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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente trabajo de investigación tiene por objetivo general determinar la relación 

entre satisfacción y el valor de marca en la categoría de servicios de telefonía móvil en 

hombres y mujeres de 25 a 30 años, 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 específicos: el primero consiste en describir los factores de la variable satisfacción 

y valor de marca para poder identificar cuáles son los mas relevantes para fines de la 

investigación. Como segundo objetivo se tiene estipulado identificar qué factor de la 

satisfacción influye más en la fidelidad y como objetivo tres se tiene estipulado identificar 

cuál de los factores de valor de marca es más influenciado por los factores de satisfacción.  

En cuanto a las herramientas de investigación utilizadas, estas fueron de tipo 

cualitativo y cuantitativo. En la investigación cualitativa se tuvo como finalidad recolectar 

información de los participantes tanto de expertos como usuarios para encontrar relación con 

lo expuesto por los autores. En lo que refiere a la investigación cuantitativa, se identificó la 

relación que existe entre las variables identificadas en la parte cualitativa para analizar la 

relación que existe entre ellos y su grado de influencia. 

Finalmente, las conclusiones arrojaron que existe una influencia de la satisfacción en 

el valor de marca del usuario. Dos factores son los más relevantes, la personalización como 

factor de la satisfacción influye en mayor medida a la recomendación a compañeros como 

factor de fidelidad. Por último, la hipótesis planteada se cumplió totalmente ya que según el 

contraste con la investigación teórica existe coincidencia con lo encontrado. 

 

Palabras Claves: Satisfacción, Valor de Marca, Telefonía móvil, Fidelidad, Atractividad, 

Interactividad, Disfrute, Personalización. 
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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. 
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INTRODUCCIÓN 

En el Perú existe un oligopolio de empresas que brindan servicios de telefonía móvil, 

dentro de las cuales se encuentran Telefónica, Claro, Entel, Bitel e Inkacel. En los últimos dos 

años, Telefónica y Claro perdieron 6.7% y 3.9% puntos porcentuales respectivamente, cantidad 

que asciende a casi 1.5 millones de líneas. En el caso de los nuevos operadores, Entel 

incrementó su participación en 4.1% obteniendo 1.77 millones de líneas nuevas mientras que 

Bitel, consiguió incrementar su participación en 6.4% e Inkacel registró una participación de 

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

 

Estas empresas de telefonía tienen un buen volumen de ventas como lo estipula su 

participación de mercado con las líneas de teléfono que poseen y las adquiridas en el último 

año, pero, los servicios de atención al cliente que brindan sobre nueva información, reclamos o 

asesorías no son los esperados, generando incomodidad en los clientes y hasta anulación del 

servicio. Esto se ve reflejado en la pérdida de participación de mercado de algunas empresas, 

favoreciendo a la competencia indirectamente. (Correo, 2017) 

 

El mercado de telefonía móvil evidenció una expansión del 8% estimando un 2.75 

millones de líneas nuevas con respecto al año 2015. Asimismo, desde el año pasado se 

intensificó la ejecución de campañas de orientación a los usuarios sobre sus derechos, por lo 

que cada vez más clientes comprenden los mismos al exigir mejores servicios en lo que refiere 
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a la telefonía móvil. Esto ha generado que los reclamos en primera instancia1 alcancen un total 

de 2´135,527 significando un crecimiento de 68% respecto al año 2015. (Gestión, 2017). 

 

Los diversos factores que se llevan a cabo en la categoría son efectuados en relación 

con cuatro acciones las cuales son, el soporte, que refiere a la atención que se brinda en el 

momento que el usuario tiene algún inconveniente con el producto adquirido o alguna duda 

respecto al servicio. Otro factor es la seguridad, este factor brinda cambios, devoluciones y 

hasta garantías 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 motivación y otorga un seguimiento más personalizado sobre la experiencia del 

producto. Por último, la promoción 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 país, 

el 70% fueron reclamos puntualmente acerca de servicios de telefonía móvil. (Osiptel, 2018) 

 

Según Mohd Rizaimy Shaharudin et al. la instalación y la entrega del producto son los 

puntos más importantes del servicio posventa que tienen una influencia para el cliente. Los 

usuarios desean tener la seguridad de que el producto tendrá un buen rendimiento durante su 

vida útil si se opera correctamente. Esto se logra a través del soporte post - venta, como 

instalación, garantías, garantías extendidas, contratos de servicios de mantenimiento, 

programas de capacitación, actualizaciones de productos, etc. Sin embargo, Ana Prieto 

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

 
1 Se refiere a que los inconvenientes fueron solucionados en la primera comunicación con la empresa de 

telecomunicaciones. 
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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, comercialización 

de recambios entre otros. Tomando en cuenta las dos se podría interpretar que estos factores se 

sintetizan en 4: promoción, comunicación personalizada, seguridad y el soporte. (Ana Prieto 

Sánchez, 2007) 

 

 

Según Jorge Vera Martinez, satisfacción se comprende como una noción continua bipolar entre 

confirmación-disconfirmación 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, 

reparación y uso adecuado de los equipos. Es una parte muy importante del servicio posventa 

ya que son los que realizan los diagnósticos de los equipos que presentan alguna falla para 

poder repararlos. Además, 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 máxima satisfacción del usuario. (Torres 2006: 14-15) 

 

En conclusión, el servicio de telefonía móvil incrementa exponencialmente año tras año y 

busca satisfacer las necesidades de todos los usuarios a través de diversos factores estipulados 

anteriormente.  
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En la presente investigación se tiene como alcance analizar la relación que existe entre la 

satisfacción y el valor de marca de los usuarios que pertenecen a las empresas que brindan 

servicios de telefonía móvil. 

 

Como limitación se tiene estipulado que posiblemente los usuarios no quieran expresar su 

opinión al momento de ser entrevistados. Asimismo, que, al momento de realizar la entrevista 

con los expertos, éstos no brinden información relevante para la investigación debido a que 

puede ser clasificada. 

 

Se expresa, asimismo, como vacío de investigación. ¿Por qué las personas siguen 

perteneciendo a una marca si tienen una mala percepción de ella? ¿Qué los motiva a seguir con 

esta misma marca?  

CAPÍTULO I. MARCO TEÓRICO 

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 más en la experiencia de los consumidores a través del marketing experiencial. Se 

denomina al marketing experiencial a la interacción entra el usuario o consumidor con un 

producto, persona o idea. Esta interacción es la que origina la experiencia de consumo y las 

empresas se benefician de esto. (ADDIS,2005). La experiencia explicada anteriormente tiene 

diversas características como: dimensión temporal originada en todos los puntos de contacto 

entre el consumidor y el producto. Cada consumidor tiene su propia experiencia e involucra al 
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consumidor en diferentes niveles: racional, emocional, sensorial, físico y espiritual. (Gentile, 

Spiller, Noci, 2007) 

 

Por otro lado, María 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 identificación con el 

producto y la experiencia sea satisfactoria. Si o Si deberá generar un beneficio para el 

consumidor. Por lo tanto, las experiencias deberán aportar un valor para conseguir la 

experiencia deseada o propuesta como objetivo, válgase 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 interacción más personalizada con el consumidor para 

generar de la misma manera lealtad hacia la marca. Explica la autora, que la interacción 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 deberá ser inolvidable, deberá ser una acción que 

saque de contexto al consumidor y lo haga sentir especial. Debe causar gran sorpresa y generar 

una novedad o estimulación. (Galmés, 2015) 

 

Experiencias planificadas: las experiencias no suceden porque sí, es lo que aclara la autora. El 

marketing experiencial no debería ser tomado solo como una acción creativa producto de una 

intuición, sino como una estrategia que comprende una planificación esencial que garantice el 

cumplimiento de los objetivos plasmados. (Galmés, 2015) 
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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 cuándo y cómo participar. 

(Galmés, 2015) 

 

Experiencias Envolventes, en teoría 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 deberá estar por encima de las expectativas del 

consumidor. (Galmés, 2015). 

 

Galmés refiere que, si bien casi todas las experiencias evidenciadas anteriormente guardan 

relación entre sí, las experiencias envolventes son las que guardan mayor afinidad con las 

experiencias físicas 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 párrafos, se evidenciarán diversas opiniones de autores, donde tomarán 

similares o distintas posturas entre los mismos, en relación 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 propósito de la post venta”. Por 

otro lado, se desarrollará la satisfacción del usuario que comprende: “factores que más valora 

el consumidor luego de la compra”, “lo que espera el consumidor después de realizar la 
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compra”. Los autores más 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 

gestión relacional con los clientes. Según concuerdan Mohd et al., 2009 Ana Prieto Sánchez, 

Marle Martínez Ramírez, Yaneth Rincón y Dilú Carbonell, el post – venta son un conjunto de 

factores relacionados entre sí, focalizados en conseguir la satisfacción del cliente. Asimismo, 

es importante señalar que las postventas desempeñan un papel clave en el apoyo a las 

actividades de marketing para aumentar la lealtad de los clientes. (Mohd Rizaimy Shaharudin 

et al., 2009) 

 

Según Mohd Rizaimy Shaharudin et al. la instalación y la entrega del producto son los puntos 

más importantes del servicio posventa que tienen una influencia para el cliente. Los usuarios 

desean tener la seguridad de que el producto tendrá un buen rendimiento durante su vida útil si 

se opera correctamente. Esto se logra a través del soporte post - venta, como instalación, 

garantías, garantías extendidas, contratos de servicios de mantenimiento, programas de 

capacitación, actualizaciones de productos, etc. Sin embargo, Ana Prieto Sánchez 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, comercialización de recambios 

entre otros. Tomando en cuenta las dos se podría interpretar que estos factores se sintetizan en 

4: promoción, comunicación personalizada, seguridad y el soporte. (Ana Prieto Sánchez, 2007) 

 

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

Prieto Sánchez et al., Gilbert A. Churchill Jr. y Carol Surprenant consideran que la 
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insatisfacción se produce en cuatro momentos. Como primer momento evalúan si el producto 

cumple con las expectativas esperadas. El 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 adquisición sino en el transcurso del tiempo; y por último se encuentra la 

satisfacción que desarrolla la conclusión general con respecto a los 3 momentos expresados 

anteriormente. Si los momentos mencionados, se cumplen de forma positiva se obtendrá como 

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

 

 1.1.3. Satisfacción  

 

El nivel de satisfacción del Usuario, que se aplica en Perú por el Organismo Supervisor de la 

Inversión Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL), consiste en medir la satisfacción 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 

atención al usuario, facturación del servicio y planes de promociones de los servicios. 

(OSIPTEL, 2018). 

Los procesos son evaluados de acuerdo con los diversos atributos específicos puestos en 

ejecución en el proceso. Utilizan diversas variables para la medición de la satisfacción como, 

por ejemplo: el proceso calidad de atención al usuario podría 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 fidelización del cliente, retención 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 satisfacción del cliente tiene un gran impacto en la lealtad de este. Si la 

satisfacción alcanza un gran nivel, la lealtad incrementa de la misma manera, se le llama 

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

 

La satisfacción influye en las intenciones de compra asi como en la actitud posterior a esta. En 

otras palabras, la satisfacción guarda relación con la lealtad conductual, que incluye la 

recompra del producto o servicio y el buen manejo de información permite al consumidor 

hablar bien de la marca y generar buenas expectativas antes otros clientes potenciales. (Falilat 

et al., 2014) 

 

 1.1.4. Calidad de servicio 

 

La calidad de servicio se explica en evaluaciones referentes a características intrínsecas 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 características 

intrínsecas del servicio, la evaluación del usuario se basará solo en sus percepciones. (Cronin 

y Taylor, 1992). 

 

Bajo este concepto, la calidad del servicio queda estipulada como la percepción que tiene un 

cliente de la superioridad en el servicio que recibe. Con respecto a lo que se espera de la calidad 

de servicio, según la literatura especializada existe una relación positiva con la satisfacción y 

lealtad del usuario de forma directa. (Cronin y Taylor, 1992).  
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Un cambio en la percepción del usuario afectará sobre la evaluación de la satisfacción y la 

lealtad del mismo referente a la marca pero con un efecto correlativo ya que una percepción 

negativa tiene mayor impacto en la satisfacción en relación con un impacto que pueda tener 

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

 

1.2 Valor de marca 

1.2.1 Definición de valor de marca 

 

Se considera que para que se cree una percepción 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 confía en la marca que le 

brinde un beneficio más allá 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 sí para tomar la 

elección adecuada. (Ramos, 2014) 

 

1.2.2. Fidelización 

La fidelización es un concepto al que se le ha dado importancia hace pocos años en la 

teoría del marketing, sin embargo, los clientes fieles han existido desde siempre. Los efectos 

de la fidelización son: que el cliente regrese a comprar, que haga buenos comentarios y que 

compre sin comparación 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 fidelización 

consiste en “desarrollar adecuadamente estrategias de Marketing con el fin de que los clientes 
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no se vayan a la competencia y repitan la compra” (Pérez & Pérez, 2006, p. 34). Así́, la 

recompra constituye uno de los objetivos básicos de la fidelización ya que implica una garantía 

de compra más frecuente (Lien & Gree, 2010) 

Para algunos autores, la fidelización, es el juicio poscompra de una transacción 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 compañías deberían lograr consumidores satisfechos con el 

objetivo de que repitan sus compras del bien o el servicio. No obstante, como se ha 

mencionado, la fidelización no se limitaría a la repetición de la compra. La recompra no es 

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

 

La fidelización también implica que el cliente está 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 comunicación boca a boca, ha tenido un crecimiento exponencial en los últimos 

años con el nacimiento de los nuevos medios de comunicación 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 logrará la satisfacción del cliente, lo cual incidirá́ en los 

comentarios boca a boca entre amigos, familiares, etc. (Confente & Russo, 2015). Así́ 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 tendrá un valor 

fuerte, los usuarios confiarán más en la marca y se evidenciará 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 memorización 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, serían las consecuencias de un valor 

otorgado. (Keller, 1998) 

 

 

 

 

 

Figure 1 Pirámide del Brand equity 
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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 satisfacción no explican del todo la lealtad del consumidor. (Kumar 

et al., 2013), por lo tanto, se ha vuelto recurrente la integración 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 

acción de marketing y la asocia como la variable que más puede influenciar en el juicio del 

usuario para mantener la relación comercial a lo largo del tiempo. Zeithaml (1988) define valor 

percibido como la evaluación general del usuario de la utilidad de un servicio, basada en la 

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

 

En las dos definiciones se evidencia el valor como una comparación durante la 

transacción entre los beneficios y costos, por lo que, una misma persona podría 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 ámbito de la medición y la evaluación 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 percepción de valor será positiva. (Hu et al., 2004) 

 

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

Después de haber determinado los diversos factores de la satisfacción y el valor de marca, no 

se ha identificado que tán relevante es la satisfacción en el valor de marca del usuario por lo que esta 

investigación ha planteado la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es la relación que existe 

entre la satisfacción y el valor de marca en la categoría de servicios de telefonía móvil? Para 

responder esta pregunta nos planteamos el siguiente objetivo: 

 

1.4. OBJETIVO GENERAL 

- Determinar la relación entre satisfacción y el valor de marca en la categoría de 

servicios de telefonía móvil en hombres y mujeres de 25 a 30 años, 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 ESPECÍFICOS 

 

OE 1. Describir los factores satisfacción y valor de marca. 

OE 2. Determinar qué factor del valor de marca: experiencia emocional, 

recomendación familiar, recomendación a compañeros es influenciada en mayor 

medida por la satisfacción 
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OE3. Determinar qué factor de satisfacción: atracción, interactividad, disfrute y 

personalización influye positivamente en la fidelidad. 

 

1.5 HIPÓTESIS 

 

“Las compañías deberían lograr consumidores satisfechos con el objetivo de que 

repitan sus compras del bien o el servicio. No obstante, como se ha mencionado, la fidelización 

no se limitaría a la repetición de la compra. La recompra no es sinónimo de fidelización, hay 

otros factores que es necesario tener en cuenta (Mandina, 2014). 

La fidelización también implica que el cliente está 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).  

 

 Hipótesis General 

- Existe relación entre la satisfacción y el valor de marca  

     

     Hipótesis Específicas 

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

- La recomendación a compañeros es influenciada en mayor medida por la 

personalización 

- La personalización influye en mayor medida a la a la fidelidad 
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CAPÍTULO II METODOLOGÍA 

2.1. NATURALEZA DE LA METODOLOGÍA 

2.1.1. Marco de situación 

Para poder conocer el grado de influencia que tiene la satisfacción sobre el valor de 

marca se utilizará una metodología cualitativa a través de diversas técnicas como focus group 

y entrevistas a profundidad que darán a conocer los diversos puntos de vista y opiniones del 

público objetivo primario.  

 

El público 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 telefonía 

móvil. 

 

  En la presente investigación se aplicará una investigación correlacional, debido a que 

nos permitirá conocer la influencia de la satisfacción en relación con el valor de marca del 

usuario en la categoría de servicio de telefonía móvil. La presente investigación incluirá un 

estudio cuantitativo y cualitativo por lo tanto será un enfoque mixto el cual nos permitirá ser 

más precisos y analíticos con los resultados del estudio a realizar.  

 

2.1.2. Público objetivo 

Primario 

El público objetivo primario está conformado por hombres y mujeres sofisticados y 

modernos porque tienen un poder de adquisición superior al del promedio de personas. Este 
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público 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 último 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 público 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 Generación Y no solo tiene un perfil definido y complicado de descifrar, sino que 

también plantea un escenario muy diferente en cuanto a relación Marca-Producto-Consumidor. 

Los elementos que determinan sus decisiones de compra van ligados por su propia condición, 

por lo que esperan de las marcas y la manera de cómo éstas se relacionan con ellos. (Alvarado 

Alarcón, 2018) 

 

Secundario 

En lo que concierne al público objetivo secundario, se trata de profesionales que se 

encuentran vinculados directamente con el rubro y la categoría de negocio puesta en 

investigación. También se entrevistarán a profesionales de las marcas a estudiar para conocer 

y contrastar el punto de vista de estos con la de personas externas, esto nos permitirá sacar 

conclusiones relevantes para la investigación. Puntualmente se entrevistará a un profesional 

del área de gestión en Osiptel, asimismo al profesional encargado del área de soporte en alguna 

de las marcas de servicio de telefonía móvil y a un experto en psicología del consumidor para 

tener una visión más amplia acerca de la categoría y lo que espera el usuario.  

Se presentan los siguientes objetivos: 

- Cognitivos  

● Identificar cómo es la atención de la empresa de servicio de telefonía móvil desde la 

perspectiva del profesional en relación con los usuarios. 
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● Conocer la opinión de los usuarios acerca Movistar, Claro y Entel 

- Actitudinales  

● Conocer cuál es la opinión del experto respecto a la atención de las empresas de 

servicio de telefonía móvil. 

● Identificar la postura del profesional respecto a los usuarios y sus solicitudes. 
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CAPITULO III RESULTADOS CUALITATIVOS Y 

CUANTITATIVOS 

3.1. Diseño del Instrumento 

A continuación, se presenta el instrumento el cual será utilizado para obtener los 

resultados de la presente investigación.  

 

3.2. Diseño de la Investigación 

Para el diseño de esta investigación se tomarán en cuenta todas las variables 

correspondientes al proyecto de investigación en donde se evidenciará el grado de influencia 

de la satisfacción en el valor de marca percibido por los usuarios. Se deberá medir 

cuantitativamente la satisfacción y fidelidad para responder a los objetivos planteados. Para la 

presente investigación se presenta como obstáculo del instrumento la veracidad de las 

respuestas de los participantes por lo que se deberá evaluar la confiabilidad de este luego de 

poner en práctica la encuesta y sus resultados. 

 

 

Selección de la Muestra 

           En esta metodología se deberá realizar un estudio cuantitativo para el cual se deberá 

definir la muestra de nuestro universo para llevar a cabo el presente estudio. Ya que se 

desconoce la población exacta se procederá a aplicar la siguiente fórmula de carácter no 

probabilístico. Con este análisis se podrá obtener información valiosa que nos servirá como 

sustento cuantitativo ante diversos episodios. 
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Figure 2 Fórmula para tamaño de muestra de población desconocida 

 

N = Z^2*P*Q 

  E^2 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Figura 2: Tamaño de muestra para la investigación 

 

N= 1.96^2*0.5*0.5 

0.05^2 
 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Recolección de datos 

Para la presente investigación se delimitó la población en la zona 7 de Lima 

metropolitana que abarca los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 

El NSE que se tomará en cuenta para la presente investigación será el B-C. Para la recolección 

de datos se utilizará una encuesta modo Likert. Este modelo tiene distintas dimensiones como 

la percepción de las necesidades del cliente, expectativas del cliente, infraestructura y 

confiabilidad. Para la presente investigación se tomará como principal herramienta la 
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dimensión de confiabilidad la cual incluye la satisfacción para determinar su influencia en el 

valor de marca. 

 

Cronograma 

A continuación, se presenta el cronograma de sobre la implementación del instrumento 

y las semanas en las que se va a desarrollar. Para la implementación no se tendrá un presupuesto 

estipulado ya que son solo encuestas las que se realizarán al público y consideramos que de 

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

 

Figure 3 Cronograma de aplicación de Instrumento 

 

Fuente: Propia 
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Figure 4 Modelo de Investigación 

 

Fuente: Propia 
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3.3. Resultados de la Investigación Cualitativa 

 

         3.3.1. Resultados de le entrevista estructurada a los profesionales 

 

Gerente de ventas, 10 años en la compañía en el área de marketing relacional de 

Movistar (Raúl Flores).  

Iniciamos la entrevista con una breve descripción de los puntos a tocar y cuál era la 

finalidad de esta. Los hallazgos encontrados en esta entrevista son claves para el desenlace de 

la tesis en proceso. Raúl trabajó durante 10 años en telefónica en el área de marketing llevando 

a su cargo las estrategias de CRM. Raúl nos comentaba sobre las estrategias CRM que realizaba 

y cómo eran de distintos los usuarios a los que se realizaba.  

Entrando hacia la investigación, Raúl nos comentaba acerca de la experiencia de 

consumo que se le debe dar al usuario es vital ya que el usuario de telefonía en su gran mayoría 

con respecto al público no es fiel. Hoy en día los usuarios buscan satisfacer sus necesidades de 

la manera más simple y para ellos siempre tienen la razón. En el rubro de servicio de telefonía, 

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 única 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 más 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 demás 

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 Raúl el mercado de servicios de telefonía había entrado en una guerra de precios 

por la nueva competencia y además permite nuevas opciones de consumo al usuario por ende 
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la posible pérdida de participación. Raúl considera que el usuario hoy en día quiere pagar 

menos por más y obtener un servicio de calidad. Esto, aunque parezca poco creíble 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 demás marcas a realizar otras 

estrategias. A pesar de estas nuevas estrategias, Entel ha ido obteniendo año tras año mayor 

participación de mercado.  

Aquí 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 Raúl, 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 compañía. Tanto como el servicio post venta, al momento de 

contestar el teléfono y brindar la solución a lo solicitado, sumado a eso el tiempo en el que se 

brinda la solución al requerimiento, todo eso influye en la percepción del usuario. Importante 

también es el marketing interno que se da en las empresas del centro de atención telefónica, si 

la persona que va a contestar el teléfono se siente bien y feliz con su trabajo, lo transmitirá 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 ahí 

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 llamaban en reiteras veces 

no obtenían solución alguna y se cansaban de siempre lo mismo. Por eso es importantísimo 

tener un control sobre cómo es la atención de estas empresas. Esto se mide en base a 

indicadores.  
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Para finalizar comentaba que si las marcas que tiene mayor participación no trabajan fuerte 

sobre sus estrategias CRM y la experiencia del usuario, el mercado se iba a seguir dividiendo 

por precio.  

 

Augusto Mora Obregón, 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 análisis durante 

la regulación. Según el experto, el. Usuario tiene una mala percepción de marca respecto a las 

compañías de telefonía por diversos factores, pero en principio se refirió a los reclamos que 

reciben sobre las mismas compañías. 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 

solución de diversas solicitudes, generando una incomodidad en el usuario. Probablemente sea 

un problema de regulación interna, estas compañías al subcontratar otras empresas para que 

trabajen con sus clientes corren un riesgo grande ya que no son ellos mismo quien cuida la 

relación con el cliente. Explicó de la misma manera que si se llega a obtener un buen servicio 

post venta, se podrá 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. Explicó. 
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            3.3.2. Resultados del grupo focal 

Respecto a la telefonía móvil 

¿De qué empresa de telefonía móvil eres cliente en la actualidad? 

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

¿Siempre has sido cliente de esta compañía? 

Dos personas comentaron que si siempre habían pertenecido a movistar, pero más que 

todo era por un tema de referencia y habitualidad, ellos decían que en casa sus papas y 

familiares siempre han tenido movistar y que por eso ellos tiene el mismo servicio. La 

influencia de la familia es un punto clave aquí ya que no han tenido experiencia con otras 

marcas y no evaluaron siquiera optar por otra marca. 

El resto si habían pertenecido a una marca y luego se habían cambiado a otra, 

principalmente se cambiaron porque la marca no cumplía con sus expectativas en lo que refiere 

a servicio. Comentaba que siempre tenían problema con la señal, llamadas, cobros de mas y 

que cuando querían solucionar los problemas, no obtenían respuesta eficiente. Aquí se puede 
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evidenciar la calidad de servicio y el servicio post venta como influye en la decisión de 

recompra del servicio. 

Respecto a la empresa de telefonía y sus servicios 

¿Qué tipo de servicios te brinda la compañía? 

Todos respondieron sobre el servicio de telefonía móvil que les ofrecía y los planes de 

cada uno. Algunos tenían planes caros y otros mas económicos.  

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

Aquí 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 tenían problemas 

para conectarse a internet, realizar llamadas y demás. Los participantes pertenecientes a la 

marca Movistar, se quejaban de que siempre venia un aumento en su factura y no sabían por 

que, cuando llamaban no les daban respuesta y les mentían incluso diciendo que se arreglaría 

en la próxima facturación cosa que nunca sucedía. El servicio en si bueno para ellos ya que 

tenían mayor cobertura, pero percibían que el consumo de datos era mayor, explicaron que 

tenían amigos de otras marcas a los cuales les daban la misma cantidad de Megas y que a ellos 

les duraba más y realizaban básicamente las mismas acciones. Su percepción es que el consumo 

de datos es mayor en Movistar. En si como servicio es bueno, el problema está cuando 

necesitan ser atendidos o solucionar problemas, la marca para ellos no está y sienten que hablan 
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con gente que no sabe qué solución 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 algún 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 más sencillo que llamar y a veces 

mucho más eficiente. 

¿Cómo ha sido la atención que has recibido cuando realizaste la solicitud? 

La mayoría de los participantes indicó que el servicio era malo porque los hacían 

esperar mucho tiempo para darles una solución que a veces no llegaba. El paso de todas las 

áreas para recién hablar con la persona indicada hace muy tedioso y aburrido además de 

esperar. Opinan que deberían 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 más control con el centro de atención 

telefónica y que haya respuesta inmediata y eficiente para la solución, evitar ser trasladados 

por distintas áreas para recién obtener una respuesta concisa. 

 

Respecto a la satisfacción  

¿Te has sentido satisfecho/a luego de terminar la comunicación con la empresa? 

Muchas veces si he terminado satisfecho, pero depende mucho porque puede ser que la 

atención no fue muy buena, pero se llego a la solución rápido. Pero también hay muchas veces 

y creo que son más 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 solución, inclusive muchas veces la atención pasa a un segundo plano si se brinda 

esta solución requerida.  

¿Te parece que la atención 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 atención 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 llaman 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 atención al momento de ser atendido por el personal de la 

empresa? 

Les llama la atención la paciencia con la que los atienden y además como después de 

probablemente haber recibido un mal servicio todavía al final de la conversación te dicen que 

van a enviar una encuesta para validar el servicio recibido. No entienden cómo o por qué lo 

hacen, pero es algo que les parece increíble. Volvieron a recalcar todos acerca del tiempo de 

espera y la paciencia con la que atienden 

Lealtad 

¿Recomendarías esta empresa a algún familiar o conocido? 

Recomendarían 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 

recomendarían ver bien las necesidades que tienen y ver cual es la que les ofrece lo 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 algún problema o solicitud de información. 

 

3.3. Resultados de la Investigación Cuantitativa 

Análisis Descriptivo 

 

 En las siguientes tablas se evidenciará el análisis comparativo de medias que se realizó 

para identificar cuales son las opciones más relevantes de cada indicador con respecto a la 

satisfacción. Se analizará con respecto a las medias y asimismo las deviaciones estándar de 

cada indicador. 

 En la presente tabla que analiza el indicador atractividad de la satisfacción se puede 

evidenciar que lo más relevante para el público objetivo y lo que más les llama la atención es 

que pueden interactuar fácilmente con los equipos dentro del punto de venta. La media más 

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

 

Fuente: Elaboración Propia 
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 En la siguiente tabla se analizó el factor interactividad en donde se identificó que la 

buena atención de los colaboradores, incentiva al público a permanecer en la marca. Este factor 

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

 

Tabla 2 Análisis descriptivo sobre la variable satisfacción indicador Interactividad 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En la siguiente tabla se realiza una comparación de medias del indicador disfrute en donde se 

evidencia que el público objetivo, está 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 más representativa en comparación de los demás factores. 

 

Tabla 3 Análisis descriptivo sobre la variable satisfacción indicador Disfrute 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En la siguiente tabla se realizó el análisis comparativo del indicador personalización en donde 

se logró evidenciar que el servicio se acomoda a todas las necesidades del usuario o público 

objetivo como lo más relevante dentro de este indicador. La media de este factor es 3.304 la 

cual está por encima de los demás factores. 

 

Tabla 4 Análisis descriptivo sobre la variable satisfacción indicador Personalización 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En este último análisis descriptivo se puede evidenciar que el disfrute es lo más relevante para 

el usuario ya que tiene mayor media y menor desviación estándar. Si bien es cierto, los 

resultados son bien ajustados, existe una ligera diferencia en donde se evidencia que el usuario 

considera más relevante el disfrute que; la personalización, atractividad e interactividad de la 

marca. Se entiende que el factor que más influye en el valor de marca es el disfrute ya que la 

media más alta es 3.465 y pertenece a dicho factor. 

 

Tabla 5 Análisis descriptivo sobre los indicadores de satisfacción 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En la siguiente tabla se evidenciará el análisis comparativo de medias que se realizó para 

identificar cuales son las opciones más relevantes de cada indicador con respecto al valor de 

marca. Se analizará con respecto a las medias y la desviación estándar de cada pregunta del 

indicador.  

 En el presente cuadro se puede evidenciar que el público objetivo, permanecería siendo 

parte de la marca y además recomendaría la marca a sus compañeros ya que tienen la media 

más alta con 3.436 lo cual está por encima de los demás factores. 

 

Tabla 6 Análisis descriptivo sobre la variable Valor de marca  

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tablas cruzadas 

 

 En el siguiente análisis realizado se evidenciará el primer objetivo de la presente 

investigación donde se describirá el factor de valor de marca: Fidelidad. 

 Como parte de la investigación se puede evidenciar que en el presente análisis 

descriptivo del factor fidelidad, se puede evidenciar que los estudiantes según las encuestas 

realizadas son los clientes más fieles en lo que refiere a ocupación. 

 

Tabla 7 Análisis descriptivo de fidelidad en relación de la ocupación de los encuestados 

 

Fuente: Elaboración 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 mayoría de los que pertenecerían a la marca 

son los que tienen 25 años por encima de los demás que son mayores respectivamente. 

 

Tabla 8 Análisis descriptivo de fidelidad en relación de la edad de los encuestados 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 



41 

 

En el presente cuadro se realizó un análisis en base a los indicadores de valor de 

marca para cumplir con el segundo objetivo de investigación. En los resultados evidenciamos 

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

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

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

permanecerían siendo usuarios de la marca.  

 

Tabla 9 Importancia de la atractividad con relación a la fidelidad 

 

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

relación con la satisfacción ya que existe la relación entre la interactividad y la fidelidad. La 

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

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

investigación planteado anteriormente. 

 

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

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presente cuadro se realizó un análisis en base a los indicadores de valor de 

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

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

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

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

recomendarían la marca a sus familiares. 

 

Tabla 11 Importancia de la recomendación a familiares con relación a la fidelidad 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presente cuadro se realizó un análisis en base a los indicadores de valor de 

marca para cumplir con el tercer objetivo de investigación. En los resultados evidenciamos 

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

de marca. 

 

Con el presente cuadro se evidencia que existe una dependencia de la atractividad de 

la variable satisfacción con la experiencia emocional de valor de marca en donde la mayoría 

de los encuestados se sienten satisfechos con el servicio que le ofrece la marca por lo que 

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

 

Tabla 12 Importancia de la experiencia emocional con relación a la satisfacción 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presente cuadro se evidencia la dependencia que existe entre la variable 

interactividad de satisfacción y experiencia emocional de valor de marca en donde los 

encuestados indican que se sienten a gusto luego de recibir atención de la marca gracias a la 

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

 

Tabla 13 Importancia de la interactividad con relación a la fidelidad 

 

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

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

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

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

 

Tabla 14 Importancia de la personalización con relación a la fidelidad 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Como último análisis para responder al objetivo específico número tres encontramos 

la dependencia que existe entre el indicador experiencia emocional de la variable valor de 

marca y la personalización como indicador de satisfacción. Los encuestados expresan que se 

sienten satisfechos con el servicio que ofrece la marca gracias a que la conectividad de 

internet es rápida y eficiente.  

 
 

Tabla 15 Importancia del disfrute con relación a la fidelidad 

 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presenta análisis se evidencia el indicador atractividad en relación con la edad para 

poder identificar cuál es el que influye más con relación a la fidelidad. Este análisis evidencia 

que los más jóvenes del público objetivo son los más influenciados por la atractividad de la 

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

 

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

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presenta análisis se evidencia el indicador disfrute en relación con la edad para poder 

identificar cuál es el que influye más con relación a la fidelidad. Este análisis evidencia que 

los más jóvenes del público objetivo son los más influenciados por el disfrute de la 

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

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

 

Fuente: Elaboración Propia 
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En el presenta análisis se evidencia el indicador disfrute en relación con la edad para poder 

identificar cuál es el que influye más con relación a la fidelidad. Este análisis evidencia que 

los más jóvenes del público objetivo son los más influenciados por la atractividad de la 

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

 

 

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

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 
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En el presenta análisis se evidencia el indicador personalización en relación con la edad para 

poder identificar cuál es el que influye más con relación a la fidelidad. Este análisis evidencia 

que los más jóvenes del público objetivo son los más influenciados por la atractividad de la 

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

 

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

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Fuente: Elaboración Propia 
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Correlaciones 

 

La siguiente tabla de correlacione responderá a los objetivos 2 y 3 y como resultados 

tendremos la resolución final sobre las hipótesis para ver si se cumple o no lo planteado 

anteriormente 

 

Con la siguiente tabla se analizarán las variables de satisfacción y valor de marca para 

identificar que factor de la fidelidad es el más influenciado por la satisfacción. Como se 

puede evidenciar, el factor de la recomendación a amigos o compañeros es la más 

influenciada por la satisfacción ya que tiene el mayor valor de correlación lo que indica que 

hay una escasa correlación. Asimismo, se responde al objetivo específico de investigación 

número 3 en donde se evidencia que el factor personalización es el que más influye en el 

valor de marca. 
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Tabla 20 Tabla de correlación sobre la influencia de la satisfacción sobre el factor fidelidad 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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CAPITULO IV DISCUSIÓN 

En lo que refiere al presente análisis, estos resultados nos permiten responder a los 

objetivos de investigación planteados en donde se evidencia la relación en cada una de las 

variables lo que nos permite validar que existe una relación positiva entre el valor de marca y 

la satisfacción  

Mandina, explica que las compañías deberían lograr consumidores satisfechos con el 

objetivo de que repitan sus compras del bien o servicio. No obstante, menciona también que 

la fidelización no solo se limitaría a la repetición 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 

fidelización según lo que comenta el autor. 

Es por eso, que se sostiene en cierta forma lo que explica Mandina ya que, según los 

resultados, la satisfacción 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 está comprobando en la presente investigación 

 En la presente investigación se ha podido evidenciar la implicancia de la satisfacción 

en el valor de marca, como indica Falilat la fidelización del cliente es un objetivo importante 

para las empresas de telecomunicaciones ya que pueden mayor éxito en el mercado. 

 El autor afirma que la satisfacción del cliente tiene un gran impacto en la fidelidad, si 

la satisfacción del cliente se logra a conseguir de manera positiva este se verá reflejado en la 

fidelidad de este. Gracias a la presente investigación se puede corroborar lo descrito por el 

autor mencionado anteriormente en donde según los resultados hallados indica que 
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efectivamente la satisfacción influye en la fidelidad del usuario. Lo que no detallan los 

presentes autores es que factores de la satisfacción son los que influyen o tienen mayor 

relevancia en relación 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 investigación cualitativa en relación 

con la investigación cuantitativa. En la primera parte de la presente investigación se obtuvo 

información cualitativa respecto del público objetivo en estudio. Encontramos relación entre 

la investigación cualitativa y cuantitativa ya que los que pertenecen al público objetivo 

indicaban que uno de los factores más importante para ellos era el cómo se sentían 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 mayoría de ellos se encuentran satisfechos 

con su empresa de telefonía móvil incluso volverían a adquirir un producto de la misma 

marca. Esta contradicción se da en la parte cualitativa, asimismo se debe entender que los 

demás factores son relevantes para la investigación, pero los encuestados concuerdan con lo 

expresado en la primera parte. Entienden que se deben cumplir con los cuatro indicadores de 

satisfacción conseguir la misma. Respecto a la fidelidad, a pesar de en la parte cualitativa el 

público expresa su rechazo con la marca, con las encuestas y el análisis podemos dar a 

conocer que el público de telefonía móvil es fiel a la marca y muy pocos dejarían de ser parte 

de esta marca.  

 

Contrastando con los expertos, tenían razón al expresar que el público de telefonía 

móvil es un consumidor fiel, algo que se puso en duda en la primera parte de la investigación 
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por la información recopilada corroborándose con los resultados cuantitativos. Al inicio de la 

investigación se intuía 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 

información. Resultados sorprendentes a los que se esperaba, pero esa era la finalidad de esta 

investigación. La satisfacción influye con un grado alto en valor de marca de servicios de 

telefonía móvil y se corrobora con los resultados obtenidos. Asimismo, la presente 

investigación dio como resultado que la correlación es escasa entre la variable satisfacción 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 investigación se llevó a cabo en la ciudad de Lima, en la zona 8 para ser 

más exactos. Con esta investigación de carácter descriptivo se busca analizar el factor de 

valor de marca en relación con la satisfacción en la categoría de servicios de telefonía móvil. 

Los usuarios de telefonía móvil, luego de la información 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 cuál es la relación activa entre los factores 

mencionados anteriormente para saber qué es lo que puede afectar más a un usuario sea de 

manera positiva o negativa. El usuario de telefonía móvil 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 tercerización de labores en donde la atención la realiza un 

tercero y muchas veces no expresando la cultura de la empresa y la atención que se debería. 
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En lo que refiere a atención el valor humano es importante para la comprensión del usuario y 

este debe expresar los valores de la marca y satisfacer al usuario positivamente. Otro aspecto 

respecto a esta situación 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 

que 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 relación que existe con la satisfacción. 

Como se explicó anteriormente según las investigaciones realizadas muchas veces el usuario 

no está satisfecho con la marca, pero aún así pertenecen a la misma y seguirán perteneciendo 

por otros aspectos como el disfrute, la personalización y demás en donde la valoración 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 análisis donde se 

considera la recomendación a familiares, recomendación a familiares y la experiencia 

emocional. Los usuarios son fieles a una marca cuando permanecen en la misma porque están 

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 telefonía móvil 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 está realizando una 

buena labor en relación con la satisfacción que se brinda al usuario.  

 En la presenta investigación se busca integrar de manera positiva los factores de la 

satisfacción en relación con el valor de marca en donde a través de estrategias de 

comunicación de la marca las cuales deben hacer referencia a los factores de la satisfacción 

para que influya de una manera positiva en el valor de marca. Se debe analizar desde la 

atención que se les brinda a los usuarios para que la información 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 deberá crear una estrategia integral donde se le 

ofrezca al usuario lo que realmente necesita con respecto a lo que espera. La personalización 

es lo que más influye en el en el valor de marca y sobre todo en la recomendación a 

compañeros. Se deberá realizar un análisis CRM en donde se creen estrategias de 

personalización para los clientes de alto medio y bajo valor. Ya se evidenció que mientras 

más se trabaje la personalización en el usuario va a crear mayo fidelidad y además, se 

potenciará la recomendación a compañeros 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 recomendación del servicio y la marca a compañeros.  

 

LIMITACIONES PARA EL ESTUDIO Y FUTURAS 

INVESTIGACIONES 

 Finalizada la presente investigación se observan diferentes vacíos sobre los factores de 

satisfacción en donde se evidencia la personalización como factor más influyente sobre el valor 

de marca. Como primer punto de investigación se podría 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 investigación se puede analizar que tan 

efectiva es esta influencia de la satisfacción en lo que refiere a la recomendación de 

compañeros, lograr identificar cuántas personas que han sido recomendadas por los usuarios 

actuales se convirtieron en clientes.  
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 Como limitación se tiene la información confidencial por parte de la compañía de 

telefonía y de Osiptel para identificar específicamente en que se basan diversos reclamos y de 

esta forma identificar y segmentar para crear una estrategia ofensiva hacia la competencia y 

además buscar de solucionar los principales inconvenientes de los usuarios.  
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Anexo F Matriz de Consistencia 
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Anexo G Preguntas 

 

Preguntas de Innvestigación 

1. Nombre 

2. Edad (25 - 30) 

3. Ocupación  

4. Estado Civil 

5. Soy usuario de una marca de telefonía móvil  

6. ¿A que marca de telefonía móvil perteneces ? 

7. El punto de venta de la marca es estéticamente agradable  

8. Es sencillo interactuar con los equipos dentro del punto de venta  

9. Identifico los servicios que puedo obtener de manera sencilla en el punto de venta  

10. Volvería al lugar de venta para obtener nuevamente un servicio o producto 6 

11. La marca se preocupa por saber si el servicio que ofrece está teniendo algún problema. 

12. La marca soluciona rápidamente inconvenientes que pueda llegar a tener.  

13. Me ofrecen promociones que son interesantes para mí  

14. Me comunico con la marca y la atención es buena y agradable  

15. Los colaboradores siempre están dispuestos a resolver mis solicitudes  

16. La buena atención de los colaboradores me incentiva a permanecer con la marca  

17. El servicio contiene todo lo que yo esperaba  

18. La cobertura del servicio va de acuerdo a lo que necesito  

19. No suelo tener inconvenientes con el servicio  

20. La conectividad de internet es rápida y eficiente  

21.  Hago uso de los descuentos que me ofrece la marca  
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22. Permanecería siendo usuario de la marca por los descuentos o promociones que me 

ofrece  

23. Obtengo descuentos u ofertas especiales por el tiempo que llevo con la marca  

24. Recibo información personalizada de la marca sobre sus actividades  

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

26. El servicio se acomoda a todas mis necesidades por eso lo volvería a adquirir  

27. Me siento a gusto luego de recibir atención de la marca  

28. Me siento satisfecho con el servicio que me ofrece la marca  

29. Permanecería siendo usuario de esta marca 

30. Recomendaría la marca a mis familiares  

31. Recomendaría los servicios de la marca a mis amigos y/o compañeros  

 

 


