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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis da a conocer la historia de la compafia de
telefonia MOVISTAR, su nacimiento y su evolucion en el transcurso de
los afios en cuanto a sus estrategias promocionales, tiene como finalidad
poder presentar los resultados y conclusiones obtenidas, de un estudio de
evaluacion sobre el impacto que tienen las estrategias promocionales en las
ventas proporcionado por MOVISTAR que nos permite dar a conocer la
importancia de lo que es la percepcion de los consumidores de MOVISTAR,
permitiéndonos asi generar estrategias para incrementar las ventas, los
resultados del presente trabajo de investigacion serviran como base para
generar las recomendaciones necesarias, en este trabajo también se
dan a conocer las posibles por las cuales MOVISTAR no logra crear un
mayor impacto con sus estrategias promociénales, asi como también se
presentan los objetivos que se pretenden desarrollar y lograr para lograr el
incremento en las ventas, en este trabajo también se muestra los que son
los resultados que se pudieron obtener con la investigacion ya que el
propésito de esta investigacion de campo fue el de observar la percepcion
gue tienen los clientes de MOVISTAR para luego proceder con lo que son
la realizacion de las estrategias y las tacticas para darle una solucién al
area en gue la que esta fallando y de esta forma poder tener una mejor

percepcion en la mente del consumidor.



CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Determinar cudl es la satisfaccion o percepcién que tienen los consumidores de
las promociones estratégicas de la compafia Telefénica, como la calidad de
servicio que ofrece, incluyendo todo lo que esto implica, ya que estas son

prioridades para la empresa de telefonia movil en El Salvador.

A través de las promociones estratégicas no siempre se busca necesariamente
incrementar de inmediato las ventas, si no que se busca motivar otro tipo de
comportamiento a través de una estrategia para conocer y evaluar la satisfaccion
0 no del servicio que actualmente se ofrece y percepcion del consumidor, y poder

lograr asi un mejor posicionamiento en el mercado a corto y mediano plazo.

Dentro de la investigacion del impacto de las estrategias promocionales en las
ventas, evaluaremos: Las estrategias promocionales y Las estrategias de ventas.
Las estrategias de ventas sirven para captar clientes, ya que mayor numero de
clientes aumentaran las ventas. Por su parte la Promocion Estratégica busca

lograr resultados evidentes para la Empresa Movistar.

Por otro parte se buscara la aceptacion gque tiene los consumidores en cuanto a
las estrategias promocionales que la Compaiiia Telefonica lanza al mercado, se
sabe que marketing es la accion de satisfacer las necesidades y deseos de los

clientes.



De aqui la importancia a considerar en este elemento que a sido tomado y cada
vez mas importante en los estudios que realizarnos aun por sobre la percepcién

de los clientes.

1.1.Supuestos problematicos.

e Las estrategias promocionales adoptadas por la marca MOVISTAR, inciden

favorablemente en la fidelizacion de los usuarios de la compaiiia.

e El nivel de satisfaccion del mercado meta de la marca MOVISTAR en
Telefonia Pre-Pago, es consecuencia de los periodos de duracion de las

promociones lanzadas por la Compafiia.

e La percepcion de los usuarios de la marca MOVISTAR en Pre-Pago no
estan generando atributos diferenciados en los usuarios respecto de las

estrategias promocionales de las marcas competidoras.

1.2. Descripcién del problema.

El presente trabajo se desarrolla en base a la empresa MOVISTAR, la cual es una

de las compafiias con mas mercado en telefonia celular.

Con el objetivo de incrementar sus ventas con la ayuda de las diversas estrategias
promocionales; en este caso nos estaremos enfocando en dos tiendas de la zona

paracentral, las cuales son Tienda Cojutepeque y Tienda San Vicente.

En este sector se cuenta con diferentes promociones para los consumidores del

area paracentral pero al mismo tiempo tienen la competencia de las otras



companfias telefénicas. Esto ha generado la poca fidelizacién del cliente y ha

disminuido el impacto en la percepcion de los consumidores.

Al desarrollar este trabajo, se busca incrementar las ventas con ayuda de
estrategias promocionales logrando crear un impacto en la mente del consumidor

y al mismo tiempo logrando su fidelizacion.

1.3. Enunciado.

¢, Cudles estrategias promocionales originan que los consumidores de los
productos y servicios moviles Pre-Pago de MOVISTAR, emigren a la

competencia?

2. JUSTIFICACION

Este trabajo de investigacion se justifica desde el punto de vista teérico, analitico,
porque permite identificar el comportamiento del consumidor en cuanto a las
estrategias promocionales de las empresas de telefonia mévil en El Salvador, y el
impacto en general en la misma, de igual manera los beneficios que las

estrategias de mercadeo generan en dichas empresas.

Ademas de conocer el grado de aprobacion o rechazo a las distintos proveedores

de servicios moviles pre-pago.



La investigacion permite conocer la importancia de una adecuada informacion
sobre los servicios de telefonia, con la finalidad de desarrollar campafias para
promover las promociones y asi poder incentivar a los consumidores, permitiendo
identificar y conocer mejor al consumidor, vista desde una perspectiva de
mercadeo, como prospectos o0 potenciales clientes, y realizar aportes e
informacion para sensibilizarles en cuanto a la importancia del uso de los teléfonos
y lo que representa asi mismo, para estas, una oportunidad para ofrecer servicios
de diversa naturaleza, que satisfagan las necesidades de las personas, brinden
mejores ofertas y que amplien sus horizontes economicos, fortaleciendo la
relacion ganar-ganar entre empresas y consumidores. En este sentido permitiria a
las empresas un enfoque en el mercadeo con responsabilidad. El servicio de dicha
investigacién, ofrecera al gremio telefonico un estudio que propicie la correcta
difusion de las ofertas al consumidor, para evitar la pérdida de clientes, la
presente investigacion intenta ademdés ofrecer una revisibn con caracter
metodoldgico, permitiendo ademéas ampliar su conocimiento en lo referente al uso
de las estrategias de investigacion y revision documental, asi como las referidas a
la especialidad del mercadeo, pretendiendo ademas, aportar recomendaciones a
una empresa que tiene dimensiones socio-econémicas cada vez mayores y, que a

través del mismo, se pueda incrementar las ventas en- pro de los consumidores.

Es por ello que el sistema de estrategia de ventas, es indispensable porque ayuda
a las empresas de telefonia movil llevandolas al verdadero mundo de la

fidelizacion y satisfaccion de los clientes en la busqueda de satisfacer sus



necesidades, brindandoles a las empresas una oportunidad de crecimiento local,

generando al pais fuentes de empleo y reactivando la economia del pais.

3. DELIMITACION
3.1. Espacial o geografica

La investigacion se desarrollara en dos sucursales de la Compafia de

Telefonia MOVISTAR:

¢ Tienda Cojutepeque:

2a. Calle Pte. Y 7a. AV. Nte, frente a Monumento a la madre, Cojutepeque,

Cuscatlan.

e Tienda San Vicente:

4a. Calle Pte y la. Ave. Sur, Local 21-A, Barrio San Juan de Dios, San

Vicente.

3.2. Temporal

Como tiempo a considerar para la realizacion la investigacion es del 13 de Agosto

al 16 de noviembre del 2012.
3.3. Teodrica

Para poder alcanzar el objetivo de la investigacion, se basa el enfoque en:



e Investigar cual es la percepcion de los consumidores de telefonias moviles
en cuanto a las promociones.

e Se estara considerando una investigacion empirica de campo que permita
conocer el grado de aceptacion o rechazo para la compafiia de telefonia

Movistar.

4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Evaluar el grado de aceptacion que tienen los usuarios de Movistar con respecto a
las promociones, con la finalidad de plantear herramientas estratégicas que

ayuden a mejorar la percepciéon de las promociones a lanzadas.

4.2. Objetivos Especificos

e Investigar las promociones que causan mayor impacto en la mente de los

Consumidores.

e Medir el crecimiento de las ventas generadas por las diferentes

Promociones.

e Medir la influencia que tiene la competencia en cuanto a las Promociones

lanzadas por Movistar al mercado.

5. MARCO TEORICO



5.1. Marco Conceptual

DEMOGRAFIA: Atributos personales de los consumidores como la edad, el
género, el origen étnico y el ingreso, son objetivos empiricos y a menudo se

utilizan para clasificar a los consumidores en segmentos de mercados distintos.

ESTRATEGIA DE MEDIOS DE COMUNICACON: Colocacién de anuncios en los
medios especificos que cada audiencia meta lee, observa o escucha, de acuerdo

con el perfil del consumidor.

ESTRETEGIA MIXTA: Estrategia de marketing que combina elementos de las
estrategias de marketing global y local, ofreciendo asi un producto uniforme, o un

mensaje personalizado.

ETICA DE MARKETING: Disefiar, empacar dar publicidad y distribuir productos de
tal manera que se eviten consecuencias negativas para los consumidores, los

trabajadores y la sociedad en general.

EXTENCIONES DE LA LINEA DE PRODUCTOS: Estrategia de marketing que
suma productos relacionados a una marca ya establecida (se basa en la teoria de

la generalizacion de estimulos).

INNOVACION CONTINUA: Introduccion de un nuevo producto que es una
inversion mejorada o modificada de un producto existente, y no un producto
totalmente nuevo. Una innovacion continua representada a la minima influencia

disruptiva en los patrones de consumo.



INNOVACION DE PRODUCTOS O SERVICIOS: Creacion e introduccion de un
nuevo producto o servicio en el mercado, que puede verse a partir de las
diferentes clasificaciones. La perspectiva orientada al mercado considera al
producto en términos de su exposicidbn a nuevos consumidores. La perspectiva
orientada al consumidor ve un producto como nuevo si este fuera nuevo para

ellos.

INNOVACION DINAMICAMENTE CONTINUA: Entrada de un producto nuevo lo
suficientemente innovador como para tener algunos nocivos efectos en las

practicas de consumo establecidas.

INVESTIGACION CUANTITATIVA: Técnicas de investigacion (por ejemplo,
experimentos, encuestas, observaciones) que permiten los investigadores
entiendan los efectos de los diversos estimulos proporcionales en el consumidor,
de manera que los mercadologos logren predecir los efectos y predecir el

comportamiento de los consumidores.

INVESTIGACION MOTIVACIONAL: Proceso, metodologia y herramientas

utilizadas para estudiar y entender el comportamiento relacionado al consumo.

MAPAS PERCEPTUALES: Técnica de investigacion que permite que los
mercadologos determinen de manera grafica las percepciones de los

consumidores concernientes a los atributos de productos de marcas especificas.

MARKETING CONCENTRADO: Dirigir un producto o servicio a un solo segmento
del mercado con una mezcla de marketing Unica (precio, producto, proporcion,

método de distribucion).



MARKETING DE PRUEBA: Marketing de un producto nuevo en cierta area para

saber como responde el publico antes de lanzarlo a una poblaciébn mas grande.

MARKETING DE RELACIONES: Marketing dirigido a crear relaciones fuertes y
duraderas con un grupo central de clientes, haciéndoles sentir bien con la

compainiia y bridandoles algun tipo de conexion personal con el negocio.

MERCADO META: Seleccion de uno o mas segmentos de consumidores, a los

cuales desea captar la compafiia mediante su publicidad.

MEZCLA DE MARKETING: Configuracion unica de las cuatro variables basicas de
marketing (producto, promocion, precio, y canales de distribucion) que controla

una compafia de marketing.

MUESTRA: Subconjunto de la poblacion usado para estimar las caracteristicas de

la poblacion entera.

NECESIDADES ADQUIRIDAS: Necesidades que se aprenden en repuesta a la
cultura o el ambiente propios (como las autoestima, prestigio, afecto o poder).

También se conocen como necesidades psicogénicas o secundarias.

NIVELES DE ESTIMULACION OPTICA: Rasgos de la personalidad que miden el
nivel o la cantidad de novedad o complejidad que buscan los individuos en sus
experiencias personales. Los consumidores con un NEO elevado tienden aceptar
riesgosos y novedosos con mayor facilidad que los consumidores con un NEO

bajo.



OBSERVACIONES DE CAMPO: Técnica de medicion antropolégica que se

enfoca en la observacion del comportamiento de un entorno natural.

PERCEPCION: Proceso mediante el cual un individuo elije, organiza e interpreta

los estimulos en una imagen significativa y coherente.

PERFIL DEL CONSUMIDOR: Descripcion  psicografica/demografica de los

consumidores reales o propuestos para un producto o servicio especifico.

PERSONALIZACION DE MARCA: Rasgos 0 caracteristicas atribuidos por los

consumidores a las diferentes marcas.

POSICIONAMIENTO: Establecer una imagen especifica para una marca en

relacion con las marcas competidoras.

RECEPTOR DE OPINION: Individuo que activamente busca en otras personas

informacioén sobre los productos o que recibe informacion no solicitada.

RECONOCIMIENTO DE NECESIDADES: Cuando el consumidor se da cuenta de

que existe una diferencia entre “lo que es” y “lo que deberia (o puede) ser”.

RELACION ENTRE PRECIO Y NECESIDAD: Percepcién del precio como un
indicador de la calidad del producto (por ejemplo, cuanto mas alto sea el precio,

mayor sera la calidad percibida del producto).

SATISFACCION DEL CLIENTE: Percepcion de un individuo sobre el desempefio

del producto o servicio en relacion con sus expectativas.



SEGMENTACION DE MERCADO: Proceso de dividir un mercado potencialmente
en distintos subconjuntos de consumidores, y elegir uno 0 mas segmentos como

un mercado meta al cual llegar con una mezcla de marketing distinta.

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR: Proceso de tomar decisiones de
compra con base a influencias cognitivas o emocionales como impulsos, familia,
amigos, anunciantes, modelos de conducta, establecidos de animo, y situaciones

que influyen una compra.

TRABAJO DE CAMPO ACERCA DEL CONSUMIDOR. Investigacion por
observacion realizada por antrop6logos acerca de las conductas de una pequefia

muestra de individuos en una sociedad especifica.

TRES P: Elementos de marketing — plaza, personas y productos- considerados

cuando se desarrolla un plan de marketing.

TRIO DE NECESIDADES: Necesidades humanas bésicas de poder, afiliacion y

logro; cada una tiene una relevancia Unica para la motivacion del consumidor.

VALOR ORIENTADO AL CLIENTE: Proporcién entre los beneficios percibidos por

los clientes y los recursos usados para obtener tales beneficios.

VENTAJA RELATIVA: Grado con el que los consumidores potenciales perciben un

nuevo producto como superior a los sustitutos existentes.

5.2. Marco Teorico



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CONSTRUCCION DE LA CONFIANZA DEL CLIENTE

Estrechamente relacionado con el reto de satisfacer a los consumidores, esta el
desafio de establecer y mantener la confianza del cliente hacia una compafia y
sus productos. El reto de obtener la confianza del cliente no solo les concierne a
las compafias de bienes y servicios, sino que también es de primordial
importancia de los minoristas en linea y tradicionales, asi como para los

organismos en cargados de evaluar productos y servicios en linea y en persona.

(...) la confianza de los consumidores, segun una amplia variedad de fuentes de
informacion, revela que las comunicaciones o recomendaciones de persona a
persona de otros clientes es la fuente de informacion mas confiable para el
consumidor, las opiniones que los consumidores publican en internet y los sitios
electronicos de las marcas también tienen calificaciones relativamente altas, digno
de confianza en opinién de los consumidores. (...) Ademas la confianza es la base
para mantener una relacion duradera con los consumidores y ayuda a incrementar
las posibilidades de que los clientes se mantengan leales. En cuanto una
dimension especifica de la confianza, la privacidad, (...) Si por alguna razén seda
una situacién en que, por cuestiones de confianza, esta en riesgo la situacién con
un cliente, existe también el concepto relacionado de cliente encantado, con el
cual la compaiiia busca redimirse ante los ojos y las mentes de los consumidores,
al a reglar una situacion con el cliente y después de demostrarle que él o ella es

muy valorado como tal. Esas campafias dan como resultado clientes



verdaderamente encantados, después de haberse suscitado un evento que quiza
lo dejo extremadamente insatisfecho. Lo cual representa un resultado ganar-ganar
positivo tanto para el consumidor como para el cliente. Todo esto segun
Schiffman, & Lazar (2010). Universidad de Nueva York. Comportamiento del

consumidor (Decima edicion) México, Editorial Impresora Apolo, p.12.

RETENCION DEL CLIENTE

El objetivo general de entregar a los clientes un valor de forma continua y mas
eficaz que la competencia es tener y retener a clientes altamente satisfechos y con
confianza y hasta, de cuando en cuando, sorprenderlos dejandolos encantados en
sus tratos con la compafiia. Una estrategia de retencion del cliente esta disefiada
para que, buscando el mejor interés de este, se quede con la compafia envés de
cambiar otra. En casi todas las situaciones de negocios es mas costoso obtener
clientes nuevos que mantener los que ya se tienen. (...) pequefias reducciones en
las deserciones de los clientes producen aumentos importantes. En las ganancias,
porque 1. Los clientes leales compran mas productos 2. Los clientes leales son
menos sensibles a los precios y ponen menos atencion en la publicidad de los
competidores 3. Resulta mas barato atender a los clientes existentes que estan
familiarizados con la oferta y los procesos de la compaiiia; y 4. Los clientes leales
difunden buenos comentarios de persona a persona y atraen a otros clientes. Es
mas, las campafias de marketing enfocadas a traer nuevos clientes son costosas;
de hecho, en mercados saturados, practicamente tal vez sea imposible ganar

nuevos clientes.



Internet y el teléfono celular son “herramientas de interaccion” sumamente
importantes para mercadologos y consumidores al momento de comunicarse

entre si.

Por ejemplo, los mercadologos pueden crear productos y servicios personalizados,
junto con mensajes de marketing personalizados, que atiendan necesidades
especificas de los consumidores (a menudo a esto se le conoce como marketing
personalizado). Encontraste, los consumidores pueden asimismo utilizar las
mismas herramientas de medios de comunicacion (conexién a internet y/o teléfono
celular) para expresar sus sentimientos y brindar a los mercadologos una

retroalimentacion valiosa.

También deben reconocer que no todos los clientes son iguales. Los
mercadologos expertos construyen relaciones selectivas con los clientes,
basandose en la posicion que estos tienen en términos de rentabilidad, en vez de
solo esforzarse por retener a sus clientes. Una compafiia versada en cuanto a la
retencién del cliente monitorea de cerca los volimenes y patrones de consumo de
sus clientes, establece categorias de clientes segun sus niveles de rentabilidad y

desarrolla diversas estrategias para cada grupo de clientes.

Por ejemplo, los clientes que han comprado y registrado varios de los productos
de una compaiiia deberian recibir soporte extenso y expedito. Por otro lado, los
clientes menos rentables que, digamos, realizan unas compras menores, deberian

recibir comunicaciones limitadas.



Aun mas, los clientes que probablemente nunca compren ningun producto o
servicio con frecuencia son ignorados (por ejemplo, no reconocen comunicacion

dirigida).

Clasificar a los clientes de acuerdo con sus niveles de rentabilidad va mas alla de
los métodos de segmentacion tradicionales que dividen a los consumidores con
base en sus caracteristicas demograficas, socioculturales o de comportamiento. El
marketing enfocado en la rentabilidad del cliente registra los costos y los ingresos
de los clientes individuales y luego los clasifica en categorias segun los
comportamientos de consumo especificos para la oferta de la compaifiia. Una
filosofia corporativa centrada en el valor, la satisfaccion y la retencion del cliente
evoluciona desde el concepto de marketing para velar nuevas dimensiones del

marketing. Schiffman, & Lazar, et (2010) p. 12,13.

EL IMPACTO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING.

Las nuevas tecnologias hacen posible segun Schiffman, & Lazar, et (2010) que los
mercadologos personalicen considerablemente sus productos, servicios Yy
mensajes promocionales. Tales tecnologias y medios de comunicacion nuevos
han facilitado que los mercadologos adapten los elementos de la mezcla de
marketing a las necesidades especificas de los consumidores, y que construyan y
mantengan relaciones con los clientes de forma mas rapida y eficiente. Los
mercadologos también recopilan y analizan datos cada vez mas complejos sobre

los patrones de compra y las caracteristicas individuales de los consumidores; en



tanto que analizan y utilizan esa informacion para dirigirse a grupos de
consumidores, encontrar mas informacion acerca de los bienes y servicios(incluye
los precios), y de forma mas facil y eficiente, desde la comodidad de su hogar en
sus propias computadoras, y obtener las respuestas que necesitan para tomar

decisiones mejor informadas.

Por lo tanto, m&s que nunca, las empresas deben asegurarse de que sus
productos y servicios provean los beneficios y el valor correctos, y de que estén

eficazmente posicionados para llegar a los consumidores adecuados.

Como indican los siguientes apartados, la comunicacion en linea y las recientes
tecnologias digitales han provocado cambios significativos en el entorno del

marketing.

LOS CONSUMIDORES TIENEN MAS PODER QUE ANTES

Los consumidores utilizan los “agentes inteligentes” para encontrar los mejores
precios para los productos y servicios (es decir, “donde localizar el auto movil
nuevo que desean al precio que pueden pagar”), participar en diferentes ofertas de
marketing (“eBay all the way”), evitar los canales de distribucion y a los
intermediarios, y comprar bienes alrededor del mundo y las 24 horas del dia desde
la comodidad de sus hogares. De esta manera, las empresas deben ofrecer

productos con precios mas competitivos y con mayores opciones.

Ademas, algunos aspectos de la era digital permiten que los consumidores tengan
mas poder sobre lo que ven o lo que escuchan en el mercado. Especificamente,

dispositivos como la grabadora digital y TV permiten que los espectadores



controlen lo que ven en el televisor, cuando lo ven, y si quieren ver los
comerciales donde los mercadologos gastan miles de millones de dolares cada
afio. La grabadora, TV y otros aparatos similares permiten a los consumidores
descargar informaciébn sobre la programacion y grabar muchas horas de
programas de TV en un disco duro, sin el embrollo de las cintas de video. Los
usuarios pueden programarla grabadora por tema o por palabra clave, volver a
reproducir facil mente segmentos seleccionados y, para el deleite de muchos
espectadores, oprimir un solo botén para dar saltos rapidos pre-programados en
las barras de comerciales televisivos. Resulta evidente que el TV y otros
dispositivos similares han desplazado (y lo siguen asiendo), el poder sobre el
comportamiento al momento de estar frente al televisor: de los difusores hacia el
televidente. Lo que no sea establecido aun es asi (0 como) las cadenas televisivas

van a responder ante este desafio en particular.

En relacion con este asunto, yaqué los consumidores pasan mas tiempo en linea 'y
cuentan con mas herramientas tecnolégicas que les permiten evitar la exposicion
a los anuncios televisivos, los mercadologos han reducido sus gastos en
publicidad en las principales cadenas televisivas y han invertido su dinero para
publicidad en nuevos medios de comunicacion, especialmente en publicidad e
internet y por correo electronico y cada vez con mayor frecuencia exploran la
publicidad via teléfono celular. Los publicistas también han comenzado a insistir
en que las empresas transmisoras, desarrollan sistemas de medicidon nuevos, para
estimar con mayor precision el nUmero y las caracteristicas demogréficas de sus

espectadores. Schiffman, & Lazar, et (2010)



LOS CONSUMIDORES CUENTAN CON MAYOR ACCESO A LA INFORMACION

QUE ANTES.

Pueden encontrar facilmente comentarios de otros compradores sobre los
productos que estan pensando adquirir, oprimir un boton para comparar las
caracteristicas de los diferentes modelos del producto en los sitios de los
mayoristas en linea y practicar en comunidades virtuales de gente que comparte
los mismos intereses que ellos. Por su parte, los mercadologos deben estar con
sientes de los limites de sus mensajes proporcionales y suponer que los
consumidores muy probablemente conozcan todas sus opciones de compra. LOS
COMERCIANTES PUEDEN Y DEBEN OFRECER MAS SERVICIOS Y

PRODUCTOS QUE ANTES.

La digitalizacion de la informacién permite que los vendedores personalicen los
productos y servicios que comercializan y que aun asi, lo hagan a precios
razonables. También hacen posible que los mercadologos personalicen los
mensajes promocionales dirigidos a muchos clientes. Por ejemplo, Amazon. Con
envia por lo regular correos electrénicos individualizados a quienes ya han
comprado sus libros, en los cuales anuncian las obras publicadas recientemente;
tales sugerencias se basan en una estimacion de los intereses de los
consumidores meta, guiadas por sus compras anteriores. De manera similar una
farmacia en linea puede variar el contenido del sitio electronico que los
compradores observan cuando los visitan. En cambio, quienes hayan adquirido
productos con descuento 0 marcas genéricas observaran en la pantalla las

mercancias ordenadas por precio y por descuento.



AUMENTO EN LOS INTERCAMBIOS INSTANTANEOS ENTRE VENDEDORES Y

CONSUMIDORES.

La publicidad tradicional es como una avenida en un solo sentido, donde el
vendedor gasta una elevada suma de dinero para llegar a un gran nimero de
compradores potenciales atraves de un medio de comunicacién masivo, y luego
evalla (comun mente después del hecho), si el mensaje fue eficaz o no, utilizando
el analisis de las ventas futuras o los estudios de mercado. Por otro lado, la
comunicacion digital en los medios nuevos hace posible un inter-cambio
interactivo en dos sentidos, donde los consumidores responden de una forma casi
instantanea al mensaje del mercadologo, por ejemplo, dando clic en los links de un
sitio electronico especifico o incluso saliendo de este, asi los mercadologos
evalian con prontitud la efectividad de sus mensajes promocionales, envés de
confiar solo en la retroalimentacién posterior que ofrece la informacién sobre

ventas que se recaba mucho después que se dio a conocer el mensaje.

LAS EMPRESAS CUENTAN CON MAYOR INFORMACION ACERCA DE LOS

CONSUMIDORES DE FORMA MAS RAPIDA'Y FACIL.

Los mercadologos indagan el comportamiento en linea de los consumidores y
también recaban informacion que solicitan a los visitantes de los sitios
electronicos, para registrarlos y brindarles alguna informacion introductoria antes
de que utilicen el contenido del sitio. Asi, las empresas creen y actualizan las
bases de datos de sus clientes de manera eficiente y poco onerosa como

resultado, muchos mercadologos ahora emplean “difusion selectiva”, que es un



método que hace posible desarrollar y enviar regular mente mensajes mas

personalizados, dirigidos a segmentos de mercados cada vez mas pequefios.

Schiffman, & Lazar et (2010)p. 15

EL CONSUMIDOR MOVIL

De nueva cuenta, los proveedores de servicios de telefonia movil ven la pantalla
del teléfono celular como una oportunidad para obtener ingresos por publicidad,
plantea Schiffman, & Lazar, et (2010) del mismo modo que las cadenas televisivas
y las salas de cine ven sus pantallas como una oportunidad para que los
anunciantes hagan llegar su mensaje a los espectadores. Mas especificamente,
las companiias de telefonia celular estan contratando a proveedores de contenidos
de entretenimientos para desarrollar juegos, concursos e incluso, historias de
telenovelas como en la TV. Que hagan que los consumidores actien como un
publico y tengan asi una oportunidad de recibir ingresos de los anunciantes,
quienes muestran un interés creciente por llegar a los consumidores moviles a

través de sus teléfonos celulares o agendas electronicas.

Esperamos un uso masivo de mensajes por medios inalambricos: 1 conforme
aumente la disponibilidad del trafico de datos por tarifa fija para los consumidores,
2 Con la creacion de imagenes para pantalla de mejor calidad y 3. Gracias al
aumento de las experiencias del consumidor usuario con mejores aplicaciones

relacionadas con internet.

LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.



Dentro de las estrategias competitivas estan orientadas a establecer de manera
permanente la actuacion de las empresas en el mercado. La definicion de la
competencia se basa en dos grandes caracteristicas: el mercado y la

interdependencia.

El primer aspecto a sefalar es que la competencia se realiza siempre en un
mercado especifico, las empresas son competidoras cuando la misma persona
tiene la capacidad real o potencial de comprarle a cualquieras de ellas. Para que
haya competencia entre dos empresas, la presencia de una de ellas tiene

influencia en el comportamiento del mercado frente a la otra.

(Arellano, 2000) Comenta que existen al menos tres niveles de la competencia:

. Competencia a nivel de producto.
. Competencia a nivel de necesidad.
. Competencia a nivel de recursos.

En términos de producto la competencia estara formada por todas las empresas
que producen el mismo producto y serdn competidores entre si, hablando de nivel
de producto-necesidad la competencia a este nivel es aquella que se daria entre
empresas. El tercer nivel de la competencia es aquel que se basa en los recursos
del mercado, son competidoras aquellas que buscan el mismo dinero o recursos

de los consumidores.



Una empresa de mayor capacidad o mayores ambiciones y recursos, podra
considerar necesario estar atento al mercado a nivel de los recursos que se

encuentran en este.

Las empresas pueden encontrarse en diversos tipos de situaciones en funcién de
producto ofrecido dependiendo la cantidad y las caracteristicas que las otras
empresas presentan en el mercado. Las situaciones mas comunes pueden
representarse en dos ejes: el nimero de competidores y la diferenciacién de cada
uno en el mercado, el eje sobre la variedad de competidores explica el grado de
similitud en la oferta del mercado, en algunos casos la oferta puede ser idéntica o

relativamente diferentes.

“Una competencia perfecta es la situacion en la cual se encuentran en el mercado
una gran cantidad de oferentes del mismo producto o servicio” (Arellano, 2000, p.

439).

En caso de la competencia perfecta todos los oferentes tienen capacidad
individual para influir en el precio de los productos hacia abajo pues asi son

capaces de incrementar sus ventas a corto plazo.

Existen dos grandes categorias de competidores para las empresas: los
competidores actuales y los competidores potenciales. Los competidores actuales
son aquellos que actualmente influyen en el comportamiento del mercado de una
empresa. Los competidores potenciales son aquellos que tienen la posibilidad de

influir en dicho mercado en un futuro.



(Arellano cueva, Rolando 2000, p. 440) Hace referencia que en el mercado se
estan generando competidores de diversos tipos. Se considera un mercado
competitivo porque se pueden encontrar diversas empresas o clasificar segun su
tamafio y segun la originalidad de su acceso al mercado como competidoras y
rentables dentro de él, los lideres de mercados pueden tener margenes de utilidad
mayores que los participantes de su mercado, adicionalmente las empresas
lideres gozan de un prestigio y notoriedad que les permite tener precios
relativamente mas altos que sus competidores una de sus ventajas de ser lider es
que vende méas que su competencia, y unas de sus desventajas es que por ser
lideres se convierten en el objetivo principal de muchas empresas por querer
ocupar su lugar. Estos deben preocuparse por observar los movimientos y proveer

o responder a los ataques de diversos competidores.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE LOS LIDERES DE MERCADO.

La estrategia competitiva principal de los lideres es la de ampliar el mercado para

el producto genérico.

Arellano, hace mencidén que “dentro de estas estrategias de lideres existen cuatro
grandes estrategias competitivas para ampliacion de mercado, estas se basan en

aumentar el producto o aumentar las utilidades”.

. Aumentar utilizacién: esto conlleva a lograr que los consumidores actuales
consuman mas del mismo producto, porgue se sabe que cuando un consumidor

dispone de mayor cantidad de producto su frecuencia de consumo sera mayor.



. Reposicionar. Trata de hacer que los consumidores den un nuevo uso al

producto actual.

. Ampliar mercados. Esta estrategia consiste simplemente en buscar nuevos

consumidores para el uso tradicional de un producto.

. Diversificacion. Otra estrategia es de buscar nuevos utilizadores para un

nuevo uso de producto. (Arellano Cueva, Rolando 2000, p. 447)

Los lideres pueden considerar adecuado realizar estrategias para ganar mercado
a sus competidores, estas pueden ser con campaiias dirigidas a sus competidores
o de manera mucho mas rapida, mediante la adquisicion pura y simple de las

empresas mas interesantes.

Esta estrategia tiene la ventaja evidente de las mayores ventas, sin embargo tiene
desventajas diversas que los competidores mas pequefios sirven como freno a las

intenciones de otros competidores mas grandes que quieran entrar al mercado.

Muchos lideres de mercados desarrollan estrategias para defenderse de los
ataques de los competidores, una de las estrategias de defensa mas avanzadas
sin duda es aquella que, con el fin de evitar sus ataques, consiste en adsorber a
la empresa competidora. Los competidores utilizan diversas estrategias

competitivas dependiendo de su fuerza y capacidad econdémica.



Segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercado: es el proceso de analizar el comportamiento de los
mercados y sus posibles reacciones de diversos aspectos que le interesan a la

empresa” (Arellano Cueva, Rolando 2000, p. 448).

La segmentacion de mercado no es una actividad que se realiza una sola vez en
la empresa y que hacen funcion inmediatamente después, sino que es una
actividad permanente. Comienza con la identificacion de grupos especificos de
consumidores y luego de que estos son entidades en proceso permanentes de

cambios.

La segmentacion consiste en identificar grupos y lo dificil de ello es que en el
mercado existen infinidad de grupos de la sociedad el hombre y marketing deben
elegir cual de ellas deben estudiarse, los segmentos se crean en funcion de las
caracteristicas de los consumidores y no en funcién de los productos que los
satisfacen, los consumidores se van a orientar al consumo de tal o cual producto
en funcién de sus necesidades, y por lo tanto los productos son los que utilizan las

empresas para satisfacer las necesidades similares de los individuos.

Arellano Cueva, Rolando, (2000) Comenta que la segmentacion de mercado se
justifica en el hecho que permite un mejor aprovechamiento de los recursos de la
empresa y de la sociedad a la vez que incrementa la satisfaccion de los

consumidores, la segmentacién de mercado es el resultado de un compromiso



entre las necesidades y un recurso de los consumidores con intereses para la

empresa.

Proceso de segmentacion

(Arellano Cueva, Rolando (2000) “Sefala que para segmentar un mercado se
requiere seguir un proceso, que consiste en delimitar nuestra area de mercado,

identificar las variables de segmentacion” (486-488).

En la segmentacion de mercado existen unas variables comiunmente utilizadas en

el mercado individual que son las siguientes:

Demograficas. Esta es una de las variables mas utilizadas, concierne el sexo, la
edad, el origen y en general todas aquellas variables individuales que

correspondan a las caracteristicas fisicas intrinsecas de los consumidores.

Socioecondmicas. Esta corresponde a todos los factores ligados de la economia y

del status social del individuo.

Pictogréficas. Esta segmentacién corresponde a la caracteristica ecologica de los

consumidores.

Por uso o utilizacién. Este corresponde a la manera que los individuos utilizan

determinado uso de bienes.

Estilo de vida. Estos son categoria de segmentacion que engloban diversos

criterios a la vez.



El posicionamiento

La segmentacion de mercados no tendria ningdn sentido si la empresa no
utilizaria esta clasificacién para actuar de una manera especifica frente a cada
segmento. Las empresas que han realizados segmentacion tienen que decidir
cuales son los segmentos que van a estudiar, para luego buscar un

posicionamiento especifico para ello.

Para posicionar un producto se deben seguir diversas etapas, comenzando con la
segmentacion de mercados y terminan con el desarrollo de un concepto de

posicionamiento.

Las empresas pueden escoger infinitas formas de posicionamiento, pueden
basarse en cada uno de los aspectos de la estrategia de marketing de la empresa
y de sus diversas variantes. Asi utilizando las cuatro principales variables de la

mezcla de mercadeo (producto, precio, comunicacion y distribucion).

Las empresas podran decidir entre dirigirse a uno 0 mas segmentos de mercado
total, lo que se llama estrategia de concentracion de mercados o incluso podria
hacer lo que se llama mercadotecnia indiferenciada es decir un solo producto para
todo el mercado el segmento escogido como objetivo empresarial debe ser
sometido a estudios mas profundos con el fin de conocer las variables que influyen
mas en su decisibn de compra y uso de producto. Para ello el investigador de
marketing analiza cuales son los factores que los consumidores valoran mas en la
decision de compra de un producto, este proceso se puede hacer de forma directa

preguntando sus criterios de eleccibn o analizando las caracteristicas de los



productos preferidos por los diversos segmentos de consumidor. El investigador
buscara conocer cual es la percepcion que los individuos tienen de cada marca
respecto a cada una de las variables importantes. (Arellano Cueva, Ronaldo

2000).

LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LAS PROMOCIONES

La promocion es una de las cuatro "P" del marketing y se traduce, por lo general,
en la venta personal, la publicidad y el esfuerzo de ventas. Su finalidad es
informar, persuadir y recordar la disponibilidad de un producto y/o servicio a los

consumidores potenciales para estimular su demanda.

En los ultimos afios las promociones se han vuelto muy frecuentes y cotidianas
para diferentes tipos de productos y/o servicios, incluso para los menos pensados.
Sin embargo, dado que existe mucho ruido en el mercado por la gran cantidad de
publicidad y actividades promocionales desplegadas por diferentes marcas, es
muy importante comunicar y expresar acertadamente la idea de la promocion a fin
de que el mensaje pueda ser decodificado rapidamente y con claridad por el

publico objetivo.

El tipo de promocién y la frecuencia con la que se lanza dependeran en gran parte
de la naturaleza del producto y/o servicio, de la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentre, del mercado objetivo y del presupuesto asignado. Asimismo, es
conveniente analizar las promociones que realizan la competencia y su grado de

efectividad.



Algunos tipos de promociones son cupones con premios, muestras gratuitas,
concursos, descuentos, canjes y sorteos -estos dos Ultimos muy usados en afios
recientes-. La promocion debe estar respaldada y ser consistente con la
publicidad, pues, por lo general, el concepto promocional se da a conocer

mediante ella.

La investigacion de mercados puede ayudar a que una promocioén sea mas exitosa
mediante la realizacion de un test de concepto antes de lanzarla. Puede evaluarse
aspectos como nivel de aceptacion, entendimiento de la mecanica, sensibilidad de
precios -si se requiere de una combinacion de envolturas, empaques u otros
objetos, més una determinada cantidad de dinero-, credibilidad, y la intencion de
participacion que genera en el publico objetivo, entre otros. A partir de la
investigacion se puede introducir variantes al concepto de la promocién a fin de
que genere mayor interés. Asimismo, se puede evaluar la publicidad mediante la

técnica del pre-test publicitario.

A pesar de que las promociones se lanzan en su mayoria para cumplir objetivos
de corto plazo, se puede dar el caso de disefiar alguna a mediano plazo o que

tenga varias etapas.

De esta manera se puede reforzar el posicionamiento de la marca e incluso llegar

a obtener un incremento en el nivel de lealtad hacia la marca.

LA PROMOCION

Es un plan integral de marketing de corta duracion destinado a lograr objetivos

especificamente delimitados por la empresa.



Dentro del plan integral de marketing, la preparacién de una promocion implica
tomar decisiones sobre todos los aspectos de la mezcla de mercadeo, para lanzar
una promocion la empresa debera decidir el tipo de producto a ofrecer y
eventualmente lanzar su producto especial, tendr& que decidir el precio que tendréa
el producto promocional, decidir también de que manera seré la distribucion del

producto y finalmente la publicidad que sera realizada para dicha promocion.

Es evidente asi que cuando la empresa decide realizar una promocion esta
comprometiendo los esfuerzos de los especialistas de todas las é&reas de

marketing.

TIPOS DE PROMOCIONES

Generalmente las promociones pueden clasificarse en dos grandes tipos, en
funcibn de los objetivos buscando: la promocion de venta y la promocion

estratégica.

Promocién de venta. Son planes integrales de marketing destinados a lograr
rapidamente un incremento de ventas, esta seda al funcionamiento de la compra

anticipada.

Promociones estratégicas. Las promociones estratégicas no buscan
especificamente incrementar de inmediato las ventas, sino que buscan motivar
otro tipo de comportamiento futuro o presente. Este es el caso de la oferta de un
producto nuevo por la compra de uno ya conocido de las campafias especiales de
motivacion del personal de ventas y de los distribuidores, de aquellas destinadas a

disminuir el monto de crédito acorde a los clientes, o de la campafia de imagen de



empresa que esta lanzando su promocion estratégica. Arellano Cueva, Rolando

(2000).

5.2.1. Marco referencial

MOVISTAR

Es una compaiiia Espafiola de Telefonia Movil que opera bajo la marca comercial
Movistar y que pertenece a Telefonica. Dentro del grupo Telefonica, est4 asignada

como filial a Telefénica de Espafia. A pesar de que son compafiias diferentes,

desde mayo de 2010, Telefénica de Espafia y Telefénica Méviles Espafia operan
bajo la misma marca Movistar y ofrecen paquetes de productos conjuntamente,

pero legalmente continlan siendo empresas independientes.

Movistar era filial directamente de Telefonica Méviles S.A., hasta que en 2006 y
bajo una politica de reorganizacion de los negocios globales, Telefonica Mdviles
es absorbida por su matriz Telefénica S.A. y sus operaciones internacionales son
absorbidas por la nueva organizaciéon del Grupo Telefénica en torno a zonas

geograficas.

Las filiales latinoamericanas de Telefonica Moviles pasan a manos de la direccion
de operaciones Telefonica Latinoameérica, las europeas bajo Telefénica Europa y

la operacion Espafiola queda en manos de Telefénica de Espafia.

A principios de los afios noventa del siglo XX, Telefénica segrego su filial dedicada

al negocio mévil en Espafa (primero analdgico bajo la marca Moviline y después
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GSM bajo la marca Movistar). Paralelamente, se desarrollaba la expansion
internacional del grupo, con adquisiciones de operadores de telecomunicaciones,
generalmente monopolios estatales, en Perd, Chile y Argentina. En la primera
fase, estas compafiias siguieron desarrollando y expandiendo su negocio como un
todo, sin segregacion de las filiales méviles. Telefonica Méviles era simplemente

una empresa esparfiola

Telefonica emprendid su expansion en el mercado Mexicano. Primero comprando
cuatro pequefios operadores pertenecientes a Motorola que operaban en el norte
de México y creando una filial local con sede en Monterrey y luego adquiriendo
Pegaso y fusiondndolo con las operaciones que ya controlaba, moviendo la sede

de las operaciones Mexicanas de la compafiia a México D.F.

En 2001, Telefénica Mdviles traté de asaltar el mercado Europeo mediante la
adquisicion de una serie de licencias de tecnologia 3G en diversos paises
Europeos. El caso de Alemania fue el mas oneroso, adquiriendo por subasta, a
través de un consorcio en el que también participaba el operador Finlandés

Sonera (Grou.p 3G), una licencia por 8.410 millones de euros.

Telefénica, con su filial TS1 (Telefénica Servicios Uno) comenzé las pruebas de

telefonia movil en el sistema GSM durante la Exposicion Universal de Sevilla y las

Olimpiadas de Barcelona de 1992, y el servicio, bajo la marca Movistar, fue

lanzado comercialmente en septiembre de 1995, aunque desde julio de ese mismo
afo la red estaba abierta para clientes extranjeros en romin por Espafia. Para

entonces, ya existia otro servicio de telefonia _mdévil, también de Telefdnica,
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llamado MoviLine, que operaba en analdgico (a diferencia de Movistar que lo hace

en digital).

En sus comienzos, la marca se presentaba con la palabra “MoviStar” acompanada
de la T formada por puntos caracteristica de Telefonica en aquella época, logotipo
muy similar al de su empresa “hermana” MoviLine de telefonia mévil analdgica. La
palabra MoviStar tenia las letras Movi de color turquesa, y la “T” y “Star” de color

dorado. El punto de la i era una estrella dorada también.

Mas adelante Telefénica cambié de marca por la que actualmente tiene, y el
logotipo de la operadora movil perdid la T, quedandose s6lo con MoviStar en los

colores y formas antes indicados.

Pero esta imagen no duré mucho, pues pronto se adapté a la nueva imagen de su
grupo, con las palabras Telefénica MoviStar, con Telefénica en su verde
caracteristico, y en una version especial, con el subrayado laser pegado a las

letras; y MoviStar en color blanco y ya sin la estrella en el punto de la i.

El logotipo actual de Movistar consiste en una M de formas redondeadas de color
verde (si esta sobre fondo azul corporativo) o azul, con la palabra «movistar» en
minusculas. En las comunicaciones de la compafiia se emplean las minusculas al
escribir el nombre excepto si es la primera palabra de una frase, es decir, tal y
como si fuera una palabra comdn, aunque esto no siempre se cumple y

encontramos escrita en medio de una frase «Movistar»

v" Vision
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La Vision es la sintesis de lo que la empresa es y quiere ser, expresado como

promesa a nuestras audiencias principales.

Abrimos camino para seguir transformando posibilidades en realidad, con el fin
de crear valor para clientes, empleados, sociedad, accionistas y socios a nivel

global

v' |dea de Marca

El poder de transformar

La capacidad, voluntad y talento para mejorar las cosas. El reflejo de nuestra
solidez como empresa. Una actitud de lider responsable que actla teniendo en
cuenta a todos los colectivos que de alguna forma puede tocar con sus acciones.

Vamos de lo posible e imaginado a lo real y tangible.

v Valores

Los valores definen el modo en que la Marca se debe comportar. La cara es el
espejo del alma y en Telefénica queremos que nuestros valores se reflejen en
todo lo que hagamos. Aqui definimos los valores que hablan del alma de
Telefénica y que debemos interiorizar para que estén implicitos en todo lo que

comuniquemos interna y externamente
v' Vision

v Prever

v Adelantarse



v Anticiparse
v Lucidez

v Audacia

Telefonica tiene las ideas claras, por eso es un referente del sector de las
telecomunicaciones que entiende la realidad y la diversidad de las regiones donde
opera. Es plenamente capaz de vislumbrar hacia donde va el futuro de su
industria. De este modo logra ir siempre un paso por delante para transformar el

panorama competitivo del sector a través de a innovacion y la tecnologia.

v Talento

v Conocimiento
v Diversidad
v Creatividad
v Innovacion

v Experiencia

Telefénica posee las mejores competencias técnicas e intelectuales que nacen de
su capacidad de atraer y retener un equipo humano experimentado, dinamico,
creativo y participe de una diversidad que enriguece a la compafia.
Asi es capaz de transforma su vision en ideas y soluciones innovadoras y

relevantes para todas sus audiencias en todos sus mercados.



v Compromiso

v Responsabilidad
v Integridad

v Honradez

v Transparencia

v Fiabilidad

Telefonica se vuelca con integridad y sentido ético en ser motor de progreso en las
comunidades donde opera; en generar valor para sus accionistas y socios; y en
ofrecer total fiabilidad de los productos y servicios para sus clientes
multinacionales.

De este modo es capaz de transformar la relacion con sus audiencias y

empleados en un camino de confianza, transparencia y respeto mutuo.

v" Fortaleza

v Solidez

v Potencia

v Liderazgo
v Estabilidad

v Solvencia

Mas de ocho décadas de éxito y crecimiento constante, dotan a Telefonica de
experiencia, profesionalidad y un conocimiento global y local de la industria.
Su escala y posicion en la cadena de valor la capacita como una empresa que

transforma la confianza que genera con sus audiencias en valor reciproco y



sostenible, permitiéndole acometer empresas que otros no pueden abordar y
colocandola como socio y referente privilegiado en el nuevo ecosistema digital

para generar potentes alianzas.

CAPITULO Il

INVESTIGACION DE CAMPO

1. Metodologia Servqual.

1.1. Introduccion

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry cuyo propoésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por
una organizacioén. Utiliza un cuestionario tipo que evalla la calidad de servicio a lo
largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles. Estd constituido por una escala de respuesta
multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto a un
servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora y de

comparacion con otras organizaciones.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de la
organizacién que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando
esa medida con la estimacién de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas

dimensiones.



Determinando el gap o brecha entre las dos mediciones (la discrepancia entre lo
que el cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo) se pretende facilitar

la puesta en marcha de acciones correctoras adecuadas que mejoren la calidad.

Los resultados cuantitativos que presenta el modelo pueden entonces servir como
pauta para determinar los costos de la “mala calidad” en los servicios, y el valor de
las inversiones que se pueden hacer (econdmicas y humanas) para mejorar la
calidad, ya que los resultados dan un panorama amplio para conocer el
comportamiento futuro del cliente respecto a lealtad o si el cliente esta dispuesto a

pagar mas por un mejor servicio.

1.2. Porque Servqual.

A pesar de un esfuerzo genuino en cumplir las expectativas del cliente, muchas
compafiias no dan en el blanco al momento de dar al cliente lo que el espera y
desea, esto debido en la mayoria de los casos a que las empresas estan
pensando de adentro hacia afuera, creen que saben lo que los clientes deberian
desear y eso es lo que proporcionan al momento de entregar el servicio, en lugar
de averiguar que desean en realidad los clientes.

Cuando esto sucede las compafiias proporcionan servicios que no llenan las
expectativas del cliente y por consecuencia la percepcion del mismo serd muy
pobre, ya que proporcionan servicios con una calidad que no corresponden a las
expectativas de los clientes, dejando afuera caracteristicas importantes.

Servqual es una herramienta muy util al momento de investigar las expectativas y

percepciones que los clientes tienen acerca de la calidad de servicio que las



empresas estas proporcionando y a su vez puede proporcionar una serie de

informacion vital para comprender el comportamiento de estos en el futuro.

1.3. Definicidn de las dimensiones.

Para la presente investigacidon se ocupara el modelo Servqual en sus cinco
dimensiones tal como los autores lo plantean pero se describe y se adapta a la
realidad nacional de Movistar El Salvador, Parasuraman, Zeitham y Berry en 1998
plantearon cinco dimensiones de estudio, Elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, a continuacion describiremos su

aplicacidon en nuestra investigacion.

1.4. Definicién de las Areas o variables.

Como se expone en la seccion anterior las cuatro dimensiones del Servqual mide
tanto las expectativas y percepciones del consumidor de manera global,

abarcando aéreas que entran en contacto con el cliente.

e Fiabilidad
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1.5 Definicién de los items.

Fiabilidad.

Implica la habilidad que tiene Movistar El Salvador para cumplir con el servicio
prometido de forma adecuada y constante en otras palabras tiene que ver con la

formalidad y exactitud a la hora de desarrollar el servicio.

Capacidad de Respuesta.

Representa la disposicion de ayudar a los clientes dandoles un servicio rapido,

pronto y eficaz.

Seguridad (Garantia).

Son los conocimientos y atenciébn mostrados por los empleados respecto al
servicio que estan brindando, ademas de la habilidad de los mismos para inspirar

confianza y credibilidad, para nuestra investigacion incluiremos la fidelidad en el



tiempo que ha estado con Movistar captando asi la satisfaccion que el cliente tiene

de estar satisfecho con los servicio promocionales.
Empatia.

Es el grado de servicios proporcionado que ofrece Movistar a sus clientes y tiene
que ver con la importancia de una atencion personalizada, que el cliente sienta

que se le estd sirviendo de una manera individualizada.

2. DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Que es Muestreo:

Los estudios de mercado han venido tomando mucha importancia, sobre todo en
aguellas empresas que se dedican a proveer productos y servicios similares, con
el fin de crear una diferencia competitiva que les permitan adoptar clientes nuevos
y al mismo tiempo mantener a los que ya tienen; muchas veces se desconoce el
porqué en dichos estudios se utilizan diferente herramientas o instrumentos: focus
group, solicitud de quejas, paneles de clientes, comprador misterioso, entrevistas
de profundidad, encuestas etc. Para la obtencién de datos o informacién y basado
en esto es que se decide la cantidad de personas a estudiar; esto es lo que se

conoce como muestreo.

El muestreo es: la seleccion de una parte que represente las caracteristicas de un
todo, por ejemplo si el objeto de estudio es un grupo de personas demasiado

grande, se toma una muestra que represente a todo el grupo de estudio y la



determinacién de dicho grupo se puede realizar de dos formas: El muestreo

probabilistico y el no probabilistico.

2.1. Método probabilistico.

Muestreo probabilistico: Es donde todos los individuos o elementos de la

poblacion tienen la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra.
Dentro del muestreo probabilistico existen varias formas de elegir la muestra:

Aleatoria simple
Aleatoria sistematica
Muestreo por zonas
Aleatoria estratificado

Aleatorio por conglomerados

vV Vv VYV V¥V V VY

Rutas aleatorias

Aleatoria simple: es cuando la probabilidad de ser seleccionado en la muestra es

conocida.

Aleatoria sistematica: es cuando se elige un primer elemento y luego se van

escogiendo los demas con el mismo espacio que el primero.

Muestreo por zonas: es cuando las entrevistas se realizan en una zona
representativa de donde se esta dando el fenbmeno que se estudia, estas pueden

ser Barrios, Colonias, ciudades, etc.



Aleatorio estratificado: este tipo de muestreo se da cuando la poblacién o muestra

en estudio tienen caracteristicas diferentes. (Clases sociales, etc.)

Aleatorio por conglomerados: Es cuando el conjunto total en estudio esta

compuesta por grupos especificos.

Muestreo por rutas aleatorias: es cuando se elige como muestra un area

especifica y se crean rutas para cubrir el area geogréfica de dicha zona.

2.2. Muestreo no probabilistico:

Es donde los elementos de la muestra se seleccionan siguiendo criterios

determinados sin perder de vista la representatividad de la misma.

Este método no funciona para hacer generalizaciones ya que no se tiene la
certeza de representatividad pues no todos los elementos tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados en la muestra.
Los tipos de muestreo no probabilistico son:

Por cuotas
De opinién o intencional
Casual o incidental

Bola de nieve

vV Vv VYV V V¥V

Discrecional



Muestreo por cuotas: Es cuando hay un conocimiento de la poblacion en estudio y

basado en esto se seleccionan a los elementos mas representativos.

Muestreo de opinion o intencional: Es donde la muestra es seleccionada de forma

intencional y deliberada.

Muestreo casual o incidental: Cuando se selecciona de forma intencionada a la

muestra.

Muestreo bola de nieve: Cuando un elemento seleccionado para la muestra
conduce a otros elementos para su seleccién hasta tener el nimero adecuado de

la muestra.

Muestreo Discrecional: consiste en que el encuestados selecciona al elemento de

la muestra de acuerdo a criterios que el considere de valor para el estudio.

En resumen los métodos de muestreo son herramientas estadisticas que nos
permiten determinar los grupos de elementos o individuos que se deberian
considerar para validar que estos tienen representatividad en caracteristicas

como en comportamientos del universo total en estudio.

3. DISENO DEL INSTRUMENTO.

Descripcion de secciones.

El instrumento de recoleccion de datos ocupado para la presente investigacion fue

disefiado en dos secciones en donde:



Seccion 1: en la seccion 1 se agruparon las preguntas de perfilamiento y

preguntas filtro.

Seccion 2: en la seccion 2 se han integrado las preguntas de la escala Servqual,

para las percepciones de las promociones.

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivos generales.

Conocer la opinion de los consumidores reales y potenciales de servicios de
telefonia movil prepago de la Compafia MOVISTAR en la zona paracentral de El

Salvador con el fin de disefar estrategias competitivas para el mercado.

3.1.2. Objetivos especificos.

e Conocer la opinién de los consumidores acerca de las promociones que
tiene mayor impacto en la zona Para central.

e Conocer cual de las promociones que lanzan la Compafia Movistar en la
Zona Paracentral genera mas utilidad asi a la Empresa.

e Conocer la opinion y expectativas de los consumidores reales y potenciales

de servicios de Telefonia Movistar.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1.Tipo de investigacion.



La importancia de esta investigacion es obtener resultados claros sobre los items
a investigar. Basandonos a un marco de referencia que sea acorde a los objetivos
planeados en nuestra investigacion para lograr estos resultados se estableceran

los métodos de investigacion.

DESCRIPTIVO: el cual consiste en describir los diferentes componentes en este
caso la opinién de los consumidores con respecto a las estrategias de la telefonia

movistar.

EXPLICATIVO: consiste en acercamiento en la investigacion acerca de causas 0

bdsqueda del mismo.

4.2. Determinacion del Universo.

La poblacion que se estudiara sera los habitantes de la Zona Paracentral de El
Salvador, para conocer los diferentes paradmetros que tienen los consumidores con

las Estrategias de Telefonia Movistar.

5. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Es necesario especificar la muestra que ha de considerarse para la EVALUACION
DEL IMPACTO DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES EN LA PERCEPCION DE
LOS CONSUMIDORES DE MOVISTAR. Para ello se utilizara la féormula de la
poblacién finita con probabilidad de ocurrencia no conocida, la misma detallamos a

continuacion:



Debido a que la probabilidad de ocurrencia es desconocida consideraremos que
la probabilidad de éxito (p) tiene un valor de 50% vy la probabilidad de fracaso (q)

también tendra un valor del 50%

Se determinara por otro lado, el error de la muestra (E) maximo que puede
aceptarse en los resultados, el mismo que sera del 5%, asi como el nivel de

varianza (Z) del 95% con el cual se trabajara.

7.1 Férmula:

72 *p*q

d2
5.1. Simbologia:

z= nivel de varianza 95%

p= probabilidad de éxito 50%

g= probabilidad de fracaso 50%
d= error de la muestra 5%
n= poblacion ?

Dando valores a las variables: = (1.96)2*(0.50)(0.50)

(0.05)2



- 0.9604 - 384.16

0.0025

6. INTRUMENTO Y TECNICAS DE INVESTIGACION

6.1.INSTRUMENTO

El instrumento que utilizaremos para la recoleccion de la informacion en nuestra
investigacion es un cuestionario; el cuestionario estard formado por una cantidad
determinada de preguntas, las cuales deberan ser formuladas de forma coherente
y organizada, para que el consumidor pueda comprender efectivamente lo que se
le pregunta y asi poder ofrecer la informacion precisa que se esta necesitando de

el.
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE EL SALVADOR

Objetivo de la encuesta: conocer el grado de satisfaccion de los

usuarios de linea moévil prepago MOVISTAR, con respecto
promociones de venta.

a las

Buenos Dias / Tardes / Noches , Somos alumnos de la Universidad Tecnologica, y
necesitamos su colaboracion con responder a una encuesta sobre las Estrategias
Promocionales de la compafiia de Telefonia Movistar con el objetivo de conocer el
nivel de satisfaccion de los usuarios.

DATOS DE CLASIFICACION

1. Genero
Femenino J Masculino ]
2. Edad
1) 18-25( ] 2) 26-35 (] 3)36-45 (]
3. Nivel Educativo
Basica [ ] Media ) Superior (] Post-grado )
4. Ocupacion laboral
Empleado publico ) Estudiante _J
Empleado privado (] Empresario ()
Otro especifique J
5. Nivel de ingreso
$22421 a  $300.00 (]
$30001 a  $500.00 (]
$500.01 a $750.00 [ ]
$750.01 a mas (]

1. ¢Por que prefiere la Telefonia Pre-pago Movistar?

Sefial )

Promociones C]

Cobertura ()




. Considera usted que movistar cumple lo que ofrece en sus promociones.

Siempre J
Casi siempre ]
Algunas veces (]
Rara vez ]

. ¢ Cuanto tiempo tiene de poseer su teléfono con la red movistar?

De 1 a 2 meses C]
De 3 a 6 meses C]
De 7 a 12 meses ()
De 1 a 3 afos )

. ¢,Cuantos miembros en su familia utilizan Movistar?

Solo Usted (] Masde2 ()

. ¢, Se siente satisfecho con las promociones que movistar le brinda?

Siempre )
Casi siempre )
Nunca ()
. ¢ Cudl de las siguientes promociones es su favorita?
Llamadas a USA y Cana ()
Mensajes llimitados J
Llamadas a Red Movistar J

. ¢ Los precios de las promociones las considera usted accesibles como
usuario?
Accesible

Muy accesible
Poco accesible

JU 00

Nada accesible



8. ¢Con qué frecuencia activa promociones?

Una vez a la semana (]
Mas de dos veces a la semanal__J
Una vez al mes ()
Casi nunca ]

9. ¢Como evaluaria el servicio que brinda en los puntos de venta de Movistar?

Excelente )
Muy bueno )
Bueno )
Malo )
Muy malo )

10.¢Como evalla el servicio de recargas telefénicas que brinda movistar?

Bueno )
Muy bueno ()
Excelente )
Regular )

11.,Como evalla los mensajes de publicidad que envia movistar a través de

mensajes a su celular?

Muy de acuerdo ()
De acuerdo ()
Indiferente ()
En desacuerdo ]

Muy en desacuerdo J

12.¢,Cbomo evalua las promociones de 150 minutos a movistar vigente por 2 dias a
solo $0.99?
Muy de acuerdo (]

)



De acuerdo
Indiferente ()
En desacuerdo D

13. ¢Le gustaria que movistar lanzara una promocion familiar?

Sl () NO ()

Porque?

6.2 TECNICA

El metodo a utilizar para nuestra investigacion sera la encuesta que es una de las
herramientas por excelencia que se emplea en la gran mayoria de los estudios e

investigaciones de mercado.

7. GRAFICAS, ANALISIS, INTERPRETACION Y TABLAS

Datos de clasificacion consolidados de Tiendas MOVISTAR COJUTEPEQUE vy

SAN VICENTE.
1. Genero
/l Seri mlm2 | Seri\
Femenino 55.2%
Masculino 44.8%
& J




ANALISIS: En la Tienda de Cojutepeque, la mayor parte de personas
encuestadas fueron del sexo femenino con un 55.2% vy el resto con un 44.8%

fueron hombres.

1. Genero
/l Seri nlm2 g .\
Femenino 45.9% esl, Seri
2 esl,
54 ;
Masculino 54.1%

- J

ANALISIS: Por el contrario en la tienda San Vicente la mayor parte de

encuestados fueron hombres con un 54.1% y mujeres con un 45.9%.

2. Edad
- . ~
r, Seri
18-25 48.3% prILEIE B
3, 1,
27... 8...
26-35 24.1%
B Segi
=
36-45 27.6% 2
_ 24... )

ANALISIS: Las edades oscilan en su mayoria en Cojutepeque de 18-25 afios.

Edad BSkm2 W38 Seri

esl, esl,
3, 1,
18-25 35.1% 18 ‘5
H Seri
eﬂ"




26-35 45.9%

36-45 18.9%

ANALISIS: En San Vicente la mayoria de encuestados se ubica en un rango de

edades de 26 -35 afos.

3. Nivel
Ed . Ser'*1 =2 3, Seri\
ucativo s osl
7 3[ 7 1[
2. 4..
Basica 48.3% .
| Seri
esl ‘
Media 24.1% %
L2 Y
Superior 27.6%
Post-grado 0%

ANALISIS: El nivel de educacion en Cojutepeque, es en su mayoria basica con

un 48.3%.
Nivel
Educativo (m Seri N
sz’”;’ Bl ®2 E3 m serie
— 24.3;
Basica 57% Y
Media 24%
Superior 19%
Post-grado 0%
L 57% )




ANALISIS: Mientras que en San Vicente es de igual manera, educacion bésica la

mayoria con un 57%.

4. Ocupacién

Laboral
Empleado publico 34.5%
Empleado privado 41.4%
Empresario 0%
Estudiante 0%
desempleo 24.1%

Vs

N
w1m2 3% ms

rie
| ] [
Serl Se |

sl
es1, L 77 m seri
3, g’ 5. sl
241 9% 1,

.. 0% 41.4

Seri "
21

34.5

Andlisis: En Cojutepeque la mayoria de personas encuestadas son empleados de

empresas privadas.

Ocupacion

Laboral
Empleado publico 13.5%
Empleado privado 56.8%
Empresario 5.4%
Estudiante 10.8%
desempleo 13.5%

4 .
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Andlisis: En San Vicente la mayoria de personas encuestadas son empleados de

empresas privadas.




Nivel de
Ingreso

$224.21 a $300.00 | 55.2%

$300.01 a $500.01 | 20.7%
$500.01 a $750.00 | 13.8%

$750.01 a mas 10.3%

Andlisis: El nivel de ingreso en su mayoria en Cojutepeque es de los mas bajos

en la escala salarial.

7.Nivel de
ingreso - ~
583 myg
$224.21 2 $300.00 | 56.8% Ei' e
$300.01 a $500.01 | 29.7% m s QB ser
e
$500.01 a $750.00 | 10.8% ’ , 3
2.
$750.01 a mas 2.7% 9 )

Andlisis: El nivel de ingreso en su mayoria en San Vicente es de los mas bajos en

la escala salarial.

1. ¢Porque prefiere la telefonia

Pre-pago Movistar?

Objetivo: Identificar los motivos de




preferencia en los clientes de la
Compalfiia Movistar.

Sefal 20.7%
Promociones 72.4%
Cobertura 6.9%

Andlisis: El 72.4% de las personas encuestadas en San Vicente indicaron que
prefieren la Telefonia Movistar por sus Promociones, mientras que el 20.7% dice

que la prefieren por su Sefial y resto que seria el 6.9%por su Cobertura.

¢Porque prefiere la telefonia
prepago movistar?

.. . . ; Serie
Objetivo: Identificar los motivos de Sii? m2 551 1
preferencia en los clientes de la S -

L ) 7.9 10.5,
Compania Movistar. . '

10%

Serie
Sefial 10.5% 521,'
Promociones 81.6% \ 81.... )
Cobertura 7.9%

Andlisis: El 81.6% de las personas encuestadas en Cojutepeque indicaron que
prefieren la Telefonia Movistar por sus Promociones, mientras que el 10.5% dice

gue la prefieren por su Sefial y resto que seria el 7.9%por su Cobertura.




2. ¢Considera usted que
movistar cumple lo que
ofrece en sus promociones?

Objetivo: Conocer el grado de
satisfaccion del cliente con respecto

a las Promociones. e : N\
i 15%1'2, »3—f45e{'
esl, esl,
Siempre 58.6%
Casi siempre 27.6%
Alguna vez 13.8% “
esl,
Rara vez 0% zil 5;,
L 27 )

Andlisis: De todas las personas encuestadas en la zona de San Vicente el 58.6%
se siente siempre satisfecha, mientras que el 27.6% casi siempre, quedando el
13.8% con algunas veces, lo que nos dice que en su mayoria los consumidores se

sienten satisfechos con las promociones de movistar.

¢ Considera usted que movistar
cumple lo que ofrece en sus p
. . . .
promociones” - Sesﬁ{i - ﬁe{l
, es
Objetivo:  Conocer el grado de e; 5 a,
satisfaccion del cliente con respecto a ap A B..3eri
las Promociones. esl,
Siempre 50.0% 53’
Casi siempre 41.2%
- J

Alguna vez 8.8%
Rara vez 0%

Andlisis: De todas las personas encuestadas en la zona de Cojutepeque el 50.0%
se siente siempre satisfecha, mientras que el 41.2% casi siempre, quedando el
8.8% con algunas veces, lo que nos dice que en su mayoria los consumidores se

sienten satisfechos con las promociones de movistar.




3. ¢Cuéanto tiempo tiene de (m Seriy wo w% SEH
poseer su teléfono con la red esl, esl,
movistar? 4, 1,

Objetivo: Conocer el tiempo de 37... 34...
fidelidad del consumidor para con la S Seri
red Movistar. ® ezl'
De 1 a 2 meses 34.5% \___ 17 10.. )
De 3 a 6 meses 10.3%

De 7 a 12 meses 17.2%

De 1 a 3 afios 37.9%

Andlisis: Segun los resultados obtenidos en Cojutepeque el 37.9% de los
encuestados dijeron que tienen de tener su teléfono con la red movistar de 1 a
3afios, mientras que el 34.5% dijo que de 1 a 2 meses, el 17.2% dijo que de 7 a 12

meses mientas que los demas con un 10.3% dijeron que de 3 a 6 meses.

¢ Cuanto tiempo tiene de poseer su
teléfono con la red movistar?

Objetivo: Conocer el tiempo de " Seli| mo w3 .45eri\
fidelidad del consumidor para con la esl,
red movistar. 2,
8.8,
De 1 a 2 meses 5.9% 7%
De 3 a 6 meses 8.8% Seri
eri
De 7 a 12 meses 14.7% egl'
De 1 a 3 afios 70.6% 14. )




Andlisis: Segun los resultados obtenidos en San Vicente el 70.6% de los
encuestados dijeron que tienen de tener su teléfono con la red movistar de 1 a

3afios, mientras que el 14.7% dijo que de 7 a 12 meses, el 8.8% dijo que de 3 a 6

meses mientas que los demas con un 5.9% dijeron que de 1 a 2 meses.

4. ¢Cuantos miembros en su
familia utilizan Movistar? ™
Obijetivo: determinar la cantidad de mlm2
usuarios de Movistar en el circulo W Seri
familiar. eil'
13.
Solo usted 13.8% . g'":
eri
Mas de 2 86.2% el
8.

Analisis: Al preguntar a los clientes que cuentos miembros de su familia poseen

red movistar en Cojutepeque un 86.2% dijeron que mas de 2, mientras que un

13.8% nos dijeron solo 1.

Cuantos miembros en su familia
utilizan Movistar?

Objetivo: determinar la cantidad de
usuarios de Movistar en el circulo
familiar.

Solo usted

11.1%

Mas de 2

88.9%

mlm2

B Seri
esl
’ 1I

1.
H Seri

esl
7 2’

_ 8... )

Andlisis: Al preguntar a los clientes de San Vicente que cuentos miembros de su
familia poseen Red Movistar un 88.9% dijeron que mas de 2, mientras que un

11.1% nos dijeron solo 1.



5. ¢Se siente satisfecho con las
promociones que movistar le
brinda? e N

.. . W Seri 3Jirmem'i
. mlm
Ob!etlvo.., medir el grado de esl, }f el
satisfaccion con respecto a las

promociones.

Siempre 37.9%
Casi siempre 62.1%
nunca 0%

N\ /

Analisis: Al consultar el grado de satisfaccion en cuanto a las promociones que
Movistar brinda, los usuarios de Cojutepeque dijeron en su mayoria con 62.1%

gue casi siempre, mientras que un 37.9% que siempre, y un 0% que nunca.

.Se siente satisfecho con las - N
promociones que movistar le mig2 =3
brinda? esl,
Objetivo: medir el grado de 3,

: ., B Seri
satisfaccion con respecto a las

promociones.

Siempre 76.3%
Casi siempre 23.7% _
nunca 0%

Andlisis: Al consultar el grado de satisfaccion en cuanto a las promociones que
Movistar brinda, los usuarios de San Vicente dijeron en su mayoria con 76.3% que

siempre, mientras que un 23.7% que casi siempre, y un 0% que nunca.




6. ¢Cual de las siguientes promociones
es su Favorita?
Objetivo: identificar la promocion de
su preferencia.

i 41.4
Llamadas a USA y Canada % 414 (" ?:E. 22 m3 )
Mensajes llimitados 24.1 33 9 ::{I
% W Seri 1, ,
es 4.
Llamadas a Red Movistar 34.5 ‘
%
- /

Analisis: Al consultar a los encuestados de la zona de San Vicente, cual de las
promociones de MOVISTAR es su favorita, para lo cual se le plantearon 3
alternativas, la de mayor puntaje fue llamada a USA y CANADA con un 41.4%,
mensajes llimitados 24.1% y con respecto a la promocién de las llamadas a red

Movistar fue un 34.5%.

¢Cual de las siguientes
promociones es su favorita?
Objetivo: identificar la " ~
promocion de su preferencia. e w1 W2 w3
esl, B Seri
Llamadas a USA y Canada 34.1% 4‘2’ esl,
Mensajes llimitados 19.5% 1
Llamadas a Red Movistar 46.3% 2
19...
o J

Andlisis: al preguntarle a los usuarios de Cojutepeque, cual de las promociones

de MOVISTAR es su favorita, para lo cual se le plantearon 3 alternativas, la de




mayor puntaje fue llamada a Red Movistar con un 46.3%, mensajes llimitados

19.5% y con respecto a la promocién de las llamadas a USA y CANADA fue un

34.1%.
7. Los precios de las

promociones las considera (m wekeri C )
usted accesibles como egfl,'z !E%eri
usuario? 2,3, 4es1,
Objetivo: Evaluar la 2,40 3.1,
aceptacion del precio en las 5.
promociones por parte de los
usuarios

Accesible 55.2% - J

Muy accesible 24.1%

Poco accesible 17.2%

Nada accesible 3.4%

Andlisis: Segun la encuesta en Cojutepeque el resultado nos dice que el 55.2%

siente accesible el precio, el 24.1% nos dijeron que muy accesible, el 17.2% que

poco accesible, un 3.4% nada accesible.

¢Los precios de las promociones las
consideran usted accesibles como
usuario?

Objetivo: Evaluar la aceptacién del
precio en las promociones por parte
de los usuarios

Accesible 71.8%
Muy accesible 23.1%
Poco accesible 5. 1%




Nada accesible 27.6%

Analisis: Segun la encuesta en San Vicente el resultado nos dice que el 71.8%
siente accesible el precio, el 23.1% nos dijeron que muy accesible, el 5.1% que

poco accesible, un 27.6% nada accesible.

8. ¢Con que frecuencia activa
promociones?

Objetivo: Determinar la frecuencia

con la que los consumidores
recargan sus teléfonos moviles
Prepago.

Una vez a la semana 31.0%
Mas de dos veces a la semana 35.2%
Una vez al mes 6.9%
Casi nunca 6.9%

Andlisis: Segun los resultados de la encuesta realizada en Cojutepeque el 31.0%
de los usuarios encuestados dijo que recarga una vez por semana, mientras que
el 35.2% lo hace dos veces a la semana, y el 6.9% una vez al mes, el 6.9 0% dijo

gue casi hunca, concluimos que la mayoria de usuarios recargan con frecuencia.

; Con ue frecuencia activa i ;
¢ 9 o 156{2, 5 I45€{'
es esl,

promociones?

Objetivo: Determinar la frecuencia
con la que los consumidores




recargan sus teléfonos moviles
Prepago.

Una vez a la semana 48.4%
Mas de dos veces a la semana 48.4%
Una vez al mes 3.2%
Casi nunca 0%

Analisis: Segun los resultados de la encuesta realizada en San Vicente el 48.4%
de los usuarios encuestados dijo que recarga una vez por semana, mientras que
el 48.4% lo hace dos veces a la semana, y el 3.2% una vez al mes, el 0% dijo que

casi nunca, concluimos que la mayoria de usuarios recargan con frecuencia.

9. ¢Como evaluaria el servicio (@ seri i)
¢ " Sﬂlﬁ w2 w3 md W
que brinda en los puntos de % essil’
venta de Movistar? 0.0, Dp,

0% %

Objetivo: medir la satisfaccion vy

confort que sienten los clientes de Seri

. . esl,
movistar al llegar a una Agencia de 3 )




Ventas de Movistar.
Excelente 31.0%
Muy bueno 31.0%
Bueno 37.9%
malo 0%
Muy malo 0%

Andlisis: Segun los resultados plasmados en la grafica, los clientes de
Cojutepeque evaluan el servicio de las tiendas como bueno con un 37.9%, como

muy bueno un 31.0%, como excelente con un 31.0%, malo, muy malo no opinan

0%.
;Como evaluaria el servicio que 4 : )
o™ q semie¢ m7 w8 'ms W se
brinda en los puntos de venta de o1, esl, rie
movistar? 3, 4 s1,
86— 5,
26.5, o .
Objetivo: medir la satisfaccion y 26% '

0,

confort que sienten los clientes de
movistar al llegar a una Agencia de

Ventas de Movistar. '

Excelente 55.9% ® Serie B Serie
s1, sl,
Muy bueno 17.6% 2, 1,

17.6. 55.9,




Bueno 26.5%
malo 0%
Muy malo 0%

Andlisis: Segun los resultados plasmados en la grafica, los clientes evaluan el
servicio de las tiendas en San Vicente como excelente con un 55.9%, como

bueno un 26.5%, como muy bueno con un 17.6%, malo, muy malo no opinan 0%.

10.¢,Como evalta el servicio de
recargas telefonicas que
brinda movistar?
Objetivo: Evaluar a los diferentes
canales de distribucién con respecto 4 ™
al servicio de recarga que ofrecen a iy ‘S‘eri
los consumidores de la Red esl,  esl,
Movistar. 4,0, 1,
Seri g 241
Bueno 24.1% esl, -
3, Seri
Muy bueno 31.0% 44.8 esl,
2,
Excelente 44.8% 31.0
regular 0% N Y,

Andlisis: Los datos nos dicen en Cojutepeque el 44.8% de los distribuidores
ofrecen un servicio excelente, mientras que 31.0% lo considera muy bueno, 24.1%
dice que encuentra bueno el servicio recibido en los canales de distribucion, y un

0% dice que regular.



,Como evalia el servicio de
recargas telefonicas que brinda

movistar? e . - )
e m2 w3 haen
Objetivo: Evaluar a los diferentes esl, esl,

canales de distribucion con respecto
al servicio de recarga que ofrecen a
los consumidores de la Red

Movistar.

Bueno 34.8%

Muy bueno 34.8%

Excelente 26.1% 132 084 )
regular 4.3%

Andlisis: Los datos nos dicen en San Vicente que el 34.8% de los distribuidores
ofrecen un servicio muy bueno, mientras que 34.8% lo considera bueno, 26.1%
dice que encuentra excelente el servicio recibido en los canales de distribucion, y

un 4.3% dice que regular.

11.¢,Como evalla los mensajes
de publicidad que envia
movistar atraves de un
mensaje a su celular?

Objetivo: Medir la aceptacion de
publicidad que se envian a los

g . . .

usuarios atraves de los mensajes . 22‘_-? o8 LF-'-:'E{'
j es¥, esl,

de texto. a A :
Muy de acuerdo 34.5% 62, 4 Rt

&%,

De acuerdo 58.6% 411'5
indiferente 6.9%
En desacuerdo 0%

Muy en desacuerdo 0%




Andlisis: La mayoria de usuarios estd de acuerdo con recibir los mensajes de
texto en su celular con un 58.6% en la zona de Cojutepeque, mientras que el
34.5% estd muy de acuerdo, el 6.9% le es indiferente, y las Ultimas dos

alternativas no opinan.

¢,Como evalla los mensajes de
publicidad que envia movistar
atraves de un mensaje a su
celular?

Objetivo: Medir la aceptacion de

publicidad que se envian a los e : .
usuarios atraves de los mensajes ';;E? 3"§Sei?e5i
de texto. 3, 4,

11,
Muy de acuerdo 34.8% /9
De acuerdo 34.8%
indiferente 26.1% )
En desacuerdo 4.3%

Muy en desacuerdo

Andlisis: La mayoria de usuarios estan muy de acuerdo con recibir los mensajes
de texto en su celular con un 34.8% en la zona de San Vicente, mientras que el
34.8% estd de acuerdo, el 26.1% le es indiferente, con un 4.3% esta en

desacuerdo.



12.¢,Cbomo evalla las promociones
de 150 minutos a movistar
vigente por 2 dias a solo
$0.99?
Objetivo: Determinar codmo evallan p N
la promocion de Ios_150 minutos de %538 m% 585 ma
movistar los consumidores. o851, esl
53 4, W Seri
muy de acuerdo 75.9% 24%102, 0.0, eil,
De acuerdo 24.1% 5.9
indiferente 0%
En desacuerdo 0%
- J

Andlisis: Segun la encuesta el 75.9% estd muy de acuerdo con esta promocion,
mientras que el 24.1% de acuerdo, mientras que el 0% le es indiferente,

concluyendo con el 0% en desacuerdo.

¢,Como evalla las promociones de
150 minutos a movistar vigente por 2
dias a solo $0.99?

Objetivo: Determinar cémo evaltan la
promocién de los 150 minutos de
movistar los consumidores.

Muy de acuerdo 68.4%
De acurdo 13.2%
Indiferente 15.8%

en desacuerdo 2.6%




Andlisis: Segun la encuesta el 68.4% estd muy de acuerdo con esta promocion,
mientras que el 15.8% le es indiferente, el 13.2% est& de acuerdo, concluyendo

con el 2.6% en desacuerdo.

13.¢Le gustaria que movistar ~
lanzara una  promocion
familiar?
Objetivo: Determinar el grado de
aceptacion hacia una nueva
Promocion.
Si 96.9%
J
no 3.4%

Andlisis: Segun el porcentaje obtenido en Cojutepeque un 96.9% dijeron que si
les parece una promocion familiar nueva, mientras que un 3.4% nos dijeron que

no.

¢Le gustaria que movistar lanzara
una promocion familiar?

Objetivo: Determinar el grado de ( m Serml m2 A
aceptacibn hacia una nueva esl

Promocion.

Si 83.8%

no 16.2% N

Analisis: Segun el porcentaje obtenido en San Vicente un 83.8% dijeron que si les

parece una nueva promocion familiar, mientras que un 16.2% nos dijeron que no.

7.1.Seccién 1 del IRD:



En términos generales la poblacion objeto de estudio en su mayoria son
trabajadores,
De edades entre 18 a 35 afios con un salario promedio de $ 224.00 a $300.00
dolares, empleados en su mayoria de Empresas Privadas En El Salvador.
En la etapa de perfilamiento también podemos darnos cuenta que el género
Femenino fue mas accesible a tomarse el tiempo para participar en nuestro
estudio en la zona de Cojutepeque, mientras que en San Vicente, predominé el
género Masculino para conocer lo que piensan con respecto a las promociones de
telefonia Movistar.

7.2.Seccion 2 SERVQUAL
La teoria fundamental que condujo a la creacion del instrumento Servqual que se
utilizé en la presente investigacion es que la calidad de servicio esta definida por
cinco dimensiones de las cuales solo adaptamos cuatro y que estan involucradas

en la calidad de servicios proporcionado por la empresa Movistar El salvador.

CAPITULO Il

PROPUESTA TECNICA

1. PROPUESTA TECNICA

ANTECEDENTES

Es una compaifiia espafiola de telefonia movil que opera bajo la marca comercial

Movistar y que pertenece a Telefénica. Dentro del grupo Telefonica, esta


http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Telef%C3%B3nica

asignada como filial a Telefonica de Espafia. A pesar de que son comparias

diferentes, desde mayo de 2010, Telefonica de Espana y Telefonica Moviles
Espafa operan bajo la misma marca Movistar y ofrecen paquetes de productos

conjuntamente, pero legalmente contindan siendo empresas independientes.

Telefénica esta presente en Latinoamérica desde comienzos de la década de los
noventa, cuando se iniciaron las privatizaciones en el sector. Desde entonces ha
invertido en la region mas de 110.000 millones de euros entre adquisiciones y
desarrollo de infraestructuras. Hoy por hoy, Telefénica cuenta con operaciones en
14 paises de América Latina y gestiona, a través de las marcas comerciales

Movistar y Vivo, mas del 30% del mercado de telecomunicaciones de la Region.

En concreto, Telefénica cuenta con operaciones en los siguientes paises de
Iberoamérica: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El

Salvador, Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Perd, Uruguay y Venezuela.

Latinoamérica ha jugado un papel béasico en la propia transformacion de
Telefénica y se ha convertido en su activo diferencial clave, siendo hoy el motor de

crecimiento del Grupo Telefonica y un valor Gnico respecto a sus comparables.

Latinoamérica representa aproximadamente el 50% de los ingresos y OIBDA del
Grupo Telefénica, y también es la Region que mas aporta al crecimiento organico
de los ingresos del Grupo. Ademas, los clientes de Telefonica en Latinoamérica

suman dos tercios del total de accesos del Grupo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Telef%C3%B3nica_de_Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/2010
http://www.telefonica.com/es/telefonica_brands/at_identidad_marcas_movistar.shtml
http://www.telefonica.com/es/telefonica_brands/at_identidad_marcas_vivo.shtml

Con un perfil regional integrado y con unos activos y escala Unica, Telefénica parte
de la mejor posicidén para capturar todo el potencial del sector en América Latina,
gue va a seguir siendo una pieza clave del modelo de crecimiento sostenible del

Grupo Telefénica.

2. FICHA TECNICA.

Titulo: Evaluacion de las Estrategias de Promocién de la Compafiia Movistar.

Método de muestreo: Aplicando diferentes tipos de estudio como la investigacion

bibliografica y de campo.

Poblacion objetivo: muestra de 385 personas.
177 en San Vicente.

208 en Cojutepeque.

Determinacién de la muestra:

(222 (p)(@)

e2

Variables de perfilamiento:
» Género
» Edad
» Ocupacion laboral

» Nivel de ingreso



> Nivel educativo.

Metodologia: Investigacion Cuantitativa aplicada en métodos estadisticos para
determinar resultados cuantificables con el fin de obtener informacion sobre los
diversos factores relacionados a la percepcion de las estrategias promocionales

de la Compafiia Movistar que influyen en la satisfaccion percibida por los clientes.

Fuente de informacion:

Fuentes Primarias: Conformada por los usuarios del servicio Movistar

Pre-pago.

Fuentes Secundarias: Fuentes bibliograficas como libros de andlisis del

consumidor, mercadotecnia, técnicas de investigacion, etc.

Técnicas para recopilar datos: Encuesta

Fecha de recoleccion de la informacion: Realizacion de la Investigacion del 5

Agosto al 21 de Noviembre del 2012.

Equipo Investigador:

Sofia Del Carmen Montano Tensun

Morena Guadalupe Salguero Guardado

Diana Jeannette Vasquez Amaya.

Direccién técnica; Lic. JOSE ROBERTO MORENO



3. RESUMEN EJECUTIVO

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Indagar sobre la opiniébn que tienen los consumidores acerca de las estrategias
promocionales lanzadas por la telefonia movistar, en la zona paracentral de El
Salvador para disefiar estrategias que le permitan a dicha empresa ser mas

competitiva.

Objetivos Especificos

e Analizar las diferentes estrategias de ventas que utiliza Movistar, para

determinar el impacto que genera en los usuarios del servicio telefénico

prepago.

e Determinar las Estrategias Promocionales con mayor aceptacion por parte

de los usuarios de movistar.

e Evaluar la atencion en el servicio al cliente, que ofrece Movistar en las

diferentes salas de ventas.

3.1.Porque SERVQUAL

La investigacion se realizd para Movistar El Salvador institucion que pertenece a

Telefonica, es una empresa de telefonia mévil conocida internacionalmente por



MOVISTAR, la cual es dirigida por un equipo multinacional espafiol de
telecomunicaciones, con conocimiento puntual de las actividades de
telecomunicaciones multinacionales. Basandose la misma en la evaluacion

satisfaccion al cliente que MOVISTAR proporciona a sus clientes.

En la metodologia se realiz6 un acercamiento con la compafiia a fin de darles a
conocer de nuestro interés por evaluar la percepcién que tienen los usuarios en
cuanto a las estrategias promocionales, de esta manera se pudo realizar el
método de investigacidbn de mercado elegida para la realizacién en las tiendas y
en diferentes horarios para determinar la percepcion del cliente en cuanto a las

promociones actualmente lanzadas al mercado.

Mediante el estudio de la percepcion que tienen los usuarios en las estrategias
promocionales se podra saber los efectos que producen la falta de satisfaccion o

el poco interés que estos puedan tener.

3.2.Definicion de las dimensiones

Es importante destacar la funcion que desempefia el mercadologo dentro de una
empresa de bienes y servicios, ya que es el encargado de disefiar promover y
lanzar las diferentes promociones que generan estabilidad y crecimiento a las

empresas.

3.3.Definicion de las Areas o variables.



Como se expone en la seccién anterior las cinco dimensiones del servqual mide
tanto las expectativas y percepciones de manera global, abarcando todas las
aéreas que entran en contacto con el cliente, de esta manera definiremos que

variables son las que mediremos en cada dimension.

3.4.Principales hallazgos de la investigacion.

» Los clientes de telefonia moévil pre-pago prefieren a La Empresa
Movistar por las promociones.

» Los clientes permanecen fieles a La Red Movistar como usuarios,
cuando se le cumple sus expectativas de mejora en el servicio.

» Los clientes estan accesibles a activar nuevas promociones que lanzara
la empresa Movistar al mercado.

» Los clientes de movistar esperan que mejore el costo en llamadas a
otras redes

» Mejoramiento de sefial



4. CONCLUSION

Con el estudio realizado concluimos que los usuarios de Telefonia Mévil Pre-Pago
de Movistar se sienten satisfechos con las promociones que la empresa ha venido
lanzando al mercado en los Ultimos afios; pero pese a esto ponemos de
manifiesto que existen varios vacios que la empresa debe suprimir entre los
cuales tenemos: queja por parte de los usuarios de servicio en cuanto a la sefal,
asi como también el desnivel de precio que existe para realizar una llamada de

movistar a otras redes.

Es necesario que las empresas tomen a bien la aplicacion de las diferentes
dimensiones para el éxito de estas. la calidad del servicio de Movistar segun las
dimensiones del método SERVQUAL que hemos desarrollado, refleja en cuanto a
fiabilidad que los clientes y usuarios de la red movistar estdn completamente
satisfechos en de la forma en que la empresa cumple lo que ofrece en la
promociones. Asi mismo, se establece que los procedimientos son confiables, ya
que segun nos conversaron algunos clientes algunos que han visto la evolucion

que la telefonia movistar ha tenido en los ultimos afios.
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RECOMENDACIONES

MOVISTAR EL SALVADOR, debe invertir en una Promocion Estratégica
de caréacter familiar, donde estén conectados a través de una red de
teléfono con ciertos beneficios asi como lo hacen las empresas que tienen
un conjunto de teléfonos celulares en Red

Nivelar las tarifas de MOVISTAR hacia otras redes, debe mantenerse al
margen de la competencia; Para poder llegar a otros clientes potenciales.
Se recomienda de manera general que haya mayor cobertura en aquellos

lugares donde la sefial es mala..
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