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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se analizar la relacion entre las estrategias de precios y la imagen de
merca en el rubro de las operadoras moviles, en jovenes de 18 a 30 afios en los distritos de

Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Limay Rimac

Para el desarrollo de esta investigacion, se tomd en cuenta las estrategias de precios
realizadas por las principales operadoras méviles que funcionan en el Per: Movistar, Claro,
Entel y Bitel. Lo que se busca, es conocer la relevancia que tiene las diferentes estrategias
de precios, que las operadoras estan realizando para mantenerse competitivos, en la

generacion de imagen de marca de los usuarios.

Para ello, se han utilizado herramientas cualitativas, con entrevistas a expertos y usuarios del

publico objetivo para conocer de una manera 6ptima sus pensamientos y creencias.

Palabras clave: Estructura del mercado, precio, comunicacién movil, telecomunicacion



Pricing strategies and their relationship with the brand image of mobile operators in
young people aged 18 to 30 in segment B in the districts of Jesus Maria, Pueblo Libre, San
Miguel, Cercado de Lima and Rimac

ABSTRACT

In this paper, we will analyze the relationship between pricing strategies and the image of
the market in the mobile operators, in young people aged 18 to 30 in the districts of Jesus

Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Lima and Rimac.

For the development of this research, the pricing strategies carried out by the main mobile
operators operating in Peru were taken into account: Movistar, Claro, Entel and Bitel. What
is sought is to know the relevance of the different pricing strategies that operators are

carrying out to remain competitive, in the generation of users' brand image.

To do this, qualitative tools have been used, with interviews with experts and users of the
target audience to know their thoughts and beliefs in an optimal way.

Keywords: Market structure, prices, mobile communication, telecommunications
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INTRODUCCION
“Estrategias de precios y su relacion con la imagen de marca de las operadoras moviles
en jovenes de 18 a 30 afios del segmento B en los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre,

San Miguel, Cercado de Lima y Rimac.”

El mercado de telefonia movil en el Per cuenta con 4 grandes operadoras que se
reparten el 99% de participacion de mercado, los cuales son Claro (31.2%), Movistar
(38.2%), Bitel (12.5%) y Entel (17.5%), mientras que el 1% restante es compartido entre las
Operadoras Moviles Virtuales, que son Tuenti e Inkacel (OSIPTEL, 2018). Esto refleja un
considerable cambio desde el afio 2014, en donde la reparticion del mercado movil solo se
daba entre Movistar y Claro, ocupando entre los dos el 93.6% de participacion de mercado
(OSIPTEL, 2014). Esta competencia, gracias al ingreso de Entel y Bitel, ha tenido como
consecuencia que los usuarios cuenten con mejores opciones a escoger debido al dinamismo
que ha tenido el mercado en los aspectos de paquetes, bonos y precio de planes que se ajustan

a la necesidad del consumidor y su capacidad adquisitiva (OSIPTEL, 2019).

A pesar de ello, el sostener los aspectos que tienen mayor dinamismo indicados por
OSIPTEL, a largo plazo no son sostenibles. Esto tiene como principal afectado al precio,
debido a que el ofrecer paquetes o planes de datos libres, apps ilimitadas, entre otros
servicios, provocan que el gasto promedio del consumidor se haya reducido a $6, mientras
que mercados similares al peruano, cuentan con un gasto promedio de $11. (Huaman, 2019)
Por ello, Huaman, afirma que las operadoras en general deberian tener mesura para

establecer los precios en los distintos servicios que den las operadoras moviles.

Ademas, las acciones que las operadoras moviles estan realizando que repercuten en
el precio de sus servicios, puede ser negativo también para su imagen de marca a largo plazo
ya que la motivacion principal es que el precio que ellos deseen esta disponible, y cuando
no lo esté busquen otras opciones (Salinas, Gutiérrez & Pinas, 2007). Una demostracion de
cémo esta siendo afectada su imagen de marca hasta el momento, es a través del ranking de
marcas elaborado anualmente. En este ranking, Entel, tuvo la mejor posicion, con el puesto
9, seguido de Claro en el puesto 36, y Movistar en el puesto 47, mientras que Bitel nologro
ubicarse dentro del top 100 (Merco, 2018). Este ranking confirma parcialmente lo indicado

por Salinas, Gutierrez y Pinas, ya que Bitel es la operadora con la oferta mas econdémica de
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los 4 operadores con planes de hasta S/20.00, pero que también cuenta con el menor
reconocimiento de parte del publico (OSIPTEL, 2019)

Asimismo, Catallina Bonnet, directora de Kantar TNS, afirma que el consumidor
peruano se vuelve cada vez mas exigente, ya que el 41% de consumidores peruanos no
volveria a adquirir un producto de una marca que no cumple con lo que promete. Esto
significa que el prometer demasiados beneficios ilimitado en sus planes, es una accion de
alto riesgo para las empresas de telecomunicaciones, ya que también en caso de fallar, el
56% de los consumidores dejarian de recomendar sus servicios. En ambos casos, se dafiaria

la imagen de marca, promoviendo la desconfianza ante su publico.

Ademas de ello, vale tomar en cuenta que la imagen de marca es una variable
relevante para la toma de decision final del usuario para escoger su operadora mavil, ya
que un estudio realizado por la consultora Ayuda Comunicacion, indica que el 48% de
limefios dejaria de comprar a empresas que cuenten con una imagen de marca negativa,
especialmente si son poco transparentes en las ofertas de productos o servicios que brindan

(Ayuda Comunicacién, 2018).

La relevancia del marketing sobre este tema es que actualmente las estrategias de
precios en la telefonia mdvil se estdn realizando como una manera de evitar perder
participacién de mercado y mantenerse competitivos, sin tomar en cuenta sus consecuencias.
Para tomar como ejemplo sobre estas consecuencias, se puede considerar la comparacion
entre Entel, Unica operadora mavil entre las mejores 10 marcas peruanas, con Bitel, que a
pesar de ser la que mayores beneficios brinda a menor precio, no ha logrado estar dentro del
top 100 de marcas peruanas (Merco, 2018). Por ello, es importante que las operadoras
moviles conozcan cuales son las medidas correctas a tomar para evitar el dafio a largo plazo

de la imagen de marca.

En lo que se refiere a investigaciones recientes o similares que sientan las bases de
lo previamente analizado, se encuentran: “Estrategia de promocion e imagen de marca:
Influencia del tipo de promocion, de la notoriedad de la marca y de la congruencia de
beneficios”, de Martinez, Montaner y Pina (2005). El objetivo de esta investigacion se centra
en la influencia y consecuencias sobre la imagen de marca de las distintas acciones, entre las

que se encuentra la aplicacion de distintas estrategias de precios.
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Los autores afirman que las estrategias basadas en el precio tienen mayores
consecuencias negativas que positivas a largo plazo, especialmente en la imagen de la marca.
La razon principal para afirmar ello, es que provoca que el consumidor justifique lacompra
del producto por el ahorro monetario, y no por los beneficios del producto o servicio, lo que
vuelve a la imagen de marca irrelevante en la toma de decision final. Agregado a esto, la
probabilidad de recompra se vera condicionada a que el producto o servicio tenga un precio
especifico para que sea adquirido nuevamente por el cliente

Los resultados de esta investigacion invitan a promover el uso de estrategias no
monetarias para atraer o mantener a los consumidores. Esto se logra a través de la creacion
de valor, lo que permite brindar un producto de mejor calidad, y mejorar la lealtad de los

clientes (Martinez, Montaner y Pina, 2017).

Otra investigacion relacionada a la imagen de marca es “Imagen y reputacion
corporativa. Estudio empirico de operadoras de telefonia en Espafia” de Diaz, Walleska y
Herrera (2009). Esta investigacion profundiza sobre la importancia de la imagen y reputacion

de la marca en el rubro de operadores mdviles, ademas de como es que se genera.

Segun los autores, el rol de la imagen para el rubro de telefonia mévil es importante,
ya que, al ser un servicio, necesita generar confianza y dar calidad para ser adquirido. Pero
primero, para obtener una imagen de marca positiva, es necesario tener identidad
corporativa, que permita creer a los consumidores en que la imagen que mantienen es real.
Para lograrlo, la forma de comunicacion debe ir alineado tanto en los valores de los
trabajadores de la empresa, hasta los mensajes publicitarios que transmiten (Schlesinger &
Alvarado, 2009).

Entre las conclusiones obtenidos de la investigacion, los estudios arrojaron que en lo
que respecta a la imagen de marca de las operadoras maviles, los jovenes las consideran
como dindmicas e innovadoras, especialmente por pertenecer al rubro de tecnologia. Sin
embargo, a pesar de contar con definiciones positivas para el sector, los aspectos de
honestidad, sensibilidad y responsabilidad social son las menos valoradas y Gltimas en tomar
en cuenta para describir a las empresas de este rubro. Por ello, la imagen de marca es uno

de los principales aspectos a trabajar si es que desean obtener mayor participacion de
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mercado, o no perderla frente a la nueva competencia que ingrese al mercado local
(Schlesinger & Alvarado, 2009).

Finalmente, una investigacion que trabaja las variables de imagen de marca en el
sector de telefonia movil es “Impact of Brand Image, Service Quality and price on customer
satisfaction in Pakistan Telecommunication sector” (Muhammad, Muhammad & Hafiz,
2012). Esta investigacion analiza diversos factores que tienen relevancia en la satisfaccion

de cliente en el rubro de telefonia, entre los que se encuentran la imagen de marcay el precio.

Uno de sus hallazgos, fue que el 73% de usuarios relaciona la imagen de marca con
la calidad del servicio ofrecido, ya que consideran que es una variable importante que afecta
directamente el desempefio de la organizacion. En el precio, los autores afirman que es un
factor importante para el usuario, especialmente en los momentos en que el usuario compara
las ofertas de la competencia con su operadora actual, ya que la busqueda por la mejor opcion

calidad-precio es frecuente sumado a la poca lealtad en el rubro.

En resumen, y como conclusién del estudio, el precio y la imagen de marca estan
relacionados directamente con la satisfaccidon del consumidor, por lo que en caso haya una
variacion negativa de ambos, la satisfaccion se vera afectada y los usuarios migraran a la

competencia (Muhammad, Muhammad & Hafiz, 2012).
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CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

1.1 Imagen de marca

Para lograr un entendimiento claro sobre el concepto principal, se definira lo que se
entiende por marca. La marca es un conjunto de atributos intangibles creados para generar
una identidad que diferencia a un producto, servicio, organizacion o lugar frente a otro
(Sammut- Bonnici, 2015). Asimismo, Chinomona (2015) agrega que para que se pueda dar

esta diferenciacion, una marca puede ser representada por un simbolo, signo o nombre.

Una vez comprendido el concepto de marca, la imagen de marca, segun Thian y
Zhang (2017), es el entendimiento inicial de los consumidores basado en los diferentes
elementos gque pueda tener un producto, como lo son el precio, su reputacion, el empaque,
su nombre, entre otros. Huang y Hsuan (2016), agregan y complementan las ideas de los
anteriores autores, indicando que la imagen de marca no solo engloba estos elementos, sino
que son ademas el conocimiento, los sentimientos y creencias que tiene el cliente sobre un
producto, lo que provoca relacionarlo, describir y conocerlo de una forma personal de cada
consumidor. Esta definicion se ve apoyada por Ansary y Hazrul (2017), quienes lo definen
como las percepciones sobre una marca reflejada en las asociaciones que el consumidor
pueda tener en su memoria, es decir, la forma en que los consumidores creen ven y sienten

una marca al pensar en ella.

1.1.1 Dimensiones de la imagen de marca

Se define como items adaptables que miden la imagen de la marca que uno desee, la
cual puede adaptar su funcionamiento a distintos contextos. Sin embargo, los autores
consideran que es complejo establecer un solo modelo de dimensiones, por lo que proponen
3 variables fijas que funcionen de forma genérica (Keller & Aaker, 1997). Martinez, Montar
y Pina (2005) concuerdan con él autor en la complejidad de establecer un solo modelo de
dimension de marca, debido a la flexibilidad de la variable por lo que también alientan la

proposicion de nuevas escalas de parte de nuevos autores.
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a. Imagen Afectiva

Keller y Aaker (1997) definen a la imagen afectiva como una variable que provoca
una preferencia de parte de los consumidores hacia la marca por aspectos éticos, como
responsabilidad ambiental o social; o emocionales, como estatus, estilo de vida, entre otros.
Asimismo, Wu y Wang (2014) afiaden que la imagen afectiva no solo engloba ello, sino que
también busca satisfacer necesidades interiores, como la mejora de la imagen personal,
reputacion y valor social con el uso del producto o servicio. Ademas de ello, los autores
indican que la identificacion personal con la marca en este punto es importante, ya que los
usuarios buscan afianzarse a una marca con la cual se identifiquen, y no necesariamente les

dé una mejora social.

Algunos autores no solo se excluyen en el aspecto emocional que esta variable tiene,
ya que otros autores consideran importante en este punto a la diferenciacién de valores que
la marca tiene sobre otras y otras caracteristicas relacionadas a la innovacion constante de la
mejora del producto o servicio que promueve la preferencia de los usuarios (Martinez,
Montaner & Pina, 2005).

b. Imagen Funcional

La imagen funcional se define como la utilidad que los usuarios le dan al producto o
servicio que hayan adquirido para poder satisfacer una necesidad gracias a sus beneficios y
atributos. (Lopez, 2018; Mazurky y Jacoby, 1986), Asimismo, Keller y Aaker (1997)
agregan gue estos beneficios del producto o servicio varian dependiendo por el rubro en el
que se esté analizando ya que cada rubro no satisface las mismas necesidades. Entre las
caracteristicas principales que con las que se califica esta variable, se encuentra la calidad y
durabilidad del servicio o producto (Park, Milberg y Lawson, 1991).

A través de esta dimension, Delgado y Fernandez (2015) afirman que los usuarios
son mas razonables al identificar a una marca, ya que, a través de su proceso de eleccion
para un producto, realizan comparaciones entre la oferta de las distintas marcas. Por ello, los
autores afirman que la imagen funcional se genera en el momento luego de probar el
producto de la marca escogida, ya que establecera una calificacion basada en su experiencia

con la calidad y durabilidad, tal y como lo mencionaron Park, Milberg y Lawson (1991).
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Delgado y Fernandez (2015) concluyen en que esta es la Unica dimension de la
imagen de marca, que es tratada por un aspecto mas racional, a diferencia de la imagen
reputacional e imagen afectiva, que son emocionales. Por esta razon, los autores afirman que
esta es una dimension de la imagen de marca que no sigue la tendencia, ya que la imagen de
marca se basa en los mercados actuales en caracteristicas no funcionales, para generar

sensaciones, conexiones con los consumidores.

c. Imagen Reputacional

En este caso, la imagen reputacional se refiere a como la marca es percibida por los
usuarios, en los aspectos de confianza y seguridad al adquirir uno de sus productos
(Martinez, Montaner & Pina, 2005). Ademas, Mori (2016) indica que también engloba la
percepcion de la marca en el tiempo que se encuentra en el mercado, lo que ha generado que

tenga como resultado ventajas competitivas reconocibles y resultados financieros exitosos.

Algunos autores la consideran como una variable relacionada directamente con las
variables anteriormente mencionadas, ya que, en el caso de la imagen funcional, la imagen
reputacional tiene una influencia relevante en la percepcién de valor y calidad percibida que
el producto tiene; mientras que, en el caso de la imagen afectiva, la reputacion implica que
se genere una actitud y creencia previa de la marca en base a hechos o comportamientos
pasados (Echevarria & Medina, 2016).

1.1.2 Técnicas de medicion de la imagen de marca

La medicion de la imagen de marca, segin Echevarria y Medina (2016), es “un
concepto de gran relevancia en la lista de investigacion de la mercadotecnia”, debido a su
alta complejidad para poder ser analizada con precisién en distintos modelos de negocio.
Asimismo, el resultado de la medicién de la imagen de marca permite evaluar distintos
esfuerzos de marketing realizados, como, por ejemplo, la efectividad de la publicidad,
ademas de comprobar la situacion actual de la marca frente a otras en el mercado (Driessener
& Romaniuk, 2006).

Entre las categorias de técnicas de medicion de la imagen de marca, Joyce et al (1963),
afirman que existen dos: Escalado y Clasificacion. En el caso de escalado, se refiere a la

asociacion de una marca con cierto atributo, y al grado de relacion entre ambas variables.
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Por el contrario, los de clasificacion buscan hallar una relacion entre los atributos y la marca

para comprobar que por lo menos la marca esta siendo asociada con dicho atributo.

En lo que respecta a técnicas de Escalado, contamos con la técnica de Likert y la técnica de
clasificacion (Joyce, 1963). La técnica de Likert es un método de medicion que permite a
los usuarios calificar en una escala del 5 al 7 sobre cuan relacionado consideran que una
marca esta asociada con un atributo determinado (Driessener & Romaniuk, 2006; Joshi,
Saket, Satish, 2015). Otra técnica de escalado es la técnica de clasificacion, la cual se
caracteriza por calificar a las marcas con un atributo, para luego ordenarlas en un ordenque
permita verificar las diferencias entre ellas. La principal diferencia entre ambas es que enel
caso de la técnica de clasificacion, dos marcas no pueden ocupar el mismo puesto
clasificatorio; mientras que en la técnica de Likert dos marca si pueden obtener la misma

calificacion (Driessener & Romaniuk, 2006).

Por otro lado, la técnica de Ranking es la de “Pick Any”, que se realiza a través de preguntas
que buscan que el usuario o consumidor asocien con el atributo indicado. Los usuarios no
tienen un limite de marcas para responder por cada pregunta y su atributo, eso quiere decir,
gue mas de una marca puede ser asociada con un atributo. En conclusion, lo que busca la
técnica es la asociacion del atributo con la marca, y no el grado de relacion (Driessener &
Romaniuk, 2006).

1.2. Precio

Céardenas y Castillo (2010) definen al precio como el monto monetario que los
consumidores o clientes desembolsan basado en los diferentes origenes de lo que solicita,
los cuales pueden ser la naturaleza de los servicios, la forma de compra, entre otros. Ademas,
Wee (2015) complementa esta idea, afirmando que los consumidores tienden a generar un

precio imaginario del producto o servicio, antes de conocer el precio real.

Caso contrario a ello, Gibello (2015) difiere de ambos autores, ya que no considera
que el precio sea solo un valor monetario, sino que también depende de otros factores que
deben ser tomados en cuenta, como el tiempo y esfuerzo para adquirirlo, lo que genera que
esta sea un variable relativa y no sea percibida igual para todos los consumidores (Gibello,
2015).
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1.2.1 Estrategia de Precios

En lo que respecta a las estrategias de precios, se tiene conocimiento de que son
importantes para el desempefio éptimo de esta variable, ya que su fin principal es el de
maximizar las ganancias, maximizar unidades vendidas, aumentar la participacion de
mercado, entre otros objetivos que se quieran lograr; y dependiendo también de los
escenarios en los que el producto o servicio se encuentre (Dolgui & Proth, 2010). Asimismo,
este tipo de estrategia también permite establecer un precio adecuado a largo plazo,
considerando el contexto en el que se encuentren, para asi establecer objetivos para
determinada situacion (Noble & Gruca, 1999; Kienzler & Kowalkowski, 2017). Por ello,
Martinez C. y Jiménez consideran muy importante la eleccion del tipo de estrategia, ya que
generan una gran influencia en el publico sobre la imagen de la marca y su punto de venta
(Martinez R., Martinez C. & Jiménez, 2019).

a. Estrategia de precios Bajos

Respecto a las estrategias de precios bajos, Dolgui & Proth (2010) indican que esta
estrategia es llamada también una “estrategia congelada”, ya que atraen a los clientes
exprimiendo la imagen de la marca. Asimismo, los autores afirman que su uso puede llegar
a ser peligrosa, ya que no tiene posibilidad de adaptarse rapidamente en caso suceda algun
tipo de crisis en el pais que se esté llevando a cabo, ya que de igual manera no aseguran que
esta estrategia tenga un éxito certero, debido a que estd condicionada por el nimero de
clientes atraidos, y el bajo margen debe ser compensado por un mayor nimero de productos

vendidos.

Asimismo, en lo que se refiere a aplicaciones en los casos reales, se encuentra el
establecer precios fijos parecidos a los precios rebajados de la competencia, para asi lograr
aumentar las ventas que puedan estar perdiendo frente a ellos (Martinez R., Martinez C. &
Jiménez, 2019).

b. Estrategia de precio descremado

Esta estrategia consiste en la fijacion de precio alto al ingreso del mercado, pero que
posteriormente sera reducido (Dean, 1976). Sammut- Bonnici y Channon (2015) concuerdan
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con el autor, y afladen que es usado especialmente para productos que tengan una alta

demanda en segmentos especificos del mercado.

Los mercados gque innovan frecuentemente son donde mas aplicaciones de este tipo
de estrategia se realizan. Por ello, el rubro tecnoldgico cuenta con una alta presencia de esta
estrategia, debido a su corto tiempo de vida y alto nivel de innovacion, lo que permite que
ciertos segmentos nicho estén dispuestos a pagar un alto valor por la tecnologia mas
actualizada, ademas de la diferenciacion entre distintas generaciones que estos productos
puede tener (Sammut - Bonnici & Channon, 2015). Ademas de ello, la diferenciacion de este
tipo de productos frente a una generacion anterior ha permitido que la estrategia se
desempefie de forma exitosa, tomando como ejemplo al éxito de Apple con las distintas

versiones de Iphone (Spach, Fischer & Tellis, 2015).

c. Estrategia de penetracién o promocion

Esta estrategia es definida por Sammut - Bonnici y Channon (2015) como una
estrategia de ingreso al mercado de nuevos productos o servicios, que implica una fijacion
de precios bajos o debajo del promedio temporalmente. Spach, Fischer y Tellis (2015),
afiaden que esta estrategia funciona con mayor eficiencia en rubros con economias de escala,
ademas de que los objetivos de esta estrategia es el obtener una fraccion de participacién de

mercado rapidamente, ademas de verse beneficiados por el word of mouth.

Entre los rubros recomendados para el uso de este tipo de estrategia, se encuentra el
rubro de telecomunicaciones debido a que las operadoras méviles buscan obtener la mayor
cantidad de clientes para poder sustentar, a largo plazo, su infraestructura de redes (Sammut
- Bonnici & Channon, 2015). Ademas de ello, otra de las razones por la cual su uso es
efectivo en este rubro, es debido a que es un mercado altamente competitivo, donde las

diferencias competitivas son minimas (Kotler & Armstrong 2012, p. 314)

Asimismo, Dolgui y Prouth (2010) consideran a la estrategia de descuento como
parte de esta estrategia de promocion. Esta estrategia consiste en la reduccion del precio por
un tiempo limitado, para poder generar un aumentar el volumen de ventas en un periodo
corto de tiempo (Dolgui & Proth, 2010). Asimismo, Sammut - Bonnici y Channon (2015)
agregan que entre las razones principales para aplicar esta variacion de estrategia, se debe,

ademas de aumentar el nivel de ventas en volumen por un determinado tiempo, es para
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fomentar la recuperacion de pago de deudas o penalidades causada por los usuarios y asi no

verse afectados.

1.3 Mercado de operadoras moviles

Se considera como operadoras maviles a aquellas empresas que brindan un servicio
de radiocomunicaciones que permiten el contacto entre un terminal y otro para intercambiar
datos, voz o videos (Hernandez, Mendo y Riera, 1998). Asimismo, diversos autores
concuerdan con esta definicion, pero afirman que existe otro tipo de operador mévil que esta
en crecimiento actualmente. Esta son los OMV, los cuales son operadoras maviles virtuales,
que su diferencia principal recae en que no cuentan con infraestructura de red, por lo que
deben alquilar los servicios de radiotransmision a las operadoras moviles (Detecon, 2005;
Nera, 2007; Barriga, Gavilano & Argona, 2013).

1.3.1 Caracteristicas del mercado de operadoras moviles

Cérdenas y Castillo afirman que, econdmicamente, la fijacion de precios en el rubro
de las telecomunicaciones es uno de los mas importantes. Por ello, para la fijacion de estos
precios se considera la distancia, el tiempo de uso, los horarios, y su interconexion con otras
redes telefonicas que los usuarios puedan tener, ya que es en esta infraestructura donde toda
la actividad de redes mdviles funciona. Osc-Owusu y Armah, concuerdan en esta definicion,
consideran que el modelo que se aplica en Ghana deberia ser aplicado en mas mercados.
Este modelo afiade al precio base de un servicio, el costo marginal de agregar a un nuevo
usuario a esta red. Asimismo, ambos autores aclaran que esto solo se da en el caso de
operadoras moviles que cuenten con infraestructura propia, a diferencia de las OMVs, que
no toman una alta importancia a estos factores debido a que no cuentan con infraestructura

propia.

Asimismo, otro factor importante a tomar en cuenta son los costos por ingreso al
mercado. Ortiz (2013) indica que el ingreso al mercado de telefonia movil es complicado,
debido a los altos costos que conlleva. El autor, en base a su investigacion, hallé que
el establecer una red e ingresar al mercado cuenta con altos costos fijos, mientras que los
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costos operativos son bajos. En otras palabras, los costos no dependen en general por la
cantidad de usuarios que estén usando la red en el momento, sino por la propia infraestructura
que ha tomado para instalarse en el lugar por lo que las operadoras moviles generalmente no

generan algun tipo de ingreso al iniciarse en el mercado.

Una de las caracteristicas principales que se replica en diversos paises, es que el
mercado de telefonia movil es un monopolio natural, debido a la forma que se ha
desarrollado en diversos paises (Kovacevi¢; Krajnovi¢; Ci¢in-Sain, 2015). Los autores
afirman que esto se debe a que un nimero limitado de empresas pueden lograr funcionar con
los altos costos de entrada y mantenimiento con el que cuenta este rubro, sin importar el
tamafo del mercado. Ortiz (2013) concuerda, y afiade de que los consumidores prefieren a
operadoras que cuenten con una amplia cobertura de red, es decir, que cuente con la
infraestructura mas grande. En base a ello, el autor indica que, para obtener una mejor
calidad de servicio y eficiencia en costes, el monopolio en este rubro podria considerarse
como opcidn. Mastelic y Grubisic (2013) indican que un monopolio es 6ptimo para este tipo
de mercados, debido a que este debe ser un servicio publico, que garantice la disponibilidad
para todos los habitantes, ademas de los beneficios en costos que implicaria que funcione

solo con una compafiia.

Sin embargo, un monopolio no es considerada una opcién Optima a tomar
actualmente, debido a que el crecimiento del mercado con un solo operador no seria éptimo
(Gas, Joshua, Stephens, 2000), y que, en el caso de este tipo de mercados, la competencia
promueve y beneficia al usuario, a través de una innovacion constante de servicio, reduccion

de precios y una mejor calidad de servicio (Kovacevi¢; Krajnovi¢; Cicin-Sain, 2015).

1.3.2. Evolucion del servicio de las operadoras moviles

Entre los servicios que las operadoras maviles brindan actualmente, se dividen en

dos, los cuales se desarrollaran a continuacion (Hyunchul Ahn, Jae, Kyong, Dong, 2011).

Es la comunicacion tradicional de voz con el que un usuario se puede comunicar con
otro en distintos lugares a través de su teléfono celular (Kuo & Yen, 2009). El autor afirma
gue es un servicio que, actualmente, se encuentra obsoleto, gracias a la aparicion de las
V.A.S y las nuevas tecnologias. Ahn, H., Ahn, J., Oh, y Kim concuerdan y afiaden que las
operadoras maviles no tenian una cantidad considerable de ingresos a partir de este servicio,

por lo que se encargaron de buscar otro tipo de servicio que mejore los ingresos por usuario.
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Ahn, H., Ahn, J., Oh, y Kim (2011) definen a la VV.A.S como los servicios adicionales
que un operador movil brinda a sus usuarios, afiadidos al plan tradicional de voz. Ademés
de ello, otra caracteristica de estos servicios es que se afiaden son brindados especialmente
a partir de la tecnologia 3G, gracias a la ampliacion de banda que este conllevo. Por ello, los
servicios que se ofrecen a través de este medio incluyen acceso a internet, mensajes

multimedia, servicio de localizacién entre otros (Kuo & Yen, 2009).

Actualmente, este tipo de servicio es el que ofrecen las operadoras maviles, debido
al declive del uso de la comunicacion solo por voz, y la aparicion de nuevas tecnologias que
promueven el uso de internet (Ahn, H., Ahn, J., Oh, y Kim, 2011). Agregado a ello, este tipo
de servicio permite generar un mayor nivel de ingresos a comparacion de los servicios de
solo voz que antiguamente se ofrecia, por lo que es brinda mayor beneficio que solo un
servicio de voz. (Kuo & Yen, 2009).

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El problema de investigacion radica en que no hay registros que certifiquen que el
uso de una estrategia de precios en el mercado mavil tenga repercusion en la imagen de
marca de las operadoras, a pesar de que autores como Dolgui & Prouth (2010) afirman que
la imagen de marca es una de las principales variables que se ve afectada al alterarse el
precio. No obstante, el mercado peruano no parece reflejar lo que indican los autores. Esto
se debe a que el establecer como punto de paridad el uso de estrategias de precios bajos,
ninguna de las operadoras es catalogada como “operadora econémica” como marca, ya que
la alta competitividad ha normalizado estos precios. Por ello, es importante conocer la
verdadera influencia que tienen ambas variables entre si, por lo que se plantea la siguiente

pregunta de investigacion.
2.1 Pregunta de investigacion
¢Cual es el nivel de influencia de las estrategias de precio en relacion con la imagen de

marca en la categoria de operadoras moviles, en jovenes de 18 a 30 afios del NSE B de los
distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Limay Rimac?
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2.2 Objetivos de investigacion
a. Obijetivo General
« Determinar el nivel de influencia de las estrategias de precio en relacion a la imagen
de marca en la categoria de operadoras moviles en hombres y mujeres de 18 a 30
afios del NSE B en los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado
de Limay Rimac.
b. Objetivos Secundarios
« Identificar la imagen de marca actual que tienen los usuarios sobre las diferentes
operadoras maéviles que operan en el mercado.
« Analizar el grado de importancia de la estrategia de precios en la generacion de
imagen de marca de las operadoras.
« ldentificar la dimension de imagen de marca mas importante para los usuarios en el
mercado de telefonia movil.

C. Hipotesis

La aplicacion de las diferentes estrategias de precios tiene una baja influencia en la imagen
de marca de las operadoras mdviles de parte de los jovenes de 18 a 30 afios en los distritos
de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Limay Rimac del NSE B.

Esto se debe a la forma en que la competitividad en el mercado mdvil en el Peru se esta
desarrollando. La pelea por obtener la mayor cantidad de clientes ha provocado que las
principales operadoras del pais opten por brindar mayor cantidad de V.A.S. a precios
econdmicos, lo que genera esta estrategia de precios bajos se normalice. Normalmente,
segun la teoria que se ha mencionado a lo largo del trabajo, el establecimiento de esta
estrategia por un mediano o largo plazo genera repercusiones negativas en la imagen de
marca. Sin embargo, en el pais, al normalizarse esta reduccion de precio, la imagen de marca

de las operadoras no ha tenido ninguna consecuencia relevante.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

El presente trabajo cuenta con un alcance correlacional, debido a que tiene como fin
el identificar la relacidn entre las estrategias de precios de las operadoras moviles en el Per(
y la imagen de marca que los consumidores puedan tener frente a ellas, para verificar en qué

medida la variacion de una de las variables influye en la otra (Vara, 2010).

En lo que respecta al enfoque del estudio, éste sera de caracter mixto, ya que
establece un balance entre los tipos de andlisis cualitativos y cuantitativo, para que sean
usados de manera complementaria con instrumentos de soporte (Vara, 2010). En una primera
etapa, partiendo del enfoque cualitativo, se tiene como fin el profundizar en la subjetividad
de cada persona sobre el tema de la investigacion, para asi ampliar la informacion que se
tiene y lograr pulir los instrumentos de medicion para la segunda etapa: el analisis
cuantitativo. (Vara, 2010). En esta siguiente etapa, se busca el recolectar informacién méas
veraz, adquiriendo mayor rigurosidad a través del analisis de datos numéricos para

comprobar la hipotesis planteada (Vara, 2010).

2.2 Alcances y limitaciones

En lo que respecta a alcances, se busca reconocer los posibles cambios en la
percepcion de la imagen de marca que los clientes puedan tener como resultado de la
reduccién de precios y aumento de beneficios en la mayoria de los servicios ofrecidos por
las operadoras mdviles. Por ello, para obtener resultados dptimos, se basara en clientes de
los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Lima y Rimac, con un
rango de edad de 18 a 30 afios del NSE B.

Finalmente, entre las limitaciones no existen registros de todas las operadoras
moviles que existen en el Perd, por lo que se tomara en cuenta las 4 principales empresas
que ocupan el 99% del mercado: Movistar, Claro, Entel y Bitel. Ademas de ello, no se estara
considerando todas las estrategias de precios, ya que el mercado local se basa en el uso de
estrategias de precios enfocados a la reduccién de esta variable Aparte de lo mencionado

anteriormente, no se han reconocido otras limitaciones relevantes para el desarrollo del tema.
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2.3 Instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtener los datos cualitativos, se hara uso de dos técnicas para su recoleccion,
las cuales seran entrevistas semiestructurada con expertos y grupos focales con jovenes de
18 a 30 afios del NSE B en Lima Metropolitana. Asimismo, en lo que se refiere a datos
cuantitativos, se recabara la informacion a través de encuestas para obtener informacion

homogénea y medible sobre el tema de investigacion.

En lo que respecta a las entrevistas semiestructuradas, se lograra obtener informacion
precisa directamente del mercado de telefonia movil, a través de especialistas que tienen
experiencia en el rubro. Con esto se lograra conocer cOmo se establecen ciertas estrategias
de precios, y si la variable de imagen de marca esta siendo afectada por la alta competitividad
(Ver Anexo 2).

En el caso de los grupos focales, se busca obtener informacién de personas que usen
frecuentemente los servicios de las principales operadoras mdviles del Pera, que son Claro,
Movistar, Bitel y Entel, para asi conocer sus opiniones sobre la imagen de marca que
perciben de estas operadoras, la importancia del precio al solicitar el servicio, entre otros
(Ver Anexo 1).

Por otro lado, al ser los datos cuantitativos recabados con encuestas, el desarrollo
estadistico sera trabajados con una herramienta de analisis de resultados, el cual es el
programa estadistico IBM SPSS Statistics, ya que se ajusta el tipo de investigacion que se
esta realizando en el presente trabajo, lo cual permitira calcular datos estadisticos, como Chi-

cuadrado y correlaciones, los cuales reflejan los hallazgos conseguidos.

2.4 Universo y muestra

2.4.1 Universo Cualitativo

a. Publico Primario

Se establecera como objeto de estudio para el desarrollo de los grupos focales a

jovenes de 18 a 30 afios del NSE B, debido a que este publico se encuentra frecuentemente

conectado a smartphones y redes sociales debido a que son de la generacion millenials o
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Generacion Y, también llamados nativos digitales, ya que han vivido toda su vida rodeados
de tecnologia (Barrio G., Medina J. & otros, 2010). Asimismo, sera necesario que sean
usuarios de una de las siguientes operadoras: Movistar, Entel, Bitel o Entel para poder

participar.

En lo que respecta a la segmentacion psicografica, se basara en los estilos de vida de
los peruanos establecido por Arellano Marketing (2010). Para esta investigacion, se tratara
con aquellos que se encuentren estilos de vida proactivos, es decir los modernos vy
sofisticados, ya que el autor afirma que son ellos quienes se encuentran ocupados por
diversas actividades de la universidad o el trabajo, ademas de estar pendientes de las
tendencias en internet, tanto como para informarse y también con fines de entretenimiento

en las redes sociales.

b. Expertos
e Herbert Salinas, Project Leader en el area de servicios de convergencia en
Telefonica, con més de 8 afios experiencia.
e José Luzon, Coordinador de Planificacién de Mercado en el area Comercial de Entel,
con mas de 5 afios de experiencia en el rubro de telecomunicaciones
e Joseph Tapia, Coordinador de E-Commerce de Bitel, con 2 afios de experiencia en

la empresa.

2.4.2. Universo Cuantitativo

Para el desarrollo 6ptimo de la recoleccion de datos cuantitativos, se filtrara al
publico muestra a través de tres preguntas, lo que nos permitira obtener informacion precisa
de interés para la investigacion. Estas preguntas seran sobre la edad del participante, el cual
deberd ser mayor a 18 afios y menor a 31; que resida en los distritos mencionados
anteriormente, ya que se encuentran dentro del rango de distritos de NSE B (Apeim, 2019);
y si es que cuentan con un plan vigente con alguna de las siguientes operadoras: Claro,

Movistar, Entel o Bitel.
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Por ello, el tipo de muestra sera no probabilistico por conglomerados, con las
variables mencionadas anteriormente, como edad, nivel socioecondémico y el ser usuario de

Claro, Movistar, Bitel o Entel (Vara, 2010). La formula utilizada fue la siguiente:

n=_2:(p*q

ez

n= tamafio de la muestra

z=nivel de confianza deseado

p= proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada
q= proporcién de la poblacion sin la caracteristica deseada
e= nivel de error dispuesto a cometer

N=tamafio de la poblacién

n=_1.96:(0.5*0.5) = 384.16
0.05

Se tomara en cuenta un nivel de confianza del 96%, con un 50% de probabilidad de
éxito y fracaso, y una precision absoluta del 5%. El resultado obtenido es una muestra de

384 personas.

Para mayor eficiencia en la distribucién, la informaciéon sera recabada a través de las
plataformas de Google Forms, lo que permitird un mayor alcance y facilidad en la
recoleccion de datos, para posteriormente ser exportados al programa ISPSS. En lo que
respecta a difusion, este cuestionario serd enviado principalmente a través de las redes
sociales, como Facebook, Instagram y Whatsapp, en los cuales a la vez se invitara a las

personas a compartir el link con personas que cumplan con los requerimientos establecidos

2.5 Variables

Se han seleccionado las variables que mas contribuyen para lograr los objetivos de la
investigacion y que permitira medir los resultados. Estos han sido seleccionados a partir de

los conceptos trabajados en el Capitulo 1.A continuacion:
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Variable Categoria Indicadores Herramienta
. Reduccion progresiva del precio conforme pase el
Estrategia de )
tiempo.
Precio
Reduccion de precio de producto hasta la aparicion de
Descremado P P P
un producto/servicio con nuevas prestaciones.
Estrategia Estrategia de Establecimiento de precios bajos con objetivo de
de .
Penetracion ventas.
Precios .
0 Promocion Duracién limitada
Estrategia de Entrevista
Precios Establecimiento de precios debajo del promedio expertos /
permanentes para obtener mayor volumen de ventas. Focus Group
Bajos
Grado de Calidad del producto — Alta/Baja
Funcional
Grado de Durabilidad del producto — Alta/Baja
Afectiva Reflejo estilo de vida
Imagen
de marca Ranking del rubro
) Recomendacidn de usuarios
Reputacional
Percepcion de la marca durante su estadia en el
mercado

Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 1: Variables
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CAPITULO 3: Analisis de resultados

1. Andlisis Cualitativo

A continuacion, se realizara el analisis de las herramientas elegidas para la investigacion.
Estas herramientas, como fueron mencionadas anteriormente, son las siguientes: entrevista
semiestructurada a expertos, y focus group. En el caso del primero, se contacté con
profesionales que tengan experiencia amplia en el rubro, y que conozcan como ha
evolucionado el rubro de telefonia movil a partir del ingreso de la competencia. En lo que
respecta al focus group, se contactdé con usuarios que se encuentren dentro del publico

establecido a lo largo de la investigacion.

1.1 Entrevista semiestructurada a expertos.

A través de las entrevistas realizadas, se ha podido identificar que la situacién actual del
rubro de operadoras moviles se dio a partir del momento en que ingresaron las operadoras
extranjeras al mercado local. En este caso, Herbert indico que la principal operadora que
genero mayores inconvenientes a ambos lideres por su ingreso en el afio 2014, fue Entel.
Esto es debido a que contd con una estrategia de precios fuerte que permitié ser mas
competitivos en la etapa de ingreso al mercado. Asimismo, afirma que otro de los puntos
que permitieron que tanto Bitel y Entel tengan tanta relevancia en el mercado actual, es
debido a que Osiptel, ente regulador del rubro, genero facilidades para que los consumidores
pudieran migrar hacia otras operadoras, y asi eliminar el “duopolio” que existia. Jose Luzdn,
Coordinador de Planificacién de Mercado de Entel, concuerda con Herbert, pero agrego que
esto fue solo una parte de la estrategia de penetracion de mercado, ya que también otra
variable fue usada para generar diferenciacion en el rubro, aprovechando que la competencia
no lo podia modificar rapidamente: su imagen de marca. Entel trabajo una imagen de marca
afectiva, ya que su comunicacion y forma de oferta se enfocaba en identificarse con los
usuarios, a través de mensajes divertidos, relajados y situaciones reales que sucedian con las
operadoras. En este contexto de competencia, Joseph afirma que Bitel tuvo un enfoque hacia
provincias, con una estrategia de precios bajos que permitié captar clientes que no tenia
experiencia previa siendo usuarios de operadoras, a diferencia de Claro, Movistar y Entel,

que competian por el mismo publico.
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En lo que respecta a la situacion del mercado actual, los tres especialistas coincidieron en
que en los mercados vecinos similares al peruano, la competitividad también es alta. Sin
embargo, en el caso del mercado peruano, tuvo una demora para encontrarse en una etapa
en que existen ofertas y camparias de captacion de clientes permanente. Para llegar a esta
etapa, los expertos afirman que debieron encontrar nuevos nichos de mercados donde las
principales operadoras no pudieran ser eficientes. Por ello, el mercado actual aino no esta
saturado, ya que también favorece a que nuevas operadoras, especialmente las virtuales,

pueden aprovechar la infraestructura que existe en el pais.

En lo que respecta a las diferentes acciones que las operadoras estan realizando para tener
un valor diferenciado entre ellas, Herbert afirma que en el caso de la empresa en que labora,
Telefdnica, es la convergencia de servicios, ya que cuenta tanto como servicios fijos de
cable, internet, y servicios mdviles. Asimismo, considera que los minutos, megas y SMS
actualmente son “commodities”, por lo que en caso una operadora desee diferenciarse a
través de esos medios, no sera muy efectivo. De la misma manera, José Luzén indico que
actualmente estdn dejando de manipular la variable de precios en los distintos planes
postpago y prepago, ya que concuerda con Herbert en que los megas, sSms y minutos son
aspectos estandarizados dentro del mercado, por lo que no tendra mas efecto para captar
nuevos clientes. Es por ello, que la diferenciacion principal es la que ha mantenido desde su
ingreso al mercado: una imagen de marca cercana y amigable frente a los usuarios, que
genera mayor confianza para atraer un mayor numero de clientes, sumado a las recientes
estrategias de fidelizacion, que en un futuro planean crecer pero que funciona actualmente
con cines y restaurantes. En lo que respecta a Bitel, Joseph Tapia afirmé que, a diferencia de
las otras operadoras, su diferenciacion principal seguird siendo el tener los precios méas
competitivos del mercado, ademas de comercializar smartphones propios, es decir, equipos
de la marca Bitel. Ademas, estan iniciando una etapa en la que buscan generar alianzas
comerciales con empresas gque tengan su mismo enfoque low cost, como, por ejemplo, la

Ultima alianza con Viva Air.

Ingresando al campo de los factores mas afectados por la alta competitividad, los
especialistas coincidieron en que ha sido el precio, debido a que es el factor més facil de
modificar, y que capta mayor atencion por parte de los clientes peruanos. Por esta razon, el
escenario que se llegd a dar en el pais estos ultimos afios ha sido el de una guerra de precios,

que consiste en tener precios competitivos para captar la mayor cantidad de clientes. Sin
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embargo, las opiniones en referencia sobre la sostenibilidad a largo plazo de este escenario
son diferentes en cada operadora. Telefonica, al tener una variedad amplia de frentes en lo
que respecta a telecomunicaciones, con servicios de television, internet y mavil, afirmo que
si este dinamismo en los precios se estabiliza y las operadoras ofrecen, como actualmente lo
vienen haciendo, beneficios aparte de los “commodities” mencionados anteriormente, se
puede establecer a largo plazo sin problemas. En el caso de Entel, buscan superar esta fase
de precios bajos, ya que se ha llegado a un limite que no beneficia y destruye valor en el
mercado. Es por ello que, en comparacion, un usuario en Chile tiene el triple de ticket
promedio de consumo que un usuario peruano, situacion que buscan revertir generando
mayor valor en sus servicios y elevando poco a poco los precios de sus servicios. Finalmente,
en lo que respecta a Bitel, Joseph afirmo la compafiia no se ha visto afectado por la variacion
del precio, ya que inicialmente la estrategia con la que ingresaron al mercado peruano fue el
gue mantienen actualmente, por lo que esta dentro de sus proyecciones financieros. Esto
quiere decir, que su enfoque directo fue el de precios bajos, por lo que no han sido afectados
en los ingresos de la compafiia, a diferencia de la competencia. Asimismo, concluye que otro
factor que los ayuda a sostener este modelo de negocio enfocado a precios bajos, es que los
cobros por los planes postpago se hacen por adelantado, es decir, no se pagan a fin de mes
al adquirirlos, sino que el monto debe ser cancelado por el usuario al momento de

solicitarlos.

En lo que respecta a las principales acciones que se estan llevando a cabo en el rubro es el
de sistemas de loyalty, ya que es efectivo y permiten dejar de disminuir el valor del mercado.
En el caso de Telefdnica, se da a través de Movistar Prix, que actualmente brinda ofertasde
una gran gama de productos, ademas de dar servicios extras por ser parte de Movistar, como
lo es Movistar Musica, o Movistar Play. Claro es la operadora que esta buscando acercarse
mAas a esta propuesta, ya que maneja una cantidad de servicios similares a los de Movistar.
En el caso de Entel, como fue mencionado anteriormente se enfoca en los servicios de
entretenimiento, como cine; y restaurantes, pero planea expandirlos a futuro. Bitel
actualmente esta iniciando la etapa de alianzas con otras empresas con el mismo enfoque

como fue mencionado anteriormente, pero busca seguir la misma linea que lacompetencia.

En lo que respecta a imagen de marca, los expertos afirman que es importante, ya que es una
manera unica de diferenciarse entre si, especialmente en situaciones que la oferta es similar

entre la competencia. En el caso de Telefonica y Claro, Herbert afirma que actualmente se
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ve afectada, ya que diversos problemas en la atencion al publico, y la falta de identificacion
con los usuarios ha generado que sean las operadoras que mayores usuarios han perdido
desde el ingreso de la competencia. José Luzén afirma que la imagen de marca ha sido
siempre uno de sus pilares dentro del negocio para manejarse correctamente en el mercado,
por lo que hasta el momento ha sido la empresa que mejor se ha desempefiado desde el 2014.
Es por ello que en el afio 2020 buscara para recuperar valor sus distintos servicios. Bitel, por
otro lado, considera que su imagen de marca seguird el mismo enfoque de low cost, ya que
el mercado que buscan es el de captar a personas que buscan un servicio correcto, conociendo

la mejor relacion calidad-precio.

Para concluir, los tres especialistas concluyeron que las estrategias de precios no hantenido
un papel relevante en la generacién de la imagen de marca de las operadoras, ya que no

existio mayor diferenciacién entre las ofertas que las empresas brindaban a los usuarios.

1.2 Focus Group

En el focus group realizado, los participantes tenian conocimiento de las 4 principales
operadoras que trabajan en el PerQ. Entre las principales razones por las que optaron por las
operadoras maviles de las cuales son usuarios, es debido a motivos familiares, ya que les
facilita la comunicacion y por una mejor oferta ofrecida de parte de la operadora. Asimismo,
indicaron que los megas que las operadoras brindan es lo mas importante que puedan tener
en su plan, por lo que los usuarios consideran que actualmente es el SVA indispensable en
cualquier paquete de servicio. En lo que respecta a lo més valorado en las operadoras que
son usuarios, fue la cobertura, especialmente en aquellos que tienen familia en el interior del
pais y frecuentemente viajan; y por otra parte aquellos que valoran los servicios agregados
por ser usuarios de ese operador, en lo que se refiere a los programas de fidelidad, ya que los

usan frecuentemente.

Los participantes, también afirmaron que si han migrado por decision propia en el momento
en que les ofrecieron u observaron una mejor oferta en el rubro, siendo la principal razon
para tomar la decisién final el precio, ya que les atrajo una oferta de beneficios igual o
superior a un mejor precio. En segundo lugar, la cobertura fue otra de las razones por las que
migraron, debido a que ciertas operadoras son centralizadas solo en ciertos distritos de Lima,

por lo que tienen problema para llevar un buen servicio a provincias o distritos alejados de
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los distritos modernos de Lima, como, por ejemplo, Carabayllo, Comas, Ate, Villa Maria

del Triunfo, entre otros distritos.

En lo que respecta, a las operadoras mas economicas, los participantes indicaron que las
operadoras moviles que ingresaron al Per( en el afio 2014 (Bitel y Entel) son los que cuentan
con los precios mas competitivos, mientras que Movistar tiene una percepcion de marca con
precios mas elevados, pero por una diferencia minima. Sin embargo, en lo que respecta a
servicio, los que cuentan con mayores problemas son estas operadoras nuevas, ya gque sus
problemas de cobertura en provincia son graves. Por el lado de beneficios, los participantes
afirmaron que Movistar Prix, con sus ofertas en distintos establecimientos, y Entel, en su

alianza con Cineplanet con las entradas 2x1, son de los mas relevantes.

En lo que respecta a la importancia del precio para la eleccién de una operadora movil,
indicaron que inicialmente es la variable mas relevante. Sin embargo, conforme pase el
tiempo de uso del servicio y se tenga mas experiencia con esta operadora, esta variable puede
ser relegada a segundo plano, ya que en caso afecte otros aspectos de la vida del usuario,
como el desempefio académico o profesional, o comodidad de los usuarios sea afectado por
problemas de servicio o cobertura, no dudaran en cambiar de operador. En este caso,
igualmente consideran que no es ningln problema migrar, ya que los precios en las
operadoras son similares y no consideran que sea una decision dificil de tomar. Asimismo,
consideran que pagan un precio correcto para los servicios que brindan las operadoras, sin
embargo, consideran que dentro de los paguetes ofrecidos es demasiado para ser usados
durante un mes, o también incluyen SVAs que no desean, ya que no les son utiles. En este
caso, son los minutos 0 SMS, que a pesar de considerar que pagan un precio correcto, puede

ser ligeramente menos al no incluirlos.

En la variable de imagen de marca, se les consulto cual de las operadoras consideran como
la mejor del Perd, siendo Entel la elegida, ya que tiene una buena relacién entre calidad-
beneficios-precios. Vale aclarar que, esta eleccion se dio en base a la condicional del servicio
que se da en Lima, ya que la investigacion tiene como zona principal Lima Metropolitana y
esta puede variar en caso los usuarios viajen a otras zonas, ya que la cobertura es donde tiene

falencias
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Finalmente, indicaron que la imagen de marca no es relevante para la eleccion de una
operadora movil, pero de igual forma consideran a Bitel como una operadora con una imagen
de marca negativa, ya que no conecta bien con sus usuarios. Entre las razones por las cuales
consideran ello, se encuentra el que solo se enfoca en precios bajos, pero no cuenta con una
Optima calidad de servicio y no brinda mayores beneficios por ser cliente. A pesar de todo
lo comentado en el focus group, los participantes consideraron que, actualmente, no
migrarian a otra operadora movil, ya que se encuentran satisfechos por el momento con lo
ofrecido, y también porque han realizado una migracion recientemente. Entre otras razones,
sienten que no hay una diferencia importante, mas alla del precio y beneficios del operador,

que valga la pena para cambiar nuevamente.

2. Andlisis Cuantitativo

2.1. Evidencias de trabajo de campo

Para la realizacion del presente andlisis cuantitativo, se conto con 275 encuestas, de las
cuales 250 superaron los filtros para que sean aptos de participar en la investigacién. Estos
filtros consistian en: Distrito de residencia, edad, y si contaban con un plan de operador
movil activo. Para la extraccidn de resultados en la herramienta IBM SPSS, se utiliz6 solo

la base de datos filtrada con las 250 respuestas que superaron los filtros.

2.2 Objetivos de la investigacion Cuantitativa:

o

Obijetivo General
- Determinar la relacion entre las estrategias de precios y su relacion con la imagen de
marca de las operadoras moviles en jovenes de 18 a 30 afios de Lima Metropolitana

de los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Lima y Rimac.

b. Objetivos Secundarios

- Determinar el grado de importancia de la imagen de marca de los usuarios para optar
por una operadora movil.

- Determinar la importancia de las variables de atencion al cliente, calidad de servicio,
precio e imagen de las operadoras moviles.

- Medir la importancia del precio en la eleccion de una operadora movil de los

usuarios.
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2.3 Reporte de resultados y andlisis de datos

A traveés de los siguientes graficos y tablas se desglosara la informacion recabada a través
del desarrollo de 250 encuestas al publico objetivo de la presente investigacion, que son
jévenes de 18 a 30 afio que residan en Lima Metropolitana, especificamente en los distritos
de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Lima y Rimac; y que cuentan con un

plan vigente en alguno de los siguientes operadores moviles: Claro, Movistar, Entel y Bitel.

Género

Frecuencia Porcentaje

Valido Hombre 133 53,2
Mujer 117 46,8
Total 250 100,0

Tabla 2: Género

1507

100

Recuento

50

|
Hambre Mujer

Género

Grafico 1: Género de encuestados

Con esta primera tabla, se puede certificar que la muestra de la investigacion tiene un balance
entre la cantidad de hombre y mujeres encuestadas, siendo 53.2% de la muestra hombres y

46.8% mujeres.
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Edad

Frecuencia Porcentaje
Valido 18 21 8,4
19 24 9,6
20 19 7,6
21 22 8,8
22 24 9,6
23 14 5,6
24 17 6,8
25 28 11,2
26 13 5,2
27 24 9,6
28 8 3,2
29 15 6,0
30 21 8,4
Total 250 100,0
Tabla 3: Edad
Media=2364
30,0 Hezsglsaocmn estandar = 3 744
25,01
=
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¢Cual es su edad?

Gréfico 2: Edad

En cuanto a la edad los rangos de edad con mayor predominancia en la muestra de la muestra

son de 25y 27 afios, con 11.2% y 9.6% respectivamente. A pesar de ello, el balance en la
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edad de los participantes es similar, por lo que no debe afectar directamente al analisis de la

muestra obtenida.

Distrito de residencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido a) JesUs Maria 51 20,4 20,4 20,4
b) Pueblo Libre 39 15,6 15,6 36,0
¢) San Miguel 53 21,2 21,2 57,2
d) Cercado de Lima 37 14,8 14,8 72,0
e) Rimac 70 28,0 28,0 100,0

Total 250 100,0 100,0

Tabla 4: Distrito de residencia

sUsted vive en alguno de los siguientes distritos?

307

20

Porcentaje

0 T T T T ]
a) Jess Maria k) Puehlo Libre c) San Miguel d) Cercado de Lima &) Rimac

sUsted vive en alguno de los siguientes distritos?
Gréfico 3: Distrito de residencia
En lo que respecta a distrito de residencia, se considero a distritos que sean de distintas
zonas de la ciudad pero que cuenten con una poblacion considerable del NSE B. En este

caso la muestra tiene una mayoria en el distrito del Rimac, con 28%, seguido de San
Miguel con 20%.

38



Ser usuario de una de las siguientes
operadoras moéviles: Claro, Movistar, Entel y

Bitel

Frecuencia Porcentaje

vélido  a) Si 214 100,0

Tabla 5: Operador movil del cual es usuario

En el caso de la ultima pregunta filtro, el cual consistia en saber si contaron con un plan de
alguna de las operadoras mdviles que funcionan en el Perd, 250 personas indicaron que si
cuentan con un plan de servicios moviles de alguna de las operadoras que son parte de la
investigacion.

Experiencias anteriores con otras operadoras moviles

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Usuarios anteriores de a) Claro 131 29,6% 52,4%
operadoras moviles b) Movistar 127 28,7% 50,8%
c) Entel 115 26,0% 46,0%
d) Bitel 69 15,6% 27,6%
Total 442 100,0% 176,8%
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Tabla 6: Experiencias anteriores con otras operadoras moviles

Usuarios anteriores de otras operadoras moéviles

] a) Claro

00— ] k) Movistar
B c)Entel
O  d)EBitel

400

3007

2007

1007

. - 1

Respuestas N Respuestas Porcentaje Porcentaje de casos

Gréfico 4: Operador mavil del cual fue usuario anteriormente
Como se puede notar, los usuarios encuestados han tenido un alto indice de migracién

entre las diferentes operadoras moéviles, ya que por lo menos 3 operadoras, que son Claro,
Movistar y Entel, cuentan con méas de 110 usuarios que han sido parte de estas empresas,
mientras que Bitel solo cuenta con una cantidad de 69 usuarios.

Operadora mévil de la cual es usuario

actualmente

Frecuencia Porcentaje
Vélido a) Claro 67 26,8
b) Movistar 43 17,2
c) Entel 107 42,8
d) Bitel 33 13,2
Total 250 100,0

Tabla 7: Operador movil del cual es usuario actualmente
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Operadora movil de la cual es usuario actualmente
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Gréfico 5: Operador mavil del cual fue usuario anteriormente

De los usuarios participantes en la muestra de la investigacion, se ha obtenido como dato

que Entel es el que tiene mayor cantidad de usuarios, con un 42.8%, seguido de Claro con

26.8%, mientras que Movistar y Bitel cuentan con 17.2% y 13.2% respectivamente.

Servicio de las operadoras moviles mas importante

Frecuencia Porcentaje
Vélido a) “Megas”, “Datos” 104 41,6
b) Llamadas / SMS o
) 19 7,6
Mensajes de texto
c) Apps llimitadas (Netflix,
Instagram, Spotify, entre 81 32,4
otros)
d) Promociones exclusivas
46 18,4
del operador
Total 250 100,0

Tabla 8: Servicio de las operadoras méviles méas importantes
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Servicio de las operadoras moviles mas importante
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Porcentaje
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Gréfico 6: Servicio de las operadoras moviles mas importantes

En lo que respecta a los servicios ofrecidos por los operadores moviles, los servicios de
megas o datos son los que mas prefieren con un 41.6%, seguido de las apps ilimitadas dentro
de su plan, y las promociones exclusivas del operador con 18.4%. Las llamadas o mensajes

de texto tuvieron solo un 7.6% de preferencia.

Servicio de las operadoras moviles menos importante

Frecuencia Porcentaje
Vélido a) “Megas”, “Datos” 16 6,4
b) Llamadas / SMS o
138 55,2
Mensajes de texto
c) Apps llimitadas (Netflix,
Instagram, Spotify, entre 29 11,6
otros)
d) Promociones exclusivas
67 26,8
del operador
Total 250 100,0

Tabla 9: Servicios de las operadoras moviles menos importantes
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Servicio de las operadoras moviles menos importante
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Gréfico 7: Servicios de las operadoras moviles menos importantes
En el caso de los servicios que consideran menos importante, y por lo tanto con menos
preferencia son las llamadas 0 mensajes de texto, con un 55.20%, mientras que el resto de
las opciones, tuvieron menos del 30% de consideracion.

Estadisticos

Disposicién a migrar a la operadora

movil Movistar

N Valido 228
Perdidos 22
Media 2,30

Tabla 10: Disposicion a migrar hacia la operadora mévil Movistar
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Gréafico 8: Disposicion para migrar a Movistar

Asimismo, se consulto sobre la disposicion de migrar a otras operadoras, en este caso
Movistar, los cuales no tuvieron un resultado positivo para esta operadora. Cerca del 56%
tuvo una respuesta negativa, siendo el 34.21% usuarios que no estaban nada dispuestos a

migrar hacia Movistar.

Estadisticos

Disposicién a migrar a la operadora

movil Claro

N Valido 222
Perdidos 28

Media 2,96

Tabla 11: Disposicion a migrar hacia la operadora maévil Claro
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Grafico 9: Disposicion para migrar a Claro

En el caso de Claro, la situacién es variada, ya que cuenta con una distribucién entre las
opciones similar, teniendo un resultado positivo en general. Las personas que estarian
dispuestas a migrar a Claro suman 40.54%, de los cuales 13.51% son personas muy
dispuestas a migrar, mientras que en el caso de los que estan poco o nada dispuestos suman
39.19%.

Estadisticos

Disposicién a migrar a la operadora

movil Entel
N Vélido 216
Perdidos 34
Media 3,57

Tabla 12: Disposicion a migrar hacia la operadora mavil Entel
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Gréafico 10: Disposicién para migrar a Entel

Entel es la operadora moévil que tiene una respuesta mas positiva por parte de los
participantes, ya que solo los “Muy dispuestos” llegan a 31.48%, seguidos de la opcion
“Algo dispuesto” con 25%. Entre las opciones menos indicadas se encuentran “Nada

dispuesto”, con 7.87% y “Poco dispuesto” con 15.28%.

Estadisticos

Disposicién a migrar a la operadora

movil Bitel

N Vélido 231
Perdidos 19

Media 2,45

Tabla 13: Disposicion a migrar hacia la operadora movil Bitel
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Grafico 11: Disposicién para migrar a Bitel
Bitel, fue la operadora que tuvo una respuesta negativa de parte de los participantes, ya que

acumulo un total de 33.77% de personas “Nada dispuestas” a migrar, sumado a un 19.05%

de nada dispuestos, frente a los 13.42% de “Muy dispuestos”.

Estadisticos

Calidad de referencias que recibe la

operadora movil Movistar

N Valido 250
Perdidos 0
Media 1,90

Tabla 14: Calidad de referencias que recibe la operadora mévil Movistar
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Grafico 12: Referencias del operador movil Movistar

En el caso de las referencias del entorno sobre las operadoras moviles, Movistar refleja un
resultado similar al de la disposicion de los usuarios a migrar hacia esta operadora. Entre las
opciones negativas, que son “Muy malas referencias” y “Malas referencias”, acumula 78%,
mientras que las opciones positivas que son “Buenas referencias” y “Muy buenas

referencias” cuentan con 4% y 0.4% respectivamente.

Estadisticos

Calidad de referencias que recibe la

operadora movil Claro

N Valido 250
Perdidos 0
Media 2,70

Tabla 15: Calidad de referencias que recibe la operadora movil Claro
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Grafico 13: Referencias del operador mavil Claro

referencias

En lo que respecta a Claro, conto con un resultado mayoritariamente indeciso, ya que la

mayor parte de los participantes indicaron que no tuvieron referencias ni positivas, ni

negativas de la operadora movil, teniendo esta opcion 32.8%. Sin embargo, las opciones

negativas fueron superiores a las positivas, con un 44% de acumulado, siendo 30.40% de

estas “Malas referencias”.

Estadisticos

operadora movil Entel

Calidad de referencias que recibe la

N Valido 250
Perdidos 0
Media 3,79

Tabla 16: Calidad de referencias que recibe la operadora movil Entel
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Grafico 14: Referencias del operador maévil Entel

Entel obtuvo la mayor cantidad de respuestas positivas de parte de los encuestados, ya que
la opcion “Malas referencias” solo cuenta con 6.8% y no obtuvo ninguna “Muy mala
referencias”. Por ello, la opcién “Buenas referencias” y “Muy buenas referencias”
obtuvieron el 36% y 24.8% respectivamente. Entre las 4 operadoras mdéviles participantes,

es la operadora mavil con mejores referencias de parte de los participantes.

Estadisticos

Calidad de referencias que recibe la

operadora mévil Entel

N Valido 250
Perdidos 0
Media 3,00

Tabla 17: Calidad de referencias que recibe la operadora movil Bitel
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Grafico 15: Referencias del operador movil Bitel

Por su parte, Bitel ain no logra tener amplias referencias de parte de los usuarios, ya que
cuenta con 59.2% de usuarios que optaron por la opcidon “Ni malas, ni buenas referencias”,
ademas de tener menos del 13% en cada una de las opciones, tanto negativas como positivas.
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Gréafico 16: Disposicion de usuarios a ser parte de una operadora movil con bajos precios

pero con malas referencias

Contando con la informacion respectiva de cada operadora, se consultd a los participantes
de la muestra sobre la disposicion a migrar a una operadora que cuente con bajos precios,
pero con referencias negativas en cuanto a la calidad de su servicio. Como resultado se
obtuvo que el 45.2% optaria por mantenerse por su operador actual, ya que valoran mucho
las referencias de terceros al escoger la operadora de la cual ser parte.
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Grafico 17: Importancia de la calidad del servicio de las operadoras moviles

En lo que respecta a la importancia de los servicios ofrecidos de los operadores moviles, se
consulté en primer lugar sobre la calidad del servicio. En este caso, el 44.4% de los
participantes indicaron que es una de las variables mas importantes, ya que tanto la opcion

“Algo importante” y “Muy importante”, obtuvieron 30.8% y 44.4% respectivamente.
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Gréafico 18: Importancia de la atencién al cliente de las operadoras moviles

En la siguiente variable, se mide la importancia sobre la atencién al cliente de las operadoras
moviles hacia los clientes. De igual manera que la calidad del servicio, es considerado como
una caracteristica importante para los usuarios, sin embargo no llega al nivel de importancia
de las calidad del servicio, ya que cuenta con 43.20% en la opcion “Algo importante” y

25.60% en “Muy importante.”
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Gréafico 19: Importancia de la imagen de la operadora mavil

En el caso de la importancia de la imagen de la operadora maévil para los usuarios, se tiene
un resultado positivo en cuanto a importancia, sin embargo, también se logra detectar que
un considerable sector de los encuestados no le toma relevancia a esta variable. Por ello, la
opcidn “Ni poco importante, ni algo importante” cuenta con un considerable 24.8%, mientras

que “Algo importante” y “Muy importante” cuentan con 34.4% y 24.4% respectivamente.
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Gréfico 20: Importancia de los beneficios exclusivos de las operadoras moviles

Los beneficios exclusivos por ser usuario de un operador es una de las tendencias que las
operadoras maviles estan siguiendo para mantenerse competitivos en el mercado. Por ello,
los usuarios consideraron como una variable importante a estos beneficios extras, con un
41.6% en la opcion “Algo importante” y 35.2% en la opcidon “Muy importante, mientras

que “Nada importante” solo obtuvo 1.2%.
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Grafico 21: Importancia del precio del servicio de las operadoras moéviles

El precio es una de las variables considerada mas importante por la muestra, ya que cuenta
con un 50.21% como eleccién de “Muy importante”, seguido de 28.33% de “Algo
importante”. En el caso de las opciones negativas, suman cerca de 5.58% ambas opciones,

teniendo en el caso de “Nada importante” solo 2.58% y “Poco importante” 3%.
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Gréafico 22: Recomendacion de operador mévil segun la percepcion del usuario

Una vez comprendido la importancia de distintas caracteristicas de las operadoras moviles,
se consult6 a los participantes sobre que operadora recomendaria segln su percepcion. En
este caso, Entel fue el mas favorecido con 58% de preferencia, seguido de Claro con 19.60%.
La operadora menos considerada para ser recomendada se encuentra Movistar, con solo
8.4%.
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Gréafico 23: Repercusion en la imagen personal al pertenecer a una operadora movil

En la repercusion de la imagen personal que pueda tener una operadora movil, se tuvo como
resultado que el 58.4% consideraron que no repercute ni positiva, ni negativamente en una
imagen personal, por lo que se puede considerar que no es importante para la imagen

personal el ser de un operador especifico.
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Gréfico 24: Conformidad con el monto a pagar mensualmente por su servicio movil

En el caso del precio a pagar por el servicio movil del que son usuarios, el 30.8% de los
encuestados indicaron que se encuentran muy conformes con el monto a pagar, seguido de
un 22.4% que optaron por la opcién “Algo conforme”. En el caso de “Nada conforme”, solo

el 4% indico la opcion mas negativa.
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Gréafico 25: Consideracion del precio a pagar por el servicio de las operadoras méviles

Los participantes consideran al precio como una variable que es importante para la eleccion
de una operadora, por lo que también se consultd sobre si consideraban que los precios que
han podido ver son altos 0 econémicos. En este caso, el 38.4% considero que es elevado,

mientras que el 33.6% indico que es econémico, y un 28% considero que es un precio justo.
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Gréfico 26: Disposicion a cambiar de operador ante una opcion similar a bajo precio

Finalmente, se consultd si en caso se dé la situacion de poder obtener una oferta similar ala
que el usuario tiene como plan moévil, pero a un precio menor, su disposicién para migrar
hacia esa operadora, teniendo como resultado que el 39.2% estuviera “Muy dispuesto” a
migrar, seguido del 34.8% que esta “Algo dispuesto” para migrar. En lo que respecta a las
respuestas negativas, solo el 4.4% opto por la opcion “Nada dispuesto”, y el 2% por “Poco

dispuesto”.

En lo que respecta a la comparacion entre variables, obtuvimos lo siguientes resultados.
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Gréfico 27: Importancia del servicio de los operadores maéviles segin usuarios

En lo que respecta a la importancia de la calidad del servicio de los diferentes operadores
moviles, se puede verificar que los usuarios de 3 operadoras la consideran en el rango de
“Muy importante”, siendo el 86.05% de usuarios de Movistar, 56.72% usuarios de Claro y
45.45% usuarios de Bitel. En el caso de Entel, solo obtuvo un 19.63% en el rango de “Muy

importante”, pero obtuvo 46.73% en el rango de “Algo importante”.
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Gréfico 28: Importancia de la atencidn al cliente de los operadores moviles segun usuarios

En lo que respecta a la atencidn al cliente en las operadoras moviles, se puede notar que hay
cierta diferenciacion entre las operadoras. En el caso del rango “Muy importante”, solo Claro
cuenta con un alto indice de interesados en esta variable, con 4.30%, mientras que el que
Entel con 23.36% es el que le sigue. El rango en el que existe mayor interés de parte de los
usuarios es en “Algo importante, en el cual los usuarios de Movistar lo ubican con una
preferencia de 60.47%, seguido de Bitel con 45.45%, Claro con 41.79% y por ultimo Bitel
con 36.45%. En este caso, es una variable importante para los usuarios, pero no como

prioridad a comparacion con la calidad de servicio.
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Gréafico 29: Importancia del precio para optar por una operadora movil segun usuarios

En lo que respecta a la variable de precio, se puede notar una gran preferencia de parte de
los operadores moviles, excluyendo dos. En el caso de Claro, el 71.68% de usuarios lo
considera como “Muy importante”, siendo su prioridad mas importante a comparacion de la
atencion al cliente y la calidad de servicio. Seguido de Claro, se encuentra Bitel, con 63.64%,
lo cual se ve sustentado por sus planes ilimitados a bajo precio con los que cuenta. En el caso
de Movistar, lo consideran importante pero no lo ubican como la primera prioridad, teniendo
un 53.49% en el rango de “Algo importante”, mientras que en el caso de Entel una mayoria
considera al precio como “Muy importante”, pero también cuenta con cierto segmento de

usuarios que no la consideran como importante.
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Gréfico 30: Importancia de los beneficios exclusivos de las operadoras méviles segun

usuarios

Los beneficios exclusivos, o también Ilamados programas de beneficios, es una tendencia
que actualmente los operadores moviles se encuentran desarrollando para dar un valor
diferencial en la competencia. En este caso, Movistar cuenta con 44.19% tanto en el rango
de “Algo importante” y “Muy importante”, lo que permite identificar que es una razéon
relevante de ser parte de Movistar, ya que cuenta con el programa con mayor cantidad de
beneficios a través de Movistar Prix. Seguido de Movistar, se encuentra Claro, con un
56.72%. En este caso, no cuentan con un programa amplio como Movistar Prix a través de
Claro Club, pero valoran mucho este tipo de beneficios. Seguido de esto, tanto Entel como
Bitel no lo tienen como prioridad en el rango de “Muy importante” este tipo de servicios,
sino que lo colocan en una segunda posicion de “Algo importante, con 51.52% en el caso de
Bitel, y 51.40% en el caso de Entel. Vale recalcar que estos dos ultimos, no cuentan con un
programa de beneficios desarrollados, ya que solo cuenta con beneficios limitados, siendo
el beneficio de entradas 2x1 en una reconocida cadena de cines en el caso de Entel, y una
alianza con distintos servicios que ofrecen productos y servicios “low cost”, como Viva Air

y Plaza Vea.
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Gréfico 31: Importancia de la imagen de las operadoras moviles segun los usuarios

La importancia de imagen de los operadores mdviles se encuentra distribuida en los

diferentes niveles de importancia. En lo que respecta a Claro, este considera que la imagen

de la operadora movil que es parte es “Muy importante”, mientras que en el caso de Bitel,

consideran a esta variable como “Algo importante”. Los usuarios de Movistar por su parte,

se encuentran distribuidos entre los rangos de “Ni poco importante, ni algo importante”, con

30.23%, “Algo importante” con 27.91%, y “Muy importante”, con 25.58%. En el caso de

los usuarios de Entel sucede algo similar, pero con diferencia en que lo ubican en el rango

de “Poco importante” con 20,58%, “Ni poco ni algo importante,” con 30.84% y “Algo

importante con 31.78%. Finalmente, los usuarios de Bitel si coincidieron en que la imagen

de marca no podra ser una de las prioridades principales para la eleccion de un operador

movil, pero si lo ubican en la posicion de “Algo importante” con 45.45%.
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Cruce de variables

A continuacioén, se verificard la correlacion entre las variables generadas a través del
programa SPSS, para medir la relacion entre diferentes variables principales de la
investigacion. Vale recalcar, que se consideraran solo correlaciones con un grado de relacion

alto, que en este caso seran los que tengan resultados entre 0.5a 1,y -0.5a-1.

Correlacion entre tipo de referencias de la operadora movil Movistar y su disposicion a

migrar a esta.

En lo que respecta a las variables de tipos de referencias de la operadora mévil Movistar, y
la disposicion de los usuarios a migrar hacia esta, se encuentra con un resultado de 0.515 de
correlacion de Pearson, lo que significa que tiene una alta influencia para la intencién de
cambio de los distintos usuarios.

Correlaciones

Disposicion
Tipo de para migrar
referencias de hacia la

la operadora

operadora movil

movil Movistar Movistar
Tipo de referencias de la Correlacién de Pearson 1 ,515™
operadora moévil Movistar Sig. (bilateral) ,000
N 250 228
Disposicion para migrar Correlacién de Pearson ,515" 1
hacia la operadora movil Sig. (bilateral) ,000
Movistar N 208 208

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

Tabla 18: Correlacidn entre el tipo de referencias frente a la disposicion de migrar a la
operadora maévil Movistar

En el caso del uso de las mismas variables con la operadora Claro, la relacion es ain mayor,

ya que se cuenta con 0.718 como resultado, lo que implica un mayor nivel de influencia para

que los usuarios estén dispuestos a migrar hacia esta operadora.
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Correlaciones

Disposicion
Tipo de para migrar
referencias de hacia la

la operadora

operadora movil

movil Claro Claro
Disposicion para migrar Correlaciéon de Pearson 1 ,718"
hacia la operadora mévil Sig. (bilateral) ,000
Claro N 222 222
Tipo de referencias de la Correlacion de Pearson ,718™ 1
operadora movil Claro Sig. (bilateral) ,000
N 222 250

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 19: Correlacion entre el tipo de referencias frente a la disposicion de migrar a la

operadora mévil Claro
Por otro lado, en el caso de la operadora movil Entel, cuenta con un resultado similar al de

Movistar, ya que se obtuvo un resultado de 0.524 en la correlacién de Pearson. La diferencia

en la disposicion de migrar es ligeramente superior para Entel.

Correlaciones

Disposicion
Tipo de para migrar
referencias de hacia la

la operadora

operadora movil

movil Entel Entel
Tipo de referencias de la Correlacién de Pearson 1 524"
operadora movil Entel Sig. (bilateral) ,000
N 250 216
Disposicion para migrar Correlacién de Pearson ,524" 1
hacia la operadora movil Sig. (bilateral) ,000
Entel N 216 216

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 20: Correlacién entre el tipo de referencias frente a la disposicion de migrar a la
operadora mavil Entel
Por ultimo, en el caso de Bitel, la correlacion tiene un resultado similar al de Movistar y
Entel, por lo que tiene también una correlacion positiva de 0.518 en el caso de una migracion

a esta operadora en el caso de obtener referencias positivas.
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Correlaciones

Disposicién
para migrar Tipo de
hacia la referencias de

operadora movil

la operadora

Bitel movil Bitel
Disposicion para migrar Correlaciéon de Pearson 1 ,518™
hacia la operadora mévil Sig. (bilateral) ,000
Bitel N 231 231
Tipo de referencias de la Correlacion de Pearson ,518™ 1
operadora movil Bitel Sig. (bilateral) ,000
N 231 250

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 21: Correlacion entre el tipo de referencias frente a la disposicion de migrar a la
operadora mavil Bitel

Correlacion entre la importancia de la imagen de las operadoras moéviles y la
importancia del precio a pagar por el servicio

En este caso se puede notar que no existe una correlacion influyente entre ambas variables,
ya que cuentan con un resultado de 0.373. Esto significa, que en caso exista una importancia
alta de parte de los usuarios de la caracteristica de imagen de marca, no significa que

consideren igual de importante al precio del servicio.

Correlaciones

Importancia de la Importancia del precio del
imagen de las servicio de las operadoras
operadoras moviles moviles

Importancia de la imagen de las Correlacién de Pearson 1 ,373"

operadoras moviles Sig. (bilateral) ,000

N 250 233

Importancia del precio del servicio de Correlacién de Pearson ,373" 1
las operadoras moviles Sig. (bilateral) ,000

N 233 233

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 22: Correlacion entre la importancia de la imagen de las operadoras maéviles con el
precio del servicio ofrecido
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CAPITULO IV: DISCUSION

A traves de la presente investigacion, se busco determinar la relacion entre las estrategias de
precios con la imagen de marca de las operadoras moviles en jovenes de 18 a 30 afios del
NSE B en los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, San Miguel, Cercado de Limay Rimac.
Basado en ello, la investigacion cualitativa y cuantitativa apoyo a dar una resolucion sobre
los siguientes objetivos secundarios:
« Identificar la imagen de marca actual que tienen los usuarios sobre las diferentes
operadoras maéviles que operan en el mercado.
« Analizar el grado de importancia de la estrategia de precios en la generacion de
imagen de marca de las operadoras.
 ldentificar la dimension de imagen de marca mas importante para los usuarios en el

mercado de telefonia mévil.

Imagen actual de los usuarios sobre las diferentes operadoras méviles

A través de la investigacion cualitativa se pudo conocer las percepciones de los usuarios
hacia las operadoras moviles, la cual a través de sus comentarios se pudo reconocer que
existia una inconformidad con las distintas operadoras moviles sin excepcion, siendo Claro
y Movistar los que tuvieron mayor nimero de quejas. La investigacion cualitativa apoya esta
afirmacion, ya que Claro y Movistar fueron ambas operadoras que han obtenido una mayor
cantidad de referencias negativas, junto a Bitel, a comparacion de Entel que es el que mayor
atraccion y aceptacion por parte del publico genera. Igualmente, esto no significa que sea
una operadora que cuenta con todas lo necesario para satisfacer el uso diario de los usuarios,
ya que ciertos usuarios que solian viajar recurrentemente al interior del pais consideraban a
Claro y Bitel como las mejores, ya que contaban con una buena cobertura hasta en zonas del
interior del pais, mientras que con Entel solia fallar en su servicio, inclusive llegando a fallar
en ciertos distritos de la periferia de Lima Metropolitana. En base a ello, se considera lo

siguiente:

Movistar: Es una de las marcas tradicionales y, en muchos casos, los participantes
comentaron que fue el primer operador movil que tuvieron. Los usuarios valoran que da un
servicio correcto en lo que respecta a calidad de servicio, de los cuales el 86.05% de sus
clientes lo considera como la caracteristica mas importante para optar por algun tipo de

servicio, y ademas de que cuenta con el mejor programa de beneficios para los usuarios,
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identificado también en la investigacion con el 88% de importancia de parte de ellos. Sin
embargo, la incomodidad principal que tienen hacia Movistar es en lo que respecta a la
atencion que brindan hacia el cliente. Esto se ve sustentado a su vez por la ponderacion que
los usuarios le dan al trato hacia el cliente, ya que el 60.47% lo considero como “Algo
Importante” para la calificacion del servicio. Ademas de ello, a través de los distintos grupos
focales realizados, se identifico que lo usuarios relacionan los servicios de telefonia movil,
con los servicios de hogar (Cable e Internet). Esto provoco que los principales comentarios
negativos por la atencion eran especialmente por los servicios de hogar, lo que
automaticamente generaba una percepcion negativa en todo tipo de servicios que puedan
dar, como el de telefonia movil. Esto se ve reflejado en los resultados cuantitativos, ya que
es una de las operadoras con mayor cantidad de referencias negativas.

Claro: Al igual que Movistar, es una de las operadoras moviles que se encuentra con méas
cantidad de afios en el mercado nacional. Los usuarios tienen opiniones similares en sus
falencias, ya que como en el caso de Movistar, la atencion al cliente es deficiente. Se hallo
que el 80% de usuarios de Claro consideran a esta variable importante, pero no se ve
reflejado en los esfuerzos que puedan recibir, ya que comentaron que no solucionaban los
problemas o las colas de atencion presencial eran demasiado largas. A pesar de ello,
aceptaron que entre los puntos a resaltar que tiene Claro y que especificaron reiteradas veces,
es la calidad del servicio. En lo que respecta a cobertura y calidad de llamadas, fueron
principalmente personas que frecuentan viajar al interior o incluso exterior del pais; ya que
nunca perdian sefial o conexion a internet a diferencia de otras operadoras que incluso en
algunos distritos de Lima no cuentan con cobertura. En lo que respecta a la calidad de las
referencias recibidas, se encuentran en un punto neutro de parte de los usuarios, siendo un
punto neutro el que tiene mayor cantidad de porcentaje con 32.8%, seguido de malas
referencias con 30.4%. Por ello, hallamos que Claro es una operadora que los clientes

consideran similar a Movistar, sin embargo, resalta que su servicio es de los mejores.

Entel: Es la operadora movil que ha logrado identificar a los usuarios con la marca de una
forma efectiva. José Luzon, Coordinador de Planificacion de Mercado de Entel comento que
la identificacion y la comunicacion divertida con los usuarios. Por ello, los usuarios cuentan
con una imagen positiva sobre la empresa, siendo el que mayor referencia positiva ha tenido
de parte del publico objetivo investigado, con el 31.5% con una gran disposicion para migrar

hacia esta operadora, y también con un 36% de referencias positivas de parte de los usuarios
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de otras operadoras. A pesar de ello, no cuenta con la mejor cobertura ni servicio para todos
los usuarios, ya que uno de los hallazgos que se tuvo fue su falta de cobertura a nivel
nacional, ya que los participantes comentaron que, en ciertos distritos de la periferia de Lima,
en los cuales los usuarios comentaron que “la sefial es pésima”, al igual que en provincias.
Por ello, su imagen varia mucho en la forma en que es percibida con personas que no tienen

un estilo de vida de constantes viajes, a diferencia de personas que solo residen en Lima.

Bitel: A diferencia de las operadoras moviles mencionadas anteriormente, la principal
diferenciacion que tuvo al ingresar al mercado fue el ofrecer una gran cantidad de beneficios
a bajo precio, siendo de los pioneros del internet ilimitado en el Peru. Esto se ve reflejado en
los resultados de la investigacion cuantitativa, ya que el 63.6% de sus usuarios ubica a la
variable de precio como la mas importante para optar por un servicio de telefonia. A pesar
de ello, debido a la alta competencia que se gener6 en el mercado, las operadoras moviles
tuvieron que igualar la oferta, por lo que su principal diferenciacion a través del precio no
pudo mantenerse, asi que optaron por brindar aun una mayor cantidad de beneficios a los
usuarios por un bajo precio. Sin embargo, esto ha provocado que la calidad de su servicio se
vea afectada, por lo que fue el que mayor cantidad de quejas respecto al servicio recibio. En
lo que respecta a referencias, se encuentra en un punto balanceado de comentarios positivos
y negativos con 59.20% de opiniones neutras, ya que cuenta con una relacion calidad-precio
aceptable, pero es de las que menor disposicion tienen a migrar de parte de los usuarios de

otras operadoras.

Importancia del precio en la imagen de marca de las operadoras moviles

Se pudo identificar que el precio no influye en gran medida a la imagen de marca, ya que no
existio una gran diferenciacion en esta variable dentro del mercado. En lo que respecta las
estrategias usadas por las operadoras mdviles para competir en el mercado actual, se
encuentra como la principal el de reduccion de precios. Otras estrategias, como precio
descremados, o incluso los de promocion han sido dejados de lado o usados en menor
medida. Esto es debido a que la oferta de operadoras se habia duplicado, y que los nuevos
ingresantes buscaron obtener la mayor cantidad de usuarios de otros operadores brindando
grandes beneficios a bajo precio, sumado a la baja fidelidad que existe en el mercado de
telefonia maévil. Esto se ve demostrado en los mas de 8 millones de usuarios que migraron

de operadora solo en el afio 2018 (OSIPTEL, 2019), lo que significo que el precio que

71



establecieron los operadores maéviles no representaba ningun tipo de diferenciacion entre las

empresas debido a la homogenizacion de la estrategia de precios.

Entre las principales caracteristicas que los usuarios tomaron en cuenta para generar una
imagen de marca de los operadores moviles, es la atencidn al cliente y la calidad de servicio,
siendo las que mayor ponderacion tienen. Es por esta razon, que, en el caso de la atencion al
cliente, los usuarios de Movistar junto a Claro consideraron a esta variable como la mas
importante, ya que es donde tiene mayor cantidad de falencias. Igualmente, diferentes
caracteristicas generan una imagen propia de las operadoras moviles, siendo los aspectos
maés débiles los que generan mayor repercusion en su imagen. Esto fue mencionado en el
punto anterior. Entre las caracteristicas con menor importancia, para el publico en general
que participo tanto en las investigaciones cualitativas y cuantitativas, se encuentran los
servicios de llamada y de mensajes de texto, que son los servicios de comunicacién
tradicional (Kuo & Yen, 2009); mientras que los S.V.A (Ahn, H., Ahn, J., Oh, y Kim, 2011)
son los que toman el mayor grado de importancia en general, con los megas para navegar

por internet, y los programas de beneficios que brindan algunas operadoras actuales .

Asimismo, como sustento cuantitativo, se detectd que no existe una correlacion entre el
precio y la imagen de marca de las operadoras moviles, ya que se obtuvo un resultado de

0.373 en la correlacion de Pearson lo que significa que la relacion entre ambas variables no
es lo suficientemente fuerte como para influenciar a la otra. Esto, a la vez, apoya lo afirmado
anteriormente, que al ser el precio una variable que fue manipulada por las distintas
operadoras maviles con frecuencia en los ultimos afios de competencia, dejo de ser relevante
en la imagen de marca de las empresas, por lo que otras caracteristicas con mayor
importancia para los usuarios, como la calidad de servicio, la atencion al cliente, e incluso
los programas de beneficios fueron los que generaron una imagen, tanto negativa o positiva

para los usuarios.

Identificar la dimension de imagen de marca mas importante para los usuarios en el

mercado de telefonia movil.

Tomando en cuenta que las principales caracteristicas que los usuarios toman para generar
una imagen de marca son caracteristicas como la calidad del servicio, los programas de

beneficios, y la atencion al cliente, se puede afirmar que la dimension de marcas que es mas
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relevante para los usuarios es la funcional. Esto es debido a que los usuarios, al tener una
variedad de operadoras a elegir, y que estas a la vez tengan ofertas atractivas, provocan que
sean racionales para la eleccién de uno de ellos, ya que cuentan con la oportunidad de
comparar, ademas de referencias pasadas de otros usuarios. Agregado a esto, se suma la
facilidad que existe actualmente para migrar entre las diferentes operadoras moviles, lo que
se ve reflejado en como cerca del 45% de usuarios que participaron en la investigacion
cuantitativa ha sido parte de por lo menos 3 operadoras maviles. Esto significa que, como

fue mencionado anteriormente, una baja fidelidad en el mercado de operadoras mdviles.

En lo que respecta a la razon por la que no logra a ser la dimensién de imagen afectiva o
reputacional la mas relevante se debe a diferentes razones. En el caso de la imagen afectiva,
se logro identificar que, al haber un nivel bajo de fidelidad a las marcas, ademas de tener
ofertas similares y a bajo precio de las operadoras moviles, estas no brindan al usuario algun
tipo de beneficio en lo que respecta a imagen personal, como a nivel de status. Asimismo, la
comunicacion con la que trabajan las operadoras maéviles no es lo suficientemente emotivo
como para que las personas se identifiquen con ellos, por excepcion de Entel, que, segun los
participantes de los grupos focales, consideraron que era divertido y que lo preferian por sus
distintos personajes. En el caso de Movistar y Claro, tratan de imitar los mensajes, con
comunicaciones divertidas o con canciones del momento, pero sin éxito. Esto se debe a las
negativas experiencias de los usuarios y malas referencias que reciben. En el caso de Bitel
sucede un caso diferente, ya que este no tiene la misma estrategia de las operadoras

tradicionales, sino que se enfoca totalmente en los beneficios ofrecidos.

Por el lado de la imagen reputacional, en parte es de las mas importantes, ya que en el
mercado actual las experiencias y referencias de amigos o familiares con otros operadores
moviles puede decantar en la migracién o eleccion a una de estas empresas, sin embargo, la
dimensidon de imagen de marca funcional abarca mas caracteristicas relevantes e importantes

para la investigacion.
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CONCLUSION

A traveés del presente trabajo de investigacion, se ha logrado recabar informacion que en un
inicio no era esperada, como las referencias de los usuarios a las operadoras mdviles, la
forma en que se esta desenvolviendo el mercado, y como los usuarios califican el monto a
pagar de los servicios de telefonia movil, entre otros. La pregunta de investigacion que se

planteo fue la siguiente:

¢Cudl es el nivel de influencia de las estrategias de precio en relacién con laimagen de marca
en la categoria de operadoras mdviles, en jovenes de 18 a 30 afios del NSE B de Lima

Metropolitana?

Ante ello, es posible concluir que la importancia de las estrategias de precio en relacion a la
imagen de marca es de nivel bajo, lo que se encuentra sustentado a través de los siguientes

aspectos.

En primer lugar, a través de la investigacion cuantitativa y cualitativa, los usuarios ubicaron
al factor precio entre las principales razones para optar por una operadora movil, sin
embargo, al consultarles sobre la opcién de migrar o escoger una de las empresas de
telefonia, esta variable no es la Unica a tomar en cuenta. Por ello, los usuarios afirmaron que
a pesar de gque en caso exista una operadora maévil, con una pésima calidad de servicio pero
que ofrezca el mismo plan que el suyo a menor precio, no estarian dispuestos a cambiar. Se
descubri6 ademas que, a pesar de ser una razon importante, el precio no es lo primordial para
los usuarios, sino que es la combinacion de factores que permite elegir una operadora movil,

siendo la calidad de servicio mas importante que el mismo precio.

En lo que respecta a su relacion directa con la imagen de marca, esta no es la que define
como es percibida por los usuarios, ya que al mantener la mayoria de las operadoras moviles
precios y planes similares, no existe una diferenciacién real en este factor, por lo que los
usuarios crean la imagen de marca en base a la calidad de servicio, y la atencién al cliente

gue tengan.

Asimismo, la repercusion de una marca en la imagen personal no existe una relacion directa
entre ambas variables, ya que consideran que el ser parte de una operadora movil no genera
ningun tipo de estatus de servicio “econémico” 0 “premium” por ser parte de alguna de estas

empresas moviles.
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Por ultimo, no se logro identificar que se haya realizado méas de una estrategia de precios en
el mercado de las operadoras moviles aparte de la estrategia de precios bajo, ya que las 4
operadoras principales del estudio que son Claro, Movistar, Entel y Bitel, se enfocaron en
una reduccién de precios por una alta competitividad, que segn nuestros expertos generaron
una destruccion del valor en el mercado, lo que a la vez evito la diferenciacion en base al
precio, enfocandose méas en otras caracteristicas como la calidad de servicio para generar

una imagen de marca de estas operadoras.

Por ello, se reafirma la hipotesis planteada, ya que no se encontré una relacién entre los
precios establecidos por las operadoras mdviles, y la imagen de marca de las operadoras
moviles. La razon principal por la cual no sucede esta relacion es debido a que el mercado
actual de operadoras moviles ha usado estrategias de precios homogéneas, orientadas hacia
la reduccion de esta variable para no perder competitividad, a los que a su vez agregaban

mayores servicios de valor agregado.
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Implicancia para la gerencia

Las recomendaciones que se proponen en base a la investigacion realizada seran las

siguientes:
Creacion de valor: Programa de beneficios

Es una de las caracteristicas que estan siendo desarrolladas por las operadoras moviles,
siendo las de mayor preferencia y que tienen también mayor cantidad de beneficios las de
Claro y Movistar. A diferencia de ellos, Entel y Bitel cuentan con beneficios no exclusivos
a un programa de fidelizacion, sino que lo implementan como promociones con una cantidad

limitada de productos o servicios.

Esto se puede comprobar especificamente, en los resultados cualitativos y cuantitativos, ya
que entre las preferencias de los usuarios se encontraban estos beneficios, el cual luego a
través de los datos cuantitativos fue apoyado, ya que se obtuvo un resultado de que el 35.2%
de los usuarios lo consideraba como una caracteristica muy importante a tener en cuenta,
mientras que el 41.60% lo consideraba como algo importante. Es decir, esta caracteristica es
de las méas valoradas y que debe ser desarrollada para mantenerse en la tendencia de

preferencias de los usuarios.
Precios: Variacion de estrategias de precios.

Entre los principales hallazgos que se obtuvo a través de las entrevistas semi estructuradas
con los especialistas, se coment6 que la alta competitividad del rubro estaba provocando que
se reduzca el valor del rubro de telecomunicaciones. Esto es correcto, ya que se conocio que
en los dltimos afios el gasto promedio del usuario peruano en telefonia mévil sea de $6,

mientras que en otros mercados de Latinoamérica se encuentre en $11 (Huaman, 2019).

Asimismo, otra razon para que se reduzca en gran medida esta reduccion de precios, es para
brindar otros beneficios dejando de manipular esta variable. Los consumidores actualmente
consideran que es una razon importante el precio a pagar para la eleccion de una operadora
movil, sin embargo, consideran que el precio que pagan es conforme a lo que necesitan, por
lo que se debe ir hacia otro tipo de diferenciacion que se encuentre en tendencia y no reduzca
el valor del mercado, como los programas de fidelizacion que fueron mencionados

anteriormente.
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Ademas de ello, es importante no dejar de lado las caracteristicas funcionales de la telefonia,
ya que los usuarios afirmaron que a pesar de que la operadora maévil del que es parte tenga
precios reducidos, si es que dan un mal servicio en cuanto a la calidad de cobertura, llamada,
o velocidad de internet, un 45.20% indicaron que no estarian para nada dispuestos a migrar

a esa operadora.

Por altimo, se puede adoptar diferentes estrategias de precios que funcionen de manera
similar al actual, pero que no siga destruyendo el valor del mercado. Una de ellas y que se
recomienda es la estrategia de precio descremado, la cual es utilizada en los rubros de
tecnologia, debido a que el precio va disminuyendo conforme se va acercando una nueva
generacion de dispositivos. En el mercado de operadoras moviles puede funcionar de manera

similar, pero con una menor velocidad de reduccion de precio.
Imagen de marca: Generar una identidad empatica o divertida

La recomendacion en lo que respecta a la imagen de marca de las operadoras moviles, es el
de generar una comunicacion con el usuario que sea divertida y cercana para ellos. Como se
puede notar, la operadora movil que tiene mayor cantidad de referencias positivas entre el
publico objetivo de 18 a 30 afios es Entel y eso se debe principalmente a la forma en que
conecta con los usuarios. A diferencia de Movistar y Claro, que se enfocan en sus beneficios
y su amplia gama de productos con beneficios, Entel trabaja una forma divertida de
comunicacion que ha permitido que tenga en una escala del 1 al 5, un 4 en referencias sobre
la operadora mévil y también un 4 en la disposicion a migrar hacia esta operadora. En ambos

resultados, es el mayor de todas las operadoras.
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Futuras investigaciones

Para futuras investigaciones relacionadas al presente estudio, se recomienda continuar
investigando el mercado de telecomunicaciones. Uno de ellos podria ser la importancia de
los programas de fidelizacion en el proceso de compra de los usuarios de telefonia movil.
Esto es debido a que, actualmente, el uso de estos tipos de programas es una tendencia que
las distintas operadoras moviles estan adoptando actualmente, y seria de mucho interés
conocer en qué etapa del proceso de compra los usuarios consideran a esta caracteristica para

decantarse por una operadora movil.

Asimismo, otra investigacion recomendada es la importancia de la imagen en el valor de
marca en el mercado de operadoras mdviles. Se recomienda esta investigacion ya que esta
variable de imagen es uno de las 4 dimensiones que en conjunto conforma el valor de marca

de las empresas, en este caso, de telefonia movil.

Finalmente, también se recomienda la investigacion del caso exclusivo de Movistar, para
detectar cuales son las principales razones por las que los usuarios la tienen en menor
consideracion para migrar. Se podria identificar diferentes razones y medirlas, como pueden
ser la calidad de servicio, la atencidn al cliente que brindan, o las experiencias negativas que

hayan tenido en otro tipo de servicios de la misma empresa.
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Anexo 1 — Guia de Grupo Focal

GUIA DE DISCUSION

OBJETIVO GENERAL:
- Identificar la percepcion del usuario frente a la imagen de marca de las operadoras mdviles, ademas de la
importancia del precio al optar por una de ellas, de forma que se pueda comprender su relacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Comprender la decision final para optar por un operador moévil sobre otro.

- Identificar como afecta el establecimiento de diferentes estrategias de precios en relacion con la imagen de
marca.

- Explorar las necesidades principales que satisfacen los servicios ofrecidos por las operadoras moviles.

- Comprender las principales variables que forman la imagen de marca de las operadoras moviles.
-Descubrir la relacion entre la imagen de marca y la estrategia de precios.

-ldentificar el posicionamiento de las distintas empresas operadoras.

PRESENTACION / INTRODUCCION (5 minutos)

M: Buenos dias, mi nombre es Angel Infante, estudiante del 9no ciclo en la UPC. El dia de hoy los hemos
invitado para conversar sobre las principales operadoras moviles del Pera. Por favor, siéntanse libres de
dar cualquier opinién, no hay opiniones buenas o malas, todos sus comentarios son importantes y valiosos
para nosotros. De antemano gracias por su tiempo.

La sesidn estd siendo grabada en audio y video, por lo que toda la informacién que ustedes me
proporcionen, asi como las grabaciones, seran tratadas con estricta confidencialidad, nicamente para los
fines de la investigacion sin ser divulgadas publicamente. Teniendo esto en consideracion, ¢estan
dispuestos a participar?

Antes de empezar, me gustaria que me cuenten un poco de ustedes...

1. ¢Cdmo se llaman? ;Cuantos afios tienen? ;Donde viven? ;Cuanto se demoraron en llegar?
2. ¢Estudian, trabajan o ambos? Si es asi, ¢ddnde trabajan o estudian?
3. ¢Qué teléfono tienen? ;Cuando lo compraron?

1. CONOCIMIENTO SOBRE LOS SERVICIOS DE LAS OPERADORAS MOVILES (5 MINUTOS) |
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Si les pregunto sobre operadoras maviles en el Perd, ¢Cuantas nombrarian? ;Cuantas conocen?
¢De qué operador movil son usuarios? ¢Por qué lo escogieron?

¢Cuanto tiempo llevan siendo usuarios de ese operador moévil?

¢ Qué es lo que mas usan de su operadora movil? (Datos, llamadas, sms, servicios extra)
Independientemente de que servicio tengan ¢Qué servicios preferirian ustedes, postpago o prepago?
¢ Qué es lo que mas valoran de una operadora movil?

© o N

11. DESCUBRIR LAS VARIABLES MAS IMPORTANTES EN LA ELECCION DE UNA
OPERADORA MOVIL (10 MINUTOS)

Me gustaria conocer...
10. ¢Han cambiado alguna vez de operador movil? ;Cada cuanto tiempo cambian de operador?
11. (Cuédles son las principales razones por las que cambiaron de operador movil?

12. Haremos una Bien, ahora haremos una pequefia dinamica en la cual les dare una hoja a cada uno, y
les pedire por favor que escriban a la primera operadora movil que se les venga a la mente cuando

les mencione:
a. [Economico
b. Servicio
c. Atencion al cliente

d. Beneficios
13. ¢Por qué ubicaron a esas marcas en esa categoria? ¢ Cual seria la marca opuesta en cada una de sus
opciones?
14. De estas 4 opciones mencionadas antes, ¢cual es la mas importante para ustedes?
15. En caso hayan tenido problema con su operadora movil, {Cudl de estas 4 opciones ha sido la méas
grave?

I1. IMPORTANCIA DEL PRECIO EN LA ELECCION DE UNA OPERADORA MOVIL (10
MINUTOS)

16. ¢Cuénto pagan por su servicio movil? ;Consideran que es bastante 0 poco?

17. ¢Consideran que antes el precio era menor o mayor? ;Cuanto creen que ha cambiado los precios
conforme aparecian nuevas operadoras?

18. ¢Se han cambiado de operador movil en caso haya aparecido una nueva oferta antes?

19. ¢Se encuentran ustedes interesados actualmente en migrar de operador en caso les ofrezcan un plan
igual a menor precio?

20. ¢Ustedes cambiarian de operador a cambio del doble de beneficios que tienen actualmente a bajo
precio, sin importar la calidad del servicio o la atencidn al cliente de la operadora?

21. ¢Usan todos los beneficios que obtienen en mbs y minutos al adquirir el servicio? ¢ Consideran que
estan pagando por un servicio (prepago o postpago) que esté de acuerdo con sus necesidades?

111. PERCEPCION DE LA IMAGEN DE MARCA DE LAS OPERADORAS MOVILES (10 minutos) |

Ahora me gustaria saber...

22. Para ustedes ¢Cual es la mejor operadora moévil en el Per(? ;Por qué?

23. Dindmica: Entregar hoja - Si es que les menciono_(Claro, Movistar, Bitel, Entel) , que palabra viene
a su mente.

24. ;Por qué esas palabras se relacionan a esa marca?

25. ¢Cudl de estas 4 marcas han tenido mas comentarios positivos de sus amigos?;Cual ha sido la que
menos ha sido recomendada?

26. ¢Consideran que el usar un operador movil puede generar una impresion negativa o positiva para su
imagen personal?
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27. Dinamica: Entregar hoja - En caso tengas el celular mas caro del mundo, ¢habria algin operador por
el cual no deberia utilizar? Muestren las hojas luego con su respuesta.

1IV. PREGUNTAS FINALES (5 minutos)

28. En caso les pidieran una recomendacion de operador mavil, ;qué operador mévil recomendarian?
29. ¢Consideran que los precios que actualmente se ofrecen son justos, elevados o economicos?

AGRADECER Y TERMINAR

Anexo 2 — Guia de Entrevista Semiestructurada

GUIAS DE ENTREVISTA

| GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

| 1. INTRODUCCION A LA GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

A. Objetivos del instrumento:

[1 Explorar la historia profesional de los expertos y como se insertaron en el rubro de telefonia
movil.
Explorar el proceso de establecimiento y manejo de los precios de las operadoras moviles.

[1 Identificar la relevancia de la imagen de marca para el establecimiento de precios en las
operadoras moviles.

[1  Conocer las diferentes estrategias aplicadas para mantenerse competitivos en el mercado
actual.
Descubrir su percepcidn sobre el mercado actual y como percibe a la competencia.
Identificar la importancia de la imagen de marca.

B. Resumen del instrumento:
l. HISTORIA PROFESIONAL E INSERCION AL RUBRO DE TELEFONIA MOVIL.
Il. RECONOCIMIENTO DE SITUACION COMPETITIVA DEL MERCADO ACTUAL.
M. ESTRATEGIAS DE PRECIOS APLICADAS AL MERCADO PERUANO.
V. EVALUACION DE LA IMAGEN DE MARCA PROPIA Y DE LA COMPETENCIA.

C. Informante a quien va dirigido: Colaborador del area de marketing de una operadora movil
que funcione en el pais (Claro, Entel, Movistar, Bitel).

D. Tiempo estimado de duracién: 1 hora /1 hora'y 30 minutos.
E. Pautas para la aplicacion:
a) Pautas generales

Para hacer el contacto con el informante:
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e Se haré contacto con los expertos a través de la red social LinkedlIn, para lograr
invitarlos a una entrevista.

e Otro medio para lograr obtener una entrevista con el experto, es a través de contactos
personales que el informante posee debido a su experiencia laboral.

e En caso existan limitaciones fisicas para llegar a darse la entrevista, se dard como
opcion el uso de herramientas digitales para lograr llevar a cabo la reunién.

Antes de la entrevista
» Revisar que la grabadora esté funcionando y que tenga bateria.
« Revisar que se cuente con cuaderno y lapicero.
» Asegurarse que la entrevista no se estara realizando en un horario que interfiera con
actividades del entrevistado.
o Asegurarse que la entrevista se realice en un espacio tranquilo y sin interrupciones.

Al inicio de la entrevista
« Pedir la aprobacién del informante (consentimiento informado) para realizar entrevista.

Durante la entrevista
« Obtener informacion sobre todas las preguntas de la guia de entrevista.
« Tomar en cuenta que hay cierta flexibilidad en la estructura de las guias y en el orden
de las preguntas, sin embargo, se deben cubrir todas las interrogantes.
« Enla guia aparecen, entre corchetes, indicaciones y ejemplos que complementan la
pregunta, prestar atencién a dichas indicaciones.
« Profundizar y repreguntar a partir de las respuestas de los entrevistados.

2. CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA EXPERTOS

Buenos dias/Buenas tardes (nombre del experto) mi nombre es Angel Infante Sanchez, estudiante
del 9no ciclo de la carrera de Comunicacion y Marketing en la UPC. Me encuentro interesado en
que usted participe en el desarrollo de mi investigacion.

Actualmente, estoy llevando a cabo una investigacion sobre la importancia de las estrategias de
precios en la imagen de marca de las operadoras moviles. Considero que la informacion que nos
brinde seria un gran aporte para el desarrollo de este estudio.

Por ello, desearia concertar una reunion con usted en un periodo de 20 dias, desde el 01 de octubre
setiembre hasta el 20 de octubre, visitandolos y realizando las preguntas correspondientes. En esta
reunion se llevara a cabo la entrevista, donde abordaré los temas que le mencioné anteriormente.

Su participacion en la realizacion de este estudio es enteramente voluntaria, es decir, que en
cualquier momento puede decidir dejar de participar. La informacién que obtengamos de usted es
enteramente confidencial, es decir, lo que Ud. nos cuente no serd comunicado a ninguna persona.

Asimismo, la informacion es anénima, es decir, nadie podra identificar a los participantes de este

estudio, pues sus nombres no seran mencionados en ningln momento del informe de resultados.

Estaremos muy agradecidos si acepta colaborar en este estudio.
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¢Estaria de acuerdo con participar?

Si (si responde “si”, leer la forma de consentimientoy grabar) No

Consentimiento grabado

Entonces, procederé a grabar su consentimiento.

Por favor, diga su nombre:

Por favor, diga si esta de acuerdo en participar de la siguiente entrevista sobre los temas que le

hemos explicado y si esta de acuerdo en que grabemaos la conversacion.

Le agradecemos mucho por su colaboracion.

3. GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

I. HISTORIA PROFESIONAL E INSERCION A LA INSTITUCION EDUCATIVA (IE)

1.

w

Cuénteme respecto a su formacion hasta el momento ¢ Ddnde hizo sus estudios universitarios?
¢Realizé algln estudio posterior?

¢Cual ha sido su experiencia laboral hasta ahora? ;Donde ha trabajado? ;En qué rubros?
¢Desde cuando se encuentra laborando en esta empresa?

¢ Cuales son sus funciones principales?

Il. RECONOCIMIENTO DE LA SITUACION COMPETITIVA ACTUAL

¢Cual es su opinidn sobre como se esta desarrollando la competencia actualmente en el rubro
de operadoras moviles?

¢Cual es la principal diferenciacién que ofrece su empresa, frente a la competencia?

¢Cuales son las principales variables que estan siendo afectadas por esta alta competitividad?

lll. ESTRATEGIAS DE PRECIOS APLICADAS EN EL MERCADO PERUANO

10.
11.

¢De qué manera ha variado sus precios con el crecimiento de la competencia?
¢Considera que estas acciones o estrategias son sostenibles a largo plazo?

¢ Los beneficios que se ofrecen actualmente, estan a un precio menor del real?
¢Podriamos considerar que el rubro actualmente se encuentra en una guerra de precios?
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12. ¢Esto ha afectado los ingresos de la compafiia?
13. ¢Qué valores agregados estan considerando para no afectar directamente al precio?
14. ¢Quién es el principal afectado por la manipulacion frecuente de esta variable?

IV. EVALUACION DE LA IMAGEN DE MARCA EN EL RUBRO MOVIL

15. ¢Cuan importante es la imagen de marca en el rubro?

16. ¢Cuales son las principales variables que los usuarios consideran para generar una imagen de
marca en el rubro?

17. ¢Consideras que se esta viendo afectada la imagen de marca por la variacion del precio?

18. ¢Laimagen de marca de la empresa ha cambiado conforme pasa el tiempo gracias a la alta
competitividad?

19. ¢Como definirias la imagen de marca que tiene la operadora movil en que laboras
actualmente?

20. ¢Consideras que es una variable relevante para los usuarios al optar por una operadora?

21. ¢Cdmo se ha visto afectado el indicador NPS debido a la alta competitividad?

AGRADECIMIENTO AL DIRECTOR(A) POR SU COLABORACION

Anexo 3 — Reporte de campo 1

Link: https://drive.google.com/open?id=1LnWYehrXS6dcNBVQ8oHBAV-XP_47UgAw
Herramienta: Entrevista semi-estructurada a expertos

Entrevistado: Herbert Salinas

Me contacte con Herbert Salinas el martes 15 octubre, para una entrevista en la tarde del
jueves 17 de octubre. Confirmo su disponibilidad y disposicién de ayudarme a realizar la
investigacion. La reunion fue en su oficina en Juan de Arona 786, me acerque y no hubo

mayor demora en la realizacion de la entrevista.

En lo que respecta al desarrollo de la entrevista, fue fluida, y con confianza en las respuestas.
En una pregunta, indico que no sabia sobre algo en especifico, debido a que era una pregunta
gue necesitaba una investigacion detras para poder dar una afirmacion, por lo que se tomara

en cuenta para posteriores entrevistas.

La duracién de la entrevista fue de poco mas de 20 minutos, en los cuales pudo resolver las

dudas planteadas correctamente.
Anexo 4 — Reporte de campo 2
Link: https://drive.google.com/open?id=1LnWYehrXS6dcNBVQ8oHBAV-XP_47UgAw

Herramienta: Entrevista semi-estructurada a expertos
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Entrevistado: José Luzén

Para lograr una entrevista con el experto, tuve con contactar con diversas personas, ya que
era de un area especifica que podia brindarme mayor informacion sobre la forma en que
Entel, la empresa que trabaja, se desarrolla. Luego de tener el primer contacto con alguien
de Entel el jueves 31 de octubre, recién el dia 4 de noviembre pude concertar una cita con €l

para el dia martes 5 de noviembre.

Para el dia de la entrevista, no tuve problemas para asistir a la torre Entel, lugar donde se
encuentra su oficina. Una vez dentro, termino su reunion de trabajo y se enfocd en realizar
la entrevista. Brindo respuestas bien articuladas, pero se sintié cierto apuro durante la
entrevista ya que estdbamos en horario de almuerzo. Igualmente, hubo ciertas preguntas que
ya no eran necesaria preguntarlas, ya que a través de lo que comentaba se iban respondiendo,
por lo que habia la posibilidad de realizar nuevas preguntas, o preguntas sobre la empresa y
como se desarrolla en el mercado. Igualmente, antes de realizar la entrevista, aclaro que no

podia brindar informacion o estadisticas reales sobre la empresa.

Anexo 5 — Reporte de campo 3

Link: https://drive.google.com/open?id=1LnWYehrXS6dcNBVQ8oHBAV-XP_47UgAw
Herramienta: Entrevista semi-estructurada a expertos

Entrevistado: Joseph Tapia

Fue la entrevista que tuvo mayor complicacion para obtener el contacto, ya que se comunico
con diversas personas dentro del rubro, pero pocas contestaban. Finalmente, Joseph Tapia
respondid el mensaje, y fui invitado a sus oficinas el dia 8 de noviembre a las 10:00am. Me
acerqué a la hora indicada, y fui recibido por el en la puerta para ingresar a las oficinas de
Entel. No hubo mayor complicacion para realizar la entrevista, pero brindo una perspectiva
diferente a como ven el mercado, ya que era el Unico operador que basaba su modelo de

negocio a precios bajos y se deseaba conocer como era manejado por ellos.
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Anexo 6 — Reporte de campo 4
Herramienta: Focus Group

Concerté con los participantes para la realizacion del focus group a las 6:00pm del dia
viernes 18 de octubre, de los cuales me confirmaron su asistencia 6 personas. Sin embargo,
cerca de las 5:00pm, un participante indico que no podia asistir. Minutos antes del inicio de
la hora del cubiculo reservado para la realizacion de la herramienta cualitativa, aquellas
personas que habian confirmado no brindaban respuesta alguna. Obtuve el apoyo de otras
personas, que se encuentran dentro del target, para la realizacion del focus por lo que se

continuo con el proceso con normalidad.

Durante el desarrollo del focus group, hubo problemas en lo que se refiere a seriedad de
algunos participantes, ya que tendieron a tomarse de broma algunas preguntas, generando
que algunos de los participantes cambien de opinion o no puedan dar su opinion completa.

Anexo 7 — Reporte de campo 5
Herramienta: Focus Group

A diferencia del primer focus group, busque contactar y coordinar con mayor tiempo de
anticipacion con los participantes, ademas de reservar la mejor sala para la realizacion de la
herramienta. Se invito a 10 participantes, de los cuales lograron asistir 6, y se pudo realizar
de una mejor manera el focus group a comparacion del primero. En este caso, el focus tuvo
una mayor duracion, y los participantes pudieron brindar sus opiniones con mayor libertad,
sin ninguna interrupcién. Asimismo, tenian experiencias diversas con las operadoras
moviles, por lo que brindaron nuevas opiniones dependiendo su estilo de vida. Este fue

realizado el dia martes 12 de noviembre a las 6pm.
Anexo 8 — Transcripcion entrevista semiestructurada a Experto: Herbert Salinas

*Se contara a la persona que realiza la entrevista con la letra “4”, y al entrevistado con la letra
{(HII.

A: Buenos dias/Buenas tardes (nombre del experto) mi nombre es Angel Infante Sanchez,
estudiante del 9no ciclo de la carrera de Comunicacion y Marketing en la UPC. Me encuentro

interesado en que usted participe en el desarrollo de mi investigacion.
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Actualmente, estoy llevando a cabo una investigacion sobre la importancia de las
estrategias de precios en la imagen de marca de las operadoras mdviles. Considero que la

informacién que nos brinde seria un gran aporte para el desarrollo de este estudio.

Por ello, desearia concertar una reunién con usted en un periodo de 20 dias, desde el 01 de
octubre setiembre hasta el 20 de octubre, visitindolos y realizando las preguntas
correspondientes. En esta reunidn se llevara a cabo la entrevista, donde abordaré los temas que

le mencioné anteriormente.

Su participacion en la realizacion de este estudio es enteramente voluntaria, es decir, que en
cualquier momento puede decidir dejar de participar. La informacion que obtengamos de usted
es enteramente confidencial, es decir, lo que Ud. nos cuente no serd comunicado a ninguna

persona.

Asimismo, la informacion es anonima, es decir, nadie podra identificar a los participantes de
este estudio, pues sus nombres no seran mencionados en ningin momento del informe de

resultados.

Estaremos muy agradecidos si acepta colaborar en este estudio.

¢ Estaria de acuerdo con participar?

H: Si, estoy de acuerdo.

A: Muy bien, procederé a grabar su consentimiento. Por favor, diga su nombre.

H: Herbert Salinas Avila.

A: Y por favor diga si esta de acuerdo en participar sobre los temas que les hemos explicado, y

si esta de acuerdo en que grabe la conversacion.

H: Si, estoy de acuerdo en participar y si estoy de acuerdo en que sea grabado.

A: Muchas gracias. Bueno, iniciando ¢me podrias contar un poco sobre su formacion hasta el

momento? ¢;Donde hiciste tus estudios, o si ha realizado algun estudio posterior?

H: Si claro. He estudiado administracion y negocios internacionales en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas. Me gradué y luego hice mi titulacion en administracion y luego llevé
un diplomado en Gestion de Marketing en la misma universidad. También he llevado dos

talleres de liderazgo en la innovacidn y el otro de Desarrollo de habilidades de la innovacion en
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el en el Centro de Innovacion de Varadero.

A: Y en este caso, ¢cual ha sido su experiencia laboral hasta ahora, donde ha trabajado, que rubros?

H: Hice practicas pre y profesionales en el banco Scotiabank por 2 afios y medio, luego estuve
siete afios en Telefonica del Perd, luego pasé a Telefonica Mdviles. Dentro de esta empresa
estuve tanto en el &rea de planificacion del segmento prepago que vendrian a ser los teléfonos
méviles de prepago, luego estuve un area transversal, que era de proyectos; y al final del Gltimo

afio estuve en un area trasversal también que veia la convergencia entre el &rea fijay movil.

A:Y en este caso, ¢cudles eran como sus funciones principales en esta area?

H: Eh bésicamente todo lo que me he desarrollado en la empresa de movistar mis funciones
han sido desde ver el analisis de rentabilidad distintas campafias para lo que es el segmento
movil, hacer la planificacién del gasto de publicidad, el gasto de marca, el gasto campafia;
luego estuve un area en donde se veian proyectos estratégicos que vendrian a ser proyectos
gue venian desde una iniciativa regional desde Espafia y se veia la implementacién acé en el
mercado peruano y luego en el mercado latino, luego estuve en un area de proyectos donde
veiamos auditorias, veiamos el desarrollo de nuevas lineas de negocio nuevo o de servicios de
valor agregado; no de los que se venden por mensajeria, sino valor agregado a la oferta
comercial; y al final estuve en el area de propuesta de valor convergente que veia, como dice
el nombre, la propuesta de valor hacia los clientes que tenian tanto servicios méviles como

servicios fijos.

A: Y ya bueno entrando y un poco en torno al rubro en general, ;cudl seria tu opinion de como

se esta desarrollando la competencia de las operadoras moviles actualmente?

Speaker 0: En el mercado mavil, hoy en dia, se esta viendo un marcado muy dindmico porque
las operadoras, o la competencia, mejor dicho, desde el momento que ingres6 generd un golpe
fuerte en el mercado en lo que es una estrategia de precios y todo fue en pro del consumidor.
La operadora mas fuerte que ingreso fue la operadora Entel, y cuando ingreso hizo una
estrategia de precios muy fuerte la cual hizo que el mercado sea ademas de libre competencia,
por asi decirlo, en donde los usuarios tenian mas libertad de elegir en qué operador. Luego el
regulador que es OSIPTEL empez6 a trabajar o hacer trabajos, valga redundancia, en pro del
consumidor para que sea un mercado mucho méas abierto, lo cual genero mucha
competitividad en donde se veia ya mucho la respuesta entre todas las operadoras. Ya no se
consideraba un “duopolio” por asi decirlo, como antes se pensaba, sino que ya era un mercado
un poco mas libre en donde la participacion de mercado se veia segun la propuesta de valor de

la operadora.
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A: Y en este caso, ¢la competencia que se estd dando ahora en el Pert es comun o, por ejemplo,

en mercados latinos no sucede algo similar?

H: No, no, de hecho, es algo muy comuin. La gran sorpresa fue cuando, en el tiempo que se
demoré en tener este dinamismo en el Per(. Siempre en la historia ha habido dos grandes
operadores que eran Telefénica del Pert y luego estaba Claro. Luego habia intentos de
distintos operadores, pero o a raiz en los altimos cinco afios que entr6 un competidor fuerte
abri6 la puerta a muchos mas operadores a entrar a ofrecer y buscar nichos de mercado en
donde las operadoras principales no podian ofrecer una buena propuesta valor, lo que bien

siendo algo que se viene reflejando en los distintos mercados de Latinoamérica.

A: Y, a partir de esto, ;crees que haya una alguna opcién méas de que entre un nuevo operador

o0 consideras que el mercado ya se encuentra saturado?

H: De hecho, si. Ha habido muchos intentos de operadores mdviles virtuales, que son
basicamente operadores moviles que subarriendan la red o infraestructuras y sélo implementa
un equipo comercial para comercializar. Creo que esto abre muchisimas puertas para distintos
operadores, distintas empresas que quieran empezar en el rubro de telecomunicaciones, ya que a
favor de estas empresas lo que se ha hecho en el Peru es, basicamente, implementar la
infraestructura necesaria para que mas empresas puedan utilizarla y tener una oferta comercial
competitiva para el mercado y que eso le daria, como dije en anteriormente, le haria mas

dinamismo al mercado de cara pro- consumidor.

A: Y en este caso, como menciono Telefénica, ¢cudl es la principal diferenciacion que ofrece

telefonica frente a la competencia como Claro, Bitel, Entel?

Speaker 0: Bueno, a de hoy lo que ofrece Telefonica como gran diferenciacion es la
convergencia. Entiéndase como convergencia el poder ofrecer productos moviles y fijos con
una buena propuesta valor o una propuesta de valor que sea considerada por el cliente en pro del
consumidor apalancada de la gran estructura que tiene, porque todo el tiempo que tiene
Telefdnica aca en el Per(, lo que ha hecho es implementar infraestructura que soporta la oferta
que hoy en dia tiene. Entonces creo que ese es el gran diferenciador, muy aparte de que también
tiene el ser una empresa transnacional y tiene una casa de innovacién, ademas de propuestas
regionales identificadas para distintos mercados las cuales se ven implementadas aca en el
mercado latino con distintos aliados, que pueden sumar a la propuesta comercial un valor
agregado distinto a lo que el consumidor peruano esta acostumbrado, como los megas, los
mensajes, la llamada. Entonces, hoy dia esos tres productos se han vuelto casi como
“commodities”, algo que de por si estd en los planes. entonces ya ho es valorado. Lo que el

cliente valora es que todo te lo den ilimitado y que la propuesta de precio sea buena y sobre
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eso tu le empieces a ofrecer distintos servicios de valor agregado, y obviamente lo que se ha
visto mucho como como palanca fuerte en lo que es la competencia de portabilidad entre las
operadoras, es el servicio de atencion al cliente. Creo que es algo que Telefonica el dia de hoy
esté trabajando muchisimo en mejorar ya que ha sido una de sus principales falencias y se dio
cuenta a raiz de la migracion de clientes, entonces hoy dia es algo muy muy muy valorado por

los clientes.

A: Bueno ya que hemos mencionado todo esto, ¢cuales serian las principales variables que se
estdn viendo afectadas por la competitividad? Mencionamos precio, atencion al cliente,
cobertura, pero

¢Cual seria el mas afectado?

H: Yo estoy de acuerdo en que es el precio. Como mencionaba al principio de la entrevista, el
precio es una de las palancas muy muy muy golpeadas. Siendo directo, cuando entrd la
competencia fuerte, esta entr6 con una guerra de precios. En mi experiencia, la guerra de
precios lo Unico que hace es diluir el margen que tienen las empresas. Lo Unico que haces
destruir el valor del mercado y obliga a las demés operadoras a entrar una guerra de precios,
que al final te impacta en toda la industria, no solo a las empresas que estan ahi, sino a toda la
industria. Todas las operadoras que estdn pensando en ingresar, ingresan, pero con margenes

muy menor al que tienen planificado, al verse en un mercado con una guerra de precios.

A: Entonces se podria considerar que el ingreso de la competencia los precios han variado.

H: Si, por supuesto que si. Los precios han variado, cada vez han sido disminuidos y como
mencionaba, eh al volverse los principales productos, como lo son los megas o los datos, los
mensajes de textos y los minutos de llamada sean locales o internacionales, este verse algo que
tienes por default en tu plan, los clientes han empezado a valorar muchisimo el servicio de
valor agregado. Entonces, es ahi en donde entra el dinamismo del mercado y la propuesta de
valor que tiene cada empresa, porque el precio al ser la primera palanca de decision de un
cliente, luego viene la propuesta que tu les quieres dar como operadora hacia los clientes para
que ellos valoren, no solo o el servicio de por si que le das, que son los tres grupos que te digo,

sino los servicios de valor agregado que les puedes dar como propuesta.

A: Entonces en todo caso, ¢estas acciones que estdn realizando las operadoras a son

sostenibles a largo plazo?

H: Eh bueno si. La guerra de precios, por asi decirlo, que hoy dia estd un poco més frenada se
llega a estabilizar y se lleva un ticket promedio entre todas las operadoras, yo creeria que si, ya
que la estrategia vendria a ser ofrecer algo mucho mas en pro del consumidor. De hecho, hoy

en dia la tendencia en la mayoria de industrias y empresas es ser una empresa pro clientes,
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y ya no probeneficio de la empresa, sino pro cliente dando un mejor servicio o la mejor
experiencia, lo cual hace que el cliente se sienta fidelizado contigo, y te paga el precio que tu
decidas poner porque tu le estas brindando todo una experiencia y eso parte de mejorar la
atencion que deben dar la atencion al cliente la atencion por su venta y los beneficios y
servicios de valor agregado que les cuatro de entro de la propuesta que hoy dia es en el
segmento movil basicamente los megas, los mensajes y los minutos. Eso es algo que el cliente
porque tu le des mas o menos de eso ya no lo siente como algo que debe valorar, simplemente
es por default que las operadoras deben brindar eso casi ilimitado, y sobre eso brindar més
servicios de valor agregado, mas experiencia de cliente para que el cliente se sienta tranquilo
usando sus productos.

A: Y en todo caso esta competitividad, se podria, en comparacion por ejemplo con otros paises
vecinos, ¢se podria considerar que los planes méviles aca se estan dando a un precio menor del

gue se deberia?

H: Bueno, va a depender ya que comparar los precios con otros paises depende mucho de la
situacion politica y econdmica de cada pais. Dentro de la canasta familiar o dentro de los
gastos principales de familia o persona, el tema de la comunicacion dentro de lo que es
telecomunicaciones se ha vuelto una necesidad basica. Hoy en dia las personas pueden llegar a
tener entre uno a dos teléfonos maviles, ya sea por un tema de trabajo o por temas personales.
Entonces yo creo que a nivel latinoamericano hay una estabilidad, no es méas que en el precio,
sino que en la propuesta. Todos ofrecen hoy dia mas sobre dar minutos, megas y mensajes

ilimitadosy obviamente se ajusta el precio segun la situacion en la actualidad de cada pais.

A: En el caso de Telefonica como compafiia general, ;se ha visto afectada por todo este tema

de la guerra de precios que has estado mencionado?

H: Si por supuesto que si. De hecho, si se ve un historico en la participacion de mercado, el
principal golpe ha sido ahi. La migracién de clientes moviles hacia otras operadoras, como
operadoras nuevas o operadoras ya existentes, que entraron en la guerra de precios y en diluir el
margen del mercado. Entonces si, los clientes se han visto afectados y eso impacta o
basicamente en lo que a participacion de mercado lo que se ve reflejado al final el resultado

del de la compafiia.

A: Me has mencionado un poco sobre que Telefdnica la diferencia con los operadores es como
que tiene otros servicios aparte que puede agregar. En este caso, ¢estos valores agregados

especificamente con productos cudles serian?
H: Bueno, dentro de eso o como mencionaba Telefénica tiene mucho hoy innovacién,
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entonces ofrecen distintas aplicaciones como esta aplicacién Movistar musica, Movistar Play.

Estan empezando a innovar en estas plataformas de video y de audio, que basicamente son por
suscripcion. Adicionalmente a eso, las alianzas que tienen, un sistema de loyalty que tiene

Movistar que es Movistar Prix eso es un valor agregado que hoy en dia ninguna de las
operadoras puede montar como lo ha montado Telefénica. Yo creo que los clientes hoy en dia
es algo que estan valorando muchisimo esto, ya que un sistema de loyalty, si bien no es algo
que al cliente se le factura, es algo que se le premia por la estadia por distintos factores o
caracteristicas que tiene cada cliente y se le da mayores beneficios a aquellos que son mas

leales.

A: Pasando un poco mas alla de los efectos de los precios en lo que respecta a imagen de marca

en las operadoras moviles, ¢es importante este factor?

H: Si, de hecho, que si. El dia de hoy tener una buena imagen de marca te abre las puertas a
que tus clientes se sientan fidelizados y que tengan una identidad contigo. A raiz de lo que el
mercado se volvié méas dindmico e ingreso de la competitividad de la competencia, afect6
mucho en la retencién de clientes, se empez0 a trabajar mucho en la identidad de los usuarios,
gue tan identificados son. Entonces Telefdnica todos los afios hace estudios para conocer cuél
es el valor de marca, la identidad de marca, con que se identifican los clientes, ya sea a nivel

compafiia de Telefénica y también a nivel del segmento movil.

A: ;Qué factores cree gque son los que toman los usuarios para armar una imagen de marca?

H: La mayoria de las personas que aln siguen Telefénica como cliente él valora mucho el
tiempo de estadia no, lo otro también es de los beneficios. Como te mencionaba el tema del
precio se ha visto tan diluido por la guerra de precios que no es un factor que identifique como
valor de marca ya que, si hoy dia Claro saca una promocion de migracion a X soles, el dia de
mafiana la competencia saca un descuento sobre eso. Ahora mismo migrar es muy facil, y es
porque el regulador OSIPTEL le ha dado facilidades de migracién a los clientes. Las
caracteristicas de identidad de imagen de marca son mas hacia lo que la compafiia comunica
hacia los clientes y, sobre todo, algo que estd muy muy muy hoy en dia en la cabeza del
cliente, y que obviamente esta en las empresas ser pro- cliente, es la atencién al cliente. El
servicio postventa es una palanca muy fuerte la cual hace que los clientes se sientan

fidelizados y tranquilos en quedarse en la operadora en la que se encuentra

A: En base a toda esta situacion de guerra de precios que hemos comentado, ¢consideras que
esto ha generado que la imagen de marca de algunas operadoras se reduzca como que sea vista

como econdmica o que algunas personas no la quieran tener?

97



H: Bueno, no podria darte una informacion 100% seguro ya que hay estudios que hacen esto,
pero si hay distintos segmentos que se sienten identificadas con algunas de las operadoras . Por
ejemplo, Bitel es una operadora que no ha entrado a una guerra de precios sino a una buena
estrategia de costos, generando el menor costo posible por ende pueden ofrecer planes
menores. Entonces, los clientes que estdn en zonas alejadas en donde el servicio que brinda
Claro o Movistar no es tan bueno como lo brinda una ciudad principal ellos ofrecen ahi servicio
de se sienten identificados. No es por la marca, es mi pensar, es mas por el servicio que tienen.
Si tienen un buen servicio, una buena cobertura y un precio asequible, dicen” prefiero mirarme
a esta operadora que me da el servicio que necesito”, porque es una necesidad de las personas
hoy comunicarse. Me comunico, tengo mi servicio basico y a la vez disfrut6 de los servicios
que me da. Mas que identidad de marca, es mas una preferencia del consumidor segun la zona
geogréafica donde se encuentre y obviamente la operadora que le pueda brindar ya sea un buen
precio una buena cobertura y un buen valor adicional que le pueda dar.

A: Entonces se puede considerar que la imagen de marca no es como lo mas importante para él

seria para optar por una operadora migrar.

H: Eh yo creo que el dia de hoy en el mercado no. Se ha hecho una guerra de precios o una
estrategia de precios tan fuerte en los Gltimos afios de que el cliente busca la mejor opcion. Sobre
es0 empieza a ver si esta a gusto. Creo que la imagen de marca se puede evaluar con clientes que
ya estan tiempo en cada operadora. Entonces el cliente ya no se siente solo identificado porque
pago un buen precio o porque tiene los servicios basicos, sino porque los clientes, 0 mejor

dicho la operadora le dara algo adicional a lo que tiene.

A: En caso, conozcas el indicador de NPS, ¢;considerarse que ésta se ha visto afectado a partir

de la competitividad?

H: Si, yo creo que si se ha visto afectado. Como mencionaba, este indicador se ve afectado
obviamente porque las personas se sienten identificadas con el operador que le ofrece, bajo su
percepcion, un mejor servicio basado en una valoracién netamente del precio. Entonces, si se

ve afectado.
A: Listo, bueno en verdad eso seria todo. Muchas gracias por su

apoyo. H: Listo, Gracias.
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Anexo 7 — Transcripcion Focus group.

A: Buenas noches mi nombre es Angel infante estudiante de noveno ciclo de la universidad
peruana de ciencias aplicadas ahora mismo los estamos invitando para conversar sobre los
principales operadores moéviles del Perd. Por favor siéntanse libres de dar cualquier opinion,
no hay opiniones buenas o malas, todos sus comentarios son importantes y valiosos. La
sesion esta siendo grabada en audio y video por lo que toda la informacién que ustedes me
proporcionen, asi como las grabaciones serdn tratadas con estricta confidencialidad
unicamente para los fines de investigacion sin ser divulgados publicamente. Teniendo esto

en consideracion ¢ Estarian dispuestos a participar?
Todos: Si...
A: Ya listo, me podrian indicar ¢cual es su nombre de cada uno?

DN: Mi nombre es Daniela Nufiez, soy estudiante de la carrera de comunicaciones y
publicidad y tengo 21 afios.

MG: Mi nombre es Marco Garay Corzo, tengo 24 afios, soy de la carrera de comunicacion

y marketing y mi hobby es jugar futbol.

DR: Mi nombre es Daniel Ruiz, estudio comunicacion y marketing y mi hobby es jugar
videojuegos.

Y: Mi nombre es Yahaira Arboleda, tengo 21 afios, estudio la carrera de publicidad.

ML.: Mi nombre es Marcelo la Rosa, tengo 22 afios, ya estoy por acabar la carrera de

comunicacion y marketing y mi hobby es hacer deporte o comer.

CS: Mi nombre es Carla Sanchez, estoy en octavo ciclo de comunicacion y marketing, 22

afios y me gusta hacer videos para Facebook.
CV: Me llamo Carolina Vargas, tengo 21 afios, estudio comunicacion y marketing.

A: Bueno ya entrando un poco al tema sobre el focus group que estamos realizando, si les

pregunto sobre operadores maviles en el Perd, ¢Cudles son las que ustedes conocen?
Todos: Movistar Claro Entel...
A: Correcto y en este caso de que operador mdvil son usuarios, por ejemplo, tu Marcelo...

ML: Yo soy de Entel.
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A:y ¢Porque escogiste Entel?

ML: Osea yo empecé siendo de movistar, empecé por la herencia familiar pero con el paso
el tiempo era pre plan, tenia problemas cuando pagaba, con los planes, con los megas que
me dan y con todo eso decidi pasarme ya a Entel porque sentia que me daban més beneficios
aparte que cuando me pase me dieron el duplicado de megas, y eran como... o sea te daban
por 45 soles unos 8 gb y me parecia perfecto y sentia que iba conmigo porque esta

relacionado al tema de los cines, etc

A:Y... tu Reeves ;Que usuario eres y por qué?

D: Soy movistar mas por presion familiar, todos son Movistar y entonces ya me uni.
A:Y tu Carolina... ;Cual es tu operador movil y porque lo escogiste?

H: También soy Movistar y utilizo esta operadora porque de chiquita mis papas me dieron

esta operadora, este nimero y hasta ahora lo tengo.
A:'Y en general todos... ;Cuanto llevan siendo usuarios de este operador?

MG: Yo aproximadamente un afio o sea lo que pasa es que yo antes era Movistar y migre

por ciertos inconvenientes que tuve en ese servicio a Entel y por eso voy un afio.
DN: ¢y ta Daniela?

E: Yo tengo casi dos afios en Claro y porque me gusta prepago chévere.

A:y tu Carla jcuanto tiempo llevas...?

CS: Yo era Entel, pero como tenia muy mala cobertura me pase a claro

A:y (Cuanto tiempo ya llevas...?

CS: Yatengo un afio en claro.

A: Y bueno ¢Qué es lo que mas usan en este caso del servicio de la operadora movil que

pueden ser llamadas, mensajes...?
Todos: Datos, llamadas, mensajes.
A: Osea se puede considerar que los datos son como indispensable ahora mismo...

Todos: Si... es lo mas importante....
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A:Y independientemente de este servicio, ustedes que prefieren en una operadora...

¢pospago o prepago?

Todos: jPostpago!

A: ¢Por qué prefieren pospago?
DR: El internet cuesta menos

MG: También por los puntos de venta porque hoy en dia tenemos menor este... menores

locales donde podria hacerse a la recarga.
DN: Recargandote gastas mas que pagando un plan mensual.

ML.: A veces cuando ere preplan no te mides y te gastas lo que tienes y luego dices: Oe pucha

mare me gaste los datos... y uno tiene que pagar otra Vez.

A: ¢Alguna vez han sido contrario a pospago ose han sido prepago? ¢Han tenido

experiencia?

Todos: Si.

ML: Por eso te digo...

DR: Alguna vez si pero ya no.

A:Y en este caso entonces para escoger... ¢Qué es lo que mas valoran de su operador movil?

El actual que tienen... entre los servicios, atencion al cliente, etc.

DN: Yo prefiero méas que todo la cobertura porque antes era de Movistar y no me llegaba
entonces a los que si le llegaba la cobertura, entonces a veces no podia revisar llamadas o
entrar a internet es lo que yo mas uso, en cambio en claro si llega la cobertura casi al doble

que con movistar.
A:y tu Marco por ejemplo ¢qué es lo que mas valoras de tu operador?

MG: Lo que mas valoro son la promociones que brinda porque te dan otra aplicaciondonde
puedes encontrar promociones en cine, en comida y asi este... varias marcas se van sumando
se van sumando a esta modalidad, entonces de acé a un futuro vamos a tener como que mas. ..

mMAas promociones ¢{Nno?

A: Y tu Carla... ;Qué es lo que més valoras de tu operador mévil?
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CS: Bueno yo soy claro y lo que valoro mas es la cobertura porque mi familia es movistar,
soy la tnica claro, y también los beneficios, te dan demasiado internet por poco dinero...

pienso yo.

A: Y por ultimo Carolina tu ;Por qué? ;Qué es lo que mas valoras...o que usas de tu

operador?

CV: Los beneficios y tltimamente dsea yo sé que Movistar tiene una mala reputacion con
su servicio al cliente, pero no sé si saben ahora hay un buen staff de movistar que te

responden instantdneamente y te solucionan cualquier problema y eso me parece genial.

DR: Yo siento que me estan dando lo que pago, justo, ni mas ni menos, por lo que no me
cambiaria inmediatamente ... ademas este se me acaban los datos y hasta cierto punto se me

acaban y no me gusta, pago 80 soles por tener datos ilimitado.

A:'Y en general ustedes... creo que, si me han comentado que han migrado a otro operador

movil alguna vez, pero... ,Cuantas veces han migrado?

DN: Tres veces de claro a movistar y luego a claro.

A: Pero pasaste tu operador y volviste porque no te gusto el servicio de movistar...
DN: No me gusto movistar... como te dije no llega la cobertura...

A: ;tu Marcelo?

ML.: Yo... en mi caso fue por una vez porgue o sea por decision propia que ya no me gustaba
Movistar, aparte el servicio de movistar era malo y bueno el prepago que necesitaba yo no

me facilitaba la vida...
A: Yabhaira...

YA: La verdad nunca he migrado porque bueno no soy econémicamente independiente y
entonces mi mama siempre pagaba el plan, pero por algiin motivo esta entercada en ese plan

que es una basura.
A: Pero si tu pudieras... ;/Si quisieras migrar o migrar de Plan?

YA: Si, laverdad si les he dicho bastante para migrar a Entel, pero parece que me da muchas
mMA&s cosas por un precio que es muy similar al que pago y me da mucho menos, y ahora
ultimo tuve un inconveniente que me quitaron loes mensajes y los megas de la nada, y mi

mama ya habia pagado el plan entonces.
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A: Correcto.

MG: Si bien es cierto, este Entel te endulza por los... por el precio comodo con respecto a
los méviles entonces yo migre a Entel sin embargo cuando hace poco me fui de viaje... en

todo mi viaje no tuve sefial, entonces como que de nuevo quiero migrar.
Todos: No tiene mucha cobertura...

DN: Hace poco han estado poniendo cables por... en diferentes partes de Lima pues lo cables

que van por abajo... bueno por ahi hay mas cobertura no Sé.

A: Entonces ahora mismo consideran que la cobertura es un factor relevante e importante
Todos: Si.

DN: Porque no todo el Lima pues...

DR: Ademas en ciertas esquinas no hay sefial de ningln tipo... no sé ;por qué?

A: Ya muy bien... ahora quiero hace como una pequefia dindmica en la cual les nombrare
un adjetivo por asi decirlo y quiero que me digan la primera operadora movil que se le venga
a la cabeza...ehhh por ejemplo en este caso “econémico” que operador mévil... uno por uno

por favor.

DN: Bitel

MG: Bitel

CV: Bitel

ML: Bitel

DR: Bitel

YA: Bitel

A: Ahhh y en el caso de “servicio” ... tu Reeves.
DR: Movistar...
MG: Movistar
A: ¢ Yahaira?

E: ¢Pero en qué sentido?
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A: Osea atencion al cliente o bueno servicios en general a eso me refiero mas como la

Cobertura. ..

DR: lo que si tiene movistar es que buen servicio al cliente...

A: ;Como?

DN: Claro

ML: Yo normal con Entel

CS: Claro.

DR: Movistar...

A: Movistar, bueno ahora si en el caso de atencion al cliente... ;Cual es el mejor para ti?

YA: No se... es que los demas no los he probado... 0 sea movistar no, claro puede ser, Entel

y Bitel no los he probado...
A: Pero en general lo que te haya comentado tus amigos o hayas visto...

DN: Podria ser... o sea claro si te soluciona, pero te florea mucho... y Entel no s¢ si te

soluciona algo ... yo te diria claro.

A:y tu ¢Reeves?

DR: Movistar tiene buen servicio al cliente eso es lo bueno que tiene movistar.
Ay tu ¢(Marco?

MG: Me lanzaria por movistar también porque en el mayor de los casos que he pasado cerca
de un local de claro, movistar entonces veo mucha gente abrumada en Claro entonces si es

que hay mucha gente es porque algo esté fallando...
A: Yahaira ¢t0 qué opinas?

YA: Por comentarios creo que Entel me da esa percepcion que es mejor en lo que es atencion

al cliente porque para mi movistar nada que ver...tiene una pésima atencion.
A: en tu caso Marcelo...

ML.: Creo que es mejor Entel... movistar es muy a veces se niega muchas cosas y tiene como

que pelear para que te den solucion.

A:Y por ultimo ustedes dos chicas... Carla.
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CS: Para mi es Claro porque en los puntos de contacto sigan... y han ampliado mas su local

y parte han puesto los cajeros automaticos que uno mismo puede hacer los pagos.
CV: No sé de otras operadoras, pero estoy super contenta con movistar.

A: Correcto... y en el caso de los beneficios que les dan por ser parte de esta operadora y en

este caso para ti movistar.
DN: Movistar... por el precio, Entel también porque tiene...
A: ;(Entonces estaria entre ambos... tu Reeves?

MG: Entre movistar y claro... y Entel ... creo que Entel es lo mejor porque muestra

siempre... se cambia hasta por su servicios, descuentos y ...

CS: Me lanzo por Entel...

DN: Entel... Creo que entre Entel y Movistar por el Prix o las entradas al cine...
A: Tu Marcelo...

ML: Yo Entel porque por el cine porque también te da promociones con comida y bueno por

carreras y Movistar también es bueno por el Prix pero siento que ha bajado su nivel.

A: Tu Carla en el caso de los beneficios ¢ Cuél crees que es la operadora mévil que gana?
CS: Por megas para mi es claro y por beneficios del cine Entel.

A:y por ultimo tu Carolina...

CV: Yo también movistar me quedo con movistar.

A: Por el tema de ¢ Movistar Prix?

CV: Si, tal cual.

A: Correcto... y bueno en este caso también aparte de lo que ya se ha mencionado quiero
hacer lo contrario en el caso de “econdmico” ... ;Cudl de ustedes considera...? ;Como me

comentabas qué?

DN: Yaaa 6sea que puede ser que movistar a veces te sube el plan asi de la nada no sé por
que facil consumista mas y que se algo mas... y te subieron el plan, pero en claro te dejan el
mismo monto pero igual es un poco mas elevado que en los otros todavia, porque te dan mas

gigas supongo.
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A: Osea claro... y también por tu caso ;Marcelo?

ML.: Movistar es mas caro para mi o sea a nivel de..., por ejemplo la vez pasada pensaba
cambiarme y no solamente por el celular sino por todo, por trio y esas cosas y revisando los
precios movistar es uno de los més caros... Claro también es un poco mas caro pero si no

muy bien recuerdo te ofrecen mas cantidad de internet que a comparacién de Movistar.
DN: Pero estamos hablando de movil...

A: Claro mas que nada de movil.... En tu caso ;Carla?

CS: Mmm creo que Movistar

A: (Es el més caro... y tu Marco?

MG: Considero gue es claro es mas caro.

A:Y en lo que respecta a servicio por cobertura y todo eso, ... el peor...

Mujer: Entel o Bitel

MG: Facil Entel ...

A: (Por qué Entel?

MG: Porque como te comente cuando me fui de viaje de hecho me fui con mi familia y mi
familia tiene distinto operador y entonces pude comparar que todos tenian sefial y bueno ya

era un tema de marca de Entel.

A: Y en el caso que mencionaron Bitel, ;Por qué consideran que su servicio es malo?
DN: Porque no tiene cobertura dsea nada....

A: Osea ¢el mismo problema con Entel?

MG: SI... cobertura, cobertura....

ML.: Si creo que Entel esta para otro lado 6sea un poco mas bajo y va dirigido a esas zonas

literal...
DN: Si porque ni siquiera tiene Smartphone de alta gama cuando quieres comprar...
A: Y en el caso de la atencion al cliente para ustedes cual es la peor que hayan podido ver...

Todos: Movistarr....
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Mujer: Bueno movil... bueno claro no me hace caso tampoco.

Todos: *Risas.*

A: Y en general su percepcion de ustedes.

Todos: Movistar.

A Pero es por una experiencia propia o también por lo que hayan podido ver...
Todos: Experiencia propia...

A:Y en qué casos Osea...

DR: No, pero yo creo que Claro es lo peor...

DN: Yo también...

DR: Porque yo he sacado un celular que me vendieron malogrado y no me quisieron dar
garantia y me siguen cobrando hasta ahora y les debo mil soles que nunca les voy a pagar
porque ellos me vendieron algo malogrado, yo estaba usando el celular y se revento la
tonteria... entonces como reventd yo dije... yo dije este no pues ... fui a hacer mi reclamo
pero me dijeron que no ... es su culpa, y bueno ahi se acabd mi relacion con claro para

siempre...
A: Bueno ahi fue por un tema de equipo 6sea desde el inicio que ti consideres...

DR: Pero el plan también tuvo que ver, el plan era alto por el equipo mismo, sino porque le
servicio tal cual al menos hubiera costado 100 soles menos por lo que me daban 50 soles,

pero me estan cobrando en exceso, porque justamente una vez el pospago te... te cortan.

A: Y por ultimo en este caso de los variables, en el caso de los beneficios, ¢Cual creen que

es lo que menos o casi nada queda...?
DN: BITEL...

MG: Bitel y Claro

DN: Claro si tiene el Claro club...

YA: A veces me llegan mensajes tipo tienes el 20% de descuento en Papa Jhon’s o al otro

dia me llega tienes 50% de descuento...

ML.: ¢Pero es algo fijo?
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Y A: Si cuando tu eres de Claro y pagas...
ML: Osea los descuentos son fijos, un dia tienes. ..

Mujer: Te manda al dia a diario no es como que Movistar tienes ahi el... Movistar Prix o el

Entel que tiene el cine 2x1 siempre....
A: En este caso seria Bitel que no te da nada...

YA: O sea lo digo porque no lo he probado ... si ponemos a Entel y Claro, Claro aunque sea

te da descuentos... Bitel no creo porque es muy barato para que te de descuentos...
A: Y en tu caso Marco... (Cudl es el que menos beneficios te da?

MG: EI que menos beneficios creo yo gue... es Bitel, Bitel porque yo sepa no conozco una

que te ofrezca descuentos, promociones ... considero no sé.

A: Y ustedes en general consideran que habia un momento en que les hayan ofrecido estas

ofertas por teléfono o correo y ustedes ¢hayan aceptado migrarse de plan?
CV: A mi me revientan el celular todos los dias Entel, Claro...
A: Pero en este caso ha funcionado ¢has migrado en base a eso alguna vez?

CS: Si cuando fui a Movistar, me dijeron que iban a dar por megas me iban a dar mas, todo
fue un fiasco porque no fue asi... y lo que me da risa es que yo estaba en Movistar y ya tenia
mi plan y me llamaban de diferentes nimeros movistar a decirme otro plan y como que.. ya
te acepté el otro plan... 0 sea porque me llamas otra vez.. ., disculpé sefiorita y me colgaban,

me llamaban de movistar ni siquiera de claro.

A: Correcto entonces si es que les ofrecen el mismo plan, pero al menor precio en estas cosas

como que los llaman, ¢Si aceptasen no tendrian problemas en migrar?

MG: En mi caso yo migre porque en los planes que me ofrecia, Entel ofrecia mas por menos,
ofrecia mas internet mas redes social, redes sociales gratis mientras Movistar tenias que

pagar un poco mas para que puedas tener eso...

CV: Igual eso varia porque... porque ellos no tienen la base actualizada y tu recién acabas

de renovar tu plan anual y te llaman y ya no puedes porque si no pagas penalidad

A: Claro.
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ML.: Por ejemplo también este uno de los motivos que migre fue que Claro yo supuestamente
pagaba 5 soles adicionales al precio fijo entonces este 5 soles significaba que, mi tarifa no
exceda sin embargo a mi siempre me cobraban porque todos los meses me excedia, y pagaba
lo que se excedia y los 5 soles, entonces eso en Entel no me pasa, pago mensual la tarifa

nada que 5 soles mas ni 5 soles menos y pago y sigue siendo mi tarifa tal cual.

A: Entonces aprovecharon estos problemas que les generaba su antiguo operador para

migrase al otro y ahi ¢le dan estos mismos problemas o ya...?
DN: Si, fue hace tiempo igual hay algo siempre que no termina de encajar o algo asi...

ML.: En mi caso no por ejemplo yo estoy feliz en Entel porque tengo el plan al dia que tengo
que tenerlo hasta a veces me olvido de pagar un par de dias y me llaman diciendo: Oye
Marcelo no has cancelado quisiéramos saber el motivo..., y son tan comprensibles pero ya

te dejamos hasta tal dia para que pagues y yo normal pes.

A: Y bueno en base a estos servicios que ustedes tienes, ustedes usan todos los megas que...
0 bueno todo el servicio que les dan ¢ustedes los gastan al mes o sienten que a veces les

sobra o no es suficiente?

CS: Llamadas y mensajes me sobran...

A: En tu caso Carolina cual seria...

CV: Nunca uso mensajes de texto...

A: Pero en general tus megas... ;los usas todos?

CV: Tengo ilimitado asi que no sabria decirte si cumplo con lo que me dan, pero mensajes

texto nunca.

CS: Bueno yo por mi parte Claro a veces no se a veces les da la locura y me da 25 gb mas
de los que tengo entonces me dan 50 gb imposible gastarme eso, porque ni siquiera me gasto
mi plan, me gasto 18 gb ponte.

A: En tu caso Yahaira.

YA: Bueno como dije mi plan es una basura... o sea lo que pasa es que mi mama paga es
un lio ya mi nimero porque es antiguo, entonces mi mama supuestamente pagaba hasta
donde recuerdo por 4 gb unos 40 soles creo pero de la nada me llega un mensaje que solo

tengo 500 mb, y es como que Gsea eso no es nada por eso es que nunca me dura el plan, y
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ahorita se ha vuelto a pelear con movistar para que me den 8 gb ahora por 10 soles mas y es

todo un lio y siempre me gasto todos mis megas porgue no es nada.
A: En tu caso Carla... tu usas todos los de tu celular...

CS: No porque como me paso como a ella que nos dan 50 gb y luego de la nada ganaste 10

mb mas, y siempre uso el internet de mi celular para todos lados.

ML.: Bueno yo uso todas mis gigas, mi plan es de 6gb pero me lo duplicaron por 12 gb y los

uso todos y a veces me sobra un poquito nomas.

A: Y entonces ¢consideran que esta ustedes pagando por un servicio que 6sea les cumple y

es suficiente para ustedes o a veces quisieran tener algo mas?

DN: Para mi si porque ni siquiera los uso y lo que mas yo, 6sea no uso para llamar a nadie,
tampoco mensajeo a nadie y lo Gnico que uso son datos, y bueno me cumple Claro y encima

me da un monton.

A: Entonces de todos los que estan presentes aca solo Yahaira seria la Gnica que no estaria

como satisfecha con su servicio, pero es un tema de eleccion porque se podria.

DR: Yo también estoy insatisfecho porque no me alcanza a veces, no me gusta que se me

acaben los datos.

A: O sea ta los usas por completo y tu quisieras tener un plan mas alto...

DR: Yo quisiera tener un plan ilimitado.

A: Entonces valoran bastante el tema del plan ilimitado de que te den por todo...
DR: Aja.

A: Pero en este caso ustedes han podido ver por ejemplo las ofertas de las operadoras si es

accesible para bastantes personas o dificil.

DR: Si claro, ademas por ejemplo si tiene todo ilimitado y entras al Facebook y solo puedes
ver fotos pero no videos, siempre tiene sus truquitos, lo que pesa mas en internet no lo puedes
utilizar y lo que es asi como mas barato, en cuestion de datos si te lo dan, entonces como que

oe me estas estafando.

A: En este caso ya conociendo un poco mas la imagen, independientemente de la operadora

que sea, ¢Cual creen que es la mejor operadora que hay?
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ML: Entel
DN: claro
A: Ya ... opiniones divididas... ;Por qué Entel?

ML.: Bueno Entel porque ya te dije..., al contrario, con Movistar se puede decir que soy
super feliz con Entel ya que tengo una atencion de servicio que es excelente, en cuanto he
sacado este ultimo equipo, tengo un plan de 45 soles hasta con 12 gb y este equipo me lo
han dado por 20 soles més, me parece que ha estado estupendo. También el tema con el cine,
tengo entradas un poco mas baratas, también la comida, también sobre evento s de carreras

deportivas y bueno siento que estd mas involucrado conmigo.
A:Y en el caso de Claro por ejemplo.

DN: Es que a mi nunca me ha pasado que he tenido algin problema la verdad con claro que
no he tenido que ir a la atencion al cliente y no me he ganado con eso que, de estar ahi

haciendo colas.

A: Para ya ir finalizando en general ustedes consideran que usar “X” operador movil que
hay en el Perl puede generar cierta percepcion negativa frente a su entorno a sus amigos o

consideran que en verdad no importa.
Todos: No importa.
DN No entendi.

A: Por ejemplo ahora que estan hablando como... creo que el de que més cosas negativas he

escuchado es de Bitel por ejemplo, coinciden en que, por ejemplo...

DN: No sé si las amistades, pero facil en la familia si porque si estas asi con tu mindset es

“Movistar es malo, es malo”, obviamente te vas a pasar a otro operador.

DR: Pero si hay algo que podria tener un enfoque socioldgico puede ser por ejemplo que te
estén diciendo comparteme internet, como que te pone en una escala mas baja

socioecondmica.
A:Ya.

DR: ...Y me ha pasado, “oe ;me puedes compartir? ;Y te dices como que, no tiene internet?
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A: Entonces se podria tener el caso de que por ejemplo tienes el ultimo celular de dltimo
modelo y ustedes tendrias alguna limitacion para usar un operador movil, dsea por ejemplo

tienen el “Iphone 12", ustedes usarian el Bitel, Claro.

DR: No por ejemplo tienes un Iphone 10 o Samsung de Ultimo modelo, si no tiene datos es

como siendo ¢por qué tienes ese celular?

A: Y bueno entonces ya finalizando... como conclusion ;Ustedes cambiarian de operador

movil?
DR: No se puede hay pocas...

A: Pero basandote en todo lo que han dicho ahora o en general de tus amigos, ¢te cambiarias

de operador actualmente?

DR: Quizas a Entel, pero a otro no.

A: Entonces se podria decir que la mayoria esta como satisfecho.
MG: No satisfecho pero que queda... una cosa asi.

A: Claro... bueno en general eso seria todo muchas gracias por su apoyo y bueno y gracias.
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Anexo 8: Cuestionario
Introduccion:

Hola, mi nombre es Angel Infante, alumno de la carrera de Comunicacion y Marketing en
la UPC. Me encuentro realizando una investigacion sobre las operadoras moviles en el Perd
y la percepcion de los usuarios hacia ellas. Esto solo tomard un méximo de 10 minutos y las

respuestas seran confidenciales, muchas gracias por su apoyo.
Filtros:
¢Cual es su género?

a) Masculino b) Femenino

1 2
¢Cudl es su edad? (En caso sea menor de 18 afios 0 mayor a 30, terminar encuesta)
Vive en algunos de los siguientes distritos:
a) JesUs Maria 1 d) Cercado de Lima 4 :
b) Pueblo Libre 2 e)Rimac 5
Senwes R P ————— i vy
¢Cuenta usted con un plan de alguna de las siguientes operadoras: Claro, Movistar, Entel o
Bitel?
a) Si 1 b) No (Terminar encuesta) 2
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Mercado de operadoras moviles

1. ¢;De cudl de las operadoras moviles antes mencionadas (Movistar, Entel, Bitel y Claro)

usted ha sido usuario anteriormente? (opcién multiple)

a) Claro 1 d) Bitel
b) Movistar 2 e) Todas las anteriores
c) Entel 3

2. ¢De cuél de estas operadoras moviles usted es usuario actualmente? En caso usted cuente

con dos 0 mas lineas, indicar la de uso personal. (Seleccionar solo uno).

a) Claro d) Bitel

1

94

b) Movistar

2 e) Todas las anteriores

c) Entel -3

3. ¢Cual de los siguientes servicios que brindan las operadoras mdviles es la mas importante

para usted? (Seleccionar solo uno).

a) “Megas”, “Datos” ¢) Apps llimitadas (Netflix, Instagram, Spotify, entre otros)

b) Llamadas / SMS o Mensajes de texto 2 d) Promociones exclusivas del operador (Descuentos en Cine,

apps con promociones exclusivas, promociones entre

94

4. ¢Cual de los siguientes servicios que brindan las operadoras mdviles es la menos

importante para usted? (Seleccionar solo uno).

a) “Megas”, “Datos” ¢) Apps llimitadas (Netflix, Instagram, Spotify, entre otros)

b) Llamadas / SMS o Mensajes de texto

apps con promociones exclusivas, promociones entre
~_usuarios)

2 d) Promociones exclusivas del operador (Descuentos en Cine,

5. Enunaescaladel 1 al 5, siendo 1 “Nada dispuesto” y 5 “Muy dispuesto, ¢cuén dispuesto
estaria a migrar hacia otro operador? (Omitir al operador del cual el encuestado respondio

en la pregunta nro. 2).
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Operadoras Nada Poco Dispuesto  Ni poco dispuesto Algo Muy
Dispuesto ni algo dispuesto Dispuesto Dispuesto

Movistar 1 3 5
Claro 1

Entel 1 :

_ Bitel_ 1 |

2

2

2
Imagen de marca de las operadoras movil

3 5
3 5
3 5

[ENIEF NI NN

9. En una escala del 1 al 5, siendo 1 “Muy malas referencias” y 5 “Muy buenas referencias”,

¢Qué clase de referencias recibe de las siguientes operadoras moviles?

Operadoras Muy malas Malas Ni malas, ni Buenas Muy buenas
. referencias  referencias  buenasreferencias referencias referencias

_ Movistar .t 2 .3 .4 .5
Claro 1 2 3 4 5
Entel 1 2 3 4 5
Bitel 1 2 3 4 5

13. Enunaescala del 1 al 5, donde 1 es “Nada dispuesto” y 5 “Sumamente dispuesto”, cuan
dispuesto esta a ser parte de una operadora movil que cuente con bajos precios pero con

malas referencias?

Nada Poco Ni poco dispuesto Algo Muy :
dispuesto Dispuesto _ ni algo dispuesto : dispuesto dispuesto
1 2 ! 3 ! 4 5
14. En una escala del 1 al 5 siendo 1 “Nada importante” y 5 “Muy importante” ;Cuan

importante es para usted cada una de las siguientes caracteristicas de las operadoras moviles?

Operadoras Nada Poco ~ Ni poco Algo Muy
Importante : Importante importante Importante : Importante
! ni algo :
‘importante
‘Servicio (cobertura, calidad 1 : 2 3 4 5
Lo dlamadas, O] e e
- Atencion al cliente (call 1 2 3 4 5
. center, servicio en tienda) ; ; !
- Imagen de la operadora 1 ; 2 ; 3 4 ; 5
- (transparencia, honestidad, :
identificacion) _ _ _ _
Beneficios Exclusivos 1 2 3 4 5
Precio del servicio 1 2 3 4 5
19. ;Qué operador movil recomendaria segin su percepcion, independientemente de que

haya sido usuario anteriormente o0 no?

a) Claro

1 d) Bitel 4

b) Movistar

2 e) Ninguna de las anteriores 94
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- ¢) Entel ' 3

20. En una escala del 1 al 5, siendo 1 “Repercute Negativamente” y 5 “Repercute
Positivamente, ¢considera usted que el ser usuario de una operadora mévil en especifico

repercute positiva 0 negativamente en su imagen personal?

Repercute Repercute L Repercute Repercute
- No repercute ni positiva L
muy negativamente ni negativamant positivamente muy
negativamente egativamente positivamente

Relevancia del precio en el mercado de operadoras moviles.

21. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada conforme” y 5 “Muy conforme”, ¢considera

que el monto que paga mensualmente por los servicios maéviles de su celular esta acorde a

sus necesidades?

Nada Poco Ni poco ni algo Algo Muy
conforme conforme conforme conforme conforme
1 2 ; 3 ; 4 5

22. ¢Considera que el precio que paga por el servicio mévil es elevado o econémico?

(Seleccionar solo uno).

a) Es elevado. ; 1 ¢) Ni elevado, ni econdmico, es lo justo.

b) Es econémico. 5 9

23. En caso le sea ofrecido un plan maévil similar al que usted tiene actualmente, pero con

un monto de pago menor, ¢estaria dispuesto de cambiar de operador?

Nada Poco Ni poco dispuesto Algo Muy
dispuesto Dispuesto _ ni algo dispuesto ; dispuesto dispuesto
1 2 3 4 5
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