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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo general determinar la relacion
entre satisfaccion y el valor de marca en la categoria de servicios de telefonia movil en
hombres y mujeres de 25 a 30 afios, pertenecientes al NSE B — C en la zona 7 de Lima en los
distritos de Surco, La Molina, San Borja, Miraflores y San Isidro, Lima. Se establecieron
objetivos especificos: el primero consiste en describir los factores de la variable satisfaccion
y valor de marca para poder identificar cuéles son los mas relevantes para fines de la
investigacion. Como segundo objetivo se tiene estipulado identificar qué factor de la
satisfaccion influye mas en la fidelidad y como objetivo tres se tiene estipulado identificar
cudl de los factores de valor de marca es mas influenciado por los factores de satisfaccion.

En cuanto a las herramientas de investigacion utilizadas, estas fueron de tipo
cualitativo y cuantitativo. En la investigacion cualitativa se tuvo como finalidad recolectar
informacion de los participantes tanto de expertos como usuarios para encontrar relacion con
lo expuesto por los autores. En lo que refiere a la investigacion cuantitativa, se identifico la
relacion que existe entre las variables identificadas en la parte cualitativa para analizar la
relacion que existe entre ellos y su grado de influencia.

Finalmente, las conclusiones arrojaron que existe una influencia de la satisfaccion en
el valor de marca del usuario. Dos factores son los mas relevantes, la personalizacion como
factor de la satisfaccion influye en mayor medida a la recomendacion a compafieros como
factor de fidelidad. Por ultimo, la hipétesis planteada se cumplio totalmente ya que segun el

contraste con la investigacion tedrica existe coincidencia con lo encontrado.

Palabras Claves: Satisfaccion, Valor de Marca, Telefonia mévil, Fidelidad, Atractividad,

Interactividad, Disfrute, Personalizacion.



EXECUTIVE SUMMARY

The main objective of this research work is to determine the relationship between
satisfaction and brand value in the category of mobile telephony services for men and women
aged 25 to 30 years, belonging to NSE B - C in zone 7 of Lima in the districts of Surco, La
Molina, San Borja, Miraflores and San Isidro, Lima. Specific objectives were established: the
first consists of describing the factors of the variable satisfaction and brand value in order to
identify which are the most relevant for research purposes. As a second objective, it is
stipulated to identify which factor of satisfaction influences more in fidelity and as objective
three it is stipulated to identify which of the factors of brand value is more influenced by
satisfaction factors.

Regarding the research tools used, these were qualitative and quantitative. In
qualitative research, the purpose was to collect information from participants, both experts
and users, in order to find a relationship with what was presented by the authors. Regarding
quantitative research, we identified the relationship between the variables identified in the
qualitative part to analyze the relationship between them and their degree of influence.
Finally, the conclusions showed that there is an influence of satisfaction on the user's brand
value. Two factors are the most relevant, personalization as a factor of satisfaction influences
to a greater extent the recommendation to colleagues as a factor of fidelity. Finally, the
proposed hypothesis was completely fulfilled since according to the contrast with the

theoretical research there is a coincidence with what was found.

Keywords: Satisfaction, Brand Value, Mobile Telephony, Loyalty, Attractiveness,

Interactivity, Enjoy, Personalization.



INTRODUCCION

En el Peru existe un oligopolio de empresas que brindan servicios de telefonia mavil,
dentro de las cuales se encuentran Telefonica, Claro, Entel, Bitel e Inkacel. En los tltimos dos
afios, Telefonicay Claro perdieron 6.7% y 3.9% puntos porcentuales respectivamente, cantidad
que asciende a casi 1.5 millones de lineas. En el caso de los nuevos operadores, Entel
incremento su participacion en 4.1% obteniendo 1.77 millones de lineas nuevas mientras que
Bitel, consiguid incrementar su participacion en 6.4% e Inkacel registré una participacion de

0.2% del mercado actual con 58.28 mil lineas. (Osiptel, 2017)

Estas empresas de telefonia tienen un buen volumen de ventas como lo estipula su
participacion de mercado con las lineas de teléfono que poseen y las adquiridas en el ultimo
afio, pero, los servicios de atencion al cliente que brindan sobre nueva informacién, reclamos o
asesorias no son los esperados, generando incomodidad en los clientes y hasta anulacion del
servicio. Esto se ve reflejado en la pérdida de participacion de mercado de algunas empresas,

favoreciendo a la competencia indirectamente. (Correo, 2017)

El mercado de telefonia mdvil evidencidé una expansion del 8% estimando un 2.75
millones de lineas nuevas con respecto al afio 2015. Asimismo, desde el afio pasado se
intensifico la ejecucion de camparias de orientacion a los usuarios sobre sus derechos, por lo

que cada vez mas clientes comprenden los mismos al exigir mejores servicios en lo que refiere



a la telefonia movil. Esto ha generado que los reclamos en primera instancia® alcancen un total

de 2°135,527 significando un crecimiento de 68% respecto al afio 2015. (Gestion, 2017).

Los diversos factores que se llevan a cabo en la categoria son efectuados en relacién
con cuatro acciones las cuales son, el soporte, que refiere a la atencion que se brinda en el
momento que el usuario tiene algin inconveniente con el producto adquirido o alguna duda
respecto al servicio. Otro factor es la seguridad, este factor brinda cambios, devoluciones y
hasta garantias del producto en caso ocurra algo que no esperaban. El servicio personalizado
forma parte de este grupo de factores del servicio post venta en donde, se conecta con el usuario
mediante la motivacidn y otorga un seguimiento mas personalizado sobre la experiencia del
producto. Por ultimo, la promocion es el factor en donde la empresa busca fidelizar a los
usuarios mediante ofertas y descuentos por una segunda compra o por ser clientes frecuentes.
En los anexos se pueden evidenciar diversas actitudes de los usuarios con respecto a los factores
mencionados anteriormente. En el 2018 hubieron cerca de 3 millones de reclamos en el pais,

el 70% fueron reclamos puntualmente acerca de servicios de telefonia movil. (Osiptel, 2018)

Segun Mohd Rizaimy Shaharudin et al. la instalacion y la entrega del producto son los
puntos mas importantes del servicio posventa que tienen una influencia para el cliente. Los
usuarios desean tener la seguridad de que el producto tendra un buen rendimiento durante su
vida util si se opera correctamente. Esto se logra a través del soporte post - venta, como
instalacion, garantias, garantias extendidas, contratos de servicios de mantenimiento,
programas de capacitacion, actualizaciones de productos, etc. Sin embargo, Ana Prieto

Sanchez et al., no solo estipula el soporte como pieza fundamental en el servicio post — venta

! se refiere a que los inconvenientes fueron solucionados en la primera comunicacion con la empresa de

telecomunicaciones.



sino, menciona otros aspectos como la red de distribuidores en caso no sea una venta directa
con el usuario, el cuidado de la imagen de la marca al momento de la compra, comercializacion
de recambios entre otros. Tomando en cuenta las dos se podria interpretar que estos factores se
sintetizan en 4: promocion, comunicacion personalizada, seguridad y el soporte. (Ana Prieto

Sanchez, 2007)

Segun Jorge Vera Martinez, satisfaccion se comprende como una nocion continua bipolar entre
confirmacion-disconfirmacién de lo que un usuario percibe ante la compra de un producto.
Este factor es determinado por lo que el cliente experimenta como resultado de las expectativas

y las conclusiones obtenidas a través de su experiencia. (Jorge Vera Martinez, 2012)

El soporte técnico, es el apoyo que dan las empresas a los clientes en cuanto al mantenimiento,
reparacion y uso adecuado de los equipos. Es una parte muy importante del servicio posventa
ya gue son los que realizan los diagnosticos de los equipos que presentan alguna falla para
poder repararlos. Ademas, son los encargados en realizan las capacitaciones para el correcto
uso de los equipos para evitar que se malogren y puedan explotar todos los recursos del

artefacto para lograr la méxima satisfaccion del usuario. (Torres 2006: 14-15)

En conclusion, el servicio de telefonia movil incrementa exponencialmente afio tras afio y
busca satisfacer las necesidades de todos los usuarios a través de diversos factores estipulados

anteriormente.



En la presente investigacion se tiene como alcance analizar la relacién que existe entre la
satisfaccion y el valor de marca de los usuarios que pertenecen a las empresas que brindan

servicios de telefonia mévil.

Como limitacion se tiene estipulado que posiblemente los usuarios no quieran expresar su
opinion al momento de ser entrevistados. Asimismo, que, al momento de realizar la entrevista
con los expertos, éstos no brinden informacion relevante para la investigacion debido a que

puede ser clasificada.

Se expresa, asimismo, como vacio de investigacion. ¢Por qué las personas siguen
perteneciendo a una marca si tienen una mala percepcion de ella? ¢ Qué los motiva a seguir con

esta misma marca?

CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 Factores que influyen en la Recompra

1.1.1. Experiencia

El mercado ha presentado diversos cambios, los especialistas en marketing comenzaron a
centrarse mas en la experiencia de los consumidores a través del marketing experiencial. Se
denomina al marketing experiencial a la interaccion entra el usuario o consumidor con un
producto, persona o idea. Esta interaccion es la que origina la experiencia de consumo y las
empresas se benefician de esto. (ADDIS,2005). La experiencia explicada anteriormente tiene
diversas caracteristicas como: dimension temporal originada en todos los puntos de contacto

entre el consumidor y el producto. Cada consumidor tiene su propia experiencia e involucra al



consumidor en diferentes niveles: racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual. (Gentile,

Spiller, Noci, 2007)

Por otro lado, Maria Galmés, aporta un nuevo modelo que establece siete tipos de experiencias
de consumo. Estas experiencias a las que refiere la autora son las siguientes:

Experiencias que aporten un beneficio al consumidor, para que haya una identificacion con el
producto y la experiencia sea satisfactoria. Si o Si deberd generar un beneficio para el
consumidor. Por lo tanto, las experiencias deberan aportar un valor para conseguir la

experiencia deseada o propuesta como objetivo, valgase decir la lealtad. (Galmés, 2015)

Experiencias aumentadas: Se refiere a la suma de experiencias que ha tenido o puede tener el
cliente. Esto busca que se genere una interaccion mas personalizada con el consumidor para
generar de la misma manera lealtad hacia la marca. Explica la autora, que la interaccion entre
la marca y el consumidor es esencial para el recuerdo y reconocimiento de este hacia la marca

propiamente dicho. (Galmés, 2015)

Experiencias sorprendentes: la experiencia debera ser inolvidable, debera ser una accion que
saque de contexto al consumidor y lo haga sentir especial. Debe causar gran sorpresa y generar

una novedad o estimulacion. (Galmés, 2015)

Experiencias planificadas: las experiencias no suceden porque si, es lo que aclara la autora. El
marketing experiencial no deberia ser tomado solo como una accién creativa producto de una
intuicion, sino como una estrategia que comprende una planificacion esencial que garantice el

cumplimiento de los objetivos plasmados. (Galmés, 2015)



Experiencias voluntarias son las que se refieren al momento en el que los clientes buscan
experimentar con la marca a su manera y en el momento que ellos consideren necesario,
buscando interacciones a través de diversas formas. Ellos eligen cuando y cémo participar.

(Galmes, 2015)

Experiencias Envolventes, en teoria las experiencias perfectas son las que consiguen que el
cliente participe en un contexto que lo envuelva; sin embargo, para conseguirlo, la experiencia
a proponer debe tener un nivel muy alto y debera estar por encima de las expectativas del

consumidor. (Galmés, 2015).

Galmés refiere que, si bien casi todas las experiencias evidenciadas anteriormente guardan
relacion entre si, las experiencias envolventes son las que guardan mayor afinidad con las
experiencias fisicas ya que estas experiencias son las que enriquecen el ciclo de vida de los

clientes ampliando las mismas. (Galmés, 2015).

1.1.2. Servicio Post Venta

En los siguientes parrafos, se evidenciaran diversas opiniones de autores, donde tomaran
similares o distintas posturas entre los mismos, en relacion con el valor percibido del usuario
con respecto al post venta. Los temas por desarrollar son los siguientes: “Factores relevantes
de la post venta”, “las cuatro variables de la post venta” y “el proposito de la post venta”. Por
otro lado, se desarrollara la satisfaccion del usuario que comprende: “factores que mas valora

el consumidor luego de la compra”, “lo que espera el consumidor después de realizar la



compra”. Los autores mas relevantes son Mohd Rizaimy Shaharudin, Khaizir Muzani Md.

Yusof, Shamsul Jamel Elias y Suhardi Wan Mansor.

El servicio postventa comprende diversas actividades comerciales organizadas y es parte de la
gestion relacional con los clientes. Segun concuerdan Mohd et al., 2009 Ana Prieto Sanchez,
Marle Martinez Ramirez, Yaneth Rincén y Dilu Carbonell, el post — venta son un conjunto de
factores relacionados entre si, focalizados en conseguir la satisfaccion del cliente. Asimismo,
es importante sefialar que las postventas desempefian un papel clave en el apoyo a las
actividades de marketing para aumentar la lealtad de los clientes. (Mohd Rizaimy Shaharudin

et al., 2009)

Segun Mohd Rizaimy Shaharudin et al. la instalacion y la entrega del producto son los puntos
mas importantes del servicio posventa que tienen una influencia para el cliente. Los usuarios
desean tener la seguridad de que el producto tendra un buen rendimiento durante su vida util si
se opera correctamente. Esto se logra a través del soporte post - venta, como instalacion,
garantias, garantias extendidas, contratos de servicios de mantenimiento, programas de
capacitacion, actualizaciones de productos, etc. Sin embargo, Ana Prieto Sanchez et al., no
solo estipula el soporte como pieza fundamental en el servicio post — venta sino, menciona
otros aspectos como la red de distribuidores en caso no sea una venta directa con el usuario, el
cuidado de la imagen de la marca al momento de la compra, comercializacion de recambios
entre otros. Tomando en cuenta las dos se podria interpretar que estos factores se sintetizan en

4: promocion, comunicacion personalizada, seguridad y el soporte. (Ana Prieto Sanchez, 2007)

Asimismo, como se evidencia cierto consenso entre Mohd Rizaimy Shaharudin et al. Y Ana

Prieto Sanchez et al., Gilbert A. Churchill Jr. y Carol Surprenant consideran que la



insatisfaccién se produce en cuatro momentos. Como primer momento evallan si el producto
cumple con las expectativas esperadas. ElI segundo momento, se basa en el rendimiento del
producto y si éste cumple con el ciclo de vida esperado. El tercer momento, se expresa en la
disconformidad por el producto, la diferencia entre lo esperado y lo real no en el primer
momento de adquisicion sino en el transcurso del tiempo; y por Gltimo se encuentra la
satisfaccion que desarrolla la conclusion general con respecto a los 3 momentos expresados
anteriormente. Si los momentos mencionados, se cumplen de forma positiva se obtendra como

resultado un cliente satisfecho. (Gilbert A. Churchill Jr. y Carol Surprenant, 1982)

1.1.3. Satisfaccion

El nivel de satisfaccion del Usuario, que se aplica en Per( por el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL), consiste en medir la satisfaccion de los
usuarios respecto a los servicios que brindan las diversas empresas de telecomunicaciones,
considerando las siguientes variables: calidad de servicio de telecomunicaciones, calidad de
atencion al usuario, facturacion del servicio y planes de promociones de los servicios.
(OSIPTEL, 2018).

Los procesos son evaluados de acuerdo con los diversos atributos especificos puestos en
ejecucion en el proceso. Utilizan diversas variables para la medicion de la satisfaccién como,
por ejemplo: el proceso calidad de atencion al usuario podria ser evaluado mediante los
atributos, tiempo de espera, utilidad de espera, claridad de respuesta, trato recibido y facilidad

para presentar un reclamo. (OSIPTEL, 2018).

Se establece que la fidelizacion del cliente, retencion del cliente y rentabilidad del cliente, son

objetivos importantes para que las operadoras de telecomunicaciones un mayor éxito. El autor
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afirma que la satisfaccion del cliente tiene un gran impacto en la lealtad de este. Si la
satisfaccién alcanza un gran nivel, la lealtad incrementa de la misma manera, se le llama

consecuencia directamente proporcional. (Falilat et al., 2014)

La satisfaccion influye en las intenciones de compra asi como en la actitud posterior a esta. En
otras palabras, la satisfaccion guarda relacion con la lealtad conductual, que incluye la
recompra del producto o servicio y el buen manejo de informacion permite al consumidor
hablar bien de la marca y generar buenas expectativas antes otros clientes potenciales. (Falilat

etal., 2014)

1.1.4. Calidad de servicio

La calidad de servicio se explica en evaluaciones referentes a caracteristicas intrinsecas al
servicio. Por ello, se define como un juicio global del usuario sobre la superioridad del servicio
que resulta de contrastar entre expectativas del usuario y sus percepciones sobre el servicio
obtenido. Ya que la calidad del servicio se basa exclusivamente sobre las caracteristicas
intrinsecas del servicio, la evaluacion del usuario se basara solo en sus percepciones. (Cronin

y Taylor, 1992).

Bajo este concepto, la calidad del servicio queda estipulada como la percepcidn que tiene un
cliente de la superioridad en el servicio que recibe. Con respecto a lo que se espera de la calidad
de servicio, segun la literatura especializada existe una relacion positiva con la satisfaccion y

lealtad del usuario de forma directa. (Cronin y Taylor, 1992).
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Un cambio en la percepcion del usuario afectara sobre la evaluacion de la satisfaccion y la
lealtad del mismo referente a la marca pero con un efecto correlativo ya que una percepcion
negativa tiene mayor impacto en la satisfaccion en relacion con un impacto que pueda tener

una percepcion positiva en la prestacion de un servicio. (Mittal, Ross y Baldasare, 1998).

1.2 Valor de marca

1.2.1 Definicion de valor de marca

Se considera que para gque se cree una percepcion positiva del valor de marca, los
usuarios deben notar grandes diferencias entre las marcas. (Vera y Trujillo, 2016), debido a
que el usuario da por supuesta la calidad del servicio y solamente confia en la marca que le
brinde un beneficio mas alla de lo evidente o de lo que las otras marcas le pueden brindar. En
pocas palabras buscan esa ventaja competitiva que tienen las marcas entre si para tomar la

eleccion adecuada. (Ramos, 2014)

1.2.2. Fidelizacion

La fidelizacion es un concepto al que se le ha dado importancia hace pocos afios en la
teoria del marketing, sin embargo, los clientes fieles han existido desde siempre. Los efectos
de la fidelizacidn son: que el cliente regrese a comprar, que haga buenos comentarios y que
compre sin comparacion con la competencia del sector de manera general, el comportamiento
de un cliente fidelizado origina tres comportamientos: comportamiento de recompra,
comportamiento de boca a boca y comportamiento de queja.

Conforme a David e Isabel Pérez (2006), profesores de marketing estratégico, la fidelizacion
consiste en “desarrollar adecuadamente estrategias de Marketing con el fin de que los clientes

12



no se vayan a la competencia y repitan la compra” (Pérez & Pérez, 2006, p. 34). Asi, la
recompra constituye uno de los objetivos basicos de la fidelizacion ya que implica una garantia
de compra mas frecuente (Lien & Gree, 2010)

Para algunos autores, la fidelizacion, es el juicio poscompra de una transaccion que realizan
los consumidores; es un estado emocional (Jahanshahi, Gashti, Mirdamadi & Newaser, 2011).
De acuerdo con esto ultimo, en el caso de Motormundo y Derco para garantizar la recompra
del cliente, es necesario que el cliente quede satisfecho con el servicio postventa: que este

“contento” (Andrade et al., 2014)

Es entonces, que las compafias deberian lograr consumidores satisfechos con el
objetivo de que repitan sus compras del bien o el servicio. No obstante, como se ha
mencionado, la fidelizacion no se limitaria a la repeticion de la compra. La recompra no es

sindnimo de fidelizacion, hay otros factores que es necesario tener en cuenta (Mandina, 2014).

La fidelizacion también implica que el cliente esta tan satisfecho con el producto que
se entusiasma y se convierte en un medio (boca a boca), para la publicidad de la empresa
(Mandina, 2014).

La comunicacion boca a boca, ha tenido un crecimiento exponencial en los Gltimos
afios con el nacimiento de los nuevos medios de comunicacion como las redes sociales. La
mejor forma de crear una boca a boca positivo es creando experiencia de servicios positivas
(Zeithaml et al., 2009). Un excelente servicio postventa en un concesionario crea una
experiencia de servicio que lograra la satisfaccion del cliente, lo cual incidird en los
comentarios boca a boca entre amigos, familiares, etc. (Confente & Russo, 2015). Asi pues, la
boca a boca, que implica recomendar el servicio hacia otros (Lien & Gree, 2010) es la principal

herramienta para las recomendaciones entre clientes.
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1.2.3. Brand Equity

Para construir una marca fuerte se debe trabajar en ello. Se trata de crear el tipo correcto
de experiencias en torno a la marca, de tal manera que los usuarios obtengan pensamientos,
sentimientos, creencias y percepciones positivas. Trabajado esto, la marca tendrd un valor
fuerte, los usuarios confiaran mas en la marca y se evidenciara su lealtad hacia la misma.

(Agarwal & Rao, 1996).

Asimismo, Feldwick en 1996 presenta el término “Brand equity” con tres perspectivas
distintas: el valor financiero de la marca, su fuerza en el mercado y su imagen. Tomado como
punto de partida estos conceptos, Keller propone el modelo “customer based Brand equity”
basado en dos dimensiones para calcular el valor percibido de una marca: conciencia de marca
e imagen de marca (Keller, 1998).

Keller indica que por un lado, se debe conseguir el reconocimiento y memorizacion de
la marca y por otro lado, se debe dar una imagen atractiva de la marca al usuario a través de
asociaciones favorables. De esta manera, si se logran dar estos dos factores que son la lealtad
hacia la marca y la posibilidad de cobrar un precio alto, serian las consecuencias de un valor

otorgado. (Keller, 1998)

Figure 1 Piramide del Brand equity
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4 Relationships
What About You and Me?

Fuente: Strategic Brand management: Building, measuring and managing Brand Equity

(Kleer, 1998)

1.2.4. Valor percibido

Con el paso del tiempo existe mayor convencimiento de que las mediciones de la
calidad y el impacto de la satisfaccion no explican del todo la lealtad del consumidor. (Kumar
et al., 2013), por lo tanto, se ha vuelto recurrente la integracion del valor percibido a los
diferentes modelos que buscan comprender y evidenciar el comportamiento del consumidor.
Holbrook (1994) evidencia que el valor percibido por el consumidor es la base esencial de toda
accion de marketing y la asocia como la variable que mas puede influenciar en el juicio del
usuario para mantener la relacion comercial a lo largo del tiempo. Zeithaml (1988) define valor
percibido como la evaluacion general del usuario de la utilidad de un servicio, basada en la

percepcion de lo que se recibe y lo que se entrega.

En las dos definiciones se evidencia el valor como una comparaciéon durante la
transaccion entre los beneficios y costos, por lo que, una misma persona podria evaluar el

mismo servicio ofrecido de forma totalmente distinto en distintas ocasiones. (Caruana et al.,
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2000). A pesar del grado de dificultad en el ambito de la medicion y la evaluacién de sus
efectos, lo que si se evidencia es que cuando el servicio que el usuario espera tiene el valor de
especificaciones de calidad, es decir, cuando la empresa trabaja y entrega un buen servicio de

calidad la percepcidn de valor seré positiva. (Hu et al., 2004)

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Después de haber determinado los diversos factores de la satisfaccion y el valor de marca, no
se ha identificado que tan relevante es la satisfaccion en el valor de marca del usuario por lo que esta
investigacion ha planteado la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cual es la relacién que existe
entre la satisfaccion y el valor de marca en la categoria de servicios de telefonia mévil? Para

responder esta pregunta nos planteamos el siguiente objetivo:

1.4. OBJETIVO GENERAL
- Determinar la relacién entre satisfaccion y el valor de marca en la categoria de
servicios de telefonia moévil en hombres y mujeres de 25 a 30 afios, pertenecientes al
NSE B — C en la zona 7 de Lima en los distritos de Surco, La Molina, San Borja,

Miraflores y San Isidro, Lima.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE 1. Describir los factores satisfaccion y valor de marca.
OE 2. Determinar qué factor del valor de marca: experiencia emocional,
recomendacion familiar, recomendacidn a comparieros es influenciada en mayor

medida por la satisfaccion
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OE3. Determinar qué factor de satisfaccion: atraccion, interactividad, disfrute y

personalizacion influye positivamente en la fidelidad.

1.5 HIPOTESIS

“Las compafiias deberian lograr consumidores satisfechos con el objetivo de que
repitan sus compras del bien o el servicio. No obstante, como se ha mencionado, la fidelizacién
no se limitaria a la repeticion de la compra. La recompra no es sinébnimo de fidelizacion, hay
otros factores que es necesario tener en cuenta (Mandina, 2014).

La fidelizacion también implica que el cliente esta tan satisfecho con el producto que
se entusiasma y se convierte en un medio (boca a boca), para la publicidad de la empresa

(Mandina, 2014).

Hipotesis General

- Existe relacion entre la satisfaccion y el valor de marca

Hipotesis Especificas

- Todos los factores de satisfaccion son relevantes para el valor de marca

- La recomendacion a compafieros es influenciada en mayor medida por la
personalizacion

- La personalizacion influye en mayor medida a la a la fidelidad
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CAPITULO Il METODOLOGIA

2.1. NATURALEZA DE LA METODOLOGIA

2.1.1. Marco de situacion

Para poder conocer el grado de influencia que tiene la satisfaccion sobre el valor de
marca se utilizard una metodologia cualitativa a través de diversas técnicas como focus group
y entrevistas a profundidad que daran a conocer los diversos puntos de vista y opiniones del

publico objetivo primario.

El publico objetivo primario se encuentra conformado por hombres y mujeres de 25 a
30 del NSE A — B de la zona 7 de Lima Metropolitana y son usuarios del servicio de telefonia

movil.

En la presente investigacion se aplicara una investigacion correlacional, debido a que
nos permitira conocer la influencia de la satisfaccion en relacion con el valor de marca del
usuario en la categoria de servicio de telefonia movil. La presente investigacion incluird un
estudio cuantitativo y cualitativo por lo tanto serd un enfoque mixto el cual nos permitira ser

mas precisos y analiticos con los resultados del estudio a realizar.

2.1.2. Publico objetivo

Primario

El publico objetivo primario estd conformado por hombres y mujeres sofisticados y

modernos porque tienen un poder de adquisicién superior al del promedio de personas. Este
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publico busca de alguna u otra manera de tener lo mejor con respecto a calidad, la confiabilidad
en una marca es muy valioso para ellos. Se encuentran al pendiente de las tendencias, nuevas
modas de consumo y a la espera de lo Gltimo en la actualidad para adquirirlos por lo que buscan
ser satisfechos en todo momento por las marcas con las que se sienten identificados. Asimismo,
este publico es muy variable cuando algo sale mal por lo que, las marcas buscan trabajar en la
sostenibilidad del usuario y evitar que recurra a la competencia.

La Generacion Y no solo tiene un perfil definido y complicado de descifrar, sino que
también plantea un escenario muy diferente en cuanto a relacion Marca-Producto-Consumidor.
Los elementos que determinan sus decisiones de compra van ligados por su propia condicién,
por lo que esperan de las marcas y la manera de como éstas se relacionan con ellos. (Alvarado

Alarcén, 2018)

Secundario

En lo que concierne al pablico objetivo secundario, se trata de profesionales que se
encuentran vinculados directamente con el rubro y la categoria de negocio puesta en
investigacion. También se entrevistaran a profesionales de las marcas a estudiar para conocer
y contrastar el punto de vista de estos con la de personas externas, esto nos permitird sacar
conclusiones relevantes para la investigacion. Puntualmente se entrevistara a un profesional
del area de gestion en Osiptel, asimismo al profesional encargado del area de soporte en alguna
de las marcas de servicio de telefonia mévil y a un experto en psicologia del consumidor para
tener una vision méas amplia acerca de la categoria y lo que espera el usuario.

Se presentan los siguientes objetivos:
- Cognitivos
e Identificar como es la atencidn de la empresa de servicio de telefonia madvil desde la

perspectiva del profesional en relacion con los usuarios.
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e Conocer la opinién de los usuarios acerca Movistar, Claro y Entel
- Actitudinales
e Conocer cudl es la opinion del experto respecto a la atencidn de las empresas de
servicio de telefonia movil.

e Identificar la postura del profesional respecto a los usuarios y sus solicitudes.
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CAPITULO Il RESULTADOS CUALITATIVOS Y
CUANTITATIVOS

3.1. Disefio del Instrumento
A continuacién, se presenta el instrumento el cual sera utilizado para obtener los

resultados de la presente investigacion.

3.2. Disefio de la Investigacion

Para el disefio de esta investigacion se tomaran en cuenta todas las variables
correspondientes al proyecto de investigacion en donde se evidenciara el grado de influencia
de la satisfaccion en el valor de marca percibido por los usuarios. Se deberd medir
cuantitativamente la satisfaccion y fidelidad para responder a los objetivos planteados. Para la
presente investigacion se presenta como obstaculo del instrumento la veracidad de las
respuestas de los participantes por lo que se debera evaluar la confiabilidad de este luego de

poner en practica la encuesta y sus resultados.

Seleccién de la Muestra

En esta metodologia se deberd realizar un estudio cuantitativo para el cual se debera
definir la muestra de nuestro universo para llevar a cabo el presente estudio. Ya que se
desconoce la poblacion exacta se procedera a aplicar la siguiente formula de caracter no
probabilistico. Con este analisis se podra obtener informacion valiosa que nos servird como

sustento cuantitativo ante diversos episodios.
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Figure 2 Férmula para tamafio de muestra de poblacién desconocida

N = ZA2*P*Q
EN2

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 2: Tamafio de muestra para la investigacion

N=1.9672*0.5*0.5
0.0572

n=384.16

Fuente: Elaboracion Propia

Recoleccién de datos

Para la presente investigacion se delimité la poblacién en la zona 7 de Lima
metropolitana que abarca los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
El NSE que se tomara en cuenta para la presente investigacion sera el B-C. Para la recoleccion
de datos se utilizara una encuesta modo Likert. Este modelo tiene distintas dimensiones como
la percepcion de las necesidades del cliente, expectativas del cliente, infraestructura y

confiabilidad. Para la presente investigacion se tomara como principal herramienta la
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dimension de confiabilidad la cual incluye la satisfaccion para determinar su influencia en el

valor de marca.

Cronograma

A continuacion, se presenta el cronograma de sobre la implementacién del instrumento
y las semanas en las que se va a desarrollar. Para la implementacién no se tendré un presupuesto
estipulado ya que son solo encuestas las que se realizaran al publico y consideramos que de

haber algun interés de por medio para ellos puede afectar en la confiabilidad del instrumento.

Figure 3 Cronograma de aplicacion de Instrumento

Gantt Proyectos 2

Period Highlight: 2 Plan Duration % Actual Start . % Complete
ACTIVITY CLANSTART PLAN ACTUAL ACTUAL PERCENT
DURATION START DURATION COMPLETE Semanas
2/3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
.

Creacién del Instrumento 1 5 1 4 100%

9
Validez del instrumento 1 6 1 6 0%

s 0%

Aprobacion del Instrumento 2 4 2 5
Encuesta San Isidro 4 8 4 6 0%
Encuesta Surco 4 2 4 8 0%

9
Encuesta Miraflores 4 3 4 6 0%

9
Encuesta San Borja 5 4 5 3 0%

9
Encuesta La Molina 5 2 5 5 0%

9
Andlisis de Informacién 5 2 5 6 0%

9
Presentaciones Finales 12 6 12 7 0%

9
Sustentacion 12 1 12 5 0

Fuente: Propia
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Figure 4 Modelo de Investigacion

“,LValor de marca '

Satisfaccion
C_J_
??2?2| Atractivo

Fidelidad

Interactividad

Personalizacion

Hipdtesis General

[Experiencia emocional)

(Recomedacic’)n familiar

[Recomdacién a compaﬁeros)

Fuente: Propia
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3.3. Resultados de la Investigacion Cualitativa

3.3.1. Resultados de le entrevista estructurada a los profesionales

Gerente de ventas, 10 afios en la compafiia en el area de marketing relacional de
Movistar (Raul Flores).

Iniciamos la entrevista con una breve descripcion de los puntos a tocar y cudl era la
finalidad de esta. Los hallazgos encontrados en esta entrevista son claves para el desenlace de
la tesis en proceso. Raul trabajé durante 10 afios en telefénica en el area de marketing llevando
a su cargo las estrategias de CRM. Raul nos comentaba sobre las estrategias CRM que realizaba
y como eran de distintos los usuarios a los que se realizaba.

Entrando hacia la investigacion, Raul nos comentaba acerca de la experiencia de
consumo que se le debe dar al usuario es vital ya que el usuario de telefonia en su gran mayoria
con respecto al publico no es fiel. Hoy en dia los usuarios buscan satisfacer sus necesidades de
la manera mas simple y para ellos siempre tienen la razén. En el rubro de servicio de telefonia,
es bien complicado hacerle entender al consumidor lo que sucede desde adentro ya que solo
buscan una respuesta clara, concisa y que sea al instante. Por lo mismo, hacerle vivir al usuario
una experiencia unica es lo que va a marcar gran diferencia con la competencia y generar una
afinidad con el usuario que es lo que se busca. Hay muchas maneras de hacer vivir una
experiencia al usuario, pero lo que mas le interesa a cada uno de ellos es que se preocupen por
ellos y sus necesidades. Por eso mismo siempre se realizaban interacciones con ellos y demas
para que se sientan escuchados. Que el usuario sienta que te preocupas por el es muy importante
y puede ser el punto de quiebre inclusive para una nueva compra.

Para Raul el mercado de servicios de telefonia habia entrado en una guerra de precios

por la nueva competencia y ademas permite nuevas opciones de consumo al usuario por ende
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la posible pérdida de participacion. Raul considera que el usuario hoy en dia quiere pagar
menos por mas y obtener un servicio de calidad. Esto, aunque parezca poco creible se esta
dando en el mercado con Entel, por ejemplo. Entel es una marca que entro al mercado con
mucha agresividad y por precio sobretodo, obligo a las demas marcas a realizar otras
estrategias. A pesar de estas nuevas estrategias, Entel ha ido obteniendo afio tras afio mayor
participacion de mercado.

Aqui es donde entra lo comentado anteriormente, si tu le das una buena experiencia a
tu cliente, cumples con darle un buen servicio y satisfaces su necesidad, ese usuario se va a
quedar contigo a pesar de que otra empresa tenga mayores beneficios. La experiencia tanto en
servicio.

Se debe conocer mucho al usuario y lo que quiere comentaba Raul, muchas veces dar
un buen servicio no es que solo que el plan cumpla con todo, sino que también es importante
la cadena de valor dentro la compafiia. Tanto como el servicio post venta, al momento de
contestar el teléfono y brindar la solucion a lo solicitado, sumado a eso el tiempo en el que se
brinda la solucidn al requerimiento, todo eso influye en la percepcidn del usuario. Importante
también es el marketing interno que se da en las empresas del centro de atencion telefonica, si
la persona que va a contestar el teléfono se siente bien y feliz con su trabajo, lo transmitira al
momento de contestar un teléfono o atender a alguien. Si esto no es asi, ya hay un problema
porque a pesar de que es una empresa externa a la marca, depende mucho de ella y de sus
colaboradores brindar un buen servicio. La marca debe tener un control sobre esto sino por ahi
empieza el punto de quiebre con el usuario y muchas veces los usuarios migran a otras marcas
solo porque les ofrecieron un mal servicio post venta o cada vez que Ilamaban en reiteras veces
no obtenian solucion alguna y se cansaban de siempre lo mismo. Por eso es importantisimo
tener un control sobre como es la atencidén de estas empresas. Esto se mide en base a

indicadores.
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Para finalizar comentaba que si las marcas que tiene mayor participacion no trabajan fuerte
sobre sus estrategias CRM y la experiencia del usuario, el mercado se iba a seguir dividiendo

por precio.

Augusto Mora Obregdn, gestor de la reguladora OSIPTEL, explica de la misma manera
lo que se percibe en base a resultados cuantitativos que se expresan luego de un andlisis durante
la regulacion. Segun el experto, el. Usuario tiene una mala percepcion de marca respecto a las
compaiiias de telefonia por diversos factores, pero en principio se refirio a los reclamos que
reciben sobre las mismas compafiias. El servicio que brindan estas empresas probablemente
sea bueno pero lo que al parecer no es bueno es el servicio que se da en el transcurso de la
solucion de diversas solicitudes, generando una incomodidad en el usuario. Probablemente sea
un problema de regulacién interna, estas compafiias al subcontratar otras empresas para que
trabajen con sus clientes corren un riesgo grande ya que no son ellos mismo quien cuida la
relacion con el cliente. Explico de la misma manera que si se llega a obtener un buen servicio
post venta, se podra conseguir la lealtad en los usuarios. Buscar la fidelidad de todos los
usuarios es imposible, pero se debe buscar perder la menor cantidad posible de los mismos

porque un usuario perdido es de la competencia. Explicd.
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3.3.2. Resultados del grupo focal
Respecto a la telefonia movil
¢De qué empresa de telefonia movil eres cliente en la actualidad?

En el focus group hubo personas que pertenecian a las marcas claro, movistar y Entel.

¢Siempre has sido cliente de esta compafiia?

Dos personas comentaron que si siempre habian pertenecido a movistar, pero mas que
todo era por un tema de referencia y habitualidad, ellos decian que en casa sus papas Yy
familiares siempre han tenido movistar y que por eso ellos tiene el mismo servicio. La
influencia de la familia es un punto clave aqui ya que no han tenido experiencia con otras

marcas y no evaluaron siquiera optar por otra marca.

El resto si habian pertenecido a una marca y luego se habian cambiado a otra,
principalmente se cambiaron porque la marca no cumplia con sus expectativas en lo que refiere
a servicio. Comentaba que siempre tenian problema con la sefial, Ilamadas, cobros de mas y

que cuando querian solucionar los problemas, no obtenian respuesta eficiente. Aqui se puede
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evidenciar la calidad de servicio y el servicio post venta como influye en la decision de

recompra del servicio.

Respecto a la empresa de telefonia y sus servicios

¢ Qué tipo de servicios te brinda la compafiia?

Todos respondieron sobre el servicio de telefonia mévil que les ofrecia y los planes de

cada uno. Algunos tenian planes caros y otros mas econémicos.

¢Que te parece la calidad de los servicios que ofrece?

Aqui si hubo cierto disgusto por el lado de los participantes que iban con una marca en
especial, Claro, comentaban que la cobertura no era muy buena y siempre tenian problemas
para conectarse a internet, realizar llamadas y demas. Los participantes pertenecientes a la
marca Movistar, se quejaban de que siempre venia un aumento en su factura y no sabian por
que, cuando llamaban no les daban respuesta y les mentian incluso diciendo que se arreglaria
en la proxima facturacion cosa que nunca sucedia. El servicio en si bueno para ellos ya que
tenian mayor cobertura, pero percibian que el consumo de datos era mayor, explicaron que
tenian amigos de otras marcas a los cuales les daban la misma cantidad de Megas y que a ellos
les duraba mas y realizaban basicamente las mismas acciones. Su percepcion es que el consumo
de datos es mayor en Movistar. En si como servicio es bueno, el problema esta cuando

necesitan ser atendidos o solucionar problemas, la marca para ellos no esta y sienten que hablan
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con gente que no sabe qué solucidn darle lo que les molesta bastante. Sobre Entel comentaron

que el servicio que les brinda es bueno, no hubo quejas sobre este servicio.

¢Normalmente pides soporte o algun tipo de solicitud a la empresa?

Solamente cuando tengo problemas con el servicio o para preguntar sobre algo en
especial, aunque si lo puedo encontrar en las redes es mucho mas sencillo que llamar y a veces

mucho mas eficiente.

¢Como ha sido la atencién que has recibido cuando realizaste la solicitud?

La mayoria de los participantes indicd que el servicio era malo porque los hacian
esperar mucho tiempo para darles una solucion que a veces no llegaba. El paso de todas las
areas para recién hablar con la persona indicada hace muy tedioso y aburrido ademas de
esperar. Opinan que deberian también ver quienes son las personas que van a contestar el
teléfono ya que muchas veces han sido maltratados por los operadores, responden de mala
manera o simplemente hablan de mala gana como si no quisieran hacer las cosas y a vences ya
no les da ni ganas de llamar. Pidieron. Que haya mas control con el centro de atencién
telefonica y que haya respuesta inmediata y eficiente para la solucion, evitar ser trasladados

por distintas areas para recién obtener una respuesta concisa.

Respecto a la satisfaccion

¢ Te has sentido satisfecho/a luego de terminar la comunicacion con la empresa?

Muchas veces si he terminado satisfecho, pero depende mucho porque puede ser que la
atencion no fue muy buena, pero se llego a la solucidon rapido. Pero también hay muchas veces

y creo que son mas las que he terminado renegando o queriendo lanzar el teléfono por la
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ventana. Esto indicaron los participantes, comentaron que a ellos lo que les interesaba era
obtener una solucidn, inclusive muchas veces la atencidn pasa a un segundo plano si se brinda

esta solucién requerida.

¢ Te parece que la atencion de los encargados con los que te has comunicado ha sido buena?

Como comentaban, hay veces que si y hay veces que no. A veces parece que se levantan
de buen humor. Y otros de no tan bueno. Ellos consideran que la atencién ya no es buena por
ejemplo cuando demoran mucho, consideran que para los colaboradores es su tiempo el que
manejan y no se dan cuenta que las personas que Illaman tienen muchas cosas por hacer y a

veces gestionan todo a su tiempo lo que impacienta al usuario generando incomodidad.

Respecto a la relevancia

¢Qué es lo que mas te llama la atencién al momento de ser atendido por el personal de la

empresa?

Les llama la atencidn la paciencia con la que los atienden y ademas como después de
probablemente haber recibido un mal servicio todavia al final de la conversaciéon te dicen que
van a enviar una encuesta para validar el servicio recibido. No entienden como o por qué lo
hacen, pero es algo que les parece increible. VVolvieron a recalcar todos acerca del tiempo de

espera y la paciencia con la que atienden

Lealtad

¢Recomendarias esta empresa a algun familiar o conocido?

Recomendarian a Entel ya que es la que para ellos esta mejor en el mercado ahorita,
ellos consideran que para realizar un cambio y recomendar una empresa primero

recomendarian ver bien las necesidades que tienen y ver cual es la que les ofrece o mejor y
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luego comparar con otras personas que usen esa marca. Comentaban también que quisieran
cambiarse de marca, pero hay un contrato extenso que los amarra a seguir con ellos y esto es
determinante también ya que a veces se terminan hartando de sufrir tanto tiempo con la marca

y aun asi tener que seguir con ellos por dicho contrato.
¢ Con que frecuencia realizas consultas acerca de la marca?

En promedio. Los participantes comentaron que llaman al menos 2 veces al mes a la

marca por algun problema o solicitud de informacion.

3.3. Resultados de la Investigacion Cuantitativa

Anélisis Descriptivo

En las siguientes tablas se evidenciara el analisis comparativo de medias que se realizd
para identificar cuales son las opciones méas relevantes de cada indicador con respecto a la
satisfaccion. Se analizard con respecto a las medias y asimismo las deviaciones estandar de
cada indicador.

En la presente tabla que analiza el indicador atractividad de la satisfaccion se puede
evidenciar que lo mas relevante para el pablico objetivo y lo que mas les llama la atencion es
que pueden interactuar facilmente con los equipos dentro del punto de venta. La media mas

representativa pertenece a este factor y es 3.455.
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Tabla 1Analisis descriptivo sobre la variable satisfaccion indicador atractividad

Estadisticas de muestra Gnica

Media de
Desviacion error
N Media estandar estandar
[El punto de venta
de la marca es
esteticamente 385 3.447 1.2429 .0633
agradable
Es sencillo
interact_uar con
los equipos 385 1.2284 0626
dentro del punto
de venta
Identifico los

servicios que
puedo obtener
de manera 385 3.374 1.2439 .0634
sencilla en el
punto de venta

Volveria al lugar
de venta para
obtener
nuevamente un 385 3.312 1.3313 .0678
servicio o
producto

Fuente: Elaboracion Propia
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En la siguiente tabla se analiz6 el factor interactividad en donde se identifico que la
buena atencion de los colaboradores, incentiva al publico a permanecer en la marca. Este factor

tiene una media de 3.234 que esta por encima del resto de factores.

Tabla 2 Andlisis descriptivo sobre la variable satisfaccion indicador Interactividad

Estadisticas de muestra unica

Media de
Desviacion error
N Media estandar estandar

La marca se
preocupa por
saber si el
servicio que 385 3.073 1.3385 .0682
ofrece esta
teniendo algtin
problema.

La marca
soluciona
rapidamente
inconvenientes 385 3.145 1.2908 .0658
que pueda llegar
a tener.

Me comunico con
la marcay la
atencion es 385 3.184 1.2499 .0637
buenay
agradable

Los
colaboradores
siempre estan
dispuestos a 385 3.226 1.2863 .0656
resolver mis
solicitudes

La buena
atencion de los

colaboradores
me incentiva a 385 1.2737 .0649
permanecer con

la marca

Fuente: Elaboracién Propia
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En la siguiente tabla se realiza una comparacion de medias del indicador disfrute en donde se
evidencia que el publico objetivo, esta de acuerdo con el servicio que obtienen y contiene todo
lo que ellos esperaban al adquirir el mismo. La media que representa este factor es 3.465, la

cual es la mas representativa en comparacion de los demas factores.

Tabla 3 Andlisis descriptivo sobre la variable satisfaccion indicador Disfrute

Estadisticas de muestra unica

Media de
Desviacion error
N Media estandar estandar

El servicio
contiene todo lo 385 1.2202 .0622
que yo esperaba

La cobertura del
o q
;?;UNQI%OOV: |oeque 385 3.410 1.2366 .0630

necesito

No suelo tener

inconvenier_ltgs 385 3.379 1.3017 .0663
con el servicio

La conectividad

de internet es 385 3.439 1.2776 .0651
rapida y eficiente

Permaneceria
siendo usuario
de la marca por
los descuentos o 385 3.371 1.3029 .0664
promociones que
me ofrece

Fuente: Elaboracion Propia
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En la siguiente tabla se realizo el analisis comparativo del indicador personalizacion en donde
se logro evidenciar que el servicio se acomoda a todas las necesidades del usuario o publico
objetivo como lo mas relevante dentro de este indicador. La media de este factor es 3.304 la

cual esta por encima de los demas factores.

Tabla 4 Andlisis descriptivo sobre la variable satisfaccion indicador Personalizacion

Estadisticas de muestra Unica

Media de
Desviacion error
N Media estandar estandar

Obtengo
descuentos u
ofertas
especiales por el 385 3.096 1.2904 .0658
tiempo que llevo
con la marca

Recibo

informacic’m
personalizada de 385 3.018 1.2320 .0628
la marca sobre
sus actividades

La marca se
preocupa para
que mi servicio 385 3.156 1.2916 .0658
sea siempre el
esperado

El servicio se
acomoda a todas

mis necesidades
por eso lo 385 1.2005 0612
volveria a

adquirir

Fuente: Elaboracion Propia
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En este Gltimo analisis descriptivo se puede evidenciar que el disfrute es lo mas relevante para
el usuario ya que tiene mayor media y menor desviacion estandar. Si bien es cierto, los
resultados son bien ajustados, existe una ligera diferencia en donde se evidencia que el usuario
considera mas relevante el disfrute que; la personalizacion, atractividad e interactividad de la
marca. Se entiende que el factor que mas influye en el valor de marca es el disfrute ya que la

media mas alta es 3.465 y pertenece a dicho factor.

Tabla 5 Andlisis descriptivo sobre los indicadores de satisfaccion

Estadisticas de muestra unica

Media de
Desviacion error

N Media estandar estandar
Es sencillo
interact_uar con
los equipos 385 3.455 1.2284 .0626
dentro del punto
de venta
La buena
atencion de los
colaboradores
me incentiva a 385 3.234 1.2737 .0649
permanecer con
la marca

El servicio
contiene todo lo 385 1.2202 .0622
que yo esperaba

El servicio se
acomoda a todas
mis necesidades
por eso lo 385 3.304 1.2005 .0612
volveria a
adquirir

Fuente: Elaboracién Propia
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En la siguiente tabla se evidenciara el andlisis comparativo de medias que se realizo para
identificar cuales son las opciones mas relevantes de cada indicador con respecto al valor de
marca. Se analizara con respecto a las medias y la desviacion estandar de cada pregunta del
indicador.

En el presente cuadro se puede evidenciar que el publico objetivo, permaneceria siendo
parte de la marca y ademas recomendaria la marca a sus compafieros ya que tienen la media

mas alta con 3.436 lo cual esta por encima de los demas factores.

Tabla 6 Andlisis descriptivo sobre la variable Valor de marca

Estadisticas de muestra unica

Media de
Desviacion error

N Media estandar estandar
Me siento a gusto
I d ibi
aué?]gié,? éic;a " 385 3.299 1.2276 .0626
marca
Me siento
satisfecho con el
servicio que me 385 3.314 1.2468 .0635

ofrece la marca

Permaneceria
siendo usuario 385 1.2486 .0636
de esta marca

Recomendaria la

marca a mis 385 3.330 1.2636 .0644
familiares

Recomendaria
los servicios C!e
la marca a mis 385 3.421 1.2394 .0632
amigos y/o
compaferos

Fuente: Elaboracién Propia
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Tablas cruzadas

En el siguiente analisis realizado se evidenciard el primer objetivo de la presente
investigacion donde se describira el factor de valor de marca: Fidelidad.

Como parte de la investigacién se puede evidenciar que en el presente analisis
descriptivo del factor fidelidad, se puede evidenciar que los estudiantes segun las encuestas

realizadas son los clientes mas fieles en lo que refiere a ocupacion.

Tabla 7 Andlisis descriptivo de fidelidad en relacion de la ocupacién de los encuestados

Informe
Recomendari
a los
servicios de
Recomendari la marca a Permaneceri
a la marca a mis amigos a siendo
mis y/o usuario de
Ocupacion familiares companeros esta marca
Empresario Media 2.650 2.900 3.025
N 40 40 40
Desviacion
estindar 1.3502 1.3359 1.3679
Estudiante Media 3.527 3.536 3.500
N 112 112 112
Desviacion
estandar 1.2445 1.1925 1.1625
Estudio y trabajo  Media 3.118 3.316 3.539
N 76 76 76
Desviacion
estindar 1.1885 1.2459 1.1598
Trabajador Media 3.549 3.573 3.524
dependiente N 82 82 82
Desviacion
estandar 1.2085 1.2276 1.2395
Trabajador Media 3.373 3.467 3.360
independiente N 75 75 75
Desviacion
estandar 1.2496 1.2118 1.3817
Total Media 3.330 3.421 3.436
N 385 385 385
Desviacion
estindar 1.2636 1.2394 1.2486

Fuente: Elaboracién Propia
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En la siguiente tabla se puede evidenciar descriptivamente la fidelidad de los usuarios

respecto a la edad, se puede evidenciar que la mayoria de los que pertenecerian a la marca

son los que tienen 25 afios por encima de los demas que son mayores respectivamente.

Tabla 8 Analisis descriptivo de fidelidad en relacion de la edad de los encuestados

Informe
Recomendari
a los
servicios de
Recomendari la marca a Permaneceri
ala marca a mis amigos a siendo
mis y/o usuario de

Edad (25 - 30) familiares companeros esta marca
25.0  Media 3.361 3.452 3.542
N 155 155 155
Desviacion 1.2215 1.2389 1.0885

26.0 Media 3.306 3.449 3.224
N 49 49 49
Desviacion 1.2451 1.2758 1.3884

27.0  Media 3.277 3.404 3.319
N 47 47 47

3 . . r

Desviacion 1.3303 1.2452 1.3690

28.0  Media 3.349 3.372 3.698
N 43 43 43
Desviacion 1.4290 1.2154 1.4064

29.0  Media 3.226 3.097 3.226
N 31 31 31
Desviacion 1.4074 1.2742 1.2030

30.0 Media 3.350 3.533 3.350
N 60 60 60
Desviacion 1.1764 1.2277 1.3126

Total  Media 3.330 3.421 3.436
N 385 385 385
Desviacion 1.2636 1.2394 1.2486

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presente cuadro se realiz6 un analisis en base a los indicadores de valor de
marca para cumplir con el segundo objetivo de investigacion. En los resultados evidenciamos
que existe una dependencia de las variables de satisfaccidn analizadas con respecto al valor
de marca ya que se evidencia el indicador interactividad con la fidelidad. La mayoria de los
encuestados indican que se sienten a gusto luego de recibir atencion de la marca y por ende

permanecerian siendo usuarios de la marca.

Tabla 9 Importancia de la atractividad con relacién a la fidelidad

Me siento a gusto luego de recibir atencion de la marca *Permaneceria siendo usuario de esta marca tabulaciéon

cruzada
Recuento
Permaneceria siendo usuario de esta marca
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” desacuerdo” | "Indeciso”" | "De acuerdo” acuerdo” Total

Me siento a gusto  "Muy en
luego de recibir desacuerdo” 11 7 9 15 3 45
atencion de la M W
marca En desacuerdo 7 7 15 9 9 47

"Indeciso” 7 18 34 33 16 108

"De acuerdo” 10 7 28 45 28 118

"Muy de acuerdo” 5 7 5 20 30 67
Total 40 46 91 122 86 385

Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética (2
Valor gl caras)

Chi-cuadradode | o7 o5)a 16 .000
Razén de
verosimilitud 57.404 16 -000
Asociacion lineal
por lineal 28.312 1 .000
N de casos
vdlidos 385

a. 2 casillas (8.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 4.68.

Fuente: Elaboracion Propia

41



En el presente cuadro se evidencia que hay una dependencia de la variable valor de marca en

relacion con la satisfaccion ya que existe la relacion entre la interactividad y la fidelidad. La

mayoria indican que se sienten satisfechos con el servicio que ofrece la marca y por ende

permanecerian con la marca. Esta variable fidelidad responde al primer objetivo de

investigacion planteado anteriormente.

Tabla 10 Importancia de la experiencia emocional con relacion a la fidelidad

Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca *Permaneceria siendo usuario de esta marca tabulacion

cruzada
Recuento
Permaneceria siendo usuario de esta marca
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” desacuerdo” | "Indeciso” | "De acuerdo” acuerdo” Total

Me siento "Muy en
satisfecho con el desacuerdo” 12 8 8 13 7 48
servicio que me W "
ofrece la marca En desacuerdo 3 17 10 7 46

"Indeciso” 9 13 31 29 13 95

"De acuerdo” 12 9 29 51 28 129

"Muy de acuerdo” 4 7 6 19 31 67
Total 40 46 91 122 86 385

Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintdtica (2
Valor gl caras)
Chi-cuadradode | (g 352 16 .000
Razoén de
verosimilitud 54.765 16 -000
Asociacion lineal
por lineal 25.547 1 .000
N de casos
validos 385
a. 2 casillas (8.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 4.78.
Fuente: Elaboracién Propia
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En el presente cuadro se realiz6 un analisis en base a los indicadores de valor de

marca para cumplir con el primer segundo de investigacion. En los resultados evidenciamos

que existe una dependencia de las variables de satisfaccion analizadas con respecto al valor

de marca ya que se evidencia el indicador interactividad con la fidelidad. La mayoria de los

encuestados indican que se sienten a gusto luego de recibir atencion de la marca y por ende

recomendarian la marca a sus familiares.

Tabla 11 Importancia de la recomendacion a familiares con relacion a la fidelidad

Me siento a gusto luego de recibir atencion de la marca *Recomendaria la marca a mis familiares tabulacion cruzada

Recuento
Recomendaria la marca a mis familiares
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” desacuerdo” | "Indeciso" | "De acuerdo" acuerdo” Total

Me siento a gusto  "Muy en
luego de recibir desacuerdo” 11 14 10 5 5 45
atencion de la " \
marca En desacuerdo 12 11 11 9 4 47

"Indeciso” 7 17 35 36 13 108

"De acuerdo” 11 11 20 52 24 118

"Muy de acuerdo” 3 5 8 23 28 67
Total 44 58 84 125 74 385

Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética (2
Valor gl caras)

Chi-cuadradode | g, 53 16 .000
Razén de
verosimilitud 79.783 16 -000
ﬁzcr’cl:ﬁg';"" lineal | 4 827 1 .000
N de casos
vdlidos 385

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 5.14.

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presente cuadro se realiz6 un analisis en base a los indicadores de valor de
marca para cumplir con el tercer objetivo de investigacion. En los resultados evidenciamos
que existe una dependencia de las variables de satisfaccidon analizadas con respecto al valor

de marca.

Con el presente cuadro se evidencia que existe una dependencia de la atractividad de
la variable satisfaccion con la experiencia emocional de valor de marca en donde la mayoria
de los encuestados se sienten satisfechos con el servicio que le ofrece la marca por lo que

volverian al lugar de venta para obtener nuevamente un servicio o producto.

Tabla 12 Importancia de la experiencia emocional con relacion a la satisfaccion

Volveria al lugar de venta para obtener nuevamente un servicio o producto*Me siento satisfecho con el servicio que me
ofrece la marca tabulacién cruzada

Recuento
Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” | desacuerdo” | "Indeciso" | "De acuerdo” acuerdo” Total

Volveria al lugar "Muy en
de venta para desacuerdo” 10 8 8 12 12 50
obtener " "
nuevamente un En desacuerdo 9 8 16 14 12 59
servicio o "Indeciso” 10 12 32 27 6 87
producto "De acuerdo” 7 9 27 42 14 99

"Muy de acuerdo” 12 9 12 34 23 90
Total 48 46 95 129 67 385

Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintédtica (2
Valor gl caras)

Chi-cuadradode | 3¢ 33 16 .003
Razén de
verosimilitud 37.805 16 -002
Asociacién lineal
por lineal 5.357 1 .021
N de casos
vélidos 385

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 5.97.

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presente cuadro se evidencia la dependencia que existe entre la variable
interactividad de satisfaccidn y experiencia emocional de valor de marca en donde los
encuestados indican que se sienten a gusto luego de recibir atencion de la marca gracias a la

buena atencidon de los colaboradores y esto los incentiva a permanecer con la marca.

Tabla 13 Importancia de la interactividad con relacion a la fidelidad

La buena atencién de los colaboradores me incentiva a permanecer con la marca*Me siento a gusto luego de recibir
atencion de la marca tabulacién cruzada

Recuento
Me siento a gusto luego de recibir atencién de la marca
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” | desacuerdo" | 'Indeciso” | "De acuerdo” acuerdo” Total

La buena "Muy en
atencion de los desacuerdo” 12 9 12 9 5 47
colaboradores " "
me incentiva a En desacuerdo 5 9 24 18 5 61
permanecer con "Indeciso" 11 12 39 29 16 107
la marca "De acuerdo" 8 11 22 36 18 95

"Muy de acuerdo” 9 6 11 26 23 75
Total 45 47 108 118 67 385

Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica (2
Valor gl caras)

Chi-cuadradode | ) ;¢ ga 16 .001
Razén de
verosimilitud 39.087 16 -001
ﬁgfﬁ:ﬁg':," lineal | 15 876 1 .000
N de casos
validos 385

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 5.49.

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presente cuadro se evidencia la dependencia que existe entre el disfrute como

indicador de satisfaccion y la experiencia emocional como indicador de valor de marca en

donde la mayoria de los encuestados que hacen uso de los descuentos que les ofrece la marca

permanecerian en la marca solo por estas promociones o descuentos que reciben.

Tabla 14 Importancia de la personalizacion con relacion a la fidelidad

Hago uso de los descuentos que me ofrece la marca *Permaneceria siendo usuario de la marca por los

Recuento

descuentos o promociones que me ofrece tabulacién cruzada

Permaneceria siendo usuario de la marca por los descuentos o promaociones

que me ofrece

"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” desacuerdo” "Indeciso" "De acuerdo” acuerdo” Total
Hago uso de los No
descuentos que 31 28 39 41 23 162
me ofrece la Si
marca 16 27 37 81 62 223
Total 47 55 76 122 85 385
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
Pearson 26.8772 4 .000
Razodn de
verosimilitud 27.179 4 -000
N de casos
validos 385

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 19.78.

Fuente: Elaboracién Propia
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Como ultimo analisis para responder al objetivo especifico nimero tres encontramos
la dependencia que existe entre el indicador experiencia emocional de la variable valor de
marca y la personalizacion como indicador de satisfaccidn. Los encuestados expresan que se
sienten satisfechos con el servicio que ofrece la marca gracias a que la conectividad de

internet es rapida y eficiente.

Tabla 15 Importancia del disfrute con relacién a la fidelidad

La conectividad de internet es rapida y eficiente *Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca
tabulacién cruzada

Recuento
Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca
"Muy en "En "Muy de
desacuerdo” desacuerdo” | "Indeciso" | "De acuerdo" acuerdo” Total

Ge imemetes  desscuerdo” 9 9 8 8 8 42
répiday eficiente e\ josacuerdo” 12 9 9 10 10 50

"Indeciso” 9 11 25 27 8 80

"De acuerdo” 7 12 38 44 22 123

"Muy de acuerdo” 11 5 15 40 19 90
Total 48 46 95 129 67 385

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
socuadradode | 4 5142 16 001
Razon de
verosimilitud 41.265 16 .001
33?&2';" lineal | 14 749 1 .000
N de casos
vélidos 385

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 5.02.

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presenta analisis se evidencia el indicador atractividad en relacion con la edad para
poder identificar cual es el que influye mas con relacion a la fidelidad. Este andlisis evidencia
que los mas jovenes del publico objetivo son los mas influenciados por la atractividad de la

satisfaccién e influye de manera positiva en la fidelidad del usuario.

Tabla 16 Importancia de la atractividad con respecto a la edad de los encuestados

Desviacion
N Media estandar
glplunto de venta 25.0 155 3.548 1.1001
€ la marca es
esteticamente 26.0 49 3.429 1.2910
agradable 27.0 47 3.383 1.2257
28.0 43 3.326 1.3753
29.0 31 3.290 1.5534
30.0 60 3.417 1.3186
Total 385 3.447 1.2429
Es sencillo 25.0 155 3.632 1.1283
interactuar con
los equipos 26.0 49 3.347 1.3471
dentro del punto  27.0 47 3.340 1.3233
de venta 28.0 43 3.140 1.3378
29.0 31 3.387 1.2826
30.0 60 3.433 1.1698
Total 385 3.455 1.2284
Iden_tiﬁcu los 25.0 155 3.413 1.1666
servicios que
puedo obtener 26.0 49 3.184 1.4094
de manera 27.0 47 3.383 1.2947
sencillzen el 28.0 43 3.558 1.2781
puntode vena 599 31 | 2.935 1.4818
30.0 60 3.517 1.0655
Total 385 3.374 1.2439
:ja'olverl'a al lugar 25.0 155 3.548 1.1577
e venta para
obtener 26.0 49 3.286 1.2748
nuevamente un 27.0 47 3.255 1.5104
senéicioo 28.0 43 2.814 1.4517
producto 29.0 31 | 3.161 1.5726
30.0 60 3.200 1.3505
Total 385 3.312 1.3313
ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
El punto de venta  Entre grupos 3.253 5 .651 418 .836
de la marca es Dentro d
esteticamente upos 589.906 379 1.556
agradable grupos
Total 593.158 384
Es sencillo Entre grupos 10.510 5 2.102 | 1.400 223
interact_uar con Dentro d
os equipos entro de
dentro del punto  grupos 568.945 379 1.501
de venta Total 579.455 384
Identifico los Entre grupos
servicios que 10.654 5 2.131 1.384 .229
puedo obtener
de manera Demro de 583.486 379 1.540
sencilla en el
punto de venta Total 594.140 384
Volveria al lugar Entre grupos
dg venta para 20.969 5 4,194 2.410 .036
obtener
nuevamente un greur;)tgg de 659.628 379 1.740
servicio o
producto Total 680.597 384

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presenta analisis se evidencia el indicador disfrute en relacién con la edad para poder
identificar cuél es el que influye mas con relacion a la fidelidad. Este analisis evidencia que
los mas jovenes del pablico objetivo son los méas influenciados por el disfrute de la

satisfaccién e influye de manera positiva en la fidelidad del usuario.

Tabla 17 Importancia de la Disfrute con respecto a la edad de los encuestados

Desviacion
N Media estandar
El sgrvicio 25.0 155 3.548 1.0763
;?j’;";gis‘:ifa'ga 26.0 49 | 3.388 1.3967
27.0 47 3.426 1.1932
28.0 43 3.256 1.4975
29.0 31 3.065 1.3400
30.0 60 3.700 1.1245
Total 385 3.465 1.2202
La cobertura del 25.0 155 3.368 1.2115
Ziu“’e'f"fo": lgeque 26.0 49 3.327 1.1795
necesito 27.0 47 3.340 1.2900
28.0 43 3.419 1.3315
29.0 31 3.387 1.2296
30.0 60 3.650 1.2599
Total 385 3.410 1.2366
_NO 5uelo.tener 25.0 155 3.342 1.2610
L’L‘:Z‘I’es’:fv'l‘éf: 26.0 49 3.612 1.2216
27.0 47 3.191 1.3931
28.0 43 3.256 1.3290
29.0 31 3.419 1.4323
30.0 60 3.500 1.3213
Total 385 3.379 1.3017
La conectividad 25.0 155 3.439 1.2172
f;p'igt::fnggfiime 26.0 49 | 3.592 1.3057
27.0 47 3.426 1.2466
28.0 43 3.605 1.2750
29.0 31 2.935 1.5041
30.0 60 3.467 1.2949
Total 385 3.439 1.2776
Permaneceria 25.0 155 3.581 1.1781
;‘:’I‘g?n“:rg’g;r 26.0 49 | 3.122 1.4949
los descuentos o 27.0 47 3.064 1.4356
promociones que 28 0 43 3.140 1.2646
me ofrece 29.0 31 | 3.323 1.3010
30.0 60 3.467 1.3080
Total 385 3.371 1.3029
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
El servicio Entre grupos 11.610 5 2.322 1.571 167
3?2“531533&& Dentra de 560.166 379 1.478
grupos : -
Total 571.777 384
La c&_)t_)ertura del Entre grupos 4,321 5 .864 .562 729
acuerdo a Igeque Dentro de 582.837 379 1.538
necesito grupos ’ .
Total 587.158 384
No suelo'tener Entre grupos 6.113 5 1.223 719 .610
con el servicio A de 644.521 379 1.701
Total 650.634 384
La conectividad Entre grupos 10.238 5 2.048 1.259 .281
feoids y chicente  Dentrode 616.577 379 1.627
grupos : -
Total 626.816 384
Eieernrgznj:fari:iio Entre grupos 17.200 s 3.440 2.054 070
o Igeﬂffﬁtgfg o de 634.686 379 1.675
promociones que
me ofrece Total 651.886 384

Fuente: Elaboracion Propia
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En el presenta analisis se evidencia el indicador disfrute en relacion con la edad para poder
identificar cuél es el que influye mas con relacion a la fidelidad. Este analisis evidencia que
los mas jovenes del pablico objetivo son los més influenciados por la atractividad de la

satisfaccién e influye de manera positiva en la fidelidad del usuario.

Tabla 18 Importancia de la Interactividad con respecto a la edad de los encuestados

Desviacion
N Media estandar
La marca se 25.0 155 3.000 1.3387
preocupa por 26.0 49 3.000 1.3693
saber si el . . .
servicio que 27.0 47 3.149 1.3348
Ofrf_-'cedesta'; ) 28.0 43 3.302 1.3893
problema. 2" 29.0 31 3.226 1.4074
30.0 60 3.017 1.2688
Total 385 3.073 1.3385
La marca 25.0 155 2.961 1.2633
soluciona 26.0 49 3.408 1.3057
rapidamente
inconvenientes 27.0 47 3.213 1.2672
que pueda llegar 280 43 2.884 1.3664
a tener. 29.0 31 3.194 1.5148
30.0 60 3.517 1.0969
Total 385 3.145 1.2908
Me comunico con 25.0 155 3.103 1.2124
la marca y la 26.0 49 3.122 1.3012
atencion es
buena y 27.0 47 3.021 1.2596
agradable 28.0 43 3.372 1.3456
29.0 31 3.194 1.3271
30.0 60 3.433 1.1842
Total 385 3.184 1.2499
Los 25.0 155 3.200 1.2348
colaboradores 26.0 49 3.265 1.1863
siempre estan
dispuestos a 27.0 47 3.362 1.3421
reIS_O!ve(; mis 28.0 43 3.047 1.3965
solicitudes 29.0 31 3.065 1.5041
30.0 60 3.367 1.2751
Total 385 3.226 1.2863
La buena 25.0 155 2.981 1.2612
atencién de los 26.0 49 3.449 1.3549
colaboradores
me incentiva a 27.0 47 3.340 1.3875
Fermanecer con 28.0 43 3.581 1.1999
a marca 29.0 31 3.613 1.0223
30.0 60 3.183 1.2142
Total 385 3.234 1.2737

Fuente: Elaboracion Propia
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ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

La marca se Entre grupos
preocupa por 4.534 5 907 .503 774
saber si el Dentro de
servicio que 683.430 379 1.803
ofrece esta grupos
teniendo alguin
problema. Total 687.964 384
La marca Entre grupos
soluciona 20.137 5 4.027 2.463 .033
rapidamente Dentro d
inconvenientes  grupos 619.717 379 1.635
que pueda llegar
a tener. Total 639.855 384
Me comunico con  Entre grupos 7.696 5 1.539 985 427
la marcayla 4 ’ . : :
atencion es Dentro de
buena y grupos 592.211 379 1.563
agradable

g Total 599.906 384
Los Entre grupos
colaboradores 4.427 5 .885 .532 752
siempre estan
dispuestos a e de 630.913 379 1.665
resolver mis
solicitudes Total 635.340 384
La buena Entre grupos
atencion de los 22.540 5 4.508 2.846 .015
colaboradores
me incentiva a ngu';fgﬂ de 600.421 379 1.584
permanecer con
la marca Total 622.961 384

Fuente: Elaboracién Propia
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En el presenta analisis se evidencia el indicador personalizacion en relacién con la edad para
poder identificar cual es el que influye mas con relacion a la fidelidad. Este andlisis evidencia
que los mas jovenes del publico objetivo son los mas influenciados por la atractividad de la

satisfaccién e influye de manera positiva en la fidelidad del usuario.

Tabla 19 Importancia de la personalizacién con respecto a la edad de los encuestados

Desviacion
N Media estandar
Obtengo 25.0 155 2.903 1.3032
descuentos u 26.0 49 3.163 1.3126
ofertas
e_speciales por el 27.0 47 3.298 1.2669
tlemlpo quellevo 280 43 3.093 1.1087
con fa marca 29.0 31 | 3.419 1.4554
30.0 60 3.217 1.2635
Total 385 3.096 1.2904
Recibo 25.0 155 2.774 1.2036
informacion 26.0 49 2.959 1.0985
personalizada de
la marca sobre 27.0 47 3.085 1.2993
sus actividades 28.0 43 3.302 1.2254
29.0 31 3.065 1.3647
30.0 60 3.417 1.1831
Total 385 3.018 1.2320
La marca se 25.0 155 2.987 1.2167
preocupa para 26.0 49 3.694 1.1584
que mi servicio
sea siempre el 27.0 47 3.447 1.2821
esperado 28.0 43 3.372 1.4479
29.0 31 2.742 1.3408
30.0 60 2.983 1.2953
Total 385 3.156 1.2916
El servicio se 25.0 155 3.316 1.1439
acomoda a todas  ,¢ 49 | 3.347 1.2674
mis necesidades
por eso lo 27.0 47 3.340 1.2208
vzlverl'@l a 28.0 43 3.419 1.1798
adquirir 29.0 31 | 2.871 1.3100
30.0 60 3.350 1.2327
Total 385 3.304 1.2005
Me sientoagu_sto 25.0 155 3.277 1.1022
luego de recibir 5 g o 49 | 3.306 1.2111
atencion de la
marca 27.0 47 3.468 1.2485
28.0 43 3.419 1.3668
29.0 31 2.935 1.5692
30.0 60 3.317 1.2418
Total 385 3.299 1.2276

Fuente: Elaboracién Propia
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ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Obtengo Entre grupos
descuentos u 12.012 5 2.402 1.451 .205
ofertas Dentro d
especiales por el grunos 627.432 379 1.655
tiempo que llevo
con la marca Total 639.444 384
Recibo Entre grupos 22674 5 4.535 | 3.068 .010
informacion g
personalizada de  Dentro de
la marca sobre grupos 560.199 379 1.478
sus actividades

Total 582.873 384
La marca se Entre grupos 31.685 5 6.337 3.944 .002
preocupa para 4
que mi servicio Dentro de
sea siempre el grupos 608.965 379 1.607
esperado Total 640.649 384
El servicio se Entre grupos
acomoda a todas 6.680 5 1.336 .926 464
mis necesidades
por eso lo gDreu'g;‘; de 546.764 379 1.443
volveria a
adquirir Total 553.444 384
Me siento a gusto  Entre grupos 6.149 5 1.230 .814 .540
luego de recibir Dentro de
atencién de la 572.501 379 1.511
marca grupos

Total 578.649 384

Fuente: Elaboracion Propia
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Correlaciones

La siguiente tabla de correlacione respondera a los objetivos 2 y 3 y como resultados
tendremos la resolucién final sobre las hipdtesis para ver si se cumple o no lo planteado

anteriormente

Con la siguiente tabla se analizaran las variables de satisfaccion y valor de marca para
identificar que factor de la fidelidad es el més influenciado por la satisfaccion. Como se

puede evidenciar, el factor de la recomendacion a amigos o comparfieros es la mas

influenciada por la satisfaccion ya que tiene el mayor valor de correlacion lo que indica que

hay una escasa correlacion. Asimismo, se responde al objetivo especifico de investigacion
namero 3 en donde se evidencia que el factor personalizacion es el que més influye en el

valor de marca.
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Tabla 20 Tabla de correlacion sobre la influencia de la satisfaccién sobre el factor fidelidad

Correlaciones

La buena
Recomendari Es sencillo atencion de El servicio se
Me siento alos interactuar los acomoda a
satisfecho servicios de con los colaboradore todas mis
con el Recomendari la marca a equipos s me El servicio necesidades
servicio que ala marca a mis amigos dentro del incentiva a contiene por eso lo
me ofrece la mis y/o punto de permanecer todo lo que volveria a
marca familiares compafieros venta con la marca yo esperaba adquirir
Me siento Correlacién de o o o o o .
satisfecho con el Pearson 1 .286 292 .192 270 .342 .183
servicio que me . .
ofrece la marca Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
R daria | C lacion d - P o o x o
Moo a8 e aylon de 286 1 440 195 279 355 323
familiares Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
Recomendaria Correlacién de - - . o o .
los servicios de Pearson .292 440 1 .189 256 .346 372
la marca a mis Sig. (bil |
amigos y/o ig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
companeros N
385 385 385 385 385 385 385
Es sencillo Correlacién de - - . M o .
interactuar con Pearson -192 -195 -189 1 127 -180 -229
los equipos Sig. (bil |
dentro del punto ig. (bilateral) .000 .000 .000 .013 .000 .000
de venta N
385 385 385 385 385 385 385
La buena Correlacién de - - o * o .
atencion de los Pearson -270 279 -256 127 1 -278 -192
colaboradores Sig. (bilateral)
me incentiva a 19 (bflatera .000 .000 .000 013 .000 .000
permanecer con
la marca N 385 385 385 385 385 385 385
El servicio Correlacion de * o o . o o
contiene todo lo  Pearson .342 .355 .346 .180 278 1 .305
que yoesperaba  gig (pijateral) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 385 385 385 385 385 385 385
El servicio se Correlacién de - o o . o
acomoda a todas  Pearson -183 -323 @ -229 -192 -305 1
mis necesidades Sig. (bilateral)
por eso lo 19. (bilatera .000 .000 .000 .000 .000 .000
volve(ig a
adquirir N 385 385 385 385 385 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO IV DISCUSION

En lo que refiere al presente analisis, estos resultados nos permiten responder a los
objetivos de investigacion planteados en donde se evidencia la relacion en cada una de las
variables lo que nos permite validar que existe una relacion positiva entre el valor de marca y
la satisfaccion

Mandina, explica que las compafiias deberian lograr consumidores satisfechos con el
objetivo de que repitan sus compras del bien o servicio. No obstante, menciona también que
la fidelizacién no solo se limitaria a la repeticion de compra, sino que debe conseguir que el
bien o servicio se convierta en un medio del cual se hable, eso es importante en la
fidelizacién segln lo que comenta el autor.

Es por eso, que se sostiene en cierta forma lo que explica Mandina ya que, segun los
resultados, la satisfaccion influye en la fidelidad con las recomendaciones como resultados y
la experiencia emocional que se pueda llegar a obtener. Asimismo, Mandina indica que un
cliente satisfecho repite la compra, pero también indica que el boca a boca es muy importante
para la fidelidad del usuario y es lo que se esta comprobando en la presente investigacion

En la presente investigacion se ha podido evidenciar la implicancia de la satisfaccion
en el valor de marca, como indica Falilat la fidelizacion del cliente es un objetivo importante
para las empresas de telecomunicaciones ya que pueden mayor éxito en el mercado.

El autor afirma que la satisfaccion del cliente tiene un gran impacto en la fidelidad, si
la satisfaccion del cliente se logra a conseguir de manera positiva este se vera reflejado en la
fidelidad de este. Gracias a la presente investigacion se puede corroborar lo descrito por el

autor mencionado anteriormente en donde segun los resultados hallados indica que
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efectivamente la satisfaccion influye en la fidelidad del usuario. Lo que no detallan los
presentes autores es que factores de la satisfaccion son los que influyen o tienen mayor
relevancia en relacion con el valor de marca. En la presente, se detalla que factores son los que

se deben trabajar para conseguir una fidelidad plena del usuario,

Asimismo, en el presente texto evidenciaremos la investigacion cualitativa en relacion
con la investigacion cuantitativa. En la primera parte de la presente investigacion se obtuvo
informacion cualitativa respecto del publico objetivo en estudio. Encontramos relacion entre
la investigacion cualitativa y cuantitativa ya que los que pertenecen al publico objetivo
indicaban que uno de los factores mas importante para ellos era el como se sentian con el
servicio que les brinda la marca a la que pertenecen. Muchos comentarios en los que
indicaban que el servicio no era bueno, no estaban satisfechos con la marca, pero para ser
exactos luego de contrastar a los encuestados en la parte cualitativa evidenciamos que lo que
dicen no siempre es lo que sienten ya que la gran mayoria de ellos se encuentran satisfechos
con su empresa de telefonia movil incluso volverian a adquirir un producto de la misma
marca. Esta contradiccion se da en la parte cualitativa, asimismo se debe entender que los
demas factores son relevantes para la investigacion, pero los encuestados concuerdan con lo
expresado en la primera parte. Entienden que se deben cumplir con los cuatro indicadores de
satisfaccion conseguir la misma. Respecto a la fidelidad, a pesar de en la parte cualitativa el
publico expresa su rechazo con la marca, con las encuestas y el analisis podemos dar a
conocer que el pablico de telefonia movil es fiel a la marca y muy pocos dejarian de ser parte

de esta marca.

Contrastando con los expertos, tenian razon al expresar que el publico de telefonia

movil es un consumidor fiel, algo que se puso en duda en la primera parte de la investigacion
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por la informacion recopilada corroborandose con los resultados cuantitativos. Al inicio de la
investigacion se intuia que los resultados iban a ser obvios, pero logramos evidenciar que no
era como se pensaba en un principio incluso después de realizar el levantamiento de
informacion. Resultados sorprendentes a los que se esperaba, pero esa era la finalidad de esta
investigacion. La satisfaccion influye con un grado alto en valor de marca de servicios de
telefonia mavil y se corrobora con los resultados obtenidos. Asimismo, la presente
investigacién dio como resultado que la correlacion es escasa entre la variable satisfaccion y
valor de marca en lo que refiere a fidelidad por lo que se contrasta con los autores anteriores

sobre la afinidad que existen entre las variables mencionadas.

IMPLICANCIAS PARA LA GERENCIA

La presente investigacion se llevd a cabo en la ciudad de Lima, en la zona 8 para ser
mas exactos. Con esta investigacion de caracter descriptivo se busca analizar el factor de
valor de marca en relacion con la satisfaccion en la categoria de servicios de telefonia movil.
Los usuarios de telefonia movil, luego de la informacion analizada, tienen diversas
apreciaciones acerca del servicio que puedan llegar a obtener por una marca en especial. Es
por ello por lo que se busca identificar cual es la relacion activa entre los factores
mencionados anteriormente para saber qué es lo que puede afectar mas a un usuario sea de
manera positiva o negativa. El usuario de telefonia mévil busca obtener beneficios justos
como son un servicio de calidad, cobertura que los complazca un precio accesible para sus
necesidades. Las empresas tienen la responsabilidad de ofrecer un servicio de calidad, pero
existen factores externos como tercerizacion de labores en donde la atencion la realiza un

tercero y muchas veces no expresando la cultura de la empresa y la atencion que se deberia.
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En lo que refiere a atencidn el valor humano es importante para la comprension del usuario y
este debe expresar los valores de la marca y satisfacer al usuario positivamente. Otro aspecto
respecto a esta situacion es que la empresa debe entender que no todos los usuarios tienen las
mismas necesidades y no todos van a reaccionar bien ante cualquier cambio o eventualidad
gue pueda suscitar.

Es por ello por lo que se analiza el valor de marca en donde se toma como principal
factor a la fidelidad del consumidor para entender la relacion que existe con la satisfaccion.
Como se explicd anteriormente segun las investigaciones realizadas muchas veces el usuario
no esta satisfecho con la marca, pero aun asi pertenecen a la misma y seguiran perteneciendo
por otros aspectos como el disfrute, la personalizacidén y deméas en donde la valoracion que se
les da compensa en cierta forma la mala perspectiva que se pueda tener en alguna experiencia
previa. Con respecto al valor de marca, comprende tres factores en analisis donde se
considera la recomendacién a familiares, recomendacion a familiares y la experiencia
emocional. Los usuarios son fieles a una marca cuando permanecen en la misma porque estan
satisfechos y otras siguen permaneciendo a pesar de adversidades que puedan haber suscitado
en el tiempo que tienen el servicio. En lo que refiere al servicio de telefonia movil es
importante el valor que le pueda dar el usuario a la marca, por eso si estos tres factores son
positivamente ejecutados por el usuario se puede entender que la marca esta realizando una
buena labor en relacion con la satisfaccion que se brinda al usuario.

En la presenta investigacion se busca integrar de manera positiva los factores de la
satisfaccidn en relacién con el valor de marca en donde a través de estrategias de
comunicacion de la marca las cuales deben hacer referencia a los factores de la satisfaccion
para que influya de una manera positiva en el valor de marca. Se debe analizar desde la
atencion que se les brinda a los usuarios para que la informacion sea correcta y sea bien

brindada por los operarios. Entendiendo que estos cuatro factores deben ser integrados para
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que influencien en el valor de marca, se debera crear una estrategia integral donde se le
ofrezca al usuario lo que realmente necesita con respecto a lo que espera. La personalizacion
es lo que mas influye en el en el valor de marca y sobre todo en la recomendacion a
compafieros. Se debera realizar un analisis CRM en donde se creen estrategias de
personalizacion para los clientes de alto medio y bajo valor. Ya se evidencié que mientras
mas se trabaje la personalizacion en el usuario va a crear mayo fidelidad y ademas, se
potenciara la recomendacion a compafieros u otros lo cual permite tener un mayor alcance a
clientes potenciales. Lo que se trata de crear es un cliente satisfecho mediante el trato
personalizado que se les brinda para crear fidelidad y asimismo se genere un incentivo en el

usuario para la recomendacion del servicio y la marca a compafieros.

LIMITACIONES PARA EL ESTUDIO Y FUTURAS
INVESTIGACIONES

Finalizada la presente investigacion se observan diferentes vacios sobre los factores de
satisfaccion en donde se evidencia la personalizacion como factor mas influyente sobre el valor
de marca. Como primer punto de investigacion se podria indagar qué sucede con el factor
atractividad, interactividad y disfrute para que logren influenciar en mayor medida al valor de
marca y se logre la fidelidad esperada. Como segunda investigacion se puede analizar que tan
efectiva es esta influencia de la satisfaccion en lo que refiere a la recomendacion de
compafieros, lograr identificar cuantas personas que han sido recomendadas por los usuarios

actuales se convirtieron en clientes.
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Como limitacion se tiene la informacién confidencial por parte de la compariia de
telefonia y de Osiptel para identificar especificamente en que se basan diversos reclamos y de
esta forma identificar y segmentar para crear una estrategia ofensiva hacia la competencia y

ademas buscar de solucionar los principales inconvenientes de los usuarios.
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‘ Politica Pertt Mundo Lima Deportes Economia Espectaculos Tendencia Salud Gastronomia Opinién
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Indignado usuario se que
con Movistar en oficina y
empresa pide disculpas
(VIDEO)

Movistar confirmé que el reclamo del cliente fue resuelto el mismo dia del
iy ido en Chi

,
o Anuncios de interés

jTacama Blanco Semiseco a solo
5/16.501

Promocién vélida hasta el 15 de mayo o

'y hasta agotar el stock minimo de 5

unidades por producto.

Reclamo en Movistar www.botilleria365.com

D

TRATTORIA DON VITO

Disfruta de lo mejor de la comida italiana y
fusion italo-peruana en un lugar acogedor y
tranquilo. Obtén hasta 30% en la carta.

mundog.gestion.pe

siguenos en Facebook y YouTube [RIFTH 15

06 de Diciembre del 2017 - 20:14 » Textos: Redacci6n » Fotos: Facebook Chiclayo

Denuncia 1
8.2k Un usuario de Movistar irrumpié en una de la oficinas de esta
Shares SR - . . . 2
Anexo B

Recomendado por: &

m LEIDO

‘30 dias des}osesién de casa de Humala y

Heredia

POLITICA

RPP NOTICIAS EDICIONNACIONAL v

MUNDO ECONOMIA DEPORTES ENTRETENIMIENTO VITAL ~ LAI0 ¥

Portada > Economia

RADIO ~

SIGUE

Indecopi multa a Claro y Movistar por publicidad ilegal

en promociones

La multa en conjunto para ambas empresas supera los S/ 600 mil por difundir publicidad que inducia al error y omitir informacion.

Redaccién 26 de enerodel 2017 - 6:16 PM Valoracién: ¥ 5/5

Indecopi multé a Claro y Movistar por publicidad ilegal en promociones. | Fuente: Andina

El Instituto Nacional de Defensa de la Competenciay de la Proteccién de la

Destacadas en Economia

Grados descarta asueto
si Peri clasifica: “Sera
un feriado en nuestros
corazones”

FMI mantuvo estimado
de PBI peruano en 2.7%
para 2017

Perti vs. Colombia:
Hoteles y restaurantes

A venderan hasta 100%

mas

Més en Economia

T
%

Perti vs. Colombia:
Hoteles y restaurantes
S iR
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Claro Peru @

@AmericaMovilPeruSAC
Inicio

Informacién
Publicaciones

Prepago Chévere

Fotos

Videos

Mensajes Privados

Movistar Peri @

@movistarperu

Inicio
Publicaciones
Fotos
Comunidad
Videos
Eventos
Informacién
Instagram
Super Llamur
Celular virtual
Notas

Ubicaciones

Anexo C

i Tegustav = X\ Siguiendov 4 Compartir = -+
4.322 veces compartido
- Escribe un comentario... © @

fg Silvia Jarra Claro no tiene respeto por sus clientes voy a cumplir
2 meses de adquirir un celular en renovacion y fallo desde el dia
sgte de uso, a pesar de ingresarlo 2 veces a servicio tecnico no
solucionan el problema, donde esta la dichosa garantia que
tiene, exijo el cambio y no lo hacen he reclamado mil veces y
todo segun ellos es infundado y encima me quieren cobrar las
cuotas del equipo, totalmente decepcionada no me quedq otra
que hacer la denuncia a indecopi y no me cansare de
desacreditarlos por redes pues hacen caso omiso a mis

Me gusta * Responder - 1 sem o g

&7 Claro Perii @ Buenas noches, Silvia. Si cuentas con un
proceso de inconformidad en curso, te sugerimos seguir
dicho procedimiento a través de las vias oficiales: el 123
o en cualquiera de nuestros centros de atencién al
cliente, portando tu DNI en vigencia. Te brindaremos
mayores detalles. Quedamos a tu disposicién.

Me gusta - Responder - 1 sem - Editado
Anexo D

s Megusta 3 Seguir 4 Compartir =+

o Me gusta () comentar /> Compartir
Q‘.= o Alessandra Serpa y 8,9 mil personas mas Més relevantes v

3.026 veces compartido
‘:' Escribe un comentario... @) @)

‘ Olga Madai De La Cruz Gamarra Mala sefial de internet fijo.Sélo
saben cobrar pero maltratan al usuario.

Me gusta - Responder - 4 d (e o R

@ Movistar Per(i @ jHola! Olga, por este medio estamos
para ayudarte, si estas presentando inconvenientes con
nuestros servicios, te pedimos detallar tu consulta via
inbox para poder darle solucién lo mas pronto posible.

iGracias!
E-J
Me gusta - Responder - 4 d — D S

“ Ver més respuestas

@i Francis Davila Amiel Queria adicionar un paquete de cable al
duo que tengo, pero atin no vienen a revisar el aparatito de la
sefial de cable que a veces se va y hay que estarlo reiniciando.

L

Me gusta - Responder - 3 d

@ Movistar Per( @ Hola Francis. Queremos conocer més
detalles sobre tu caso. Para ayudarte con lo que nos
indicas, por favor, escribenos tus datos por inbox y te
atenderemos a la brevedad posible.

Me gusta - Responder - 2 d

Ver mas comentarios

Movistar Perti o
16 de mayo a las 11:50 - @

Mas facil... Imposible 7. Ahora revisar y recargar tu saldo jes stper
simple! & Solo entra al app Mi Movistar y jlisto! Si atn no la tienes

Aacnirmala amnd httn/lermuect namIAnnhAilAAvictar se



Anexo E

s Megusta 3 Seguir 4 Compartir

o) Me gusta (D comentar #> Compartir
O®s 13mi Mas relevantes v

205 veces compartido
Movistar Perd
: ° Escribe un comentario... R RCRE)
@movistarperu
Inicio Gabriel Galindo Bazalar Una cagada su servicio de Internet y lo
peor es que hostigan llamando para ofrece mejorar su plan de
Publicaciones telefonia Internet paquete de canales.

Me gusta * Responder - 2d

Fotos
Comunidad @ Carmen DE Jefferson Carbajal Yo sigo esperando mi pedido a
mi tambien me llegan mensajes que ya van a venir solo
Videos mesonsean que mal que movistar siendo una red tan conocida
juegue a si con sus clientes porfavor denme una solucién &) &
Eventos ee
A Me gusta - Responder - 20 h
Informacién s
Instagram @ Movistar Perd @ Hola Carmen, descuida que nosotros.
validaremos el estado de tu pedido, para ello
Stiper Llamur necesitamos que nos facilites via Inbox tus nombres.
completos y niimero de DNI.
Celular virtual Me gusta - Responder - 15 h - Editado
Notas » Ver més respuestas
Ubicaciones Ver més comentarios

Movistar Perd compartié una foto. b
20 de mayo a las 20:38 - @
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Pregu
1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

Anexo G Preguntas

ntas de Innvestigacion
Nombre
Edad (25 - 30)
Ocupacion
Estado Civil
Soy usuario de una marca de telefonia movil
¢A que marca de telefonia movil perteneces ?
El punto de venta de la marca es estéticamente agradable
Es sencillo interactuar con los equipos dentro del punto de venta
Identifico los servicios que puedo obtener de manera sencilla en el punto de venta

Volveria al lugar de venta para obtener nuevamente un servicio o producto 6

La marca se preocupa por saber si el servicio que ofrece esté teniendo algun problema.
La marca soluciona rapidamente inconvenientes que pueda llegar a tener.

Me ofrecen promociones que son interesantes para mi

Me comunico con la marca y la atencién es buena y agradable

Los colaboradores siempre estan dispuestos a resolver mis solicitudes

La buena atencién de los colaboradores me incentiva a permanecer con la marca

El servicio contiene todo lo que yo esperaba

La cobertura del servicio va de acuerdo a lo que necesito
No suelo tener inconvenientes con el servicio

La conectividad de internet es rapida y eficiente

. Hago uso de los descuentos que me ofrece la marca
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22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Permaneceria siendo usuario de la marca por los descuentos 0 promociones que me

ofrece

Obtengo descuentos u ofertas especiales por el tiempo que llevo con la marca
Recibo informacidon personalizada de la marca sobre sus actividades

La marca se preocupa para que mi servicio sea siempre el esperado

El servicio se acomoda a todas mis necesidades por eso lo volveria a adquirir

Me siento a gusto luego de recibir atencién de la marca

Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca
Permaneceria siendo usuario de esta marca

Recomendaria la marca a mis familiares

Recomendaria los servicios de la marca a mis amigos y/o compafieros
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