

Uso o aplicacion. Hace énfasis en los usos o aplicaciones de un producto

para posicionarlo entre los competidores.
Basada en el usuario. Se enfoca en la personalidad o el tipo de usuario.

Competidor. El posicionamiento frente a los competidores es una estrategia
comin de posicionamiento. Explota y compara las ventajas competitivas y los

atributos con las marcas competidoras.

La estrategia tiene dos variaciones: - Lider. Es el que primero se posiciona
en la mente del consumidor. - Seguidor: Es una alternativa al lider o una opcion

mas econdmica.

Segun estilos de vida. Se centra en las actitudes e intereses de los

consumidores, asi se dirige a ellos segun el estilo de vida que tengan

Los errores de posicionamiento muy comunes, segin Morafio, (2010) nos

dice que también hay errores de posicionamiento muy comunes:

“Sobreposicionamiento.” Trata de otorgar muchos atributos a un solo
producto. Esto puede confundir a algunos clientes, creyendo que la marca no se

dirige a ellos o esta fuera de su alcance.

“Subposicionamiento.” Los clientes no saben nada especial de la marca,

apenas tienen una idea. La marca no consigue diferenciarse.

“Posicionamiento dudoso.” A los clientes le cuesta creer las promesas de la
marca. Un precio demasiado bajo o beneficios inverosimiles para el consumidor

puede provocar rechazo.

“Posicionamiento confuso.” Los clientes pueden tener una imagen confusa
de la marca, si no define claramente su posicionamiento o la cambia con demasiada

frecuencia. En resumen, el posicionamiento es clave para la gestion de la una marca.
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Identifica donde estan posicionados los competidores en la mente del consumidor

y si hay alglin “espacio” para hacerse el control por una marca

El estudio lo justifico en el nivel tedrico, para hacer el analisis nos basamos
en la revision literaria del estado del arte de las variables atencidn al cliente y el
posicionamiento, el cual nos marca un panorama mas amplio sobre sus enfoques,
que permitiran contrastar y evidenciar el comportamiento de los elementos de
estudio, para llegar a un diagndstico, con el fin que este sea de evidencia para otras

investigaciones.

La justificacion practica, se pretende hacer un analisis interno de la
organizacion, e identificar estrategias de aprovechamiento de sus recursos, también
a través de percepcion y expectativas de sus clientes empresariales, se pretende
identificar las necesidades de los clientes y lo que esperan de los servicios que

reciben, y tratar de fidelizarlos,

Justifico en lo metodoldgico, porque pretende disefiar los instrumentos para
medir las variables, estos serviran en posteriores tesis como modelos, referentes y
que podran ser replicados, adaptados en su contexto. Del mismo modo, la
investigacion contempla con rigurosidad los procesos de investigacion
metodologica, en ese sentido sera de enfoque cuantitativo con disefio no

experimental y nivel correlacional.

En lo Social, conocer la percepcidn de sus clientes frente a los productos y/o
servicios ofrecidos es de vital importancia ya que permite la toma de decisiones
para una mejora continda buscando siempre satisfacer las necesidades de sus

clientes con el fin de lograr su posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

El mercado de telecomunicaciones es dinamico y muestra tendencias
crecientes, tanto en el nimero de abonados con que cuentan las empresas
operadoras, como en la cantidad y diversidad de los servicios prestados. Este
crecimiento de la industria, debe ir acompafiado de un nivel adecuado de calidad,
concibiendo la calidad como un concepto integral que incluye tanto el servicio

prestado como el trato o la atencion brindada al usuario y/o abonado.
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La imagen de una empresa es la forma en que se le comunica al cliente lo
que ofrecemos, lo que somos y lo que queremos ser como empresa. Nos permite
posicionarnos en la mente del consumidor, ganando asi mayor reputacion y
haciendo que la empresa consiga un mayor valor. Al estudiar la imagen medimos
la impresién o precepcion que tenemos de una empresa, servicio producto o marca.
Una buena imagen de marca ayuda a la aceptacion de los productos y a la

introduccion de otros nuevos.

Una fuerte competencia y mercados saturado son las realidades a las que se
enfrentan actualmente las organizaciones, por lo tanto, es necesario formular
estrategias para posicionar los productos y servicios de manera que se puedan

mantener o incrementar los clientes (Cruz et al., 2016).

En un andlisis realizado por Gomez et al. (2020), se encontrd que las
empresas con un fuerte enfoque en la atencidn al cliente tienen una probabilidad
60% mayor de retener a sus clientes y un 50% mas de probabilidades de que los
clientes recomienden la empresa a otros. Estos hallazgos subrayan la importancia
de la vocacién de servicio como un factor determinante en la percepcion y

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

En cuanto a la problematica, en el Per( la atencidon al cliente es un
componente que hace que las instituciones, organizaciones 0 empresas sean
distintas; influye en las preferencias y satisfaccion de los clientes y usuarios que las
visitan, las caracteristicas que necesitan sus clientes son diversas, representando
diferencias en actitudes, la capacidad resolutiva y la infraestructura que se ofrece.
(Cambrige, 2024)

Es asi como las empresas de telecomunicaciones deben estar a la vanguardia
en términos de estrategias de posicion de mercado, debido a la fuerte competencia
gue estas manejan, es por esto que al interior de este sector se deben indagar nuevas
y eficientes maneras de llegar a los clientes. Es de esta manera que la atencion del
cliente podria servir como una herramienta que permitiria posicionar a la empresa
(Vega, 2020)
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La compafia objeto de estudio, es una de las que lidera en el sector
telecomunicaciones, dado que abarca telefonia mévil y servicios fijos a nivel
nacional. Ofrece una amplia gama servicios de Telecomunicaciones las cuales son
esenciales mantener la conectividad y operatividad de las empresas. Dada la
competitividad del mercado y exigencia del cliente corporativo pocas son las
empresas que logran adaptarse al cliente, es por ello que los directivos deben utilizar
herramientas gerenciales que les permitan mejorar servicio de atencion al cliente.
Una de las principales caracteristicas negativas es que las compras involucran una
constante asistencia por el operador/vendedor. la atencion al cliente (tiempos de
espera excesivos, informacion errénea, trato descortés, etc.), generando
desincentivos en los usuarios para ejercer libremente sus derechos (presentacion de
reclamos, consultas sobre aspectos del servicio contratado o dar por concluido el
contrato). En ese sentido, se evidencia que los problemas en la atencion pueden
tener repercusiones mas alla de la satisfaccion del cliente, afectando directamente
al posicionamiento de la empresa, es por ello que declaro la siguiente interrogante;
¢De que manera la Atencion al cliente se relaciona con el posicionamiento de la

empresa de telecomunicaciones CLARO, Chimbote - 2024?

Definiendo la atencién al cliente Palomo (2014) sefiala: que es “Una serie
de actividades que presenta una organizacion para relacionarse identificar las
necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo
cubrir sus expectativas y, por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros

clientes” (p. 2).

Se dispuso las siguientes dimensiones, el proceso de atencion al cliente es
fundamental para cualquier negocio, ya que constituye la base de la relacion entre
la empresa y sus clientes consiste en una serie de pasos y acciones que se llevan a
cabo desde el primer contacto con el cliente hasta la resolucion de sus necesidades

y la satisfaccion final. (Arreaga, 2024)

Condiciones para la atencién en oficinas, la oficina perfecta debe contar con
areas de descanso para los empleados, como salas de relajacion, areas de comida, y

en ocasiones es posible incorporar otro tipo de espacios para fomentar el bienestar,
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como pueden ser lugares alternos a su lugar de trabajo donde se les permita
desarrollar sus actividades. (Arreaga, 2024)

Componentes basicos para brindar atencion al cliente, se destacan varios
elementos que componen el servicio al cliente, incluyendo al cliente mismo, la
tecnologia, la informacién y la comunicacion, el prestador del servicio, el producto
0 servicio, los procedimientos y las instalaciones, todos los cuales desempefian un

papel fundamental. (Arreaga, 2024)

En cuanto a la definicion de la variable Posicionamiento, Kotler y Armstrong
(2012), argumentan que, posicionarse es mantener un espacio en la mente del cliente, al
mismo tiempo, indica cual es la percepcion que tiene sobre el producto y el mix de

marketing, en contraste con otros productos existentes en el mercado

Se considerd las dimensiones basadas segiin el modelo de Young & Rubicam, la
diferenciacion. Segn Cardenas (2018) la diferenciacion se encarga de medir la amplitud
alcanzada en la percepcidon de una marca con respecto al resto de competidores. Esta
métrica se compone por los siguientes drivers: transformadora, Unica, dinamica, original y

caracteristica.

Relevancia. Céardenas (2018) precisa que las marcas que cuenten con una
diferenciacidn notoria, pero carezcan de relevancia, usualmente establecen una base de
consumidores, pero limitada a un nicho determinado. Los drivers manejados por la
relevancia: confiable, realista/pragmatica, fascinante/cautivadora, merece la pena pagar

mas por ella, y socialmente responsable.

Estima. Cardenas (2018) afiade que el nivel de aprecio y respeto que se le brinda a
una marca, se sustenta en las experiencias de consumo propias y de terceros. La estima 52
se ve influenciada por dos cualidades de gran valor como son la calidad y popularidad. Los

drivers de la estima vienen a ser: segura, lider, alta calidad, mejor en su categoria y segura.

Conocimiento. Esta dimension mide el nivel de comprension alcanzado por una
marca en base a la familiaridad e intimidad lograda en el publico objetivo. Los drivers
propios del conocimiento son: amable/comprensiva, saludable, se preocupa por el cliente,

vale lo que cuesta, y conservadora (Cardenas, 2018).

Operacionalizando la variable Atencion al cliente, podemos indicar, se aplicara una

encuesta, construida en base a las dimensiones e indicadores propuestos para cada item,
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para dar sustento a los objetivos plateados, empleando una escala valorativa que mediré a
12 items.

Y operacionalizando el Posicionamiento, para saber como esta el posicionamiento
en la empresa de Claro, se aplicard una encuesta, construida en base a las dimensiones e
indicadores propuestos para cada item, para dar sustento a los objetivos plateados,

empleando una escala valorativa que medira a 12 items.

Planteamos la hipétesis alterna y nula H1: La atencion al cliente se relaciona
significativamente en el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones
CLARO, Chimbote — 2024. HO: La atencion al cliente no se relaciona
significativamente en el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones
CLARO, Chimbote — 2024

Se contd como objetivo general; Establecer la relacion entre la atencion al
cliente y el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones CLARO,
Chimbote — 2024

En cuanto a los objetivos especificos; Determinar cuél es el nivel de la
atencion al cliente de la empresa de telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024.
Determinar cual es el nivel del posicionamiento de la empresa de
telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024. Demostrar que la atencién al
cliente y el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones CLARO,
Chimbote - 2024

2. Metodologia

Contamos con una investigacion de tipo descriptiva, correlacional, ya que busca
medir el nivel de asociacion conforme se comporten los elementos de estudio,
por otro lado, también es describir las caracteristicas propias del comportamiento
de las variables en estudio. Ademas, los estudios correlacionales permiten
conocer como se puede comportar una variable conociendo el comportamiento

de la otra variable relacionado. (Hernandez et al, 2010)

Disefio de investigacion.
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Es el disefio no experimental, ya que se dejo a las variables que se comporten de

acuerdo a su naturaleza, es decir no hubo ninguna manipulacion en ellas.

Su esquema metodoldgico es el siguiente:
O
l 1

-
.

Donde:

M :trabajadores

O1 : Atencion al cliente
02 : Posicionamiento

r :relacion de variables.

Poblacién

Se contd con los clientes, siendo un promedio de 2000. Segun Huaire (2019)
menciona que “la poblacion es el conjunto de unidades de analisis con alguna
caracteristica de interés o atributos especialmente cuantificables en un periodo

y en un lugar determinado” (p. 38).

Muestra:

Para la muestra se obtuvo a traves de la formula pirobalistica siendo, 322

clientes.

N: Poblacién de estudio = 2000 clientes

B Z?PQN
~ Z2PQ+e?(N —1)

n
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Reemplazando estos valores en la formula

(1.96)2 * 0.50 * 0.50 * 2000

"= (1.96)% * 0.50 = 0.50 + (0.05)2(2000 — 1)
1920.8 49975 5.9579
3.8416 1999
n =322
n= 322 clientes
Muestra ajustada: n2 = —o—
1+(W)
Donde:
n2: muestra ajustada="?
nl: muestra= 322
N: poblacién=2000 clientes
2 _ s 277
niZ = =
322
1+ (2500

Muestra ajustada: n2= 277 clientes

Técnicas e instrumentos de investigacion
Técnicas

aplicamos la encuesta, Segiin Tamayo & Tamayo (2010) afirma: “Es aquella que
permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion
de variables, tras la recogida sisteméatica de informacion segin un disefio

previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”. (p.24)

Instrumentos.

21



Para el recojo de informacion se tuvo que elaborar un cuestionario, el cual dio
facilidad para obtener una data muy relevante para nuestro estudio. El
instrumento estuvo construido en base a dimensiones e indicadores para dar

sustento a cada objetivo planteado
Validez y Confiabilidad de la Informacion

Para validar o medir los items en relacién a las dos variables en estudio, fue la

opinidn de juicio de expertos en investigacion.
Confiabilidad:

Se evidencian una gran confiabilidad del instrumento atencion al cliente, ya que
se tuvo un valor de ,844 esto nos connota que su aplicacion a los elementos de

estudio, permitira contar con informacion muy importante para nuestro estudio.

Se evidencian una gran confiabilidad del instrumento posicionamiento, ya que
se tuvo un valor de ,892 esto nos connota que su aplicacion a los elementos de

estudio, permitira contar con informacion muy importante para nuestro estudio.
Procesamiento y analisis de la informacion.

Para llegar al diagndstico ante la problematica, se contard con ayuda de
herramientas e instrumentos para el recojo de la informacion, el cual dan garantia
de su fiabilidad, ya que fueron medidos mediante el Alfa de Cronbach, asi como
se utilizd el spss v25, que midid la correlacion de las variables, también se
utilizara tablas y figuras para ordenar de manera descendente, para hacer el

andlisis en un nivel estadistico.
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3. Resultados

TABLA 1:

¢ Para la atencion de algun tramite le brindan un ticket para un mejor orden?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 160 58%
Regularmente 100 36%
Algunas veces 17 6%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 0%

® Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 1: ;Para la atencidn de algun tramite le brindan

un ticket para un mejor orden?

INTERPRETAMOS:

Tabla 1, de los clientes encuestados un 58% dicen que, para la atencion de

algan tramite, frecuentemente le brindan un ticket para un mejor orden, un 36%

dijo que regularmente le brindan y el 6% dijo que algunas veces.
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TABLA 2.

¢,Se encuentra satisfecho con la atencion al cliente que se le brinda?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 42 15%
Regularmente 80 29%
Algunas veces 120 43%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

0% 0%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 2: ¢Se encuentra satisfecho con la atencion al
cliente que se le brinda?

INTERPRETAMOS:

Tabla 2, de los clientes encuestados un 43% algunas veces se encuentra satisfecho
con la atencion al cliente que se le brinda, mientras que un 29% dijo que

regularmente lo estd y el 15% afirmé que frecuentemente lo esta.
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TABLA 3.
¢ El personal se asegura que no haya quedado ninguna peticion pendiente?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 277 100%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

0%0%

= Frecuentemente
= Regularmente
= Algunas veces

Casi nunca

® Nunca

Figura 3: ¢ El personal se asegura que no haya quedado
ninguna peticién pendiente?

INTERPRETANDO:
Tabla 3, de los clientes encuestados el 100% dijo que el personal se asegura que no

haya quedado ninguna peticion pendiente, pero muchas veces no le solucionan el

problema
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TABLA 4.
¢El personal que lo atiende le brinda alguna constancia de su atencion?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 277 100%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

ORB%

= Frecuentemente
= Regularmente
= Algunas veces

Casi nunca

= Nunca

Figura 4: ¢ El personal que lo atiende le brinda alguna
constancia de su atencion?

INTERPRETANDO:
Tabla 4, se observa que el 100% de los clientes dijo que el personal que lo

atiende, frecuentemente le brinda alguna constancia de su atencién
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TABLAS.

¢La empresa evalla su historial de visitas por alguna queja?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 177 64%
Nunca 100 36%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

0% 0%

® Frecuentemente
= Regularmente

64% Algunas veces
(1]

Casi nunca

= Nunca

Figura 5: ¢La empresa evalUa su historial de visitas por
alguna queja?

INTERPRETACION:

Tabla 5, se observa que el 64% de los clientes afirman que la empresa casi
nunca evalla su historial de visitas por alguna queja y el 36% dijo que

nunca.
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TABLA 6.

¢ Considera que los ambientes de atencidn cuentan con una buena

infraestructura?
ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 90 32%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 187 68%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

0% g9

= Frecuentemente

= Regularmente

68% = Algunas veces

Casi nunca

® Nunca

Figura 6: ¢Considera que los ambientes de atencion
cuentan con una buena infraestructura?

INTERPRETACION:

Tabla 6, observamos que un 68% de los clientes consideran que los
ambientes de atencion, casi nunca cuentan con una buena infraestructura y

el 32% dijo que regularmente cuenta con buena infraestructura.
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TABLAT7.

¢ Considera prudente el tiempo de espera para que lo atiendan?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 0 00%
Casi nunca 0 0%
Nunca 277 100%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

= Frecuentemente
= Regularmente
= Algunas veces

Casi nunca

= Nunca

Figura 7: ¢Considera prudente el tiempo de espera para que
lo atiendan?

INTERPRETANDO:

Tabla 7, se observa que el 100% de los clientes nunca consideran prudente

el tiempo de espera para que lo atiendan
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TABLA 8.

¢El personal muestra su profesionalismo?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 94 34%
Regularmente 120 43%
Algunas veces 11 23%
Casi nunca 63 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 0%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 8: ¢ El personal muestra su profesionalismo?

INTERPRETACION:

Tabla 8, se observa que 43% de los clientes afirman que el personal, regularmente
muestra su profesionalismo, un 34% dice que frecuentemente es profesional y el

23% dijo que algunas veces lo es.
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TABLA9.

¢ El personal que lo atiende tiene una comunicacion clara?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 190 69%
Regularmente 87 31%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Frecuentemente
= Regularmente
= Algunas veces

Casi nunca

= Nunca

Figura 9: ¢ El personal que lo atiende tiene una
comunicacion clara?

INTERPRETANDO:

Tabla 9, notamos que le 69% de los clientes dicen que el personal que lo
atiende, frecuentemente tiene una comunicacion clara, mientras que le 31%

dijo que regularmente lo hacen.
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TABLA 10.

¢El personal que lo atiende tiene la capacidad para solucionar mi

problema?
ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 160 58%
Algunas veces 117 42%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% —_— 0%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 10: ¢ El personal que lo atiende tiene la capacidad
para solucionar mi problema?

INTERPRETANDO:

Tabla 10, un 58% de los clientes manifiestan que el personal que lo atiende
regularmente tiene la capacidad para solucionar mi problema y el 42% dijo

que algunas veces.
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TABLA 11.

¢El personal muestra cortesia y gentileza para atenderlo?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 277 100%
Algunas veces 0 26%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

Figura 11: ¢ El personal muestra cortesia y gentileza para
atenderlo?

INTERPRETANDO:

Tabla 11, esta visto que el 100% de los clientes afirman que el personal,

regularmente muestra cortesia y gentileza para atenderlo.
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TABLA 12.

¢La empresa de telefonia me ofrece productos/servicios de mayor calidad

que la competencia?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 100 36%
Regularmente 100 36%
Algunas veces 77 28%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 0%

Figura 12: ¢ La empresa de telefonia me ofrece
productos/servicios de mayor calidad que la
competencia?

INTERPRETANDO:

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

Se evidencia en la tabla 12, que un 36% de los clientes dicen que la empresa

de telefonia, frecuentemente le ofrece productos/servicios de mayor calidad

que la competencia, otro 36% dijo que regularmente se le ofrece y el 28%

que resta afirman que algunas veces.
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TABLA 13.
¢La empresa muestra en sus productos/servicios innovacién y creatividad,

en relacion a la competencia?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 150 54%
Algunas veces 127 46%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% ua

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

Figura 13: ¢La empresa muestra en sus productos/servicios
innovacion y creatividad, en relacion a la competencia?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 13, un 54% de los clientes afirman que la empresa,
regularmente muestra en sus productos/servicios innovacion y creatividad, en

relacion a la competencia y el 46% dijo que algunas veces es asi.
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TABLA 14.

¢ Considera que la empresa se le reconoce por tener una mejor cobertura?

ESCALA CANT. . %
Frecuentemente 180 65%
Regularmente 97 35%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiada

0%

0% N%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

Figura 14: ¢ Considera que la empresa se le reconoce por
tener una mejor cobertura?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 14, que el 65% de los clientes consideran que a la
empresa, frecuentemente se le reconoce por tener una mejor cobertura y el

35% dijo que regularmente
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TABLA 15.

¢Las marcas que ofrece la empresa Claro, son muy atractivas?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 160 58%
Regularmente 1117 42%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% % o%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 5: ¢Las marcas que ofrece la empresa Claro, son
muy atractivas?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 15, que un 58% de los clientes afirman que las marcas que
ofrece la empresa Claro, frecuentemente son muy atractivas y el 42% dijo que

regularmente es atractiva.
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TABLA 16.

¢La atencion que me brindan cumplen con mis expectativas?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 68 25%
Regularmente 120 43%
Algunas veces 89 32%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 0%

® Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 16; ¢ La atencion que me brindan cumplen con mis
expectativas?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 16, que un 43% de los clientes afirman que la
atencién que le brindan, regularmente cumplen con mis expectativas, un

32% dijo que algunas veces y un 25% dijo que frecuentemente.
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TABLA 17.

¢Recibo buenos comentarios de la empresa Claro?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 110 40%
Algunas veces 167 60%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

Figura 17: ¢ Recibo buenos comentarios de la empresa

Claro?

INTERPRETACION:

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Se evidencia en la tabla 17, que el 60% de los clientes indican que algunas veces

recibe buenos comentarios de la empresa Claro y el 40% dijo que regularmente
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TABLA 18.
¢La empresa me considera con un buen usuario, brinddndome buenas

promociones?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 277 100%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

@%

® Frecuentemente
= Regularmente
= Algunas veces

= Casinunca

= Nunca

Figura 18: ¢ La empresa me considera con un buen usuario,
brindandome buenas promociones?

INTERPRETANDO:

Evidenciamos en la tabla 17, que el 100% de Is clientes manifiestan que la
empresa, algunas veces lo considera con un buen usuario, brindandome

buenas promociones.
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TABLA 19.
¢La publicidad que hace la empresa Claro, transmite seguridad y confianza?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 80 29%
Regularmente 120 43%
Algunas veces 77 38%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 0%

® Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 19: ¢ La publicidad que hace la empresa Claro,
transmite seguridad y confianza?

INTERPRETANDO:

Evidenciamos en la tabla 19, que un 43% de los clientes afirman que la publicidad
que hace la empresa Claro, regularmente transmite seguridad y confianza, mientras
que un 36% dice que algunas veces y el 29% confirmé que frecuentemente e da

seguridad y confianza.
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TABLA 20.
¢ El personal explica a detalle sobre las caracteristicas del producto o servicio

que ofrece?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 160 58%
Regularmente 117 42%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas.

0%

0%
0%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

Figura 20: ¢El pe detalle sobre las
caracteristicas del producto o servicio que ofrece?

INTERPRETANDO:

Se videncia en la tabla 20, que un 58% de los clientes sostienen que
frecuentemente el personal explica a detalle sobre las caracteristicas del

producto o servicio que ofrece y el 42% que resta dijo que regularmente.
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TABLA 21.
¢La empresa se preocupa en brindar informacion sobre beneficios o

promociones que favorecen a sus clientes?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 190 69%
Regularmente 87 31%
Algunas veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0%

= Frecuentemente

= Regularmente

= Algunas veces
Casi nunca

= Nunca

Figura 21: ¢ La empresa se preocupa en brindar informacién
sobre beneficios o promociones que favorecen a sus clientes?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 21, que un 69% de los clientes manifiestan que la empresa,
frecuentemente se preocupa en brindar informacién sobre beneficios o promociones

que favorecen a sus clientes, mientras que un 31% dijo que regularmente.
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TABLA 22.
¢ Se dispone de personal para ayuda de soporte técnico de inmediato?

ESCALA CANT. %
Frecuentemente 0 0%
Regularmente 0 0%
Algunas veces 86 31%
Casi nunca 120 43%
Nunca 71 26%
TOTAL 277 100%

Fuente: data de variables estudiadas

0% 09

31%

® Frecuentemente

= Regularmente
Algunas veces
Casi nunca

43% = Nunca

Figura 22: ¢ Se dispone de personal para ayuda de soporte
técnico de inmediato?

INTERPRETANDO:

Se evidencia en la tabla 22, que un 43% de los clientes indican que casi nunca se
dispone de personal para ayuda de soporte técnico de inmediato, mientras que un

31% dijo que algunas veces y el 26%que restan dijo que nunca.
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Tabla 23:

Correlacion de variables: atencion al cliente y posicionamiento

Atencion al Posicionamiento
cliente
Atencion al cliente  Coeficiente de 1,00 ,619™
Spearman
Sig. (bil.) ,000
N 277 277
Posicionamiento Coefieciente de 619" 1,00
Spearman
Sig. (bil.l) ,000
N 277 277

**_La significancia se cuente en un nivel 0,01 (bil.).

Interpretamos:

Ante los resultados vistos de la tabla 23, nos muestra una correlacion positiva y

considerable entre las variables atencion al cliente y el posicionamiento, por

tener un coeficiente de Spearman de 0,619 con una sign. bil. de (0.000 < 0.05),

demostrando que hay una correlacion significativa positiva media alta,

corroborando a la hipotesis propuesta.
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4. Andlisis y Discusion
Establecer la relacion entre la atencion al cliente y el posicionamiento de la

empresa de telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024

Ante los resultados vistos de la tabla 23, nos muestra una correlacion positiva y
considerable entre las variables atencion al cliente y el posicionamiento, por tener un
coeficiente de Spearman de 0,619 con una sign. bil. de (0.000 < 0.05), demostrando
que hay una correlacion significativa positiva media alta, corroborando a la hipétesis
propuesta. En tanto Barriga (2019), buscé determinar las caracteristicas que presenta
la calidad del servicio y el posicionamiento, donde cont6 con una metodologia
descriptivo, relacional y explicativo, (...). La conclusion principal es que se comprobd
la hipotesis general, donde la calidad de servicio influye significativamente en el
posicionamiento de la Empresa de Telecomunicaciones. Donde recomendd que mejore
significativamente las estrategias de posicionamiento para disminuir la percepcion del
nivel bajo, e incrementar del nivel medio a nivel alto. Asi mismo Diaz (2022), busco
determinar la relacion entre la atencion y la satisfaccion del cliente de una empresa de
telecomunicaciones donde su investigacion fue descriptiva no experimental y
correlacional, donde ha determinado que la relacion entre la variable atencion al cliente
y satisfaccion del cliente es positiva y altamente significativa después de haber
establecido relaciones especificas entre las dimensiones humanisticas y fiabilidad,
ciencia y tecnologia con capacidad de respuesta y tangibilidad con entorno. En tanto
Huaman (2023), se encargd de estudiar la inferencia de la gestién administrativa en
el posicionamiento de una empresa privada de telecomunicaciones sede Apurimac, del
afio 2023. Donde después de realizar la prueba de logistica ordinal tuvo un valor de
0,000, menor al 0.05, demostrando que hay una significativa relacion entre los
elementos de estudio, mientras mas mejores nuestras estrategias para atender a los

clientes, se tendrd un mejor posicionamiento por los servicios recibidos.

Una adecuada atencion al cliente debe constituirse en un elemento central de las
condiciones del servicio prestado por las empresas operadoras, convirtiéndose en un

factor importante para un buen posicionamiento en el mercado
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Determinar cual es el nivel de la atencion al cliente de la empresa de
telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024

En la tabla 2, un 43% de los clientes algunas veces se encuentra satisfecho con la
atencion al cliente que se le brinda, en la tabla 7, el 100% nunca consideran prudente
el tiempo de espera para que lo atiendan, en la tabal 8, el 43% de los clientes dicen que
regularmente el personal muestra su profesionalismo, en la tabla 9, notamos que solo
el 69% indican que el personal que lo atiende, frecuentemente tiene una comunicacion
clara, en latabla 10, un 58% afirman que el personal que lo atiende, regularmente tiene
la capacidad para solucionar mi problema. Segun Silva, (2020), indica que es una
herramienta va mucho mas alla de un simple intercambio comercial; se trata de una
serie de acciones y comunicaciones dirigidas a crear una experiencia positiva y
duradera para el cliente. Por su lado Guerrero (2024), busco proporcionar una vision
general de la situacion actual de la vocacion servicio al cliente en Ecuador para ser
utilizado como una estrategia de posicionamiento efectivo. Donde en sus principales
resultados indican que la vocacion de servicio al cliente proporciona una ventaja
competitiva sostenible. La mejora en el servicio al cliente es una oportunidad clave
para las empresas. Recomendando que incluyan la capacitacion continua del personal,
el uso de tecnologias avanzadas para la gestion del cliente y la creacion de una cultura
organizacional centrada en el cliente, entre otras. Refiere Toniut (2024), que la calidad
de atencion al cliente es hoy en dia la principal diferencia entre empresas competidoras
para atraer o rechazar compradores. En el momento de la compra, muchas veces es
mas importante la calidad en la atencion que el precio, el ambiente, la presentacion del

producto u otros factores.

Las personas valoran y dan importancia al hecho de que se le brinde una atencion
personalizada. Las empresas que gestionan adecuadamente las relaciones con sus
clientes buscan la forma de personalizar sus contactos con actuaciones de todo tipo:
dirigirse al cliente por su nombre, ofrecerle productos que ya compr6 en otras

ocasiones, ofrecer promociones personalizadas, etc.
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Determinar cual es el nivel del posicionamiento de la empresa de
telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024

En latabla 12, un 36% de los clientes indican que la empresa de telefonia, regularmente
le ofrece productos/servicios de mayor calidad que la competencia, en la tabla 14, un
65% considera que la empresa que frecuentemente se le reconoce por tener una mejor
cobertura, en la tabla 17, un 60% dijo que a veces recibe buenos comentarios de la
empresa Claro, y en la tabla 19, un 43% dijo que la publicidad que hace la empresa
Claro, regularmente transmite seguridad y confianza. Los autores Kotler y Keller
(2012, p. 276) definen posicionamiento como: “la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores. En tanto Gonzales et al (2021), mostro la propuesta para llevar a
cabo el proceso de posicionamiento de la empresa Seriscol S.A.S., tomando como
punto de partida un analisis mediante matriz DOFA con el fin de encontrar respuestas
acerca de lo que pueda o no estar fallando en la comunicacion interna y externa de la
empresa. Sin embargo, not6 que la comunicacion es clave para toda organizacion para
perseguir hacia donde uno quiere ir. Por su lado, Vega (2020), dijo que para competir
en mercados saturados es necesario establecer estrategias que permitan posicionar
producto y servicios de tal manera que mantengan o aumenten los clientes. Es asi como
la empresa de Telecomunicaciones CLARO Colombia esta apostando por involucrar
nuevas formas de posicionarse en el mercado. Una de estas formas es el
Neuromarketing, que le permitan mejorar su posicion en el mercado. Segiun el
posicionamiento surge en la mente de los posibles consumidores y se basa en quedarse
en la mente de cada uno. El posicionamiento, dicho de otra manera, es la percepcion
del cliente acerca de un producto, en funcién a sus competidores, creando algo nuevo

y diferente

La importancia de la atencion al cliente, la vocacion de servicio al cliente se ha
identificado como un elemento clave en la estrategia de posicionamiento de muchas
empresas. Para lograr el posicionamiento es porque la empresa proyecta una buena

imagen.
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Demostrar que la atencion al cliente y el posicionamiento de la empresa de
telecomunicaciones CLARO, Chimbote - 2024

En la tabla 6, el 68% de los clientes consideran que los ambientes de atencion, casi
nunca cuentan con una buena infraestructura, en la tabla 11, el 100% de los clientes
indican que el personal, regularmente muestra cortesia y gentileza para atenderlo, en
la tabla 16, un 43% dijo que la atencién que me brindan, regularmente cumplen con
mis expectativas y en la tabla 22, un 43% dijo que casi nunca la empresa Claro dispone
de personal para ayuda de soporte técnico de inmediato. En su estudio de Toniut,
(2024). Busco analizar los indicadores de medicion de la calidad en el servicio de
atencion al cliente en las empresas de telecomunicaciones, Como conclusién se puede
mencionar que la atencion al cliente, es uno de los factores que mas se debe cuidar en
la organizacion, para muchas empresas la calidad de atencion constituye entre otras
cosas la base del éxito. Por lo tanto, se sugiere fidelizacion con el cliente, conociendo
cuéles son sus necesidades, manteniendolo satisfecho y logrando mejora continua en
la atencion. Segun Chupalo & Ila (2022), en su estudio concluye que el marketing
digital se relaciona favorablemente con el posicionamiento de mercado de la empresa
analizada. Recomendando a la gerencia general de la empresa, mejorar la promocion
en las redes sociales con anuncios personalizados a través de Facebook, Instagram y
YouTube compartiendo publicaciones frecuentes sobre el trabajo, con el fin de
alcanzar un mejor posicionamiento. El posicionamiento ayuda a los profesionales del

marketing a crear una imagen de su marca (Cambridge University, 2024)

El propdsito de brindar una buena atencion, es necesario detectar las necesidades del
consumidor, y esto se realiza mediante una investigacion de mercado, en esta se
recopila informacién sobre el consumidor y sus preferencias, pero también ayuda a

recolectar informacion de la competencia, y asi tomar mejores decisiones a futuro

-49-



5. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones:

Se concluye que hay una correlacién positiva media alta entre las variables atencion
al cliente y el posicionamiento, por tener un coeficiente de Spearman de 0,619 con
una sign. bil. de (0.000 < 0.05), esto hace corroborar a la hipotesis propuesta, que

ambas variables estan relacionadas de manera significativa,

La atencion al cliente se encuentra en un nivel medio, ya que los clientes algunas
veces se encuentra satisfecho con la atencion al cliente que se le brinda, dicen que
hay mucha demora en su atencion, tal como se ve en la tabla 7, es notorio que el
personal no tienen las cualidades para atender a sus clientes, que regularmente
muestra su profesionalismo, en la tabla 9, notamos que solo el 69% indican que el
personal que lo atiende, frecuentemente tiene una comunicacion clara, en la tabla
10, un 58% afirman que el personal que lo atiende, regularmente tiene la capacidad

para solucionar mi problema.

El posicionamiento de la empresa en regular, ya que los productos/servicios que
ofrece regularmente es de mayor calidad que la competencia, sin embargo tiene una
mayoria donde se le reconoce tener una mejor cobertura y hay buenos comentarios
de la empresa Claro, tal como se ve en la tabla 14 y 17, y en la tabla 19, un 43%
dijo que la publicidad que hace la empresa Claro, regularmente transmite seguridad
y confianza, ya que cuando el cliente adquiere el producto o servicio, los precios

son otros o tuvieron un mal entendimiento.

Hay factores a que afectan a un buen posicionamiento de la empresa Claro, como
el contar con una buena infraestructura, en que su personal debe mostrar mucha
predisposicion, esto se ve en la tabla 11, cuando el 100% de los clientes indican que
regularmente muestra cortesia y gentileza para atenderlo, en la tabla 16, un 43%
dijo que la atencion que me brindan, regularmente cumplen con mis expectativas y
en la tabla 22, dicen que hay mucha demora de ayuda para el soporte técnico, ya

que no dispone de mucho personal.
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Recomendaciones

El responsable del &rea de atencion al cliente debe ser consciente que su area
es clave para lograr proyectar una buena imagen en los productos o servicios
que brinden, pues debe incorporar en su plan operativo un presupuesto para
capacitaciones en habilidades blandas, asi mismo debe invertir en estudios de

mercados para evaluar a su competencia, de lo que se diferencian.

Seleccionar bien al personal que atienda directamente a los clientes, el cual
estos deben cumplir con las cualidades que el puesto requiere, que tengan un
lenguaje caro y sencillos para los diversos clientes que puedan ver para la
solucion de los problemas o quejas. Se debe proponer como politica que la
atencion debe tener un tiempo maximo, contar con mas personal y evitar largas
colas.

Aprovechar la fortaleza que tienen buena cobertura, tomando en cuenta que los
productos que venden son de reconocidas marcas. Hacer encuestas a los
clientes sobre sus expectativas e inquietudes. Las publicidades que se hagan
deben ser muy transparentes y claras, que no sean engafiosas. Disefiar mejores

estrategias que beneficien a sus clientes por hacer sus pagos oportunamente.

Invertir en los ambientes de trabajo, donde trabajador y clientes se sientan
cémodos al momento de su atencion, el cual proyectara una buena imagen para
la empresa, en tal sentido mejore el posicionamiento. Asegurarse que el
personal al momento de vender algun servicio sea tal como es, asi evitaremos
incomodidad de cliente que no fue lo que se le ofreci6. En caso ser lo contrario

debe ser sancionado dicho trabajador.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Atencidn al cliente y
el posicionamiento
de la empresa de
telecomunicaciones

CLARO, Chimbote —

2024.

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OEBé]_EnggE METODOLOGIA
Tipo:
Bésica -Descriptiva
H1: La atencion correlacional
Objetivo general. al cliente se
Establecer la relacién entre la atencién | relaciona Disefio:
al cliente y el posicionamiento de la | significativament No experimental
.De qué | empresa  de  telecomunicaciones | e en el
manera la | CLARO, Chimbote — 2024 posicionamiento Poblacion
Atencidn al de la empresa de 2000 clientes
cliente se | Objetivos especificos. telecomunicacion

relaciona con el
posicionamient
0 de la empresa
de
telecomunicaci
ones CLARO,
Chimbote -
20247

1. Determinar cual es el nivel de la
atencion al cliente de la empresa de
telecomunicaciones CLARO,
Chimbote — 2024

2. Determinar cual es el nivel del
posicionamiento de la empresa de
telecomunicaciones CLARO,
Chimbote — 2024

3. Demostrar que la atencion al cliente
y el posicionamiento de la empresa
de telecomunicaciones CLARO,
Chimbote - 2024

es CLARO,
Chimbote - 2024

HO: La atencion
al cliente no se
relaciona
significativament
e en el
posicionamiento
de la empresa de
telecomunicacion
es CLARO,
Chimbote - 2024

La atencion al
cliente y
posicionamient
0

Muestra

277 clientes
Técnica:

La encuesta
Instrumento:
cuestionario
validada por el
juicio de expertos.
Confiabilidad con
el alfa de
Cronbach.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensione| Indicadores Items
Operacional S
Palomo (2014) sefiala: que es | Para saber como | Proceso de | Iniciar el contacto 1. ¢Para la atencion de algun tramite le brindan un ticket
“Una serie de actividades que glsitgnltae atengrl]on dfall atencion al para un mejor orden?
presenta una organizacion cliente
. : o empresa de Claro, iSFaccio : - — -
para relacionarse identificar | se aplicara una Satisfaccion 2. ¢Se encuentra satisfecho con la atencion al cliente que se
las necesidades de los clientes| encuesta, le brinda?
construida en base — -
en _Iafcomlpra :oara dod a las dimensiones e Finalizar 3. ¢El personal se asegura que no haya quedado ninguna
Sat'j acerba_s, ogran Ot f_eSte indicadores peticion pendiente?
modo cubrir sus expectativas — - - - - -
P propuestos  para I"condiciones | Constancia al usuario |4. ¢El personal que lo atiende le brinda alguna constancia de
, por tanto, crear o cada item, para dar fici g
. : L tent los | Parala en oticinas su atencion?
@ incrementar la satisfaccion de | SUSNto —-a 0S| =, - oo o0 | comerciales S -
5 nuestros clientes” (p. 2) objetivos - 5. ¢Laempresa cuenta con su historial de visitas por alguna
= - 2)- plateados, oficinas queja?
= empleando una — - - —
c escala  valorativa Mobiliario 6. ¢Considera que los ambientes de atencion cuentan con
:g que medira a 12 una buena infraestructura?
[ . A B -
%’ Items. Tiempo de espera 7. ¢Considera prudente el tiempo de espera para que lo
atiendan?
Componentes| Profesionalidad 8. ¢El personal muestra en su profesionalismo ¢
béasicos para
brindar Comunicacion 9. ¢El personal que lo atiende tiene una comunicacion
atencion al 5
) clara”
cliente - - - -
Capacidad de 10. ¢El personal que lo atiende tiene la capacidad para
Respuesta solucionar mi problema?
Cortesia 11. el personal muestra cortesia y gentileza para atenderlo?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable

Definicion Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

ltems

Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2012),
argumentan que, posicionarse
es mantener un espacio en la
mente del cliente, al mismo
tiempo, indica cudl es la
percepcion que tiene sobre el
producto y el mix de
marketing, en contraste con
otros productos existentes en
el mercado

Para saber como
esta el
posicionamiento
en la empresa de
Claro, se aplicara
una encuesta,
construida en base
a las dimensiones e
indicadores
propuestos  para
cada item, para dar
sustento a los

objetivos
plateados,
empleando una
escala valorativa

que medira a 12
items.

Diferenciacio

Productos /

12.;La empresa de telefonia me ofrece productos/servicios

n servicios de mayor calidad que la competencia?
13.;La empresa muestra en sus productos/servicios
innovacion y creatividad, en relacion a la competencia?
Cobertura 14.;considera que la empresa se le reconoce por tener una
mejor cobertura?
Relevancia Marcas 15.¢Las marcas que ofrece la empresa Claro, son muy
atractivas?
Expectativas 16.¢La atencién que me brindan cumplen con mis
expectativas?
Estima Imagen 17.¢Recibo buenos comentarios de la empresa Claro?

Promociones

18.¢La empresa me considera con un buen usuario,
brindandome buenas promociones?

Segu_ridad y 19.;La publicidad que hace la empresa Claro, transmite
confianza seguridad y confianza?
Conocimiento | Informacion 20. ¢el personal explica a detalle sobre las caracteristicas del

producto o servicio que ofrece?

21. ¢La empresa se preocupa en brindar informacion sobre
beneficios o promociones que favorecen a sus clientes?

Soporte técnico

22. ¢Se dispone de personal para ayuda de soporte técnico de
inmediato?
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ANEXOS 3° UNIVERSIDAD SAN PEDRO

Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas
Programa de estudios de Administracion

ENCUESTA PARA CLIENTE DE LA EMPRESA DE
TELECOMUNICACIONES CLARO, CHIMBOTE - 2024.

Estoy realizando una investigacion cientifica, referente a la.” Agradezco a usted su
valiosa colaboracion y aporte, al brindarme la informacion necesaria, contestando de
manera clara y sincera, en la presente encuesta.

PARTE |

En esta primera seccion de la encuesta le presento un conjunto de preguntas acerca de
usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que considere
correcta.

A. DATOS GENERALES

1. Género : Femenino |:| Masculino |:|

B. INDICACIONES

o Este cuestionario es anonimo. Por favor responde con sinceridad.

o Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.

o Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro que, segin

tu opinion.
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A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas referidas al uso Seguido de una
escala de valoracion de estas variables de estudio. Por favor marque con una (X) la

PARTE 1l

alternativa que concuerde con su opinién en cada caso.

Escala de valoracion:

1 2 3 4 5
Frecuentemente | Regularmente Algunas veces Casi nunca Nunca
item 213
1. | ¢Para la atencion de algun tramite le brindan un ticket para un
mejor orden?
2. | ¢Se encuentra satisfecho con la atencion al cliente que se le
brinda?
3. | ¢El personal se asegura que no haya quedado ninguna peticion
pendiente?
4. | ¢El personal que lo atiende le brinda alguna constancia de su
atencion?
5. | ¢La empresa cuenta con su historial de visitas por alguna
queja?
6.
¢Considera que los ambientes de atencién cuentan con una
buena infraestructura?
7. | ¢Considera prudente el tiempo de espera para que lo atiendan?
8. | ¢El personal muestra en su profesionalismo ¢
9. ¢El personal que lo atiende tiene una comunicacion clara?
10 | ¢El personal que lo atiende tiene la capacidad para solucionar
mi problema?
11 | cel personal muestra cortesia y gentileza para atenderlo?
12 | ¢La empresa de telefonia me ofrece productos/servicios de
mayor calidad que la competencia?
13 | ¢La empresa muestra en sus productos/servicios innovacion y
creatividad, en relacion a la competencia?
14 | ;considera que la empresa se le reconoce por tener una mejor
cobertura?
15 | ¢Las marcas que ofrece la empresa Claro, son muy atractivas?
16 | ¢Laatencion que me brindan cumplen con mis expectativas?

62




17 | ¢Recibo buenos comentarios de la empresa Claro?

18 | ¢Laempresa me considera con un buen usuario, brinddndome
buenas promociones?

19 | ¢Lapublicidad que hace la empresa Claro, transmite seguridad
y confianza?

20 | ¢el personal explica a detalle sobre las caracteristicas del
producto o servicio que ofrece?

21 | ¢(La empresa se preocupa en brindar informacion sobre
beneficios o promociones que favorecen a sus clientes?

22 | ¢Se dispone de personal para ayuda de soporte técnico de
inmediato?

GRACIAS

63




APENDICE 1

Fiabilidad de V1: Atencion al cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

844

N de elementos

11

APENDICE 2

Atencioén al cliente

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala escala si el total de Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

P1 39,30 54,678 ,664 ,800

P2 38,90 48,400 -,288 ,805

P3 39,70 51,344 ,070 ,812

P4 39,30 55,122 ,751 ,813

P5 39,90 49,433 767 ,820

P6 40,00 57,111 ,504 ,822

P7 39,20 48,400 ,883 ,830

P8 39,70 51,344 ,782 ,833

P9 39,40 57,111 ,787 ,839

P10 39,20 48,400 ,504 ,840

P11 3960 58,711 ,895 ,842
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APENDICE 3

Fiabilidad de V2: Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

,892

N de elementos

11

APENDICE 4
Posicionamiento
Estadisticas de total de elementos

Media de Varianzade | Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elementose | elemento se elementos elemento se

ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido
P12 41,10 62,322 -,364 ,816
P13 39,40 52,044 ,584 ,820
P14 40,70 50,233 ,529 ,829
P15 40,30 44,450 ,883 ,832
P16 40,10 48,540 ,691 ,839
P17 39,60 46,548 726 ,840
P18 40,00 46,444 ,801 ,843
P19 40,60 45,822 ,685 ,849
P20 39,90 46,909 ,810 ,860
P21 40,10 44,456 ,883 872
P22 39,99 46,989 812 ,888
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMNISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta VVergaray

Fecha: 08/09/24

Nombre del instrumento evaluado: Mendoza Miranda Rafael Fernando

Especialidad: Lic. en Administracion

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre el
instrumento de la investigacion titulada: Atencidn al cliente y el posicionamiento de la empresa
de telecomunicaciones CLARO, Chimbote — 2024.

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinion respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno| Muy | Excelente

evaluacién del Bueno

instrumento Criterios  cualitativos  -| (1-9) (10-13) | (14- av7- (19-20)
cuantitativos 16) 18)

Claridad ¢Esta formulado con lenguaje 16
apropiado?

Objetividad ¢Esté expresado con conductas 17
observadas?

Actualidad ¢(Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?

Organizacion | ¢Existe una  organizacion 18
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?

Intencionalidad | ¢(Adecuado para cumplir con 16
los objetivos?

Consistencia ;Basado en el aspecto tebrico 19
cientifico del tema de estudios?

Coherencia (Entre las hipétesis, 19
dimensiones e indicadores?

Proposito ¢Las estrategias responden al 19
propésito del estudio?

Conveniencia | ¢Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion de
teorias?

Sumatoria parcial 48 71 57

Sumatoria Total

176 (Siendo el puntaje maximo posible 200)
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Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total | 0.88 (Siendo la valoracion maxima en 1)

x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00-0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 176 | = 0.88
0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podrd ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

e
Carmen Rosa Zavaleta Vergaray

Mg. en Administracion de empresas y negocios MBA
DNI.32857740
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMNISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: JORGE DANIEL PEREZ
Fecha: 9/09/24

Especialidad: Dr. en ADMINISTRACION
Nombre del instrumento evaluado: Mendoza Miranda Rafael Fernando

Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, requerimos su opinion sobre el
instrumento de la investigacion titulada:

Atencion al cliente y el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones CLARO,
Chimbote — 2024.

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinién respecto a cada criterio

formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente | Regular| Bueno| Muy | Excelente

evaluacién del Bueno

instrumento Criterios cualitativos -| (1-9) (10-13) | (14- av7- (19-20)
cuantitativos 16) 18)

Claridad ¢(Estd  formulado  con 16
lenguaje apropiado?

Objetividad ¢(Estd  expresado  con 17
conductas observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 16
ciencia y calidad?

Organizacion | ¢Existe una organizacion 18
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?

Intencionalidad | (Adecuado para cumplir 16
con los objetivos?

Consistencia ¢(Basado en el aspecto 19
tedrico cientifico del tema
de estudios?

Coherencia (Entre las hipotesis, 19
dimensiones e indicadores?

Proposito ¢Las estrategias responden 19
al prop6sito del estudio?

Conveniencia | ¢Genera nuevas pautas para 18

la investigacion y
construccion de teorias?
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Sumatoria parcial ‘ ‘ 48 ‘ 71 ‘ 57

Sumatoria Total 176 (Siendo el puntaje méximo posible 200)

Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total | 0.88 (Siendo la valoracion méxima en 1)

x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 176 | = 0.88
0,70 -0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podrd ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

p,

"-__..--"'- ] .-\-:',J'J
( "/

Dr. Jorge Daniel Pérez
Dr. en Administration
DNI 17812596
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS
l.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: Carlos Gonzéles Chavez
Fecha: 08 /09/24 Especialidad: Lic. en Administracion
Nombre del instrumento evaluado: Mendoza Miranda Rafael Fernando

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

Atencion al cliente y el posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones
CLARO, Chimbote — 2024.

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente

evaluacion del Bueno

instrumento Criterios cualitativos -1 (1-9) (10-13) | (14-16)| (17- (19-20)
cuantitativos 18)

Claridad ¢Estd  formulado con lenguaje 16
apropiado?

Objetividad (Estd expresado con conductas 17
observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la ciencia 16
y calidad?

Organizacién ¢Existe una organizacion ldgica del 18
instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en cantidad y 18
calidad?

Intencionalidad | ¢Adecuado para cumplir con los 16
objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 19
cientifico del tema de estudios?

Coherencia ¢Entre las hipotesis, dimensiones e 19
indicadores?

Propésito ¢Las estrategias responden al 19
proposito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 18
investigacién y construccién de
teorias?
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Sumatoria parcial ‘ ‘ 48 ‘ 71 ‘ 57

Sumatoria Total 176 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.88 (Siendo la valoracion méaxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 176 | = 0.88
0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podrd ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

/\/

—

Carlos 5on£éles Chavez
Dr. en Administracion de empresas
DNI 10588687
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