












El presente estudio “Hacia la Calidad de los Servicios de las Empresas contratistas de Telefónica
del Perú” tiene la finalidad de investigar la calidad de servicio que brinda la unidad de negocio
de Telefónica Empresas en la cual se encuentran las empresas del más alto rango en nuestro
medio, para de esta manera poder medir e identificar cuales son los factores críticos en la
satisfacción del cliente pues actualmente la imagen que tienen los clientes es sentirse uno más
del montón y lo que pretendemos realizar es identificar cual es el trato que se realiza a los
clientes, identificar las características de los servicios que brindan las empresas contratistas,
saber las necesidades y expectativas de los clientes y para tal efecto hemos realizado 23
encuestas a clientes los cuales eran responsables de Telecomunicaciones, sistemas u otras áreas
que mantienen una relación comercial con Telefónica de igual forma hemos entrevistados a
ejecutivos de Telefónica Empresas de las áreas de operaciones para tener su apreciación sobre el
servicio prestado y la tercerizaciòn que se realizan en sus áreas.

Nuestro estudio lo hemos dividido en cinco capítulos :

El capitulo I, realizamos la definición del problema en el cual ponemos de manifiesto que
Telefónica Empresas afronta una serie de reclamos en los servicios que proporciona y los cuales
deben de ser corregidos en el menor tiempo posible para poder mantenerse líder en el mercado,
como lo es actualmente.

Para esto nos planteamos el problema “Porque Telefónica Empresas necesita brindar calidad
de servicio y como influye en la satisfacción del cliente”.

Además podemos apreciar el siguiente cuadro el cual nos refleja una Matriz de lealtad que
presentan los clientes de Telefónica Empresas, siendo necesario se tomen medidas correctivas
inmediatas para poder cambiar esta situación

Matriz de Lealtad de Clientes

Fuente: Área de Marketing T.E. Junio 2004

La lealtad es definida como una actitud de fuerte compromiso emocional y psicológico
hacia una marca u proveedor.

Leales Verdaderos: Clientes con un alto compromiso y una alta intención de continuar
trabajando con un proveedor.

Leales Cautivos: Clientes con bajo compromiso hacia el proveedor, pero que declaran una
alta intención de continuar trabajando con el mismo, probablemente por considerar que no hay
otras opciones disponibles en el mercado o por el costo al cambiar de proveedor.

Leales Vulnerables: Clientes con alto compromiso pero que declaran una baja intención de



continuar, debido principalmente a factores situacionales como el contexto económico o las
ofertas de la competencia.

No Leales: Clientes con un bajo compromiso y una baja intención de continuar trabajando
con el proveedor.

En el capitulo II, vemos todo lo referente al marco teórico en el cual abordamos temas de
calidad de servicio y conceptos de calidad con los cuales podemos asentar las bases teóricas para
poder satisfacer los requerimientos del mercado y las distintas necesidades que tiene el
consumidor, desde la decisión de adquirir un bien o servicio hasta las sensaciones posteriores al
uso del servicio.

De igual forma presentamos las formas de cómo medir la calidad del servicio y las cuales
pues se encuentran en función de las expectativas y de las percepciones del servicio recibido.

En el capitulo III, abordamos la metodología de la investigación, en la cual señalamos que
nuestra investigación será “descriptiva – explicativa “ descriptiva puesto pondrá de manifiesto
las características actuales de los servicios de Telefónica Empresas y explicativa porque en
nuestro caso estableceríamos si la mejora en la calidad del servicio incide en la mejora de la
satisfacción del cliente.

Nuestro Universo está conformada por todas las empresas que operan bajo la cobertura de
Telefónica Empresas las cuales son alrededor de 4,000 empresas

Nuestra muestra la elegimos de las 120 empresas que son consideradas como las Tops de
nuestro Universo siendo la clasificación hecha en base al volumen de facturación, importancia
estratégica para Telefónica, luego utilizamos el muestreo no probabilística de tipo criterial u
opinàtico ( en el cual la muestra es decidido por el investigador ). Siendo para nuestra
investigación la entrevista a 23 clientes y 13 ejecutivos de Telefónica Empresas.

Para el presente análisis partimos de la hipótesis de que existen áreas críticas o deficientes
en los servicios prestados por Telefónica Empresas las cuales no brindan el servicio que exige el
mercado actual, siendo necesario corregirlas para elevar la satisfacción de los clientes

En el Capitulo IV, presentamos los resultados de los cuestionarios tanto de clientes como de
ejecutivos para esto utilizamos en el tratamiento estadístico de los datos, el estadístico aplicado y
para el procesamiento de los datos fue el Análisis Univariado (Medidas de Tendencia Central y
Medidas de Dispersión) y el Análisis Bivariado (Cruce de Variables mediante la correlación Chi
Cuadrado).

Además utilizamos el programa informático SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Versión 11.01 (2002), el cual se utilizó para procesamiento estadístico de los datos.

En el Capitulo V, presentamos las conclusiones y recomendaciones las cuales deben de
tomarse en cuenta para la puesta en práctica en el menor tiempo posible para de esta manera
poder cambiar y posesionarse como la empresa líder en el mercado de las Telecomunicaciones
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