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RESUMEN

En este trabajo se investigo el posicionamiento de la marca Movistar en la mente de
los usuarios de telefonia mévil del Municipio Chacao de Caracas. Aun cuando son pocos los
competidores en comunicacion celular, es un reto constante -de grandes inversiones-

mantenerse en la mente del consumidor.

Se determind las asociaciones que los usuarios de telefonia movil hacen con la
marca Movistar, se analizaron las ventajas y desventajas percibidas en las tres marcas
operadoras de telefonia celular, y se midio si existia un posicionamiento diferente de Movistar

en usuarios de otras marcas.

Ademas se identificaron las variables socio-demograficas y psicograficas de los
consumidores de telefonia celular del Municipio, y se contrastd con los hallazgos de la linea

celular que poseen y sus percepciones sobre la marca que usa y las competidoras.

Fue un estudio de mercado por investigacion exploratoria, no experimental, de
fuentes primarias, con una primera fase cualitativa de entrevistas abiertas que permitieran
listar los atributos a evaluar, y una segunda fase cuantitativa por encuestas presenciales y

electronicas estructuradas.

Se concluyé que el logo de Movistar es absolutamente reconocible y que la marca esta
posicionada como de mayor calidad y cobertura que la competencia, aunque es percibida

como mucho mas costosa.

Indicadores: marcas, posicionamiento, telefonia celular, Movistar
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad, investigar como la compafiia de
telecomunicaciones Telefénica Movistar Venezolana, C.A, esté posicionada en la mente de los
usuarios del Municipio Chacao de Caracas. Aun cuando en Venezuela son pocos los
competidores en telefonia movil en comparacién con otros paises, es un reto constante
mantenerse en la preferencia del consumidor. Ries, A. y Trout, J. (1992) acentuaron que una
marca que desea ser lider en el mercado, tiene que buscar ingresar en la mente del consumidor
y no conformarse con lograr la posicién, sino realizar las estrategias necesarias para

mantenerse en ese escafio de preferencia.

Dentro del ambito corporativo, es comun ver como las compafiias dedican todos sus
esfuerzos en materia comunicacional para conseguir posicionarse de una forma deseada.
También es muy comun observar como a pesar de ejecutar las estrategias y realizar un gran
esfuerzo, el posicionamiento real que los usuarios 0 compradores tienen de la empresa puede

ser distinto al que ésta se habia planteado lograr.

Por tal motivo, es importante para la empresas efectuar estudios de mercado en
rubros tan dindmicos y de exigencias tan cambiantes, ya que esto permite identificar como esta
posicionada su marca en los consumidores existentes y potenciales y sobre todo si se trata de
una empresa de la envergadura de Movistar, que reemplazo a una compafiia pionera que tuvo
mucha importancia en los consumidores y dentro del sector de la telefonia mévil en Venezuela

como lo fue Telcel.

Con la finalidad de respaldar el tema en estudio se han desarrollado conceptos tales
como: posicionamiento, identidad, imagen, marca y percepciones, entre otros. Ademas de
comparar como los usuarios y posibles usuarios del Municipio Chacao de Caracas perciben a
la marca Movistar, la identidad de marca y por ende el posicionamiento de la misma. De este
modo se desea conocer si existen variaciones y de haberlas, cudles son los factores o

indicadores que generan esos efectos en el consumidor.
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El siguiente estudio esta dividido en cinco capitulos. El primer capitulo se refiere al
planteamiento del problema, a la delimitacion y justificacién de la investigacion. El segundo
capitulo contiene el marco tedrico referencial en los cuales se presentan conceptos
fundamentales, sintesis de la empresa seleccionada y su competencia. En el tercer capitulo, se
expone el marco metodoldgico de la investigacion y los instrumentos utilizados para la
recolecciéon de la informacion relativa al posicionamiento de Movistar entre los usuarios y
posibles usuarios. En el capitulo cinco, se discuten los hallazgos hechos y la importancia de
los mismos. Finalmente, en los capitulos seis y siete se explican las conclusiones a las que

llegaron los investigadores y las recomendaciones que se hacen con los datos obtenidos.
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CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1 Descripcion y planteamiento del problema

Venezuela es uno de los mercados mas importantes de telefonia celular de América
Latina: segun cifras de la Comision Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), para el
cierre del primer trimestre de 2014, existian mas de 30 millones de lineas activas dentro del
territorio nacional, esto se traduce en 102 lineas en uso por cada 100 habitantes.

La amplitud de este sector lo convierte en un objetivo importante para las empresas
de telefonia celular, esto se ve reflejado en la incursion de compaiiias internacionales en el
mercado venezolano, como la compra de Telcel S.A por parte del grupo Telefonica, o la breve

asociacion entre Digitel y la empresa italiana TIM.

Las compafiias que prestan servicios de telefonia celular hacen gran hincapié en sus
comunicaciones externas, ya que una buena identidad de marca puede hacer la diferencia entre
el éxito o el fracaso; tener claro las necesidades y deseos que demanda el mercado, permite
estar un paso adelante de la competencia identificando ciertos indicadores de la conducta del

consumidor de este rubro.

Movistar es una de las compafiias con mayor presencia en los medios nacionales
aun en tiempos de crisis econdmica y politica: elevada inflacion para el mantenimiento de
infraestructura y némina, escasez de productos que sirvan al mercado de telefonia celular, y
control cambiario que castra la posibilidad del libre mercado, son solo algunas de las variables

que afectan a las compafiias que funcionan en Venezuela.

Ejecutar planes de comunicacion con la mayor eficacia posible es el norte, ya que

en tiempos de crisis, la inversién publicitaria es la primera en sufrir reduccion de costos. Es
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vital entonces responder ;cudl es el posicionamiento de la marca Movistar en los

consumidores de telefonia celular propia y de la competencia?

1.2 Justificacién de la investigacion

El estudio nace de la inquietud por comprender como las grandes marcas son
percibidas por sus consumidores y los de la competencia, de la curiosidad por la capacidad que
tiene una empresa para mantenerse en el mercado con una identidad bien definida: solo con el
feedback de los consumidores se pueden detectar discrepancias o aciertos entre la identidad de
marca establecida por la gerencia y el posicionamiento que en efecto se obtiene en la mente de

los consumidores.

Se establece como objeto de estudio a Movistar porque mantiene una identidad
constante y cuenta con una competencia perfectamente definida: por un lado esta Digitel,
compaiiia de capital privado, y por el otro se encuentra Movilnet, que pertenece al Estado

Venezolano y se identifica claramente con la ideologia de éste.

El estudio busca datos, no s6lo sobre percepcion de las variables de la mezcla
tradicional de mercadeo de las tres marcas de telefonia celular, también integra elementos
emocionales de la forma en que los consumidores propios y ajenos a Movistar se relacionan

con ella, para determinar si es una marca exitosa por su cercania con el mercado.

1.3 Delimitacién de la investigacion

Aunque Movistar estd presente en todo el territorio nacional, por razones de
factibilidad econdmica, el alcance del estudio se limita al Municipio Chacao de Caracas,
comprendiendo los meses de junio y julio de 2014 para el proceso cuantitativo. Para efectos de
esta investigacion, se tomaron en cuenta personas en un rango de edad entre 18 hasta 80 afios

y de todos los estratos sociales presentes en el Municipio Chacao.
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CAPITULO Il. MARCOS

Marco Conceptual

2.1 Marca

Sandhusen (2002) define la marca como un nombre o simbolo (o su combinacion) que,
amparado por la legislacion, permite identificar productos de un proveedor, pudiendo ser
“locales, nacionales, regionales o de alcance mundial” (p. 301). Kotler (2002) y Lamb, Hair y
McDaniel (2002) comparten esta definicion ya que consideran a la marca como la suma de
todos los aspectos que permiten al usuario diferenciar el producto de un proveedor, de

aquellos iguales o similares que ofrece la competencia.

Stanton, Etzel y Walker (2000) indican ademas que la marca tiene un componente de
sefalizacion grafica conformado por “palabras, letras y/o nameros que pueden ser
vocalizados. Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de simbolo,

disefio, color o letrero distintivos (...)” (p. 264).

Asimismo, O’Guinn, Allen y Semenik (2004) aportan la concepcidén socio-
semiolodgica: “una marca... es una creacion social increiblemente compleja. Anunciantes y
consumidores luchan entre ellos para que una marca signifique lo que significa” (p. 343) y no
dudan en darle un gran valor: “es el activo de negocios mas preciado de una empresa.” (p. 21)
y por ello “debe tener una fuerza creativa que la respalde o estd muerta” (p. 343). A menudo,

el nombre de la marca vale mas que las ventas anuales de la misma, o toda su infraestructura.
2.1.1 ldentidad de Marca

La identidad de la marca, es aquel enfoque que los creadores de la misma quieren

otorgarle de cara a sus consumidores: “nace en la alta gerencia, es aceptada en la empresa, se
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vincula a la vision, valores y cultura, para no transmitir mensajes confusos sobre lo que

representa y ofrece a los clientes, que son quienes definiran la imagen” (Fazio, 2000, p. 87).

Semprini (1995) explica que no puede ser estética porque se desfasaria de la realidad:
la identidad de la marca se desplaza constantemente entre el productor, el entorno y el
receptor, y de esta interaccion se genera finalmente la imagen de la marca en la mente de los
consumidores; no siempre coincide lo que quiere decir la gerencia con lo que entienden los

consumidores.

Para Semprini (2005) existen tres rasgos que la marca debe tener para ver su identidad
propuesta, aceptada:

e Credibilidad: una marca debe tener una base para sustentarse y poder defenderse
de los ataques, si los consumidores no creen en las propuestas de la marca, esta no

podra ser exitosa.

e Legitimidad: cuando una marca consigue establecerse y perdurar en el mercado,
los consumidores la consideraran legitima, lo que la ayudara a diferenciarse de

marcas competidoras.

e Afectividad: Aquellas marcas que consiguen adquirir una carga afectiva positiva,
consiguen traducir ese afecto en lealtad, ya que los consumidores se identifican con

estas marcas, como es el caso de Coca-Cola o Apple.
La identidad de una marca puede verse afectada de forma negativa si la empresa “no

cumple con la filosofia de beneficios de la misma o si comete un error en determinadas

circunstancias” (Joachimsthaler y Aaker, 2000 p. 25).
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2.1.2 Branding

El branding hace referencia a la estrategia planificada para el desarrollo de una marca;
Fahy y Jobber (2007) lo definen como un proceso que requiere comprender los valores
funcionales y emocionales de los consumidores cuando eligen entre marcas, para utilizar esa
comprension en pro de lograr diferenciacion y que se desarrollen asociaciones rapidas con la

marca (prestigio, estatus, economia...) porque:

Las marcas fuertes crean valor para la empresa.

e Generan preferencia y lealtad del consumidor.

e Dificultan la tarea de ingreso al mercado -0 expansion- a los competidores.

e Suelen entregar valor afiadido, consecuencia del mayor capital de ésta.

e Son el cimiento para el crecimiento de la empresa.

e Simplifica la vida de los usuarios, ya que los consumidores eligen las marcas con las

que estan familiarizados.

2.2 Posicionamiento

Segin Kotler & Armstrong (2003) el posicionamiento “consiste en hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en las mentes de los consumidores meta” (p. 62). Para que una marca tenga una
importante participacion en el mercado, el producto o servicio que representa, debe estar
presente en la mente del consumidor ocupando un escafio definido, con valor para sus
consumidores; apoderarse de ese escafio y mantenerlo son los principales objetivos de toda

empresa que desea ser lider.

Estos autores explican que la empresa necesita primero identificar ventajas

competitivas, para luego poder brindar un valor agregado que no tenga la competencia, y asi
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llegar a los consumidores objetivos con un mensaje diferenciado, que le otorgue a la marca un

posicionamiento claro y facilmente recordable.

A la hora de la toma de decision del comprador, el posicionamiento influye y facilita la
eleccion de los usuarios: “el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que hace en la

mente de los clientes” (Ries y Trout, 1992, p. 3).

Todo tiene como punto de partida las propiedades que hacen particular a una marca.
Ferrell y Hartlin (2006) sefialan que el posicionamiento “se refiere a la creacion de una imagen
mental. Esta imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas distintivas en la
mente del mercado meta. El posicionamiento es la percepcion que tienen los consumidores

sobre los beneficios reales o imaginarios del producto” (p. 16).

Para Schiffman y Kanuk (2005) el posicionamiento consiste en desarrollar “una
imagen que los diferencie de la competencia, y que comunique de la mejor forma posible a los
consumidores que ese producto especifico satisfara sus necesidades mejor que las marcas

competidoras” (p. 12)

Por su parte, Staton, Etzel y Walker (2000) afirman que el posicionamiento de una
marca se debe evaluar con cierta regularidad para detectar si es necesario hacer ajustes y
cambios en la identidad de la marca o en el producto en si por demandas del mercado en

cuanto a la asignacion de valor (p. 165).

Para que una marca se convierta en lider del mercado debe penetrar en la mente del
consumidor; paso siguiente debe disefiar estrategias para mantener su posicion como nimero
uno y no conformase con solo ser el preferido de los usuarios, sino buscar una mejora continua
para estar en los estandares mas altos del mercado y alejarse de la competencia. Ademas de
una imagen distintiva, debe brindar valor agregado a sus consumidores y -a través de una

comunicacion éptima- calar en clientes potenciales.
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2.2.1 Bases para el Posicionamiento

Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen seis basamentos posibles para
lograr el posicionamiento deseado, estos, pueden ser tanto cualitativos como cuantitativos, v,
que si estan bien delimitados, logran que una marca alcance rapidamente la mente de los

consumidores:

Atributos: se refieren a las cualidades o caracteristicas Unicas inherentes al producto que
marcan la diferencia y pueden definir el valor agregado; ejemplo: expansion del cableado y las
repetidoras de una operadora de telefonia celular para determinar su alcance geografico.

Precio - Calidad: los usuarios suelen buscar la mejor calidad al precio mas bajo; ejemplo:
estrategia de venta de equipos de las mejore marcas con promociones de precios bajos atados a

contratos de fidelidad por determinado tiempo.

Uso o Aplicacion: aduefarse de una caracteristica de uso de la gama en la que se encuentra el
producto; ejemplo de ello, el usar determinada marca de telefonia le comunica con sus seres

queridos.

Usuario del Producto: se tiene en cuenta la personalidad del consumidor, ya que la marca
tiene rasgos que la definen y deben complementar a los usuarios; ejemplo, una marca de

teléfonos con tecnologia de punta no le habla a las amas de casa.
Clase de Producto: se asocia la marca de un producto con otra marca de otra categoria de

productos para complementar la oferta o respaldar una marca con otra; un ejemplo podrian ser

los descuentos en diversos rubros para los usuarios de una determinada operadora telefonica.
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Competidor: enfrentarse al posicionamiento del competidor ofreciendo mejoras en esa misma
caracteristica; ejemplo: competir contra la marca posicionada por mayor cobertura diciendo

que la marca se expandio y llega a los mismos sitios que la competencia.

2.2.2 Imagen de marca

Para Kotler (2005) la imagen de marca se construye con varias herramientas de
comunicacion: calidad del producto y de embalaje, la fiabilidad del envio y facturacién, y de
entre todas las herramientas de comunicacion que crean impresiones de marca, positivas o
negativas, estan los vendedores, las ferias, las iniciativas de responsabilidad social y

especialmente el boca-boca entre los consumidores, competidores y analistas de producto.

Lane (2008) sefiala que la imagen de marca son las asociaciones y los significados que
le otorga un consumidor a todo lo que rodea a la marca de la que se esté hablando, ya que los
clientes de una marca no la describen con especificaciones técnicas de rendimiento o
materiales, lo hacen con adjetivos cualitativos de simpatia o desprecio, ya que -segun Arnold

(1993)- ellos, los consumidores, se identifican con las marcas a un nivel emocional.

La imagen de la marca reside en la calidad percibida y no en la calidad real propia del
producto. Esta impresion se debe a la manera en la cual el producto satisfaga las necesidades
del consumidor (Arnold, 1993).

2.3 Mercado

Kotler y Armstrong (1994) definen al mercado como el conjunto de clientes
potenciales que comparten una necesidad y que podrian estar dispuestos a participar en un
intercambio que la satisfaga; Bonta y Farber (2002) agregan una vision globalizadora: donde
confluyen la oferta y la demanda, mientras Russell y Lane (1994) hacen hincapié en las
personas que podrian tener el dinero para comprar y a los cuales se les podria llegar a través de

los medios de comunicacion.
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Ediciones méas recientes como la de Lamb, Hair y Daniel (2011) indican que el
mercado tiene diferentes significados, pero que el lugar comun esta en su composicion por
individuos (sean personas u organizaciones) con deseos y necesidades (basicas o de
autorrealizacién y ego) de adquirir productos que requieren (con una marca que les diferencie)

intercambiando por ellos, sus recursos (dinero, otros productos, entre otros).

2.3.1 Segmentacion de mercado

La Asociacion Americana de Marketing [AMA] (2014) define la segmentacién como
un proceso de dividir -y volver a dividir- el mercado en grupos distintos de clientes que
presentan necesidades y comportamiento similares. Cada subconjunto funge como objetivo a

alcanzar por diferentes estrategias gerenciales.

Bonta y Farber (2002) definen la segmentacién de mercado de forma similar, pero
hacen hincapié en la caracteristica determinada que comparten los individuos, que debe ser de
utilidad a la empresa para cumplir con sus planes; al segmentar se maximizan los esfuerzos de

marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento.

Para Stanton, Walker y Etzel (2007) la segmentacion del mercado es vital para la
mercadotecnia ya que su enfoque esta dirigido hacia el cliente y cdémo ofrecerle mayores
beneficios, permitiendo competir con mayor eficacia al desarrollar fortalezas por cada
segmento, enfocando esfuerzos y recursos en los segmentos realmente potenciales para la
empresa; desde la otra perspectiva: la segmentacion del mercado ayuda al cliente a obtener

productos y servicios consonos con sus necesidades.
Existen cuatro requisitos para una segmentacion efectiva que logre los objetivos de la

empresa; los segmentos deben ser medibles, accesibles, sustanciales y diferenciales (Kotler y
Armstrong, 2003):
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e Medibles: Capaces de obtener de una forma precisa o aproximada su tamafio, poder de
compra, perfil de los componentes del segmento, entre otros.

e Accesibles: Que sea posible llegar a ellos.

e Sustanciales: Que sean tan grandes o rentables que valga la pena elaborar un
programa de marketing a la medida.

e Diferenciales: Facilmente distinguibles uno de otro ya que responderan diferente a

cada actividad de marketing.

Aseveran Lamb y McDaniel (2011) que “la clave es identificar las bases que producen
segmentos sustanciales, mensurables y accesibles que muestren distintos patrones de respuesta
ante las mezclas de marketing” (p. 265) y propone tres modelos de segmentacion: demografica
(edad, género, ingreso, etnia, ciclo de vida Familiar) psicografica (personalidad, motivacion,
estilo de vida, geodemografia) y por beneficios (se agrupa a los consumidores partiendo de

los beneficios que desean del producto).

2.3.2 Investigacion de mercado

Para autores como Malhotra (1997) y Kotler (2002) la investigacion de mercado
responde a la necesidad de informacion que tiene la empresa para tomar decisiones; la
investigacion identifica objetivos, disefia herramientas, recopila datos y analiza la informacion

para obtener descubrimientos de manera sistematica; el proceso correcto consta de:

e Definir el problema: Malhotra (1997) explica que para definir el problema es necesario
tomar en cuenta la intencion del estudio, investigaciones previas, y como se utilizara la
informacion obtenida al finalizar la investigacion.

e Plantear los objetivos: Kotler y Armstrong (2003) indican que pueden ser de tres tipos,
exploratorios (para obtener informacion que ayude al planteamiento de una hipdtesis)
descriptivos (para definir problemas y situaciones que viven los mercados) y causal (para

comprobar una hipotesis previamente establecida).
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e Disefiar el plan: conformacion de un plano que permita detallar procedimientos para
recabar la informacion requerida (Malhotra, 1997).

e Recopilar datos: Chisnall (1996) define dos tipos de datos, primarios (que se recolectan
por primera vez a través de la experimentacion, observacion o uso de cuestionarios) y
secundarios (o documentales, son datos ya existentes de otras investigaciones).

e Preparar y analizar datos: Malhotra (1997) define este paso como la edicion,
codificacién, transcripcion y verificacién de datos, para su posterior interpretacion.

e Interpretar y presentar los resultados: se transforman los datos obtenidos en informacion
administrativa, con la que se procederda posteriormente a crear estrategias de mercado
eficientes (Chisnall, 1996).

2.4 Consumidor

Para Solomon (2008) el consumidor es “una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de
consumo” (p. 8), pero el consumidor -el usuario final- no siempre es quien toma la decision de
la compra: a veces el consumidor no es el comprador, este ultimo no tiene la necesidad de
adquirir una marca en particular, pero finalmente va a ser el usuario final, el consumidor,

quién evalde el producto (Schiffman y Kanuk, 1997).
Aunque quien genera la accién de adquirir un bien no sea el consumidor final, ambos

son importantes para la marca. Tanto el uno como el otro pueden tener influencia a la hora de

la toma de decisiones.

2.4.1 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor consiste en la retroalimentacion que hay entre el
usuario/comprador y el producto por el continuo proceso de intercambio entre ambas partes,

que va desde antes de comprar, durante la compra y después de realizada la accién. Segin
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Schiffman y Kanuk: “Se refiere a [el estudio de] la conducta que los consumidores tienen
cuando buscan, compran, usan, evallan y desechan productos y servicios que esperan que

satisfagan sus necesidades” (p. 7).

Los hallazgos del estudio de Solomon (2008) sobre el comportamiento del consumidor
afirman que los individuos no compran productos por lo que hacen, sino por lo que las marcas
que los representan significan, porque sirven para autodefinirse: “si todo lo demas es igual...
elegirdn la marca que posee una imagen (jo incluso una personalidad!) que sea consistente con
sus necesidades subyacentes” (p. 14) siendo algunos de los tipos de relaciones que un

individuo tendria con una marca;

e Apoyo al autoconcepto: el producto ayuda a establecer la identidad del usuario.
e Vinculo nostalgico: el producto sirve como conexion con un yo anterior.
e Interdependencia: el producto forma parte de la rutina diaria del usuario.

e Amor: el producto crea vinculos emocionales intensos.

Santesmases (1996) indica que el comportamiento de compra o adquisicion puede ser
realizado de forma individual o grupal, pero siempre para el uso propio; cuando es para
terceros, las empresas buscan “abarcar todas las necesidades desarrolladas para obtener un
bien, incluido el pago del mismo” (p. 247) y la necesidad de la persona en el departamento de
compras no es —por poner un ejemplo sencillo- comprar la linea telefonica con la mejor
cobertura (que lo haria para su teléfono privado) sino el reconocimiento de sus superiores por

lograr un buen contrato.

El comportamiento del consumidor para Kotler y Armstrong (1996) es influenciado y
dependiente de la interaccion entre factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, y
aungue el mercado no puede influir en ellos, conocer estos factores sirve para segmentar
(identificar a compradores interesados) y para dar forma a productos que sirvan para satisfacer

sus necesidades:
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Factores Culturales: Son los que ejercen mayor influencia; comprenden:

Cultura: se adquiere en el seno familiar, son valores basicos, percepciones, deseos....
Subcultura: valores a partir de experiencias, como nacionalidades, religiones, etnias... que
marcan preferencia por alimentos, ropa, actividades recreativas y metas profesionales.
Clase social: divisiones sociales determinadas por ocupacion, ingreso, educacion...

tendiendo los individuos de cada clase, a comportarse de manera similar.

Factores Sociales: Pueden afectar mucho las respuestas de los consumidores; son:

Grupos, informales (familia y amigos) o formales y organizados (asociaciones
profesionales o iglesias). De referencia (a los que no pertenece) sirven para dar forma a las
actitudes o el comportamiento ya que se aspira “encajar” en €l

Familia: siempre influird aunque ya no se viva con los padres.

Roles y posicidn social: lo que se espera -en sociedad- de una persona.

e Factores Personales: Son aquellos que contemplan:

Edad y etapa del ciclo de vida: se han identificado cambios conforme transcurre la vida,
que afectan las decisiones de compra.

Ocupacion: influye en los bienes que se compran, por lo que los mercad6logos tratan de
identificar a los grupos que tienen interés -por arriba de la media- por sus productos.
Circunstancias econdmicas: afecta a los bienes sensibles al ingreso personal.

Estilo de vida: actividades, intereses y opiniones.

Personalidad y concepto de si mismo: caracteristicas psicologicas singulares que

conducen a respuestas consistentes y a la forma personal de reflejar la identidad.

e Factores Psicoldgicos:

Motivacion: necesidades que llegan a un grado de intensidad que mueven a la accion.
Percepcidn: proceso de seleccidn, organizacion e interpretacién de informacion para
formarse una imagen del mundo, que se diferencia entre individuos por la atencion,
distorsién o retencion que cada quien haga de los estimulos que recibe.

Aprendizaje: cambios del individuo en razon de la experiencia.
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Creencias y actitudes: tienen el peso de emociones y describen tendencias consistentes

ante un objeto o idea.

2.5 Marketing Mix

Marketing Mix es el término en inglés para mezcla de mercadeo; Kotler y Armstrong
(2003) lo definen como “el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia
que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado” (p. 63) pero no
mas que eso, sélo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto, y
asi mismo es definido por la AMA (2014).

La importancia de la mezcla de mercadeo segin Lamb, Hair y McDaniel (2002) radica
en que “cualquier mezcla de mercadeo es tan buena como su eslabon mas débil” (p. 47) ya que
un buen comercial que anuncie el precio mas bajo no logrard vender un mal producto, o un

producto excelente que no llega a sus compradores es muy probable que fracase.

En los afios 60, el Dr. Jerome McCarthy presentd el concepto de las 4 P’s que se ha
alzado como la clasificacion mas comun a la hora de estructurar el marketing mix. Dicha
clasificacién ha evolucionado con el tiempo, ya que diversos autores han contribuido al
desarrollo de esta categorizacion, pero finalmente las 4P siguen siendo la nomenclatura mas

usada.

2.5.1 Producto

Stanton, Etzel y Walker (2004) definen al producto como “un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios
y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona
o una idea” (p. 248).
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Por su parte, Kotler y Armstrong (1996) aseveran que un producto es todo lo que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad: “la importancia que tienen los bienes

materiales no radica tanto en la posesion, como en las ventajas que ofrecen” (p. 7).

2.5.2 Precio

Kotler y Armstrong (1996) indican que el precio es basicamente, toda cantidad de
dinero que se cobra a cambio de un producto o servicio, pero “en términos mas amplios [...el
precio es] la suma de los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer

o usar el producto o servicio” (p. 410).

Fisher y Espejo (2004) definen el precio como “solo una oferta para probar el pulso del
mercado” ya que si el producto se vende, es que el precio asignado es correcto, sino, debe
cambiarse con rapidez; aclaran que colocar un precio bajo merma las ganancias y el producto

no podra crecer, pero si el precio es alto, las ventas seran dificiles.

Una de las principales caracteristicas de este atributo, es que de las 4 P’s, esta es la
Unica que genera ingresos a la empresa, ya que las demés solo generan gastos (Kotler y Keller,
2012).

2.5.3 Plaza

A falta de una mejor traduccion al espafiol del término placement, se le llama plaza, y
hace referencia a la distribucién y cantidad de canales que se requieren para hacer llegar el
producto a los lugares donde los compradores lo adquieren. También se refiere a dénde, en

cuantas cantidades y en qué momento va a ser vendido el producto.

Lamb, Hair y McDaniel (2002) se refieren a los canales de distribucion como una

“estructura de negocios de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de
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tener disponible un producto o servicio para uso o consumo por los clientes finales o los

usuarios de negocios.” (p. 417).

Por su parte Kotler y Armstrong (2003) definen a los canales de distribucién como las
otras empresas involucradas en el proceso de entregar el producto.

2.5.4 Promocidn

La promocién segun Bonta y Farber (1994) se define como todas las actividades que
realiza la empresa con el objetivo de dar a conocer un producto o servicio, o incrementar las

ventas de este.

Este atributo incluye la publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas
personales (Lamb, Hair y McDaniel, 2002) teniendo el rol dentro del mix de mercadeo de
“lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando, educando,

convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacion o producto” (p. 48).

2.6 Competencia

La competencia es uno de los puntos mas relevantes desde la perspectiva de la
penetracion de cualquier mercado. Desde un enfoque de la estructura competitiva,
Santesmases (1995) explica que: “El estudio de la estructura competitiva, es decir, de las
participaciones de mercado que mantienen las empresas que concurren en €l, se consideran
importantes por el efecto que pueda tener una posicion de liderazgo en la rentabilidad de la
ventas” (p. 146-147). Asimismo es relevante conocer sobre todo “el efecto que tienen las
decisiones de la competencia” ya que actian como restricciones en el disefio de la estrategia

de marketing.
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Santesmases (1995) sefiala ademas, los principios basicos de la competencia en el
mercado:

e Todo competidor que persiste y sobrevive tiene una ventaja Unica sobre los demas.

e Cuanto mas similares son los competidores, mas fuerte es la competencia.

e Si los competidores son diferentes y coexisten, entonces cada uno debe tener una
ventaja distintiva del otro.

e Los competidores que coexisten deben estar en equilibrio.

e Es importante para cualquier empresa realizar un analisis de la competencia, ya que
debe tener informacién constante sobre la misma para poder mantenerse delante de

esta.

2.6.1 Ventaja competitiva

Kotler y Armstrong (2003) definen a la ventaja competitiva como “una ventaja que se
consigue sobre los competidores al ofrecer un mayor valor afiadido que el de la
competencia.”’(p. 528) y se puede conseguir de varias formas: “a través de precios mas bajos
que los de la competencia, o por proveer mayores beneficio que justifiquen precios mas altos”

(pag. 210).

El diccionario de la AMA (2014) define dos tipos de ventaja competitiva:

e Ventaja comparativa: cuando una empresa tiene la capacidad de producir el mismo

producto pero a un costo menor, por lo cual es capaz de venderlo a un precio mas bajo.

e Ventaja diferencial: cuando los consumidores ven al producto de una empresa como

mejor al de su competencia debido a las caracteristicas intrinsecas de estos.
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Marco Referencial

2.7 Antecedentes de Telefénica Movistar Venezolana C.A

Segln la informacion contenida en las paginas web de Movistar de Venezuela
(www.movistar.com.ve) y Telefonica de Venezuela (www.telefonica.com.ve), Telefonica
Movistar Venezolana, C.A. -en adelante Movistar- es una compafiia que provee servicios de
telecomunicaciones, perteneciente al grupo espafiol de empresas Telefonica, que se establece

en Venezuela bajo la marca Movistar en el afio 2005.

Con la compra de los activos latinoamericanos de la empresa estadounidense Telcel
BellSouth en 2004, Telefonica adquiere operadores moviles en maultiples paises de
Latinoamérica, entre ellos Venezuela. Luego de esta operacion, coloco la marca comercial

Movistar en todas sus filiales latinoamericanas de telefonia movil.

Los servicios que ofrece Movistar a sus usuarios varian desde telefonia movil, telefonia
fija, internet movil, TV digital, transmision de datos, hasta soluciones corporativas a empresas

y a pequefias y medianas industrias.

En Venezuela, Movistar ha realizado grandes inversiones para la optimizacion de su
servicio: en el afio 2006 invierte casi 300 millones de dolares en mejorar la infraestructura de
telecomunicaciones; para el 2008 desarrolla su plataforma tecnoldgica completando asi un
gran nimero de radio bases en la red GSM, y de macro y micro celdas en servicio, lo que
representa un total de 83.500 km para la optimizacion de su red. En 2009 Movistar contaba ya

con 295 celdas UMTS en servicio a nivel nacional y con un 4,4% de penetracién 3.5G.
Para el afio 2010, el mercado sigue creciendo y Movistar llega a 11,5 millones de

clientes y fue reconocida por el Great Place to Work Institute, como el mejor lugar para

trabajar dentro del sector telecomunicaciones en Venezuela.
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Actualmente, atiende méas de doce millones de usuarios, con méas de trescientos puntos
de venta a nivel nacional, generando seis mil ochocientas fuentes de empleo directo a lo largo

del territorio nacional.

2.7.1 Vision de Movistar

Abrimos camino para seguir transformando posibilidades en realidades, con el fin de
crear valor para los empleados, clientes, accionistas, socios a nivel global y a toda la sociedad.

2.7.2 Mision de Movistar

El Grupo Telefénica tiene como objetivo principal comprender y
satisfacer las necesidades de las personas con las que se relaciona,
transformando las innovaciones tecnologicas en soluciones de comunicacion
que faciliten y mejoren la vida de los clientes y que contribuyan al desarrollo de
la sociedad. De este modo, Telefonica puede construir relaciones duraderas

basadas en la confianza”. Lic. Silva, R (comunicacion personal, 11 de Agosto

de 2014)

2.7.3 Sobre el posicionamiento de Movistar

Una entrevista no estructurada presenta “preguntas abiertas que los entrevistados
contestan con sus propias palabras” (Malhotra, 1997, p.328) y fue la herramienta utilizada para
obtener informacidn sobre Movistar desde la perspectiva de su agencia de publicidad, Publicis
Caracas. La entrevista, la concedid la Lic. Reinarelix Pifiero de Vazquez, encargada en la
agencia de la cuenta Movistar, el dia 18 de Junio de 2014. Esta entrevista tenia como objetivo

conocer como Movistar desea que su marca sea Vvista por el mercado de la telefonia celular:
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P: ¢Cual es el posicionamiento de Movistar?

R: “Movistar Venezuela C.A. es una marca comercial de la Multinacional Telefénica
Esparfia, a traves de la cual opera sus servicios de telefonia mavil, fijo, tv, internet entre otros.
Es una de las 3 marcas que representan a Telefénica, como lo son O2 para el Reino Unido y
VIVO para Brasil”.

P: ¢ Como se presenta Movistar ante el mercado nacional?
R: “Movistar Venezuela C.A es la telefonia mas grande de Venezuela y la tnica en
ofrecer los mayores y mejores beneficios en todo el pais. Desde la mejor cobertura, hasta

servicio de TV por cable. También contamos con el mejor servicio de atencion al cliente”.

P: ¢ Consideran ustedes que ese es el posicionamiento de la marca?

R: “Por supuesto. Movistar Venezuela C.A destina gran parte de su presupuesto a la
publicidad, que la desempefia tanto nuestra agencia Publicis de Venezuela, como su otra
agencia afiliada JMC & Young Rubican. En el area de medios masivos (TV, Radio, Prensa). Y
también manejamos junto a Wicot, los medios digitales. Gracias a todo esto, y a las ideas
creativas que manejamos en Publicis Venezuela, hemos logrado estar en el top five del

consumidor, a la hora de adquirir un producto”.

P: ¢ Cuéles elementos comunicacionales destaca mas Movistar en sus campafias?

R: “Movistar Venezuela C.A tiene un manual de marca mundial, por el cual se rige
totalmente, para que en cualquier parte del mundo que se vea una comunicacion de Movistar,
sea exactamente igual. Para ello también tenemos un Protector de Marca (Brand Center) en
Colombia, donde nos dan asesoria, adiestramiento y rigen los lineamientos de marca. Por ello
los elementos que siempre van a destacar son: 1. El cielo azul, 2. Las nubes, 3. Personas que
no miran a la cdmara (en algunos casos, porque Movistar es una marca fresca y la gente
comparte y no posan como modelo), 4. El logo siempre en la parte de arriba a la derecha (en el
caso de impresos), 5. En el cierre debe ir el logo tanto de Movistar como el de Telefénica, 6.
Los titulos van a un 40% mas grande que el resto del texto. En cuanto a la comunicacion,

Movistar siempre esta regido por su slogan: “Movistar, compartida la vida es mas”. Donde
9
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siempre van a destacar: 1. EI compafierismo, 2. El invitar a otros a compartir experiencias, 3.

Conexiones”.

P: ¢Cuales son las principales caracteristicas que distingue a Movistar de sus
competidores?

R: “Movistar C.A. tiene una clara visiéon de servicio para el cliente, donde transmite a
través de sus comunicaciones la identidad de marca que tienen, al centrarse siempre en estar

tan cerca del consumidor, que pueden compartir sus vidas”.

P: ¢Cual es la identidad de la marca?

R: “Compartida, la vida es mas”.

P: ¢Qué esfuerzos ha realizado Movistar para establecer su identidad en el
mercado?

R: “Movistar C.A. ha intensificado sus esfuerzo en estar en todos los medios de
comunicacion, tanto tradicionales, como alternativos. Donde se encuentre el consumidor, alli
puede llegar Movistar. Tenemos 5 campafas grandes a lo largo del afio, donde ofrecemos
ofertas especiales. Por ejemplo las ofertas del “Dia Movistar” que es la segunda semana de

Enero”.

P: ¢Qué elementos componen la imagen de Movistar? ;Qué es lo que la empresa
desea expresar o transmitir a sus usuarios?

R: “El cielo azul, las nubes, el logo como protagonista con el eslogan, un titular
amistoso, personas disfrutando de una experiencia extraordinaria, personas invitando a

compartir”.

P: ¢La imagen de Movistar ha tenido alguna variacion en los afios? ¢Cuéles han
sido esos cambios y qué los motivo a realizarlos?
R: “Al principio, Telefonica era la protectora de Movistar C.A. pero luego se decidid,

que esta quedaria en un segundo plano, como una “Marca Paragua” y Movistar C.A seria la
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imagen principal. Asi que se disefid un manual de uso a nivel mundial para que siempre fuera
igual, donde sea que estuviera. Dicho manual siempre varia a través del tiempo de acuerdo a
las exigencias de cada pais. Por ejemplo en Venezuela, nuestro cliente maneja en un aviso de
prensa, hasta 4 ofertas diferentes. EI Manual alega que solo deben ser 3. Por discusiones
durante 1 afio, logramos que cambiaran eso. Los cambios mas significativo hasta ahora han
sido: 1. La M de Movistar C.A. de azul a verde, 2. Integracion con el slogan “compartida la

vida es mas”, 3. El agregado del afio pasado, del logo Telefonica, en todas sus publicaciones”.

P: ¢Cudles son las variaciones que ha implementado en su comunicacién como
marca y como se han efectuado?

R: “Al principio Movistar C.A queria tener un target mas elevado, con interés menos
materiales y mas emocionales. Pero luego descubrieron que la mayoria de los clientes que ya
tenian, eran de un NSE un poco bajo, lo cual hizo que aunque mantienen ain su identidad de
compartir la vida para generar mas, se acercaran a este target en especifico. Gracias a esto, son

mejor aceptadas las comunicaciones”.

P: ¢Considera la empresa que el posicionamiento actual de Movistar es el mas
adecuado para la marca? ¢Por que?

R: “En Publicis de Venezuela nos esforzamos en seguir nuestros principios “leading
change” por medio del cual, podemos ver como esta el mercado y como podemos ayudar a
nuestros clientes a cumplir sus metas anuales. Por ello, considero que si esta bien posicionado,
y el ejemplo lo vemos, al comprobar que Movistar C.A. es la empresa mas buscada en
servicios de telefonia movil (tienen el 80% del mercado) y como siguen creciendo cada afio en

sus otros servicios”.

P: ¢Cuales son los indicadores que les permiten reflejar esos resultados?

R: “Cada ano, Telefonica Espafia hace una exhaustiva investigacion a cada pais, para
saber el posicionamiento de sus marcas, la linea de comunicacién que maneja y las propuestas
creativas que hace la agencia. Gracias a esto, hemos podido apreciar que Movistar C.A. cada

afo es mas aceptada en sus comunicaciones, por los consumidores”.
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P: ¢Qué Porcentaje de su inversion publicitaria, esta dirigida a telefonia Celular?
R: “Mas del 60%”

2.8 Antecedentes de Digitel C.A

Segun la informacién contenida en la pagina web de Digitel (www.digitel.com.ve),
Corporacion Digitel, C.A. es una empresa perteneciente al Grupo Telvenco, encargada de
prestar servicios de telecomunicaciones, que inicia operaciones en el afio 1999 y actualmente

posee un capital completamente venezolano.

En el afio 2000, Corporacion Digitel cambia su nombre a Digitel TIM, debido a que la
compaiiia Telecom Italia Mobile, TIM compra el 56% de sus acciones. Para el afio 2004 TIM
vende sus acciones al grupo Telvenco y cambia su nombre a DIGITEL GSM que al fusionarse
con otras dos empresas -Infonet y Digicel- formaron la Unica empresa en el pais con
tecnologia 100% GSM.

La tecnologia GSM se traduce en el uso de una tarjeta, la SIM Card, que permite a los
usuarios guardar su informacion en un chip. Entre otros servicios, innovd ofreciendo la

modalidad de cobro por segundos y el servicio de mensajes SMS.

En el afio 2008 Digitel alcanza los seis millones de usuarios y para 2009, debido a una
gran inversion en el area de la infraestructura, lanza al mercado el servicio de Banda Ancha
Movil BAM, de tercera generacion y durante el afio 2012 comienzan los trabajos para
desarrollar la red 4G/LTE en el pais, realizando importantes cambios de infraestructura en la
banda de 1800 MHz.

Con el desarrollo de la tecnologia 4G, se convierte Digitel en la primera operadora en

Venezuela en comercializar este servicio en la banda de 1800Mhz, demostrando ser una de las

pocas empresas en Latinoamérica en ofrecer esta innovadora tecnologia.
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2.9 Antecedentes de Movilnet

Segin la informacion contenida en las paginas web de Movilnet
(www.movilnet.com.ve) y Tecnocreativos (www.tecnocreativos.com), Movilnet es una
empresa de servicios de telefonia mévil, que fue creada como una filial de la de la empresa de
telefonia fija, Compafiia Andnima Nacional Teléfonos de Venezuela, CANTV® en el afio
1992. Se convirti6 en la primera operadora de teléfonos celulares del pais en digitalizar su
red, en ofrecer con la tecnologia de acceso multiple por division de tiempo (TDMA, por sus

siglas en inglés) y servicio de identificacion de Ilamadas.

Para el afio 1997 contaba ya con 37 mil clientes e inicia sus servicios de tercera
generacion. En 2002 migra de la tecnologia TDMA a la de acceso multiple por division de
codigos (CDMA, por sus siglas en inglés) 2000 en 800 Mhz. En el afio 2003 la empresa inicia
la implementacion de la tecnologia CDMA20001xRTT para desarrollar servicios de tercera

generacion.

Para el afio 2005 Movilnet es la primera en Venezuela en ofrecer una red para
comercializar el acceso a banda ancha, siendo éste un servicio para internet de alta velocidad.
En este mismo afio, la empresa intenta adquirir Digitel, pero no obtuvo la aprobacién por parte

de la Comisién Nacional de Telecomunicaciones, CONATEL.
En 2007, se llevo a cabo la nacionalizacion de la empresa matriz CANTV y con ello la

de su filial de telefonia movil, Movilnet. Durante el afio 2009 lanza la tecnologia GSM y para

el afio 2012 logra conseguir 16 millones de usuarios.
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2.10 Municipio Chacao, Estado Miranda

El Municipio Chacao es uno de los 21 Municipios que conforman el Estado Miranda, y
uno de los cinco que constituyen el Area Metropolitana de Caracas; con una superficie de 13
Km?, limita al oeste con el Municipio Libertador, al sur con el Municipio Baruta, al este con el

Municipio Sucre y al norte con el Estado Vargas.

La fundacion del Municipio se remonta al afio 1641 cuando sucede el terremoto en la
ciudad de Caracas y la poblacion se dirige hacia la zona donde hoy se erige el mismo. En
septiembre de 1769, es decretado como parroquia eclesiastica con los limites que posee en la

actualidad.

Para 1881, el general Antonio Guzman Blanco designa a Chacao como distrito del
Municipio Sucre del Estado Miranda. Una vez entra en vigencia la reforma de la Ley Organica
del Régimen Municipal en el afio 1989, desaparece la figura del Distrito Sucre y se convierte
en Municipio, credndose ademas los Municipios Baruta, El Hatillo y Chacao. EIl 13 de
noviembre de 1991, le fue concedida al Municipio Chacao su autonomia y la asamblea
legislativa del Estado Miranda promulgoé la ley de creacion del Municipio Chacao, publicada
en la Gaceta Oficial del Estado Miranda el 17 de enero de 1992.

En ese mismo afio, se celebran las primeras elecciones directas del Municipio como
ente autbnomo para la escogencia de sus autoridades, siendo elegido igualmente el primer

concejo municipal.

En 2010 el Municipio estaba poblado por 71.411 habitantes. EI 50% de su superficie se

encuentra urbanizada y el resto esta conformado por el Parque Nacional Waraira Repano.

Es actualmente uno de los Municipios mas ricos del pais, alberga grandes centros
comerciales, instituciones financieras, hoteles de lujo, restaurantes, urbanizaciones y grandes

avenidas, como la Francisco de Miranda, la Avenida Libertador y la Cota Mil, asimismo
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cuenta con una parte del sistema Metro de Caracas y el servicio de autobds intramunicipal

denominado Transchacao.

2.11 Investigacion Cualitativa

Se realiz6 un estudio preliminar de investigacion cualitativa por encuesta de preguntas
abiertas, con el fin de definir la mejor estructura, preguntas, categorias y descriptores para el

instrumento cuantitativo.

Shuttlleworth (2008) explica que “los métodos cualitativos son, probablemente, los
mas antiguos de todas las técnicas cientificas. Los antiguos filosofos griegos observaban
cualitativamente el mundo a su alrededor, tratando de encontrar respuestas a lo que veian”.

Consultado el dia 28 de Julio de 2014 de la web: www.explorable.com/es (sexto parrafo)

Se aplicé una prueba piloto a 46 usuarios de telefonia mévil residentes en el Municipio
Chacao por medio del correo electrénico y a través del proveedor web Survey Monkey, donde

se realizaron 9 preguntas, y los hallazgos fueron:

1. ¢Cuando escucha la palabra Movistar qué es lo primero que le viene a la cabeza?
49% hizo referencia sobre la comunicacion celular
22% hizo referencia a logo de la marca
13% hizo referencia a la cobertura
9 % hizo referencia a los precios, especificamente a los altos costos
7% hizo referencia a la juventud
6% hizo referencia al prestigio

3 % hizo referencia a término alegria
2. ¢Qué percepcion tiene de la marca Movistar y por qué?

Se categorizaron los reactivos obtenidos en: cobertura / costos / equipos celulares /

status / atencion al cliente / juventud / popularidad / prestigio / variedad de planes.
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3. ¢Qué ventajas considera usted que tiene Movistar en comparacion con otras
marcas?
Siendo los mas repetidos por los encuestados, las ventajas que ellos indicaron para la
marca Movistar, fueron en orden decreciente de importancia los siguientes:
1: mejor cobertura 2: calidad de servicio 3: atencién al cliente 4: prestigio global
5: mayor conexion 6: ventajas del club Movistar 7: mayor porcentaje de mercado

8: variedad de planes 9: mejores promociones

4. ¢Qué desventajas considera usted que tiene Movistar?

Los usuarios indicaron que la principal desventaja de Movistar es que es muy costosa.

5. ¢Queé percepcion tiene de la marca Movilnet y por que?
-La mas barata - Mala cobertura en la ciudad - Buena cobertura en el interior del pais
- Perdida de la calidad del servicio / Poca variedad de planes

- Propiedad del gobierno / telefonia del pueblo. - Tecnologia no innovadora

6. ¢Qué percepcion tiene de la marca Digitel y por que?
-Mala cobertura - Fallas constante en el sistema - Para segmentos jovenes

- Altos costos - Gran variedad de promociones y equipos.

7. ¢Cudles pasatiempos practica?
Se categorizaron los reactivos obtenidos en: hacer deporte / ver television / ir al teatro /

Cantar y bailar / Jugar videojuegos / Viajar / Escribir en un blog / Tocar un instrumento / Leer.

Los 46 encuestados sefialaron ir al cine regularmente asi que se asumira que la mayoria
tiene este pasatiempo y no se incluird en el instrumento cuantitativo.
8. ¢Qué caracteristicas le identifican?
Se categorizaron los reactivos en: Tranquilo/a / Divertido/a / Alegre / Rebelde /

Introvertido/a / Creativo/a / Pana / Rumbero/a/ Estudioso/a / Extrovertido.
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9. ¢Qué es lo primero que toma en cuenta cuando va a seleccionar una operadora
celular?
Se categorizaron los reactivos de mayor repeticion: La marca / La cobertura / El precio
/ La atencion al cliente / La tienen familiares y/o compafieros de trabajo.
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CAPITULO IIl. EL METODO

3.1 Modalidad

Segin el manual de trabajos de grado de abril de 2008 para la escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Cat6lica Andrés Bello, esta investigacién se enmarca
en la Modalidad I: Estudios de Mercado, ya que mide y analiza variables pertinentes para la
posterior implementacion de estrategias de mercadeo.

3.2 Tipo de investigacion

Lehmann (1993) precisa que la investigacion “Surge de la descripcion general del
problema, como podria ser el descubrir como los consumidores toman decisiones [...]
teniendo pocas hipotesis formales (si es que las tienen) y utilizando métodos suaves“(p. 67)

como serian las entrevistas de profundidad, o sesiones de grupo o pruebas con los empleados.

La investigacion realizada en este estudio, fue de naturaleza exploratoria. Arias (2006)
explica que este tipo de investigacion se utiliza cuando se carece de informacion previa sobre
el objeto de estudio, ya que una investigacion exploratoria permite al investigador

familiarizarse con éste.

3.3 Disefio de la investigacion

3

Zikmund (1998) define al disefio de la investigacion como: “...un plan maestro que
especifica los métodos y procedimientos para recopilar y analizar informacion necesaria; es

una estructura para el plan de accion de la investigacion” (p.60)

El disefio de esta investigacion es de tipo no experimental, también conocido como ex

post facto, ya que las variables de estudio no son manipuladas ni alteradas de forma alguna.
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Hernandez, Ferndndez y Baptista (2007) precisan la investigacion no experimental
como la que se realiza sin manipular las variables: “es observar los fendmenos tal y como se

dan en su contexto natural para después analizarlos” (p.267).

3.4 Objetivo general

Analizar el posicionamiento de la marca Movistar en los consumidores de telefonia

celular del Municipio Chacao de Caracas.

3.5 Objetivos especificos

e ldentificar los rasgos demogréaficos, socioecondémicos Yy psicograficos de los
consumidores de telefonia celular.

e ldentificar el posicionamiento que tiene la marca Movistar en los consumidores de
telefonia celular.

e Valorar las ventajas y desventajas de Movistar que destacan los consumidores de
telefonia celular.

e Diferenciar el posicionamiento de Movistar segun la marca de telefonia que utilizan los

usuarios encuestados.

3.6 Investigacion primaria

Se realiz6 una investigacion cualitativa a través de preguntas abiertas, y cuyos
resultados permitieron conseguir los reactivos que mas destacan en la poblacion estudiada,

para posteriormente introducirlos en la investigacion cuantitativa.

Malhotra (1997) indica que “los datos primarios son los que desarrolla el investigador
con el propdsito especifico de dirigirlos al problema de la investigacion” (p.117). La
investigacion primaria es aquella investigacion cualitativa que se aplica a un pequefio nimero

de casos y que sirve para complementar a la investigacion cuantitativa. EI mismo autor dice

44



que: “Tomar la investigacion cualitativa y la cuantitativa como complementarias es un

principio solido de la investigacion de mercados” (p. 137).

Segun Cuns (2012) se requiere de dos fases para este tipo de objetivos: “una primera
fase de estudio cualitativo a través de cuestionarios abiertos, que permiten definir atributos
adecuados al entorno socio-cultural; la segunda fase es una investigacion cuantitativa a traves

de encuestas” (p.37).

3.7 Disefio de las variables de investigacion

Senala Santesmases (1996) que “la definicion de las variables permite hacer operativos
y susceptibles de medida los problemas basicos a investigar” (p. 335) y al respecto Ramirez
(2007, p.99) consolida varios autores: “una variable es en principio una dimension del objeto”
(Lazarfeid, 1969) “un atributo que puede variar de una o mas maneras” (Hollander, 1975)
“que sintetiza conceptualmente lo que se quiere conocer acerca de las unidades de analisis”

(Sorokin y otros, 1977).

Segun Ferndndez, Herndndez y Baptista (1991) una variable “es una propiedad cuya
variacion susceptible de medirse u observarse” (p. 143). Por otra parte, las variables se aplican
a individuos u objetos. Estos pueden adquirir diversos valores, y ademas adquieren valor

cuando se relacionan con otras variables.

3.7.1 Variable percepcion

Percepcidn: Esto se debe a que las necesidades, valores y expectativas de cada persona,
difieren entre si y estos varian dependiendo de diversos factores, como el nivel
socioecondmico, la educacion o la locacion geografica. “Los individuos son muy selectivos en
cuanto a los estimulos que “reconocen”; organizan de manera subconsciente los estimulos que
aciertan a reconocer.... e interpretan dichos estimulos (les asignan un significado de manera
subjetiva)” Schiffman y Kanuk (2004, p.168).
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3.7.2 Variables demograéficas

Son “aquellas que hacen referencia a los atributos bioldgicos del individuo, a su
situacion familiar, y a su localizacion geografica. Entre ellas: edad, sexo, estado civil, posicién

familiar, nimero de miembros de la familia.” (Santesmases, 1996, p. 268).

3.7.3 Variables socioecondmicas

Son “aquellas que evidencian situaciones o estados alcanzados y conocimientos

adquiridos” (Santesmases, 1996, p. 269).

3.7.4 Variables psicograficas

Son “aquellas que son subjetivas y, por tanto, mas dificiles de medir. Incluyen dos

tipos de variables: la personalidad y los estilos de vida” Santesmases M. (1996, p. 269).

3.8 Operacionalizacion de las variables

La Operacionalizacion de variables, consiste en definir el concepto para que sea
susceptible de ser medible y lleve al investigador a situarse en los objetivos. Para Arias (2006)
es el “proceso mediante el cual se transforma la variable de conceptos abstractos a términos

concretos, observables” (p. 63).

Las variables deben descomponerse en las denominadas dimensiones que son
elementos o facetas de las variables. Una vez conseguidas las dimensiones, se descomponen
para extraer los indicadores. Un indicador, segiin Ramirez (2007) es: “un referente empirico,
concreto y tangible, cuya presentacion en la realidad, nos revela la presencia de la dimension

de la cual se desprende y por ende de la variable de estudio” (p. 101)
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3.8.1 Cuadro Técnico — Metodoldgico de los Objetivos

Tabla n° 1. Operacionalizacion de las Variables: Objetivo especifico n® 1

Obijetivo especifico n° 1

Identificar los rasgos demogréficos, socioecondmicos y psicograficos de los consumidores de telefonia celular

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Edad Edad promedio Edad
Género Género
Geénero predominante M-F
Estado civil Indique su estado
Demogréficas | Estado Civil predominante civil Cuestionario Usuarios de telefonia celular
del Municipio Chacao
Nameros de Namero de ¢Cual es el nimero
Integrantes integrantes del de integrantes en su
de la familia nacleo familiar ndcleo familiar?

promedio
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Socio-

econodmicas

Grado de

instruccion mas

Grado de instruccién

frecuente
Profesion Alcanzado
Ocupacion u oficio ¢Cuél es su
mas comun ocupacion u oficio?
Tipo de vivienda Indique su tipo de
usual vivienda
Ingreso familiar Ingreso familiar
) . medio mensual
Nivel socio-
econémico

Zona o sector

predominante

Indique la zona o
urbanizacién en

donde vive

Cuestionario

Usuarios de telefonia celular

del Municipio Chacao
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Psicogréficas

Pasatiempos méas

¢Cuales

comunes pasatiempos
practicas?
Estilo de vida
Caracteristicas que ¢Cuéles

lo identifiquen caracteristicas lo

identifican?

Grado de Cuéndo va a
Toma de importancia seleccionar una

decision de | predominante en la operadora de
Compra toma de decision telefonia celular

¢Qué es lo primero
que toma en

cuenta?

Cuestionario

Usuarios de telefonia celular

del Municipio Chacao
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Tabla n°2. Operacionalizacion de las Variables: Objetivo especifico n°® 2

Obijetivo especifico n° 2

Identificar el posicionamiento que tiene la marca Movistar en los consumidores de telefonia celular

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
¢Como asocia
Atributos los siguientes
Percepcion de | ldentificacion (Escala de enunciados con
la marca de la marca Likert) la palabra
Movistar Movistar? Cuestionario Usuarios de telefonia celular del
Municipio Chacao
Uso de la Marca ¢Qué linea
Marca Predominante posee?
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Percepcion de
la marca

Movistar

Uso de la

Marca

Sistema
Operativo

predominante

¢Posee su linea

en un teléfono
Inteligente?

(10s-Android-
Windows

del teléfono phone-Firefox
celular OS, Otro)
Uso mas ¢Cual es el uso

frecuente que
le da a su linea

principal

que le daasu

linea principal?

Contrato mas
comun que
utilizan los

usuarios

¢Qué tipo/s de
contrato/s

utiliza?

Cuestionario

Usuarios de telefonia celular

del Municipio Chacao
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Percepcion de
la marca

Movistar

Contrato mas

¢Qué tipo/s de

Uso de la comun que contrato/s
Marca utilizaen la utiliza?
operadora
Tiempo Desde hace
promedio con | ¢cuanto tiempo
Lealtad de la marca tiene su linea
Marca telefonica?
Cantidad ¢Cuantas lineas
Promedio de posee?
lineas
¢La
Porcentaje de En caso de recomendaria a

usuarios que
recomendaria

la marca

haber utilizado
Movistar

alguna vez

sus conocidos?
Si/No

Y ¢Por que?

Cuestionario

Usuarios de telefonia celular
del Municipio Chacao
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Tabla n° 3. Operacionalizacion de las Variables: Objetivo especifico n°® 3

Obijetivo especifico n° 3

Valorar las ventajas y desventajas de Movistar que destacan los consumidores de telefonia celular

Variables Dimensiones | Indicadores items Instrumento Fuentes
¢Qué percepcidn
tiene de la marca
Movistar?
Percepcion que
tienen los Percepcion
usuarios de Satisfaccion | media en una :Qué percepcion Usuarios de telefonia celular
telefonia celular | del servicio escala de tiene de la marca Cuestionario del Municipio Chacao
sobre Movistar Likert

y las otras

operadoras

Digitel?

¢Queé percepcion
tiene de la marca

Movilnet?
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Tabla n°4. Operacionalizacion de las Variables: Objetivo especifico n°® 4

Objetivo especifico n° 4

Diferenciar el posicionamiento de Movistar segiin la marca de telefonia que utilizan los usuarios encuestados.

Variables

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumento

Fuentes

Percepcion que
tienen los
usuarios de

telefonia celular

Satisfaccion

Nivel medio

de Satisfaccion

De las
siguientes
afirmaciones
marque del 1
al 4 su grado
de acuerdo o
desacuerdo /
No sabe no
Conteste (En
la que 1 esta
totalmente en
desacuerdo y
4 esta
totalmente de

acuerdo)

Cuestionario

Usuarios de telefonia celular

del Municipio Chacao
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3.9 Unidades de analisis y poblacion

Para Gomez (2006) la unidades de analisis “indican quiénes van a ser medidos, o sea,
el sujeto o los sujetos”. Por otra parte, Kinnear y Taylor (1993) definen a la poblacion como
“un conjunto de todos los elementos definidos antes de la seleccién de la muestra... se debe

definir en términos de elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo™ (p.115).

Aplicando dicha teoria, la unidad de andlisis seleccionada para esta investigacion es

cada usuario de telefonia celular que reside en el Municipio Chacao de la cuidad de Caracas.

La poblacion de estudio corresponde a los residentes del Municipio Chacao,

consumidores de telefonia celular.

3.10 Disefio muestral

3.10.1 Tipo de muestra

Malhotra (2004) define la muestra como el “niimero de elementos que se incluiran en
el estudio” (p. 326) Por otra parte, Zikmund (1998) explica que el tamafio de la muestra debe

ser representativo del universo o poblacion para que la investigacion sea valida.

El tipo de muestreo fue no probabilistico, Malhotra (2004) define este tipo de muestreo
como: “Técnicas de muestreo que no utilizan procedimientos de seleccion por casualidad, sino

que mas bien dependen del juicio personal del investigador” (p. 365).

Este autor explica la toma de decisién para elegir este tipo de muestreo recae en el
juicio del investigador, que puede decidir de manera arbitraria o0 consciente qué elementos va a
incluir en la muestra. “Las muestras de no probabilidad pueden producir estimados de las
caracteristicas de la poblacion, pero no permiten una evaluacion objetiva de la precision de los

resultados de la muestra (p. 364-365).
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3.10.2 Muestreo por Conveniencia

Segun Malhotra (2004) el muestreo por conveniencia es: “Una Técnica de muestreo no
probabilistico que trata de obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las
unidades de muestra se deja principalmente al entrevistador” (p.366) En este tipo de muestra
el entrevistador va elegir a los entrevistados porque se encuentran en el lugar y momento

adecuado.

3.10.3 Tamafo de la muestra

Al ser una muestra no aleatoria, el tamafio de la muestra no resulta relevante para el
estudio, por ende los resultados Unicamente son representativos de la muestra y no se pueden
extrapolar a la poblacién, ya que solo representa una fotografia del momento. Este solo toma

importancia al cruzar variables que requieren un minimo de cinco respuestas cada una.

Para conseguir el tamafio de la muestra necesario en estos casos, se toman las dos
preguntas cerradas con respuestas simples con el mayor nimero de opciones de respuestas
posibles y se multiplican el nimero de opciones entre si y posteriormente, el resultado se

multiplica por cinco (Ezenarro. J, comunicacion personal, Junio 13, 2014).

Segun la formula: M = PcRsl x PcRs2 x 5
M=6x5x5 =150

Segun la férmula, esta investigacion requeriria de un total de 150 encuestas.
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3.11 El instrumento

3.11.1 Descripcién del instrumento

Para la realizacién de ésta investigacion se utiliz6 la encuesta como instrumento de
recoleccién de informacion. Malhotra (1997) define la encuesta como “entrevistas a
numerosas personas utilizando un cuestionario disefiado en forma previa” (p. 130) y se

clasifican en cuatro tipos, aunque puede hacerse una mezcla entre ellas:

e Psicograficas: con base de los perfiles psicologicos de los entrevistados.

e Estilos de vida: con base a la forma de vivir de cada individuo, las actividades que les
gustan, lo que le genera interés y por Gltimo sus opiniones.

e Evaluacion publicitaria: busca medir la efectividad que tiene la publicidad en los
medios tradicionales.

e Encuestas generales: son mas amplias y buscan conseguir datos, patrones y conducta
de los consumidores, con la finalidad de generar informacion de las necesidades y

deseos que demanda los clientes.

Zikmund (1998) indica que los encuestados o entrevistados, pueden ser contactados

para la recoleccion de sus respuestas, por correo, via telefonica o de persona a persona.
Por esto, se consider6 que una encuesta seria el instrumento méas adecuado para

recopilar informacion sobre los usuarios y posibles usuarios de telefonia celular, tanto a nivel

cualitativo como cuantitativo.

3.11.2 Preguntas estructuradas

Las preguntas estructuradas son las que “especifican el grupo de alternativas de

respuesta y el formato de las respuestas” (Malhotra, 1997, p. 328) y se dividen en:
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e Preguntas de opcion multiple: el entrevistador ofrece una serie de respuestas, y se le
solicita al encuestado que seleccionen una o0 mas de las opciones dadas.

e Tendencias por orden o la posicién: los encuestados marcan una opcion solo porque
ocupa cierta posicién u orden determinado.

e Preguntas dicotdmicas: son preguntas en la que el encuestado solo tiene dos opciones
de respuesta, por ejemplo; Si o No / de acuerdo o en desacuerdo.

3.11.3 Escala de Likert:

La escala de Likert es una forma de organizar las opciones de respuesta a una pregunta

“que permite clasificar el grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones”

(Malhotra, 1997, p. 292-293).

Herndndez, Fernandez y Baptista (2003) recomiendan que la escala de Likert esté
conformada por entre tres y siete opciones de eleccion para afirmar o negar el enunciado,
siempre impares para tener un punto medio, sin embargo, Cuns (2012) explica que se puede

realizar una escala de opciones de numeros pares llamada balanceada, con la finalidad de

forzar al entrevistado a una tendencia positiva o negativa.

Para ampliar la exactitud de los resultados, Malhotra (1997) sefiala que se debera

incluir una opcidn que sea “sin opinidén — no sabe — no responde”.

3.11.4 Disefo del instrumento

El instrumento utilizado en este estudio constaba de las siguientes preguntas:

1. Edad: Pregunta abierta con un rango de respuesta entre 18 a 79 afios.

2. Género: Pregunta dicotomica sobre el género de los usuarios de la marca con dos

opciones de respuesta excluyentes: femenino y masculino.
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Estado civil: Pregunta de opcién multiple con respuestas excluyentes con las

opciones de respuesta: Soltero/a; Casado/a; Divorciado/a; Viudo/a; Concubino/a.

Grado de instruccion alcanzado: Pregunta de opcién mdltiple con respuestas
excluyentes con las opciones de respuesta: Primaria; Secundaria; TSU;

Universitaria; Postgrado.

Ocupacién u oficio: Pregunta de opcion multiple con respuestas excluyentes con
las opciones de respuesta: Estudiante; Empleado; Comerciante; Empresario;

Desempleado; Otro/Especifique.

Tipo de vivienda: Pregunta de opcion maltiple con respuestas excluyentes con las
opciones de respuesta: Apartamento, Casa u Otro. Las opciones de respuesta se

basan en la infraestructura de vivienda que se encuentra en el Municipio Chacao.

Ingreso familiar mensual: Pregunta de opcion maltiple con respuestas
excluyentes con las opciones de respuesta: Menos de 4251,40 Bsf (se comienza en
este monto por representar el sueldo minimo actual en Venezuela); 4252 Bsf.—
6000 Bsf. ; 6001 Bsf.— 8000 Bsf. ; 8001 Bsf.— 10000 Bsf. ; 10001 Bsf.— 12000 Bsf.
; Mas de 13000 Bsf. ; No sabe/no responde.

Zona, barrio o urbanizacién donde vive: Pregunta abierta que funge como filtro
y permite identificar el lugar de residencia dentro del Municipio Chacao. Las
respuestas obtenidas de la muestra se categorizaron con base en la division del
territorio municipal de la pagina oficial www.chacao.gov.ve y son las siguientes:
Chacao, Altamira, La Castellana, La Floresta, Los Palos Grandes, El Rosal, Campo
Alegre, EI Country Club, EI Bosque, El Dorado, El Retiro, San Marino, San Souci,
Estado Leal y Bello Campo.
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10.

11.

12.

13.

Numero de integrantes del nucleo familiar: Pregunta de opcion mdultiple con
respuestas excluyentes con las opciones de respuesta siguientes: Usted solo; Dos
personas; Tres personas; Cuatro personas; Cinco personas 0 mas.

Pasatiempos que practica: Pregunta de opcién multiple con respuestas no
excluyentes hasta cuatro opciones de respuesta de la lista siguiente: Deporte; Ver
television; Teatro; Cantar; Jugar videojuegos; Bailar; Viajar; Escribir en un blog;
Tocar un instrumento; Leer; Otro/Especifique; Ninguno. Estos reactivos se

generaron en el instrumento cualitativo.

Caracteristicas que le identifiquen: Pregunta de opcién multiple con respuestas
no excluyentes hasta cuatro opciones de respuesta de la lista siguiente: Tranquilo/a;
Divertido/a; Alegre; Rebelde; Introvertido/a; Creativo/a; Pana; Rumbero/a;
Estudioso/a; Extrovertido/a; Otro/Especifique; Ninguno. Estos reactivos se

generaron en el instrumento cualitativo.

Para seleccionar una operadora de telefonia celular ;Qué es lo primero que toma
en cuenta? (1 muy importante y 5 nada importante): Pregunta multiple de
jerarquizacion del 1 (muy importante) al 5 (menos importante) entre las opciones
de respuesta siguientes: La marca; La cobertura; El precio; Atencion al cliente; La
tienen mis familiares, amigos y por razones de trabajo. Estos reactivos se generaron

en el instrumento cualitativo.
¢Posee linea Movistar?: Pregunta dicotdmica de respuesta excluyente cuyas
opciones de respuesta son: Si 0 No; en caso de que el encuestado responda No, se

salta a la pregunta 17.

13 a. ¢Cuantas lineas posee con esta operadora?: Pregunta abierta para conocer

la cantidad de lineas Movistar que posee el usuario.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Posee su linea Movistar en un teléfono inteligente? (10s-Android-Windows
phone- Firefox Os- Otro): Pregunta dicotémica con dos opciones excluyentes de

respuesta: Si o No.

¢Es su linea principal?: Pregunta dicotomica con dos opciones excluyentes de

respuesta: Si o No.

¢Desde hace cuanto tiempo la tiene?: Pregunta maltiple con respuestas
excluyentes con cuatro opciones de respuesta siguientes: Un (1) afio o menos; De
dos (2) afios a cuatro (4) afios; De cinco (5) afios a ocho (8) afios; De nueve (9) afios

0 Mas.

¢Posee linea Digitel?: Pregunta dicotdmica con dos opciones de respuesta: Si o

No; en caso de que el encuestado responda No, se salta a la pregunta 21.

17 a. ¢Cuantas lineas posee con esta operadora?: Pregunta abierta para conocer

la cantidad de lineas Digitel que posee el usuario.

¢Posee su linea Digitel en un teléfono inteligente? (IOs-Android-Windows
phone- Firefox Os- Otro): Pregunta dicotomica con dos opciones de respuesta: Si o
No.

¢Es su linea principal?: Pregunta dicotomica con dos opciones de respuesta: Si o
No.

¢Desde hace cuanto tiempo la tiene?: Pregunta maltiple con respuestas
excluyentes con cuatro opciones de respuesta siguientes: Un (1) afio o menos; De
dos (2) afios a cuatro (4) afios; De cinco (5) afios a ocho (8) afios; De nueve (9)

afios 0 mas.
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

¢Posee linea Movilnet?: Pregunta dicotdmica con dos opciones de respuesta: Si o

No; en caso de que el encuestado responda No, se salta a la pregunta 25.

21 a. ¢Cuantas lineas posee con esta operadora?: Pregunta abierta para conocer
la cantidad de lineas Movilnet que posee el usuario.

¢Posee su linea Movilnet en un teléfono inteligente? (10s-Android-Windows
phone- Firefox Os- Otro): Pregunta dicotomica con dos opciones excluyentes de
respuesta: Si o No.

¢Es su linea principal?: Pregunta dicotomica con dos opciones excluyentes de

respuesta: Si o No.

¢Desde hace cuanto tiempo la tiene?: Pregunta multiple con respuestas
excluyentes con cuatro opciones de respuesta siguientes: Un (1) afio o menos; De
dos (2) afios a cuatro (4) afios; De cinco (5) afios a ocho (8) afios; De nueve (9)

afios 0 mas.
En caso de haber utilizado Movistar alguna vez ¢La recomendaria a sus
conocidos o familiares?: Pregunta dicotomica con dos opciones excluyentes de

respuesta: Si o No.

¢ Cual es el uso que le da a su linea principal?: Pregunta multiple con respuestas

excluyentes con tres opciones de respuesta siguientes: Negocios; Privado; Ambos.

¢ Qué tipo/s de contrato/s utiliza?: Pregunta multiple con respuestas excluyentes

con tres opciones de respuesta siguientes: Prepago; Postpago; Ambos.

De los siguientes enunciados ¢ Cuales describen a Movistar?: Pregunta de opcién

multiple con respuestas no excluyentes para ser respondida por escala de Likert
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29.

30.

31.

balanceada de respuesta forzada con cinco alternativas excluyentes de seleccion
(Nada asociado; Poco asociado; Asociado; Muy asociado; No sabe/No contesta)
para evaluar los enunciados: Comunicacion celular; Altos costos; Logo de la
marca; La mejor cobertura; Prestigio; Juventud. Estos reactivos se generaron en el

instrumento cualitativo.

Con relacién a los siguientes atributos ¢Qué percepcion tiene de la Movistar?:
Pregunta de opcién multiple con respuestas no excluyentes para ser respondida por
escala de Likert balanceada de respuesta forzada con cinco alternativas excluyentes
de seleccion (Muy malo; Mala; Buena; Muy buena; No sabe/No contesta) para
evaluar los atributos: Precio; Cobertura; Recarga-facturacion; Variedad de planes;
Cercania de los centros de servicio; Club Movistar; Atencion al cliente; En
términos generales Movistar me parece. Estos reactivos se generaron en el

instrumento cualitativo.

De las siguientes afirmaciones, marque su grado de acuerdo o desacuerdo:
Pregunta de opcion multiple con respuestas no excluyentes para ser respondida por
escala de Likert balanceada de respuesta forzada con cinco alternativas excluyentes
de seleccion (Totalmente en desacuerdo; En desacuerdo; De acuerdo; Totalmente
de acuerdo; No sabe/No contesta) para evaluar los reactivos: Movistar es mas
costosa que las otras operadoras; Movistar tiene mejor cobertura que las otras
operadoras; Movistar trae mejores equipos celulares; Movistar ofrece mejores
opciones de pago; Movistar presenta mas variedad de planes; Movistar es la
operadora mas usada en Caracas; El club Movistar ofrece ventajas que no tienen las
otras operadoras; el servicio de atencion al cliente de Movistar es superior al de

otras operadoras. Estos reactivos se generaron en el instrumento cualitativo.
¢Qué percepcidn tiene de la marca Digitel?: Pregunta de opcién multiple con

respuestas no excluyentes para ser respondida por Escala de Likert balanceada de

respuesta forzada con cinco alternativas excluyentes de seleccion (Muy mala;
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32.

Mala; Buena; Muy buena; No sabe/No contesta) para a evaluar: Precio; Cobertura;
Recarga-facturacion; Variedad de planes; Cercania de los centros de servicio; Club
Digitel; Atencién al cliente; En términos generales Digitel me parece... Estos

reactivos se generaron en el instrumento cualitativo.

¢ Qué percepcion tiene de la marca Movilnet?: Pregunta de opcién maltiple con
respuestas no excluyentes para ser respondida por Escala de Likert balanceada de
respuesta forzada con cinco alternativas excluyentes de seleccion (Muy mala;
Mala; Buena; Muy buena; No sabe/No contesta) para evaluar: Precio; Cobertura;
Recarga-facturacion; Variedad de planes; Cercania de los centros de servicio; Club
Movilnet; Atencion al cliente; En términos generales Movilnet me parece... Estos

reactivos se generaron en el instrumento cualitativo.
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3.11.5 Validacién del instrumento

Anabell Garcia, especialista en mercadeo que ha trabajado para empresas como El
Nacional y DirecTv, recomend6 evaluar la longitud del instrumento para evitar encuestas
incompletas, reducir la cantidad de preguntas para usuarios de varias operadoras ya que en los
antecedentes se sefiala que son minoria y generaria muchas preguntas sin respuesta, revisar las
observaciones sobre redaccion y estilo, generar rangos de edades para cerrar las respuestas de
esa pregunta y facilitar la tabulacion y analisis, y finalmente preguntar sélo por el uso actual
de la operadora.

Pablo Ramirez, estadista y profesor de la Universidad Catolica Andrés Bello, observo
que algunas dimensiones fueran cambiadas a variables y viceversa, y recomendo reestructurar
el tamafio de la muestra reduciéndolo del Area Metropolitana de Caracas (como era en

principio) al Municipio Chacao.
Pedro Navarro Gil, especialista en mercadeo y profesor de la Universidad Catolica
Andrés Bello, no realizd ninguna observacion o recomendacién ya que a su criterio, el

instrumento estaba completo al momento en que lo recibio.

Finalmente el instrumento fue evaluado por el profesor de la Universidad Catolica

Andrés Bello, Jorge Ezenarro quien dio la aprobacion para ser aplicado.

3.11.6 Ajuste del instrumento
Se tomaron en cuenta todas las recomendaciones y observaciones de los validadores:
e Seredujo la extension al reducir las preguntas sefialadas como excesivas.

e Se corrigieron los asuntos de redaccion y estilo.

e Se abrieron las opciones de respuesta para la edad.
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e Secorrigieron las variables y dimensiones.
e Se delimit6 la muestra al Municipio Chacao.

e Se ajustaron el orden de los objetivos.

Una vez realizados los ajustes, se aplicd el instrumento a 15 personas como prueba
piloto sin presentarse inconvenientes de forma o fondo en la aplicacion del mismo, por lo que
se procedid a la fase de levantamiento de datos cuantitativos.

3.11.7 La encuesta

A continuacion se presenta la version fisica definitiva del instrumento de medicion

para las unidades de analisis que se aplico a los encuestados:
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1)

2)

3)

4)

Cuestionario:

El presente cuestionario tiene como
finalidad recolectar informacién para
realizar el rabajo de grado:
“Posicionamiento de la marca Movisrar
en [os usuarios de refefonia celular del
municipic Chacao®. Esta Informacion
serd de wotal anonimato v se utilizard para
fines académicos. MNo hay respuestas
correctas o  incorrectas, por  favor
responda  segin  su  experiencia. A
continuacion se les presentan una serie de
items los cuales deberd responder de
acuerdo a su preferencia. Con fines de
clasificacidn, indiguenos:

Edad:

Género:

M:  F
Estado civil:
Soltero/a:
Casado/a:
Divorciado/a:
Vindofa:
Concubino/a:

Grado de instruccidn Alcanzado:
Primaria :

Secundaria:

TsU:

Universitario/a:

Postgrado:

5) ;Cudl es su ocupacién u oficio?

Estudiante:
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6)

7)

)

9

Empleado:
Comerciamte:
Empresario:
Desempleado:
Otro:

5i marcd otro, especifigue:

Tipo de vivienda:
Aparamento:
Casa:

(Oiro:

Ingreso familiar mensual:

Menos de 4. 251,400

4252 - 6.000:
6.001 - 8.000:___
8.001 - 10.000:__
10.001 - 12.000:
Mis de 13.000:

Mo sabe no responde:

FZona o urbanizacion dénde vive:

£Cwil es el niimero de integrantes én su
nicleo familiar? (incluyéndolo a usted)
Usted solo:
Dips personas:
Tres personas:
Cuatro persongs.

Cinco personas o mas:



10)  ;Cudles pasatiempos practicaT?

Marque maximo cuatro (4):

Departe

Ver televisidn

Teatro

Cantar y bailar

Jugar videajuegos

Viajar

Escribir en un Blog

Tocar un Instrumento
Leer

Otra

MNinguno

&i marco orre, especifigue:

11} Seleccione méaximo cuatro (4)

caracteristicas que le identifiquen:

12) Cudndo wa a seleccionar wuna
operadora de telefonia celular, de las
sipuientes caracteristicas ;Qué es lo
primero gue toma en cuenta? Jerarquice
del 1 al 5 cada caracteristica de acuerdo a
grado de importancia. (Siemdo 1 Muy
Tmportante ¥ 5 Nada Importante).

La marca

La cobertura

El precio

Atencidn al cliente

La ticnen mis familiares, amigos

v por razones de trabajo.

Tranquilo/a

Divertido/a

ﬁlcgre

Eebelde

Introvertido/a

Creativo/a

Pana

Rumbero/a

Esmudicso/a

Extrovertido/a

(Hro

MNinguno

&i marce ofro, especifigue:
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13) ;Posee linea Movistar?

Si: No:

&1 responde No, pase a la pregunra 17

13.a ) ; Cudintas lineas posee con esta
operadora?

14) ; Posee su linea Movistar en un teléfono

Inteligente? 1 0s-Android- Windows
phone- Firefox Os - Owro):
Si: Mo

15) ;Es su linea principal?

Si: Mo

16) ; Desde hace cudinto tiempo la tiene?

Un (1) afio o menos:

Dedos (2) a cuatro (4) aflos:
De cinco (5) 2 ocho (%) afos:
MWueve (9) afios o mas:

17) ;Posee linea Digitel?

S Noo




&i responde No, pase a la pregunta 21

17.a) ;Cuintas lineas posee con esta

operadora?

18) ;Posee su linea Digitel en un teléfono
Inteligente?( (- Android- Windows
phone- Firefox Os - (tro):

3 No__
19) ;Es su linea principal?
a0 MNo:

20) ; Desde hace cudinto tiempo la tiene?

Un (1) afio 0 menos:

De dos (2) a cuatro (4) afios:
De cinco (5) a ocho (&) afos:
Mueve (%) afios o mas:

21) jPosee linea Movilmer?
a0 MNo:

§i responde No, pase a la pregunta 23

21.a) ;Cudntas lineas posee con esta
operadora?

11) ;Posee su linea Movilnet en un teléfono
Inteligente? (- Android- Windows
phone- Firefox Os — Otro):

St Noo
13) ;Es su linea principal?
Al No:

69

24) ; Desde hace cudinto tiempo la tiene?

Un (1) afio o menos:

De dos (2) a cuatro (4) afios:
De cinco (5) a ocho (#) afos:
Mueve (%) afios o mas:

25)En caso de haber ufilizado Movisiar
glguna vez Jla recomendaria @ Sus
conocidos o familiares?

Si No

26) ;Cuil es el uso que le da a su linea
principal®?

Megocios:

Privado:___

Ambaos:

27Ty ; Qué tipofs de contratos utiliza?
Prepago:

Fostpago:

Ambos:



28) De los siguientes enunciados ;Cuales describen a Movistar? Seleccione con una X la
opcion del 1 al 4 sepin su grado de asociacion (En la gue 1= Nada asociado y 4= Muy

Asociado).

Mada asociado Poco asociado Asociado Muy  asoctado |[No sabe/ no

Movistar (1) (2) (1) () contesta

Comunicacion

celular

Altos costos

Logo de la marca

La mejor

cobertura

Prestigio

Juventud

29) Con relacion a los siguientes amributos jQué percepcidn tiene de la marca Movistar?
Margue con una x la opeion del 1 al 3 gque se ajuste a su percepcion de la marca (En la que 1=

Muy mala v 4= Muy Buena).

Maovistar Muy mala Mala Buena Miuy buena Mo sabe™o
1 2 3 4 contesta
Precio
Cobertura
Hecarga v

facturacion

Variedad de

plancs

Cercania de los
centros de

SCTVICIOS

Club Movistar

Atencidn al

clicnte
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En términas
generales
Muovistar me

parcce

30) De las siguientes afirmaciones, marque con una X la opcion del 1 al 5 sggin su grade de

acuerdo o desacuerdo (En la que 1= totalmente en desacuerdo v 4= totalmente de acuerdo).

Totalmente on En De Totalments Mo sabe /no
MOVISTAR desacuerdo desacuerdo acucrdo de acucrdo contesta
‘ (1) (2) (3) (4)

Monvistar s mas
costosa que las otras
operadoras

Mowistar tiene
micjor coberiura que
las otras operadoras

Mowistar trac
mejores cquipos
celulares

Movistar ofrece
mejores opciones de

pago

Mdowistar presenta
miés variedad de

planes

Mowvistar cs la
operadora mas
usada en Caracas

El Club Movistar
ofrece ventajas que
no tienen las otras
operadoras

El servicio de
atencion al cliente
de mowvistar o5
superior al de otras
operadoras
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31} Qué percepcidn tiene de la marca Digitel?. Marque con una x la opcidén del 1 al 5 que se
ajusie a su percepcion

Muy mala Mala Buena Muy buena Mo sabe’ Mo
Digitel (1) (2) (3) (4) contesta
Precio
Cobertura

Recarga v facturacion

Varicdad de plancs

Cercania de los centros

de servicios

Club Digiicl

Atencion al cliente

En términos generales

Digitel me parece:

32) ;Qué percepeidn tiene de la marca Movilnet?. Marque con una x 1a opcidénn del 1 al 5 que
52 ajuste a su percepeicn

Muy mala Mala Bucna Muy buena Mo sabe/ No
Movilnet (1) (2) (3} (4 contesta
Precio
Cobertura

Recarga v facturacton

Variedad de plancs

Cercania de los centros

de servicios

Club Movilnet

Atencidn al cliente

En términos generales

Movilnet me parece:
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3.12 Procesamiento de datos

Para llevar a cabo el procesamiento y analisis de los datos, se utilizaron las siguientes

herramientas:

e Survey Monkey: servidor especializado en realizar encuestas y cuestionarios on-line de
facil acceso, alta eficacia y costo gratuito hasta 10 preguntas; se utilizé para realizar la

investigacion primaria.

e Google Drive: herramienta accesible para todos los usuarios con cuenta Google que
permite crear documentos a través de la web y almacenarlos en la nube; se utilizé su
funcion de generador de encuestas y de hoja de calculo. La encuesta se compartio en la web
a traves de correo electronico y redes sociales a la poblacion objetivo; una vez conseguidos

los resultados, se descargd la hoja de calculo para su posterior procesamiento.

e Microsoft Excel 2013: hoja de calculo y procesamiento de datos matematicos. Permitio
editar la clasificacion de las respuestas conseguidas a través de la web y juntarlas con las
respuestas obtenidas en el formato fisico, para que se adaptaran a la exportacion al

procesador de datos.

e SPSS 22: por las siglas en inglés de “Statistical Package for the Social Sciences” es una
herramienta de la empresa IBM que se usa cominmente para investigacion social ya que
permite ingresar variables de un estudio y hacer los consecuentes andlisis probabilisticos.

Se utilizd para hacer cruces entre variables, graficas y conseguir desviacion tipica y media.
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3.13 Criterios de analisis

Para cada una de las categorias se calculd frecuencias simples y porcentajes, mientras
que para la clasificacion de los atributos se procedi6 a utilizar media y desviacion tipica. Para

la realizacién del cruce de variables se calcul6 el coeficiente de contingencia.
Distribucion de frecuencia simple: “Es una distribucion matematica cuyo objetivo es obtener
un conteo del nimero de respuestas asociadas con los distintos valores de una variable y

expresar estos conteos en términos de porcentajes” (Malhotra, 1997, p. 504).

Porcentaje: Son las frecuencias relativas a cada categoria expresadas con base al nimero de

resultados por cada 100 casos (Ritchey, 2008)

Media: “Valor promedio, es la medida de tendencia central que se utiliza con mayor

frecuencia” (Malhotra, 1997, p. 506).

Tabla n°® 5. Criterios para evaluar la Media. Autoria de propia

Muy Baja
Evaluacién

0>>1

Baja Evaluacion

Evaluacién Media

3,01 >>4 Alta Evaluacion

Nota. Criterios para evaluar la media, realizada por los investigadores con base en el valor
asignado a la escala de Likert de esta investigacion.

Moda: “El valor que ocurre con mayor frecuencia. Representa la cima de la distribucion. La
moda es una medida de tendencia central adecuada cuando la variable es inherentemente

categorica o, de otra manera, se agrupa en categoria” (Malhotra, 1997, p. 507).
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Desviacion tipica: “el promedio de desviacion de las puntaciones con respecto a la media. Es
decir, cuando la dispersion de los datos cerca de la media es mayor, la desviacion estandar

sera mayor” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003, p.508)
Coeficiente de contingencia: representa la fuerza de la relacion entre variables, mostrando
que no hay relacién y las variables son independientes, o cuanta dependencia hay

(Malhotra, 1997, p. 523).

Tabla n° 6. Valor de los coeficientes

Valor del coeficiente Relacion entre las variables

0-0.15 Muy baja

0.16 - 0.3 Baja

0.31-0.45 Moderada

0.46 — 0.55 Media

0.56 — 0.7 Moderada alta

0.71-0.85 Alta

A partir de 0.86 Muy alta

Fuente: J. Ezenarro, (comunicacion personal, Mayo 14, 2014)

Clases sociales: Villalobos, utilizé los datos de la empresa encuestadora de estudios de
mercado Datanalisis, la cual definid las caracteristicas econdmicas de cada clase social y luego
las clasificd de acuerdo al Municipio donde viven. Para efectos de este trabajo solamente se

van a tomar en cuenta la informacion correspondiente al Municipio Chacao.
Datanalisis define las clases sociales en Venezuela como se presentan a continuacion:
e Clase A y B (alta o casi alta): Son los grandes empresarios y altos ejecutivos.

Habitualmente envian a sus hijos a estudiar en el exterior, viajan a Europa dos veces al

afio 0 mas, etc. Representan entre el 2,5% y 3% de la poblacion.
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e Clase C (Media alta y clase media): Cubren todos los gastos, tienen vivienda propia,
pero no gran holgura “extra” econdmica. (...) En esta clase se pueden incluir algunos

con caracteristicas de clase B. Son el 17% de la poblacion aproximadamente.

e Clase D (clase media baja- incluye la pobreza moderada): Pueden cubrir sus
necesidades basicas de alimentacion, vivienda y otros, pero con gran esfuerzo y

deficiencias (...) Son el 38% de la poblacion.

e Clase E (Pobre): Las condiciones de la vivienda donde viven es improvisada y sin
organizacion, en zonas populares generalmente terrenos invadidos y construidos sin
planificacion previa de ningun tipo, donde los servicios publicos llegan con dificultad
y los ingresos familiares son menores a dos salarios minimos. Son el 42% de la
poblacion. (Villalobos, A. 2013, pag. 51)

En relacion con los datos presentados anteriormente, Villalobos (2013) sefiala los
niveles socioecondémicos relacionados con las urbanizaciones o sectores que viven los

entrevistados:

1. Nivel Socioeconomico A: Corresponde a las personas que viven en las urbanizaciones
que tienen un precio estimado por metro cuadrado desde 23.001,00 en

adelante: Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal, y La Floresta.

2. Nivel Socioeconémico B: Aquellas personas que viven en urbanizaciones con un costo
promedio por metro cuadrado entre 17.001,00 y 23.000,00 Bolivares: Municipio

Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana.
3. Nivel Socioecondmico C: Corresponde a las personas que habitan en las

urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 11.001,00 y

17.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Casco de Chacao y Bello campo.
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4. Nivel Socioeconomico D: Correspondiente a las personas que viven en las
urbanizaciones que tienen un costo estimado de metro cuadrado entre 9.001,00 y
11.000,00 Bolivares: Municipio Chacao (barrios): El Pedregal. El Bucaral, y Pajarito.

Con base en la categorizacion que realizé Villalobos (2013) y las variables del grado
de instruccion, ocupacion u oficio, tipo de vivienda, ingreso familiar, zona o urbanizacion
donde vive, los investigadores elaboraron las siguientes categorias correspondientes al nivel

socioeconémico de la muestra.

1. Nivel Socioeconémico A: Son personas que residen en las urbanizaciones que
tienen un precio estimado por metro cuadrado desde 23.001,00 en adelante: Municipio
Chacao: Altamira, Campo Alegre, El Rosal, La Floresta y Country Club. Con ingresos
mayores a 13.000 Bsf. Son personas que culminaron sus estudios de pregrado y poseen

postgrados o doctorados. Suelen vivir en quintas, apartamentos o casas lujosas.

2. Nivel Socioecondémico B: Son personas que viven en urbanizaciones con un costo
promedio por metro cuadrado entre 17.001,00 y 23.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Los
Palos Grandes y La Castellana. Poseen ingresos entre 10.000 Bsf. y 12.000 Bsf. Son personas
con estudios de pregrado y algunos con postgrados o cursos adicionales. El tipo de vivienda es

de apartamento o casa en buenas condiciones.

3. Nivel Socioecondmico C: Son personas que residen en las urbanizaciones que
tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 6.000,00 y 8.000,00 Bsf. Municipio

Chacao: Casco de Chacao, Bello Campo, y Chacaito.

4. Nivel Socioecondmico D: Correspondiente a las personas que viven en las
urbanizaciones que tienen un costo estimado de metro cuadrado entre 9.001,00 y 11.000,00
Bolivares: Municipio Chacao (barrios): EI Pedregal. El Bucaral, y Pajarito. Poseen ingresos
entre 4.251,40 Bsf. y 8.000 Bsf. Algunos culminan sus estudios de bachiller y muy pocos

logran realizar estudios de pregrado. Viven en apartamentos o casas en los que estado de la
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vivienda no se encuentra en 6ptimas condiciones, pueden carecer de algunos servicios basicos.
(Villalobos, A. 2013, pag. 51 y 52)

En cuanto a las zonas o urbanizacion no incluidos por Villalobos, los investigadores

realizaron la agrupacion segun su criterio apoyandose de la pagina web oficial del Municipio
Chacao.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DESCRIPCION DE
RESULTADOS.

4.1 Descripcion de los datos

El instrumento fue aplicado en diversos espacios publicos del Municipio Chacao
(Altamira, Casco de Chacao, Los Palos Grandes, el Rosal y La Castellana) para intentar una
representacion demogréafica heterogénea y para no excluir a personas no usuarias de internet

(tercera edad). También fue administrado de manera online a residentes del Municipio.

Cabe acotar que el instrumento fue aplicado de manera presencial con el fin de no
excluir a personas que no usen comunmente los medios electronicos, como puede ser en caso

de personas de la tercera edad.

Todos los encuestados debian tener al menos una linea de telefonia celular, mas no

necesariamente tenia que ser Movistar.
Pregunta 1: Edad de los encuestados
Los resultados obtenidos en la encuesta fueron categorizados en rangos de 5 afios:

Contestada por 150 (100%) de los encuestados; 7 (4,7%) tienen 20 afios 0 menos; 51
(34%) tienen entre 21 y 25; 21 (14%) tienen entre 26 y 30; 8 (5,3%) tienen entre 31 y 35; 16
(10,7%) tienen entre 36 y 40; 11 (7,3%) tienen entre 41 y 45; 6 (4%) tienen entre 46 y 50; 12
(8%) tienen entre 51y 55; 7 (4,7%) tienen entre 56 y 60 y 11 (7,3%) tienen 61 0 mas afios. El
promedio de edad de los encuestados es de 35 afios, con una desviacion tipica de 2.766; con

un valor de asimetria de 0,728 y por Ultimo con una curtosis de -0,799.
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Pregunta 2: Género de los encuestados

Contestada por 150 de los encuestados (100%) donde 79 (52,7%) pertenecen al género
masculino y 71 (47,3%) pertenecen al género femenino.

Pregunta 3: Estado civil de los encuestados.

Respondida por 150 (100%) de los encuestados donde 90 (60%) respondieron ser
solteros; 48 (32%) son casados; 7 (4,7%) divorciados; 3 (2%) viudos y 2 (1,3%) viven en
concubinato.

Pregunta 4: Sobre el grado de instruccion de los encuestados

De un total de 150 (100%) de los encuestados, 7 (4,7%) personas dijeron haber cursado
solamente primaria; 40 (26,7%) solo terminaron secundaria; 17 (11,3%) son TSU, 67 (44,7%)
tienen instruccion universitaria y 19 (12,7%) han completado estudios de postgrado.

Pregunta 5: Sobre la ocupacion u oficio de los encuestados

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde 34 (22,7%) contestaron ser
estudiantes; 56 (37,3%) son empleados; 33 (22%) son comerciantes; 17 (11,3%) son
empresarios; 3 (2%) son desempleados y 7 (4,7%) tienen otros tipos de ocupacion u oficio.

Pregunta 6: Sobre el tipo de vivienda de los encuestados

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde 113 (75,3%) respondieron que

residen en un apartamento y 34 (22,7%) residen en una casa y 3 (2%) entran en la categoria de

otros.
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Pregunta 7: Sobre el ingreso familiar mensual de los encuestados

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde 5 (3,3%) respondieron que su
ingreso es menor a 4.251,40 Bsf. al mes; 9 (6%) respondieron que su ingreso mensual esta
entre los 4.252 Bsf. y los 6.000 Bsf.; 20 (13,3%) tienen un ingreso mensual de entre 6.001 y
8.000 Bsf.; 16 (10,7%) tienen un ingreso mensual de entre 8.0001 Bsf. y 10.000 Bsf.; 23
(15,3%) poseen un ingreso mensual de entre 10.001 y 12.000 Bsf.; 61 (40,7%) tienen un
ingreso mensual de méas de 12.000 Bsf.; y 16 (10,7%) no saben/ no contestan.

Pregunta 8: Sobre la zona de residencia de los encuestados

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde 43 (28,7%) respondieron que
residen en el Casco de Chacao; 17 (11,3%) en Altamira; 16 (10,7%) en Los Palos Grandes; 11
(7,3%) en La Castellana; 13 (8,7%) en Bello Campo; 5 (3,3%) en Chacaito; 7 (4,7%) en
Campo Alegre; 5 (3,3%) en El Rosal; 9 (6%) en La Floresta; 2 (1,3%) en el Country Club; 9
(6%) en El Bucaral y 13 (8,7%) en EIl Pedregal.

Pregunta 9: Sobre el nUmero de personas que integran el nacleo familiar

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde 10 (6,7%) respondieron que
residen solos, 13 (8,7%) viven con otra persona, 71 (47,3%) viven con dos personas y 56

(37,3%) viven con otras tres personas 0 mas.

Pregunta 10: Sobre los pasatiempos que practican los encuestados

Contestada por un total de 150 encuestados (100%) se obtuvo que: 86 (57,3%) hacen
deporte; 114 de los encuestados (76%) ven television; 27 (18%) van al teatro; 32 entrevistados
(21,3%) cantan y bailan; 23 (15,3%) juegan videojuegos; 52 (34,6%) viajan; 10 (6,6%)
escriben en un blog; 13 (8,6 %) tocan un instrumento musical; 78 encuestados (52%) leen y 19

(12,6%) afirman tener otro pasatiempo.
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Pregunta 11: Sobre los rasgos que caracterizan a los encuestados

Contestaron 150 entrevistados (100%) afirmando que: 81 (54%) se consideran de
personalidad tranquila; misma cantidad se considera divertida; 94 (62,7%) dicen ser alegres;
17 (11,3%) son rebeldes; 24 encuestados (16%) son introvertidos mientras que 34 (22,7%) son
extrovertidos; 68 (45,3%) se consideran creativos; 50 (33,3%) se definen por una personalidad
pana; 20 (13,3%) son rumberos; 35 (23,3%) afirman ser estudiosos; solo 2 (1,3%) consideran

que su personalidad no se define por ninguno de los descriptores propuestos.

Pregunta 12: Sobre las caracteristicas que resultan mas importantes para los

encuestados a la hora de elegir una compaifiia telefonica.

Contestada por 150 encuestados (100%) donde:

La marca: fue elegida como la caracteristica mas importante por 34 personas (22,7%)
24 (16%) la colocaron como la segunda caracteristica mas importante, para 42 (28%) es la
tercera caracteristica a tomar en cuenta, y 21 (14%) la colocaron como lo cuarto a evaluar. 29

encuestados (19,3%) la considera lo menos importante.

La cobertura: es la caracteristica mas importante para 54 entrevistados (36%) y la
segunda mas importante para otros 44 (29,3%); 15 personas (10%) la colocaron como la
tercera caracteristica mas importante, 24 (16%) como la cuarta caracteristica mas importante y

13 (8,7%) la consideran lo menos importante.

El precio: es lo mas importante para 40 encuestados (26,7%) y lo segundo mas
importante para 39 (26%). En el renglon de importancia media lo colocaron 29 personas
(19,3%) mientras que para 28 (18,7%) es la cuarta caracteristica mas importante y 14 (9,3%)

lo consideran lo menos importante.
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La atencidn al cliente: La atencién al cliente fue elegida como la caracteristica mas
importante solo por 9 encuestados (6%) y como la segunda méas importante por 24 (16%); para
44 (29,3%) es la tercera caracteristica mas importante e igual niumero como cuarta
caracteristica mas importante, siendo 29 los entrevistados (19,3%) que la colocaron como la

caracteristica menos importante.

Que sus familiares/colegas tengan una linea en especifico: elegida como la
caracteristica mas importante por 14 personas (9,3%), para 18 (12%) es la segunda
caracteristica mas importante, igual nimero la coloca como la tercera, 34 (22,7%) la ponen de
cuarta y 66 entrevistados (44%) indican que es la caracteristica menos importante para elegir
su compafiia de telefonia celular.

Pregunta 13: ¢ Poseen una o mas lineas Movistar?

Contestada por los 150 encuestados (100%) donde 113 (75,3%) contestaron poseer por

lo menos una linea Movistar, y 37 (24,7%) respondieron no poseer una linea Movistar.

Pregunta 13.a: Numero de lineas Movistar que posee

De los 113 usuarios Movistar (100%) un total de 73 (48,7%) tienen una sola linea

Movistar; 34 (22,7%) poseen dos lineas, 6 (4%) tienen tres 0 mas lineas con esta operadora.

Pregunta 14: ¢posee su linea Movistar en un teléfono inteligente?

De los 113 usuarios Movistar (100%) un total de 98 (86,7%) tienen un teléfono

inteligente. Los restantes 15 (13,3%) no poseen su linea en un teléfono inteligente.
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Pregunta 15: ¢ Es Movistar su linea principal?

De los 113 usuarios movistar (100%), 106 (94,6%) afirman que Movistar es su linea

principal. Para los 7 restantes (3,4%) su linea Movistar es una linea secundaria.

Pregunta 16: Tiempo de tenencia de la linea Movistar

De los 113 usuarios movistar (100%) solo 8 entrevistados (7,1%) dicen tener un afio o
menos con la linea, 41 usuarios (36,3%) la tienen de hace dos a cuatro afios, 33 (29,2%) de
cinco a ocho afios, y 31 (27,4%) tienen nueve afios 0 mas con la linea.

Pregunta 17: ¢posee al menos una linea Digitel?

Contestada por los 150 entrevistados (100%) donde 37 (24,7%) afirman tener una linea
Digitel, opuesto a 113 (75,3%) que no.

Pregunta 17.a: Numero de lineas Digitel que posee

Contestada por los 37 usuarios Digitel (100%) de los cuales 30 (81%) tienen una sola

linea Digitel; 7 (19%) poseen dos lineas Digitel, y ninguno tiene 3 lineas o mas de esta marca.
Pregunta 18: ¢Posee su linea Digitel en un teléfono inteligente?
De los 37 (100%) encuestados que poseen por lo menos una linea Digitel, 28 (75,6%)
afirmaron tenerla un teléfono inteligente. Los otros 9 (24,4%) no poseen su linea en un
teléfono inteligente.

Pregunta 19: ¢ Es Digitel su linea principal?

De los 37 usuarios Digitel (100%) 25 (67,6%) afirmaron que es su linea principal. Para

los restantes 12 (32,4%) su linea Digitel es una linea secundaria.
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Pregunta 20: Tiempo de tenencia de la linea Digitel

De los 37 encuestados (100%) que poseen una linea Digitel, 4 usuarios (2,7%) dicen
tenerla hace un afio o menos, 4 (2,7%) desde hace dos a cuatro afios, 16 (10,7%) de cinco a
ocho afos, y 13 (8,7%) la tienen hace nueve afios 0 mas.

Pregunta 21: ¢ Posee al menos una linea Movilnet?

Contestada por 150 entrevistados (100%) donde 32 (21,3%) afirman poseer Movilnet y
118 (78,7%) respondieron que no.

Pregunta 21.a: Numero de lineas Movilnet que posee

De los 32 usuarios Movilnet (100%) 27 (84,3%) tienen una sola linea Movilnet; 5

(15,7%) poseen dos lineas, y ninguno tiene 3 lineas 0 mas.

Pregunta 22: ¢ Posee su linea Movilnet en un teléfono inteligente?

De los 32 usuarios Movilnet (100%) 18 (56,2%) afirman tenerla un teléfono

inteligente. Las otros 14 (43,8%) no poseen su linea Movilnet en un teléfono inteligente.
Pregunta 23: ¢ Es Movilnet su linea principal?
De los 32 (100%) encuestados que poseen por lo menos una linea Movilnet, 19

(59,4%) afirmaron tenerla como linea principal. Para los restantes 13 (40,6%) su linea

Movilnet es una linea secundaria.
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Pregunta 24: Tiempo de tenencia de la linea Movilnet
De los 32 usuarios Movilnet (100%) 9 usuarios (28.1%) dicen tener un afio 0 menos
con la linea, 5 (15,6%) de dos a cuatro afios, 10 (31,3%) de cinco a ocho afios, y 8 (25%)

nueve afios 0 Mas.

Pregunta 25: De haber poseido una linea Movistar ¢la recomendaria otras

personas?

De los 150 encuestados (100%) 109 (72,7%) respondié que si, mientras que 41
(27,3%) respondieron que no.

Pregunta 26: Tipo de uso que le da a su linea principal

Contestada por los 150 entrevistados (100%) donde 9 (6%) usan su linea principal solo
para negocios, 46 (30,7%) la utilizan solo para conversaciones privadas, y 95 (63,3%) la
utilizan para conversaciones privadas y de negocios.

Pregunta 27: Tipo de contrato que utiliza

Contestada por 150 encuestados (100%) donde 94 (62,7%) tienen contrato prepago, 43
(28,7%) utilizan contrato postpago y 13 (8,7%) utilizan ambos tipos.
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Pregunta 28: Atributos que describen a Movistar

Contestada por 150 (100%) de los encuestados, donde:

Comunicacion celular: 6 (4,0%) personas contestaron que Movistar no se asocia con
comunicacion celular, 8 (5,3%) contestaron que se asocia poco, 42 (28%) afirman que si se
asocia, y 86 (57,3%) afirman que estd muy asociado; 8 personas (5,3%) no saben / no

contestan.

Altos costos: 11 (7,3%) personas contestaron que Movistar no se asocia con altos
costos, 25 (16,7%) contestaron que esta poco asociado, 48 (32%) contestaron asociado, y 53
(35,3%) que esta muy asociado; 13 (8,7%) no saben / no contestan.

Logo de la marca: 7 (4,7%) personas no asocian el logo con la marca, 4 (2,7%) lo
asocian poco, 41 (27,3%) lo asocian, y 91 (60,7%) afirman que estan muy asociados el logo y

la marca; 7 (4,7%) no saben / no contestan.

La mejor cobertura: 15 (10%) personas no asocian Movistar con la mejor cobertura,
25 (16,7%) lo asocian poco, 56 (37,3%) lo asocian, y 44 (29,3%) dicen que esta muy asociado;

10 (6,7%) no saben / no contestan.

Prestigio: 4 (2,7%) personas contestaron Nada Asociado, 16 (10,7%) contestaron Poco
Asociado, 65 (43,3%) contestaron Asociado, 55 (36,7%) contestaron Muy Asociado, y 10

(6,7%) no saben / no contestan.
Juventud: 19 (12,7%) personas contestaron Nada Asociado, 21 (14%) contestaron

Poco Asociado, 56 (37,3%) contestaron Asociado, 43 (28,7%) contestaron Muy Asociado, y

11 (7,3%) no saben / no contestan.
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Pregunta 29: Percepcidén de los siguientes atributos de Movistar.

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde:

Cobertura: 6 (4%) personas dijeron percibir la cobertura de Movistar como muy mala,
a 22 (14,7%) les parece mala, a 77 (51,3%) les parece buena, y a 43 (28,7%) les parece muy
buena. 2 personas (1,3%) no saben / no contestan.

Calidad del servicio: 3 (2%) personas dijeron que les parece muy mala, a 14 (9,3%)
les parece mala, a 95 (63,3%) les parece buena, a 32 (21,3%) les parece muy buena y 6 (4%)

no saben / no contestan.

Variedad de planes: 4 (2,7%) personas dijeron que les parece muy mala, a 20
(13,3%) les parece mala, a 85 (56,7%) les parece buena, a 27 (18%) les parece muy buena y

14 (9,3%) no saben / no contestan.

Costos: 21 (14%) personas dijeron que les parece muy mala, a 44 (29,3%) les parece
mala, a 69 (46%) les parece buena, a 8 (5,3%) les parece muy buena y 8 (5,3%) no saben / no
contestan.

Cercania de los centros de servicios: 8 (5,3%) personas dijeron que les parece muy
mala, a 39 (26%) les parece mala, a 67 (44,7%) les parece buena, a 27 (18%) les parece muy

buena y 9 (6%) no saben / no contestan.

Club Movistar: 10 (6,7%) personas dijeron que les parece muy mala, a 22 (14,7%) les
parece mala, a 36 (24%) les parece buena, a 47 (31,3%) les parece muy buenay 35 (23,3%) no

saben / no contestan.
La atencion al cliente es: 6 (4%) personas dijeron que les parece muy mala, a 24

(16%) les parece mala, a 81 (54%) les parece buena, a 29 (19,3%) les parece muy buena y 10

(6,7%) no saben / no contestan.
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En términos generales Movistar me parece: 3 (2%) personas dijeron que les parece
muy mala, a 13 (8,7%) les parece mala, a 91 (60,7%) les parece buena, a 39 (26%) les parece
muy buena y 4 (2,7 %) no saben / no contestan.

Pregunta 30: Movistar con respecto a la competencia

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde:

Movistar es mas costosa que las otras operadoras: 9 (6%) personas dijeron estar
totalmente en desacuerdo, 21 (14%) en desacuerdo, 50 (33,3%) de acuerdo, 61 (40,7%)
totalmente de acuerdo y 9 (6%) no saben / no contestan.

Movistar tiene mejor cobertura que las otras operadoras: 12 (8%) personas dijeron
estar totalmente en desacuerdo, ninguno en desacuerdo, 34 (22,7%) de acuerdo, 57 (38%)

totalmente de acuerdo y 9 (6%) no saben / no contestan.

Movistar trae mejores equipos celulares: 6 (4%) personas dijeron estar totalmente en
desacuerdo, 19 (12,7%) en desacuerdo, 56 (37,3%) de acuerdo, 52 (34,7%) totalmente de

acuerdo y 17 (11,3%) no saben / no contestan.

Movistar ofrece mejores opciones de pago: 10 (6,7%) personas dijeron estar
totalmente en desacuerdo, 44 (29,3%) en desacuerdo, 46 (30,7%) de acuerdo, 23 (15,3%)

totalmente de acuerdo y 27 (18%) no saben / no contestan.
Movistar presenta mas variedad de planes: 5 (3,3%) personas dijeron estar

totalmente en desacuerdo, 37 (24,7%) en desacuerdo, 51 (34%) de acuerdo, 32 (21,3%)

totalmente de acuerdo y 25 (16,7%) no saben / no contestan.
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Movistar es la operadora mas usada en Caracas: 11 (7,3%) personas dijeron estar
totalmente en desacuerdo, 24 (16%) en desacuerdo, 40 (26,7%) de acuerdo, 47 (31,3%)
totalmente de acuerdo y 28 (18,7%) no saben / no contestan.

El Club Movistar ofrece ventajas que no tienen las otras operadoras: 12 (8%)
personas dijeron estar totalmente en desacuerdo, 19 (12,7%) en desacuerdo, 40 (26,7%) de
acuerdo, 44 (29,3%) totalmente de acuerdo y 35 (23,3%) no saben / no contestan.

El servicio de atencion al cliente de Movistar es superior al de otras operadoras: 8
(5,3%) personas dijeron estar totalmente en desacuerdo, 31 (20,7%) en desacuerdo, 46
(30,7%) de acuerdo, 38 (25,3%) totalmente de acuerdo y 27 (18%) no saben / no contestan.

Pregunta 31: Percepcion de los siguientes atributos de Digitel

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde:

Relacion precio-calidad: 11 (7,3%) personas respondieron que les parece muy mala, a
27 (18%) les parece mala, a 55 (36,7%) les parece buena, a 22 (14,7%) les parece muy buena
y 35 (23,3%) no saben / no contestan.

Cobertura: 14 (9,3%) personas respondieron que les parece muy mala, a 53 (35,3%)
les parece mala, a 41 (27,3%) les parece buena, a 10 (6,7%) les parece muy buena y 32
(21,3%) no saben / no contestan.

Recarga y facturacion: 7 (4,7%) personas respondieron que les parece muy mala, a 25

(16,7%) les parece mala, a 57 (38,0%) les parece buena, a 17 (11%) les parece muy buena y

44 (29,3%) no saben / no contestan.
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Variedad de planes: 11 (7,3%) personas respondieron que les parece muy mala, a 23
(15,3%) les parece mala, a 56 (37,3%) les parece buena, a 11 (7,3%) les parece muy buena y
49 (32,7%) no saben / no contestan.

Cercania de los centros de servicio: 10 (6,7%) personas respondieron que les parece
muy mala, a 35 (23,3%) les parece mala, a 46 (30,7%) les parece buena, a 17 (11,3%) les
parece muy buena y 42 (28,0%) no saben / no contestan.

Club Digitel: 6 (4%) personas respondieron que les parece muy malo, a 17 (11,3%) les
parece malo, a 39 (26%) les parece bueno, a 16 (10,7%) les parece muy bueno y 72 (48%) no

saben / no contestan.

Atencion al cliente: 9 (6%) personas respondieron que les parece muy mala, a 19
(12,7%) les parece mala, a 48 (32%) les parece buena, a 16 (10,7%) les parece muy buena y
58 (38,7%) no saben / no contestan.

En términos generales Digitel me parece: 10 (6,7%) personas respondieron que les
parece muy mala, a 25 (16,7%) les parece mala, a 60 (40%) les parece buena, a 17 (11,3%) les
parece muy buena y 38 (25,3%) no saben / no contestan.

Pregunta 32: Percepcion de los siguientes atributos de Movilnet

Contestada por 150 (100%) de los encuestados donde:

Relacion precio-calidad: 17 (11,3%) personas respondieron que les parece muy mala,

a 20 (13,3%) les parece mala, a 48 (32%) les parece buena, a 32 (21,3%) les parece muy buena

y 33 (22%) no saben / no contestan.
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Cobertura: 12 (8%) personas respondieron que les parece muy mala, a 21 (14%) les
parece mala, a 46 (30,7%) les parece buena, a 39 (26%) les parece muy buena y 32 (21,3%) no
saben / no contestan.

Recarga y facturacion: 17 (11,3%) personas respondieron que les parece muy mala, a
24 (16%) les parece mala, a 50 (33,3%) les parece buena, a 15 (10%) les parece muy buena y
44 (29,3%) no saben / no contestan.

Variedad de planes: 18 (12%) personas respondieron que les parece muy mala, a 25
(16,7%) les parece mala, a 52 (34,7%) les parece buena, a 11 (7,3%) les parece muy buena y
44 (29,3%) no saben / no contestan.

Cercania de los centros de servicio: 14 (9,3%) personas respondieron que les parece
muy mala, a 36 (24%) les parece mala, a 44 (29,3%) les parece buena, a 14 (9,3%) les parece

muy buena y 42 (28%) no saben / no contestan.

Club Movilnet: 21 (14%) personas respondieron que les parece muy malo, a 23
(15,3%) les parece malo, a 16 (10,7%) les parece bueno, a 6 (4%) les parece muy bueno y 84

(56%) no saben / no contestan.

Atencion al cliente: 34 (22,7%) personas respondieron que les parece muy mala, a 35
(23,3%) les parece mala, a 20 (13,3%) les parece buena, a 11 (7,3%) les parece muy buena y

50 (33,3%) no saben / no contestan.
En términos generales Movilnet me parece: 20 (13,3%) personas respondieron que

les parece muy mala, a 32 (21,3%) les parece mala, a 53 (35,3%) les parece buena, a 9 (6%)

les parece muy buena y 36 (24%) no saben / no contestan.
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CAPITULO V. DISCUSION DE RESULTADOS

Presentado el analisis de los resultados del instrumento cuantitativo, se genera la
siguiente discusion de resultados con base en la teoria y en funcion de los objetivos
planteados.

5.1 Identificar los rasgos demograficos, socioeconomicos y psicograficos de los

consumidores de telefonia celular

La edad de la muestra tiene la media ubicada en el renglén de 31 a 35 afos, pero
desviandose por debajo hasta el renglon de 21 afios y por arriba hasta el renglon de 50 afios;

segun esto, la muestra tiene entre 21 y 50 afios.
Sin embargo en el grafico se observa que los dos picos mas altos estan juntos,

generando una tendencia apoyada en los porcentajes (48% de los entrevistados) para definir el

rango de edad entre los 21 y 30 afios; segun esto, la muestra es un adulto joven.

Edad de los Encuestados

51 Media: 4 41
a0 Desviacién Tipica: 2,766
Total de la Muestra: 150
B3
]
21
20 16
11 12 11
) ? E I : I ? I
20 o menos 21325 26 &30 31a35 36 a40 41 a4s 46a50 51a55 56 a60 6l omas

Frecuencias

Figura n° 1. Rangos de las Edades de los entrevistados
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Los encuestados son predominantemente solteros, evidenciando una relacién directa

con la juventud, segun el coeficiente de 0.646 que es moderado alto.

Del total de 150 encuestados

La Edad y El Estado Civil
60

50

40

30

20

10

200 21a2526a3031a3536a4041a4546a5051a5556a60 610
menos mas

m Soltero/a

m Casado/a

® Divorciado/a

® Viudo/a
Concubino/a

Figura n° 2. Cruce entre la edad y el estado civil de los 150 encuestados

La muestra se reparte casi equitativamente entre hombres y mujeres, es decir que se

logré una muestra homogénea en cuanto al género.

Del total de 150 encuestados

Género de los entrevistados

® Masculino

® Femenino

Figura n° 3. Género de los entrevistados
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El nucleo familiar de la muestra estd compuesto entre tres 0 mas personas, estos
hogares mayoritariamente son apartamentos, que se encuentran ubicados en el casco de

Chacao, Altamira y Los Palos Grandes con un ingreso igual o mayor a Bs.13.000.

Del total de los 150 encuestados

Zona o urbanizacion de residencia de los
entrevistados
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Figura n° 4. Zona o Urbanizacion de residencia de los 150 entrevistados en el Municipio
Chacao

Del total de los 150 encuestados

Zona o Urbanizacion con el ingreso familiar
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Figura n°5. Cruce entre las variables de ingreso y zona de residencia
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En el grafico anterior se puede observar, que de las 12 zonas que componen el
municipio, en 6; la tendencia es a percibir un ingreso mayor de 13.000 Bsf. Mientras que para
las zonas restantes, esta tendencia disminuye y se concentra en los rangos de 6.000 hasta
10.000 Bsf.

En cuanto a la ocupacion u oficio no hay una tendencia relevante, aunque la categoria

mas repetida es la de empleado.

Del total de los 150 encuestados

Grado de instruccion alcanzado
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Figura n° 5. Grado de instruccion de los encuestados

Se observa la tendencia mayoritaria a que los encuestados tengan como pasatiempo ver
la television, hacer deporte, leer y viajar, definiéendose como personas alegres, tranquilas,

divertidas y creativas.
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Figura n° 6. Pasatiempos que realizan los 150 encuestados
Del total de los 150 encuestados
Caracterl’sticas de la personalidad de los entrevistados
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Del total de los 150 encuestados

Pasatiempos de los entrevistados

Figura n° 7. Caracteristica que describen la personalidad de los 150 encuestados

97



Sobre los procesos de toma de decision para la seleccion de una operadora de telefonia
celular, la muestra sefiala a la cobertura como principal indicador de su eleccion, muy seguido
por el precio, quedando la marca en tercer lugar a la hora de la evaluacién de opciones. La
atencion al cliente y que familiares y amigos tengan determinada operadora colaboran poco
para la seleccion.

Del total de los 150 encuestados

Caracteristica de la Toma de Desicion

m Cobertura

m Precio

m Marca

m Atencion al cliente
m Filiacién o trabajo

Figura n° 8. Las cinco caracteristicas de la toma de decision cuando se va adquirir una
operadora celular

Al comparar los usuarios de Movistar con los usuarios de Digitel y Movilnet se
observa una leve variacion en cuanto a la variable de atencion al cliente; pero para los usuarios
Movistar la cobertura es lo mas importante a la hora de su decision de compra de una linea
celular. En cambio los usuarios de Digitel y Movilnet le dan méas importancia a la marca de la

operadora.

En la siguiente figura se puede observar el cruce de los 113 usuarios de Movistar; los
37 usuarios de Digitel y 32 Movilnet con las caracteristica que toman en cuenta a la hora de la

toma de decisién de compra.
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Del total de los 150 encuestados

Factores en la Toma Decision de Compra
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Filiacién o trabajo

Atencidn al cliente

Marca

Precio

Cobertura

m Movistar mDigitel = Movilnet

Figura n° 9. Cruce entre las tres operadoras y los cinco factores a la hora de la toma de
decisién de compra cuando se va seleccionar una operadora celular.

Finalmente, se cruzaron entre la edad y la marca de la linea utilizada, hallando que no
existe relacion alguna entre que las edad del usuario y la marca de telefonia celular que utiliza,

ya que los coeficientes resultan muy bajos.
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Del total de los 150 encuestados

Rangos de Edad de los Usuarios de las 3 Operadoras
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Figura n° 10. Cruce entre los usuarios de las tres operadoras y los cinco factores a la hora de
la toma de decision de compra cuando se va seleccionar una operadora celular

Segun la teoria de Santesmases (1996) sobre rasgos demograficos, socioecondémicos y
psicograficos podemos definir la muestra como un(a) adulto(a) joven, soltero(a), que vive con
su familia en un apartamento propio, es profesional y tiene un empleo estable, lo que le coloca
segun Datanalisis en la clase C+; estas personas se entretienen viendo television y leyendo,
hacen deporte y les gusta viajar, se definen a si mismos(as) como personas alegres, tranquilas,
divertidas y creativas. Para escoger su linea celular, estas personas evaltian en primer lugar la
cobertura que les ofrece cada marca y el precio que deben pagar, pero la garantia del sello de

la marca también es tomada en cuenta.
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5.2 ldentificar el posicionamiento que tiene la marca Movistar en los

consumidores de telefonia celular.

Con base en la teoria de Posicionamiento de Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) se
identificaron seis categorias principales que describen a la marca Movistar cualitativamente:
comunicacion celular, altos costos, logo de la marca, la mejor cobertura, prestigio y juventud,
que se evaluaron en una escala de Likert para niveles de asociacion con tendencia positiva y

negativa, observandose los siguientes resultados al calcular la media de las respuestas:

Tabla n° 7. Atributos que describen a la marca Movistar

Movistar Comunicacion Alto costo Logo de fa La mejor Prestigio | Juventud
celular marca cobertura
. 3,28 3,35
Media (1,094) (1,062)

Nota. Los seis enunciados que describen a Movistar contestada por el total de la muestra

Tabla n° 5. Criterios para evaluar la Media

0>>1 Muy Baja Evaluacion
Baja Evaluacion
Evaluacion Media
3,01>>4 Alta Evaluacion
Se sefiala la desviacion tipica entre paréntesis

De los 150 encuestados
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Asociacion de los descriptores de la marca Movistar
100 91

= Muy asociado

m Asociado

Poco asociado

® Nada asociado

= No sabe/ No contesta

Figura n° 11. Grado de asociacion de cada uno de los descriptores de la marca Movistar

Se observa que los usuarios encuestados asocian a Movistar principalmente con el logo
de la marca, permitiendo la diferenciacion con el de su competencia, como lo expresan
Stanton, Etzel y Walker (2000) sobre la importancia del logo de una marca; en segundo lugar

se asocia Movistar con comunicacion celular, y en tercer lugar se asocia con prestigio.

En el rango de asociacion media se ubican los siguientes descriptores: alto costo, la
mejor cobertura, y juventud, que aun siendo los menos favorecidos, los nimeros los colocan

hacia el lado de la tendencia positiva.
Se cruzaron las variables edad y género de los encuestados con los descriptores de la
marca Movistar, resultando en coeficientes bajos que evidencian independencia entre estas

variables.

Dentro de la muestra estudiada, existen 113 lineas Movistar, 37 Digitel y 32 Movilnet,

lo que da un total de 182 lineas distintas para 150 encuestados, con un promedio de 1,20 lineas
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por usuario, evidenciando que Movistar posee una porcion relevante del mercado de telefonia

movil que confirma la informacion dada por la Lic. Pifiero en la entrevista.

De total de las 182 lineas utilizadas por los 150 encuestados

Lineas utilizadas por los encuestados

= Movistar
= Digitel
= Movilnet

Figura n° 12. Lineas utilizadas por los encuestados

Comparando las dos figuras, se aprecia como la mayoria de los usuarios encuestados
consideran a su linea Movistar como su linea principal, mientras que las otras operadoras son
vistas mas como lineas secundarias, destacando el caso de Movilnet, que s6lo 19 de los 32 lo

encuestados que poseen una linea con esta compafiia dicen que es su linea principal.

Del total de 150 encuestados

Linea principal

= Movistar
= Digitel
= Movilnet

Figura n°® 13. Linea principal de los encuestados de cada marca

103



La inmensa mayoria de los usuarios Movistar y Digitel tienen su linea en un teléfono
inteligente, pero la proporcion baja en el caso de Movilnet, donde casi la mitad de los usuarios

de esta marca utilizan equipos de Ultima generacion.

Posee su Linea en un Teléfono Inteligente
120
100 85,8 %
(6]
> 80
3 40
2 75,7 %
= 40 56,306
20
0 _ -—_ ) s
Movistar Digitel Movinet
Si 97 28 18
= No 16 9 14

Figura n° 14. Cantidad y porcentajes de usuarios que tienen su linea en un teléfono inteligente.

En términos generales, la linea principal sirve tanto para negocios como para uso

privado.
Del total de 150 encuestados

Uso de la linea principal

= Negocios
= Privado
= Ambos

Figura n° 15. Uso de la linea principal de los encuestados
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La marca Movistar seria recomendada por 109 de los encuestados: 100 clientes de la
marca y 9 clientes de la competencia. Se observa que el gran porcentaje de usuarios Movistar
que la recomendarian estan satisfechos con su operadora, cumpliendo la base para el
posicionamiento de Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) sobre el uso del servicio efectivo, pero
existe un pequefio porcentaje que hay que atender por qué no esta dispuesto a recomendar a
Movistar.

Recomienda Movistar

mSj
= No

Figura n° 16. Recomienda a Movistar a sus familiares o amigos

La lealtad de marca de los usuarios se infirid al preguntarle a los entrevistados cuanto
tiempo tenian con su linea: en el caso de Movistar, se puede observar una tendencia clara de
los usuarios a mantenerse leales a la marca durante varios afios. Cabe destacar que aquellas
personas que han tenido una linea Movistar por nueve afios 0 mas eran clientes de Telcel
Bellsouth antes de que Movistar adquiriera sus activos en 2004 (en América Latina), y

empezara sus operaciones en Venezuela en el 2005.
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Del total de los 113 entrevistados que son Usuarios Movistar

Tiempo con linea Movistar

41

Coeficiente de
31 Contingencia:
0,707

33

8

Un afio o menos De dos acuatro De cinco a ocho Nueve afios 0 mas
anos anos

Figura n° 17. Tiempo que tiene los usuarios con su linea Movistar

Del total de los 37 entrevistados que son Usuarios de Digitel

Tiempo con la linea Digitel

16

Coeficiente de
Contingencia:
0,696

4 4
Un afio o menos De dos a cuatro De cinco a ocho Nueve afios 0 mas
anos anos

Figura n° 18. Tiempo que tiene los usuarios con su linea Digitel
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Del total de los 32 entrevistados que son Usuarios de Movilnet

Tiempo con la linea Movilnet
12

Coeficiente de
10 : :
Contingencia:

10
9
8 0,707
| I
0 I

Un afio o menos De dos a cuatro De cincoaocho Nueve ailos o mas
afios afnos

[ee]
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Figura n° 19. Tiempo que tiene los usuarios con su linea Movilnet

Digitel también evidencia usuarios leales por mas de cinco afios, pero muy pocos
usuarios nuevos; mientras, Movilnet también tiende a usuarios leales por méas de cinco afos,
pero se observa una cantidad sobresaliente de usuarios que adquirieron su linea recientemente,

lo que indica un aumento en las ventas de Movilnet.

Por ultimo, para Reinarelix Pifiero, directora encargada de la cuenta de Movistar en la
agencia Publicis, Movistar esta posicionada como “La telefonia mas grande de Venezuela y la
Unica en ofrecer los mayores y mejores beneficios en todo el pais. Desde la mejor cobertura,
hasta servicio de TV por cable. También contamos con el mejor servicio de atencién al
cliente” (comunicacién personal, Junio 18, 2014), por lo que se procedié a analizar los
resultados de lo que piensan los usuarios sobre las caracteristicas de la marca relacionadas con

este aspecto.
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Del total de 150 encuestados

Percepcion de Movistar
5% 5%

63,3% .
58% 56 56%  553%

46%

Eslamas Tienelos Tienela Eslamas EIClub  Ofrece Tiene  Ofrece las
costosa  mejores  mejor  usadaen Movistar  mejor mayor  mejores
equipos Cobertura Caracas  ofrece  Atencion variedad Opciones
celulares mayores al Cliente de Planes de Pago
ventajas

Figura n° 20. Percepcion que tiene los usuarios de telefonia celular de la marca Movistar en el
Municipio Chacao

En el cuadro anterior se puede observar que los usuarios de telefonia celular
encuestados, en su mayoria, perciben a Movistar como la mejor en todos los atributos
preguntados, menos en la de “Ofrece mejores opciones de pago” las respuestas superan el
50%. También es importante destacar que la gran mayoria de los entrevistados estan de

acuerdo con la afirmacion de que Movistar es la mas costosa del mercado.

Pifiero, expresa que Movistar realiza inversiones constantes para mantenerse siempre
en la mente del consumidor, hasta 5 campafias grandes a lo largo del afio, en donde se ofrecen
ofertas especiales para fomentar la variedad de planes disponibles en el mercado. Lo
anteriormente sefialado se refleja en los datos obtenidos de la encuesta, en donde se reafirma

que las personas si ven a Movistar como una operadora que ofrece variedad.

Con base en la teoria de percepcion de Schiffman y Kanuk (2004) se afirma que los
consumidores posicionan a Movistar como la marca capaz de cumplir los estandares de

calidad optimos con los que la marca se identifica, pero su caracterizacion por los atributos
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racionales de comunicacién celular, altos costos y logo de la marca, le mantienen aun lejos del
vinculo emocional mencionado por O’Guinn, Allen y Semenik (2004) que toda marca aspira

lograr, para ser una marca con valor que despierta pasiones.

5.3 Valorar las ventajas y desventajas de Movistar que destacan los

consumidores de telefonia celular

Basados en la teoria de las 4P de Kotler y Armstrong (2003), de la ventaja competitiva
de Santesmases (1995) y de la ventaja diferencial de la AMA (2014) se hace la siguiente tabla
donde se evidencian las medias de la evaluacion de los siete atributos comunes a las tres
operadoras de telefonia celular en Venezuela. Las posibles respuestas para estos atributos
eran:

e “Muy mala” con el valor 1
e “Mala” con el valor 2
e “Buena” con el valor 3

e “Muy buena” con el valor 4

Tabla n° 8. Media de los atributos de la mezcla de mercadeo. Autoria Propia.

Caracteristica Movistar Digitel Movilnet

Precio

Cobertura

Recarga y facturacion

Variedad de planes

Cercania de centros de servicio

Club

Atencion al cliente

Promedio
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Tabla n° 5, Criterios para evaluar la Media.

0>>1 Muy Baja Evaluacion
Baja Evaluacion
Evaluacion Media
3,01>>4 Alta Evaluacion
Se sefiala la desviacion tipica entre paréntesis

Se observa que los encuestados perciben a Movistar como la mejor operadora en cada
uno de los atributos estudiados, y se demuestra con el promedio final de evaluacion superior al
de las otras operadoras; la Unica caracteristica que resalta para Movistar es la cobertura,

convirtiéndose ésta en una de sus ventajas competitivas.

Otro atributo que debe observarse como ventaja competitiva de Movistar es el Club, ya
gue — aunque conquista una evaluacion media- es superior a la evaluacion baja y muy baja de

Digitel y Movilnet respectivamente.

La atencion al cliente y la variedad de planes que también fueron evaluados para
Movistar con una nota media, estan muy por encima de la evaluacion recibida por sus

competidores en los mismos atributos.

En el caso del precio, las tres operadoras alcanzan una evaluacion media, descartando

asi una ventaja competitiva en este atributo para cualquiera de las marcas.
Claramente la muestra percibe a Movistar como la mejor compafiia en todas las

categorias estudiadas, siendo esto, en sumatoria, su principal ventaja competitiva, sin olvidar

que la evaluacion es media y tiene un margen superior que pudiera alcanzar.
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5.4 Diferenciar el posicionamiento de Movistar segun la marca de telefonia

gue utilizan los usuarios encuestados.

Fundamentados en los conceptos de posicionamiento de Kotler y Armstrong (2003) se
elabora el siguiente cuadro donde se presenta el promedio de evaluacion otorgado a Movistar
segun la linea telefonica que posee el encuestado.

Se puede observar que el posicionamiento de la marca Movistar en la muestra varia
dependiendo de la compafiia telefonica que utiliza cada individuo: los usuarios de Movistar
otorgan una puntuacion alta a su operadora telefonica, puntuacion que es superior a la que le
otorgan los usuarios de la competencia, evidenciandose lealtad a cada marca por sus usuarios.

En estas preguntas, se podia contestar cuatro opciones en ambos casos.

Para la serie de afirmaciones, las respuestas posibles eran:

e “Totalmente en desacuerdo” con el valor 1
e “En desacuerdo” con el valor 2
e “De acuerdo” con el valor 3

e “Totalmente de acuerdo” con el valor 4

Los valores de la percepcidn general de la marca Movistar:

e “Muy mala” con el valor 1
e “Mala” con el valor 2
e “Buena” con el valor 3

e “Muy buena” con el valor 4
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Tabla n° 9. Medias de las variables de posicionamiento de las tres lineas de operadoras
Usuarios | Usuarios | Usuarios

Variables

Movistar Digitel Movilnet

Movistar es mas costosa que las otras

operadoras

Movistar tiene mejor cobertura que

las otras operadoras

Movistar trae mejores equipos

celulares

Movistar ofrece mejores opciones de

pago
Movistar presenta mas variedad de

planes

Movistar es la operadora mas usada

en Caracas

El Club Movistar ofrece ventajas que
no tienen las otras operadoras

El servicio de atencién al cliente de
Movistar es superior al de otras

operadoras

Promedio

Del total de la muestra 150 encuestados

Tabla n° 5, Criterios para evaluar la Media

0>>1 Muy Baja Evaluacion
Baja Evaluacion

Evaluacion Media
Alta Evaluacion

Se sefiala la desviacion tipica entre paréntesis
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Tabla n° 10. La media de la percepcion general de cada operadora
Movistar |Digitel Movilnet

En términos generales Movistar 3,2

Mme parece: (0,670)

Tabla n° 5, Criterios para evaluar la Media

0>>1 Muy Baja Evaluacion
Baja Evaluacion
Evaluacion Media
3,01>>4 Alta Evaluacion
Se sefiala la desviacion tipica entre paréntesis

Dentro de las variables de posicionamiento estudiadas, resaltan dos con puntuacion alta
para los usuarios de Movistar: “Movistar es mas costosa que las otras operadoras” y “Movistar
trac mejores equipos celulares”, que puede traducirse como que los usuarios de Movistar ven a
su marca como la que tiene mayor oferta de equipos y le otorgan el prestigio asociado al

precio, segun el posicionamiento definido por Ferrell y Hartlin (2006).

Los usuarios de Digitel evaluan en términos generales con una nota media a Movistar,
pero resalta la baja puntuacion que le otorgan a las opciones de pago que ofrece Movistar, y

consideran que ésta no es la operadora mas usada en Caracas.

Por su lado, los usuarios de Movilnet consideran que Movistar es la mas costosa, que
no tienen las mejores opciones de pago ni variedad de planes suficientes, que no es la telefonia
mas utilizada en Caracas y que el servicio de atencion al cliente de Movistar no es superior al

de las otras operadoras.
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5.5 Hallazgos colaterales

Gracias a la fase cualitativa de esta investigacion, se logré determinar que el
pasatiempo comun a todos los venezolanos de Chacao es ir al cine regularmente, colocando a

este medio en la mira de los anunciantes ubicados en la zona.

5.6 Limitaciones

Se le solicito a la empresa Telefonica que representa a la marca Movistar en
Venezuela, colaboracion con datos oficiales para soportar la construccion del instrumento y

contrastar los resultados, pero fue imposible debido a su politica de confidencialidad.

La Comision Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) no dispone de registros
completos y actualizados del mercado de telefonia celular en el pais, distinta a la que se

encuentra en su pagina web.

De haber tenido la misma cantidad de usuarios para cada marca, posiblemente los

resultados sobre las ventajas competitivas variarian.
La situacion socio-politica del pais dificulta la recoleccion de informacién que haga

referencia a empresas privadas o publicas, pues reina un ambiente de desconfianza e

incertidumbre en todos los sectores.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

Se determind el perfil demogréafico de los usuarios encuestados residentes de este
municipio, concluyendo que estos son: adultos jovenes profesionales que viven con su familia
en un apartamento y que poseen un empleo estable, de clase social C+; usan su tiempo libre
para ir al cine, ver television y leer, realizar actividades deportivas y les gusta viajar, definen

su personalidad como alegre, tranquila, divertida y creativa.

Para escoger una operadora celular, los consumidores evaluan en primer lugar la
cobertura que ofrece cada marca y los costos de la misma. También toman en cuenta el

prestigio de la marca, aunque en menor medida.

Los consumidores de telefonia celular, posicionan a Movistar como una marca capaz
de cumplir con los estandares calidad con los cuales la compafiia quiere identificarse. La
muestra ve a Movistar como la empresa con la mejor cobertura, la mayor variedad de planes y
el mejor Club. A través de esta percepcion, se puede observar las principales ventajas
competitivas que posee Movistar con respecto a sus competidores. El Unico aspecto

desfavorable para la marca, es que es considerada como la méas costosa del mercado.

Una empresa establece su identidad y se expone al mercado pretendiendo lograr que
todos los individuos le comprendan y la posicionen de esa forma; en el caso de Movistar, su
identidad y su posicionamiento coinciden tanto como difieren, pero finalmente se observa que
una empresa que invierte en comunicaciones, es una empresa a la que el pablico le cree y le

otorga un sitial preferencial y diferenciado: jMovistar es cobertura!

Para que una marca se venda y perdure a lo largo del tiempo, debe representar a un
producto bueno, y el sello de garantia que emite Movistar le consolida en el mercado,
permitiendo a sus clientes justificar esa percepcién de ser la mas costosa, o0 incluso

permitiendo / prefiriendo tarifas altas para mantener la calidad del servicio.
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Movistar abarca un porcentaje elevado del mercado venezolano; no solo a traves de un
posicionamiento bien establecido, sino gracias a la capacidad que tiene la empresa para

conocer su target y saber medir su competencia.

El muestreo fue no aleatorio, por lo que los resultados no son generalizables ni
proyectables; la poblacién del Municipio Chacao definitivamente no representa a la de toda
Venezuela, pero hacer el estudio en ella minimizd los costos y sirvio como interesante
ejercicio, e incluso como inspiracién, para productos de alta gama que pretendan distribuirse

y/o promocionarse en esa zona.

Una investigacion de mercado no es el paso final de una marca para consolidarse como
exitosa, sino que requiere de captadores de atencion, los cuales son los principios esenciales
dentro de la construccion del mensaje. EI apoyo en la conducta del consumidor permite
investigar y profundizar las inclinaciones de los grupos de clientes para lograr una
comunicacion efectiva. Conocer las necesidades y deseos de la poblacién permite idear un

plan comunicacional que motive la compra de un producto y servicio.
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CAPITULO VII. RECOMENDACIONES

7.1 Para futuras investigaciones

Replicar el estudio en Municipios que comprendan mayormente los estratos D y E para
identificar diferencias de posicionamiento de Movistar en las zonas populares. También es
importante destacar que Movistar y Digitel tienen sus oficinas principales en este municipio,
lo que puede generar un sesgo en los entrevistados.

Estudiar las causas de las largas relaciones con una la linea telefonica, ya que ningun
consumidor esté absolutamente feliz con su operador pero no lo cambia, y su relacion con la

fidelidad a la marca.

Comparar la identidad de la marca Movistar en el transcurso del tiempo para identificar

las variaciones y cambios significativos que han tenido sus mensajes.

Evaluar la relacion de Movistar y Digitel con equipos de alta tecnologia, y la

indiferencia de los usuarios Movilnet a ellos.

7.2 Para Movistar

Asumir el posicionamiento de marca costosa y convertirlo en una ventaja competitiva,
Patrocinar eventos deportivos en el Municipio Chacao, ya que ahi esta su sede principal y el

mercado de la zona prefiere la marca.

Apoyar los estudios independientes de los nuevos investigadores que pueden aportar

una nueva perspectiva y no generan costo en moneda para la empresa.
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