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RESUMEN

El mantener una buena relacion con los clientes, es beneficioso para cualquier
organizacion, ya que, al retenerlos, se estaria incurriendo en cierto ahorro en comparacion a
los costos que implica generar un nuevo cliente. En ese sentido, la situacion actual del
mercado de telefonia movil es critica, debido a que este es un sector denominado “maduro”
y al tener una tasa de penetracion bastante alta, las empresas del sector compiten en materia
de precios y utilizando diversas estrategias para atraer clientes. Ademas, la portabilidad viene
siendo un desafio para las empresas del sector, pero un alivio para los usuarios ya que
pueden migrar de una operadora a otra, sin ningln costo extra. Esta situacion y entre otras

mas, las empresas de telefonia mévil no han logrado generar lealtad.

Segun lo mencionado, la presente investigacion se centrara en la identificacion de
aquellos factores que son influyentes en la toma de la decision de recompra. Tal estudio
considerard a los usuarios del servicio de telefonia mévil que sean residentes de Lima
Metropolitana. En ese sentido, se revisaron diversas fuentes secundarias relacionadas a la
decision de recompra y modelos teéricos que incluyen factores que lo explican. Se
presentaron 3 modelos y una escala de autores que realizaron sus investigaciones en el rubro
de telefonia movil. La revision de los modelos nos permitié la eleccién de uno de ellos y el
presente estudio se basé en ello. Como instrumento de recoleccién de datos, se utilizé un
cuestionario, el cual fue analizado con las técnicas de Analisis Factorial Confirmatoria y
Regresion logistica. En base a esos resultados, se pudo describir los hallazgos y conclusiones

de la investigacion.

Palabras clave: telefonia movil, telecomunicaciones, decisiobn de recompra y valor

percibido.
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INTRODUCCION

El estudio que se presenta en las siguientes lineas, se centrara en la identificacion de
los factores que influyen en la decision de recompra en los usuarios de telefonia moévil de
Lima Metropolitana. En ese sentido, el documento esta organizado en seis capitulos que
permiten profundizar conceptual y contextualmente en la decisién de recompra en el sector

de la telefonia movil y los principales factores relacionados al comportamiento.

El primer capitulo corresponde al planteamiento del problema, en el que se presenta
y delimita al problema de investigacion. Asimismo, se plantean los objetivos y preguntas de
investigacion que buscan ser absueltos durante el desarrollo del presente estudio, asi como

las hip6tesis. Finalmente, se presenta la viabilidad de la investigacion.

El segundo capitulo, denominado Marco Teérico, consiste en la conceptualizacion del
eje tematico de la investigacion. En primer lugar, se realizé la revision de la literatura respecto
a los servicios y sus principales caracteristicas, asi como el marketing mix de servicios.
Luego, se revis6 el comportamiento del consumidor en donde se resalta a la decisién de
recompra como uno de los dos momentos que los consumidores atraviesan al relacionarse
con una empresa para la adquisicion de un bien o servicio. En esa linea, se define a la
decision de recompra y se presenta tres modelos y una escala, los cuales fueron propuestos
y aplicados en estudios empiricos, relacionados el mercado de telefonia mévil. A partir de
ello, se logré identificar la concurrencia de ciertos factores, resaltando la lealtad y valor

percibido.

En el marco contextual, en la primera parte se describe el sector de
telecomunicaciones a nivel nacional, describiendo su crecimiento y otros aspectos relevantes
para la investigacion. Después, se describe el subsector de telecomunicaciones y telefonia
movil. Asimismo, se muestra de forma breve las principales empresas del sector en mencion
y la portabilidad. Finalmente, se describe a las personas que hacen uso del servicio de

telefonia mévil y que residen en Lima Metropolitana.

En la metodologia de la investigacion se expone sobre el alcance, enfoque, disefio y
secuencia metodoldgica. Asimismo, se detalla la seleccidbn muestral para el respectivo
analisis cuantitativo del estudio; por lo que aplicd la encuesta como herramienta de
recoleccién, con la que obtuvo 420 observaciones. Por Ultimo, se explican las técnicas de

andlisis de informacion que se utilizaron.

En el quinto capitulo se desarrollé el andlisis de la investigacion. A través de los

programas estadisticos SPSS y Amos, la informacion recopilada fue analizada aplicando las



herramientas como el analisis factorial, SEM y de regresion. Tal analisis fue complementado

con otros métodos que permitieron dar un resultado con mayor exactitud y certera.

Finalmente, se presentd las conclusiones encontradas durante el desarrollo de la
investigacion. Asimismo, se brindaron recomendaciones que podrian tomarse en cuenta para

el desarrollo de futuras investigaciones a partir de lo presentado.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

En las siguientes lineas, se presentard el problema de investigacion, el cual se
encuentra contextualizado en el sector de telecomunicaciones y se resalta la relevancia de la
portabilidad numérica, procedimiento que permite al usuario transitar de una operadora a otra
sin experimentar cambios en su nimero de celular. La portabilidad numérica es una de las
estrategias difundidas por OSIPTEL, entidad reguladora del sector de telecomunicaciones,
en su intento de convertir al sector en mencién, en uno mas competitivo. Ello ha impulsado a
gue las diferentes operadoras moviles implementen nuevas estrategias para retener a sus
clientes y captar nuevos. En ese sentido, los factores que son influyentes sobre la decision
de los usuarios al permanecer en una misma operadora resultan significativo para las

empresas de telefonia movil y en su proceso de generacion de estrategias defidelizacion.

Después del planteamiento del problema de investigacion, se hace mencion de los
objetivos y preguntas planteados para el estudio y para culminar el capitulo, la viabilidad de

este.
1. Planteamiento del problema de investigacion

El sector de telecomunicaciones se ha caracterizado por lograr un mejor desempefio
en comparacion a la economia nacional. La pandemia tuvo un efecto superior sobre la
economia, en donde el PBI descendi6 en un 11%, mientras que el sector de
telecomunicaciones crecié un 5%. Sin embargo, debido a un efecto rebote, en el 2021 la
situacion se revirtié, ya que el PBI creci6 en un 13,3% y el sector de telecomunicaciones

mantuvo su linea de crecimiento historico (Apoyo y Asociados, 2022).

El ascenso del sector de telecomunicaciones se debe al aumento de la demanda en
los servicios de telefonia fija, internet moévil y fijo, resultado de la migracién de los usuarios a
una economia mas digital (Osiptel, 2021). Segun la clasificadora de riesgo Apoyo y Asociados
(2022), el crecimiento del sector en mencién se debe al incremento constante del nimero de
lineas moviles, alcanzando una cifra de mas de 43 millones de lineas. Tras los efectos
negativos de la pandemia y un descenso minimo durante el 2020, Osiptel reporté que la
cantidad de usuarios de telefonia moévil tuvo un incremento de un 11,2% durante el Ultimo
afio, mostrando la recuperacion de su demanda (citado en Bnamericas, 2021). La creciente
demanda provocé que las empresas del sector opten por invertir mas en infraestructura,
brindando un servicio mas eficiente a la poblacién, lo cual hizo que entre el 2009 y el 2019,
el acceso al servicio de telefonia mévil pase de un 45% a 92,1% de lineas moviles por cada

familia (INEI, 2021 citado en Franciskovic & Miralles, 2021). Durante el 2021, se incorporaron
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mas de 3.7 millones de lineas moviles y el nivel de penetracion fue de 129.8 por cada 100
habitantes (Andina, 2021b). Segun Loayza y Jauregui (2015), dicho escenario ha dado origen
a cambios legales y regulatorios, los cuales han impactado de forma directa e indirecta al
actuar de las operadoras moviles (citado en Franciskovic & Miralles, 2021). Ejemplo de ello,
fue que Osiptel ha impulsado diferentes iniciativas como la cancelacion de lineas en desuso
gue fueron contratadas de forma irregular y la anulacién de equipos moviles reportados como

robados (Apoyo y Asociados, 2022).

Ante lo expuesto, es preciso detallar que el servicio de telefonia movil es brindado
principalmente por 4 empresas: Entel, Bitel, Claro y Movistar, siendo este Ultimo quien cuenta
con una mayor participacion de mercado, seguido por Claro. En el 2014, Entel y Bitel
comienzan con sus operaciones en el Perd, alcanzando un poco mas del 6% de participacion.
Algunas de las empresas antes mencionadas cuentan con dos lineas de negocio,
denominados como “Negocio fijo” y “Negocio movil’. Este ultimo incluye principalmente los
servicios de telefonia movil prepago y pospago (Argandofia et al., 2021). Es decir, las
operadoras moviles ofrecen sus servicios en funcién del momento en que el usuario paga por
hacer uso del mismo. Es asi que, un plan prepago significa que la cantidad de minutos para
llamadas, datos maviles y mensajes sera en funcion al valor que se ha pagado antes de recibir
el servicio. Mientras que un plan pospago trae consigo un contrato en el que el usuario se
compromete a pagar un cargo fijo mensual, el cual se abona después de recibir el servicio
(Barbosa & Castiblanco, 2019).

Durante los dltimos afios, el crecimiento que experimentaron dichas empresas fue
sostenido, haciendo del mercado de telefonia mévil uno més competitivo, permitiendo el
acceso a un servicio de mejor calidad y precio, asi como variedad en la oferta (Osiptel, 2021).
Si bien es cierto, la calidad y la cobertura de telefonia movil ha ido mejorando a lo largo de
los ultimos afios, la realidad actual muestra cierta disconformidad de los usuarios, ya que
Indecopi reporto la presentacion de mas de 1 millén de reclamos durante el 2020, siendo el
segundo sector con una mayor cantidad de usuarios descontentos (Indecopi, 2020). El sector
de telecomunicaciones se encuentra conformado por distintos tipos de servicios y segun ello,
la telefonia movil representa el 56% del total de reclamos recibidos y siendo la facturacion
(35,9%) vy la calidad de servicio recibido (20,8%), las dos principales causas de los reclamos

presentados por los usuarios (Indecopi,2020).

En ese sentido, Osiptel realiz6 un estudio sobre la satisfaccion en el servicio de
telecomunicaciones. Los resultados mostraron que la satisfaccion general en el servicio de
telefonia moévil durante el 2021 fue de 50%, mientras que, en el 2020, fue 54%. Bitel (58%) y

Entel (58%) fueron las Unicas operadoras moviles que lograron un resultado por encima del
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promedio. Sin embargo, los usuarios de Entel y Claro mostraron una mayor disconformidad
con el servicio recibido en comparacion al 2020. Es preciso mencionar que Movistar fue la
empresa que obtuvo un resultado muy por debajo del nivel obtenido por el mercado. El estudio
en mencion, considero tres atributos en su evaluacion: calidad de navegacion, calidad de
llamadas y SMS vy calidad de atencion. En primer lugar, los resultados segun la calidad de
navegacion, Movistar mantuvo el nivel de satisfaccién de sus usuarios en un 44%. mientras
gue el desempefio de las otras 3 empresas mostr6 un ligero descenso. En segundo lugar, la
satisfaccion respecto a la calidad de llamadas y SMS, Entel y Bitel llevan la delantera, con
65% y 64% de satisfaccion de sus usuarios, respectivamente. Finalmente, la calidad de
navegacion de internet, en donde Claro (41%) y Movistar (36%) fueron las operadoras con el

menor porcentaje de satisfaccion (Osiptel, 2022).

En suma, la calidad de navegacion es el atributo con un menor nimero de usuarios
gue se encuentran totalmente satisfechos. Se resalta el desempefio de Bitel quien obtuvo
resultados positivos en calidad de navegacion, llamadas y SMS; mientras que el de las otras
empresas, fue en descenso. Las empresas Claro y Movistar fueron las que obtuvieron el
menor porcentaje de satisfaccion en los 3 atributos evaluados. En ese sentido, la
insatisfaccion de los usuarios al recibir el servicio, esta relacionada con la intencion de cambio
(Deng et al., 2010 citado en Calvo-Porral & Otero-Prada, 2020). Ante este panorama, Rafael
Muente, presidente ejecutivo de Osiptel, menciona que, para lograr un crecimiento sostenido
del sector de telecomunicaciones, es necesario que las empresas del sector inviertan en

mayor y mejor conectividad y, dejar atras la competencia por precios (Osiptel, 2022).

En miras de impulsar la competitividad del sector y la bisqueda de beneficios para
usuario de telefonia mévil, el Ministerio de Transporte y Comunicaciones (MTC) y el
Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel), responsables
de la direccion y supervision del sector de telecomunicaciones, han promovido diversas
medidas (ESAN, 2015). Tales medidas se centran en la libertad de eleccion con el objetivo
de reducir los costos generados por el cambo de operadora y barreras de entrada a nuevos
competidores, asi como el acceso a la informacion para mejorar la capacidad de decision de
los usuarios (Ruiz, 2016).

En ese sentido, la portabilidad numérica se explica como el derecho de todos los
usuarios de telefonia movil en mantener su nimero de teléfono movil cuando decidan cambiar
de una empresa operadora a otra (Osiptel, s.f.). Es decir, la portabilidad brinda la facilidad de
elegir la operadora que mas se ajuste a las necesidades del usuario sin ser necesario el
cambio del nimero de celular. Al tener la libertad de migrar de una operadora a otra, la

portabilidad numérica se convierte en un medio Util para promover la competencia en el
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mercado e incentivar a las empresas a brindar un servicio de mejor calidad (Palomino &
Walde, 2016). Asimismo, Rafael Muente menciona que la portabilidad numérica ha
contribuido con el dinamismo y la competencia del mercado mdvil, al otorgar al usuario la

decision de cambiar o no de operadora movil sin afectar al nimero telefénico (Osiptel, 2022).

En enero del 2010, se dio la aplicacion de la portabilidad numérica, con el objetivo de
brindar al usuario mayores beneficios en términos de costos. Sin embargo, al no lograrse lo
gue inicialmente se esperaba, en el 2013 se agregaron medidas complementarias, entrando
en vigencia en julio del 2014 (Osiptel, 2016). Ese cambio significod que el niumero de lineas
moviles portadas entre septiembre y octubre del 2014 se incrementara en un 245% (Palomino
& Walde, 2016). Desde la vigencia de la normativa, la portabilidad tuvo un ascenso continuo
hasta mayo del 2019, en donde se evidencié a 1 millén de lineas méviles portadas. Mientras
gue, en mayo del 2020, se obtuvo el menor nimero de portaciones (37 940) y en febrero del
2022, se alcanzé la cifra de 452 554 (Osiptel, s.f.). Al iniciar el afio 2022, Claro y Entel fueron
las empresas que lograron un resultado positivo, es decir, ganaron mas lineas moviles de las
gue perdieron. Una situacion distinta atraves6 Movistar y Bitel, pues su resultado fue de 9526
y 25 291 lineas perdidas, respectivamente (Osiptel, 2016). En la misma linea, las portaciones
moéviles se clasifican en pospago y prepago. En enero del 2022, el primer segmento obtuvo
302 485 lineas moviles portadas, retrocediendo un 11,7% en comparacion a diciembre,
representando el 65,8% del total de portaciones del mes. Respecto al segmento de prepago,
se dieron 127 098 lineas maviles que cambiaron de operadora (Osiptel, 2016).

Tal situacién ha provocado que las diferentes empresas de telefonia movil modifiquen
constantemente su oferta para retener y sumar nuevos usuarios con planes o paquetes de
datos moviles cada vez mas atractivos, minutos ilimitados o acceso libre a ciertas aplicaciones
(Schwarz citado en Andina, 2021a). Asimismo, las empresas del sector se han involucrado
en una “guerra de precios”, en el cual reducen sus tarifas para atraer a los usuarios de la
competencia y retener a los que ya tienen (Solunion, 2021). Sin embargo, se identificé que el
30% de los usuarios de telefonia movil tienen la intencion de migrar de operadora, es decir,
realizar portabilidad numérica. La cantidad de minutos para llamar a cualquier operador,
megas de internet y promociones en establecimientos comerciales son algunas de las

razones de la intencion de cambio (Ipsos, 2019).

Por lo tanto, este estudio pretende conocer los factores influyentes a la decision de
recompra de los servicios que las empresas operadoras ofrecen a los usuarios que residen
en Lima Metropolitana. Para el estudio, se entiende a la recompra como la decision del
usuario de continuar recibiendo el servicio de su operadora moévil y no realizar portacion

numerica a pesar de no tener una obligacién de permanencia, como un contrato. Por tal razon,

6



es esencial reconocer la importancia que tiene la retencion de usuarios para las empresas.
Berry (1983) y Bejou y Palmer (1998) mencionan que conservar una buena y duradera
relacion con los clientes es muy importante para las empresas para que alcancen el éxito
(citado en Rondéan, Villarejo & Sanchez, 2007). Asimismo, el atraer nuevos clientes puede
Ser cinco o seis veces mas costoso que retener a un cliente actual (Shet et al., 1999, Mancini,
2000, Neese, 2000 & Thomas, 2001 citado en Brida, Monterubbianesi & Aguirre, 2012).
Ademas, la retencion de clientes es clave para el éxito de las organizaciones, ya que esta
estrechamente relacionada con la rentabilidad (Zeithamal, Berry & Parasurman, 1996 citado
en Blery, 2003). Lograr que los clientes permanezcan por mas tiempo con una misma
organizacion es realmente beneficioso, ya que se podria obtener un 25% de ganancias extras,
con tal solo incrementar en un 5% la tasa de retenciéon de cliente (Bain Company, 2001).
Asimismo, en el portal de Harvard Business School (2014), se afirma que es 5 o0 25 veces

mas caro adquirir un cliente que retenerlo.

En ese sentido, la intencién de recompra se entiende como la decision del cliente de
participar en una actividad futura con una misma organizacion (Hume, Winzar & Mort, 2004).
En la literatura, la intencion de recompra se considera a la muestra de lealtad del cliente hacia
la empresa, teniendo una influencia directa sobre la rentabilidad del vendedor. (Gruen et al.,
2006 y Zhang et al., 2011 citado en Matute, Polo & Utrillas, 2015). Se ha venido realizando
estudios que buscan explicar la intencién de recompra en relacién con ciertas variables o
factores. Segun lo que menciona Brida, Monterubbianesi & Aguirre (2012), las ultimas
investigaciones han revelado que variables como la satisfaccion del consumidor, las
experiencias pasadas, fidelidad a la marca, la calidad del servicio, el “boca a boca” y el valor
percibido se han destacado entre los tantos que hay. Sin embargo, otros autores aseguran
gue aquellas que han demostrado ser las mas acertadas dentro de la literatura del marketing,
son la satisfaccion, el valor percibido y la comunicacién “boca a boca” (Brady & Hult, 2000 y
Pertrick, 2004 citado en Brida et al., 2012). Asimismo, otro estudio enfoca su andlisis en el
conocimiento de la marca como factor que influye en la intenciéon de recompra en el rubro de
hoteleria, demostrando que ambas variables si se encuentran relacionadas de manera
directa. (Razak et al., 2018 citado en Shiasi & Shafiizadeh, 2019).

Es asi que, este estudio tiene como obijetivo principal, la identificacién de factores que
influyen en la decisién de recompra, aspecto importante para la rentabilidad y crecimiento de
las operadoras de telefonia mévil, con el fin de establecer una base sélida para que los
gestores de las organizaciones puedan desarrollar las estrategias adecuadas para brindar un
servicio alineado a las verdaderas necesidades de sus clientes; de ese modo, poder

retenerlos por periodos mas largos de tiempo.



2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta general

¢, Cuales son los factores que influyen en la decisién de recompra de los

usuarios de telefonia movil en Lima Metropolitana?

2.2. Preguntas especificas

¢, Qué factores tienen mayor influencia sobre la decision de recompra de los usuarios

de telefonia mévil en Lima Metropolitana?

¢En cuénto influyen los factores identificados en la decision de recompra de los

usuarios de telefonia movil en Lima Metropolitana?

¢ Coémo afectan los principales factores en la decisién de recompra?

3. Objetivos de investigacion

3.1. Objetivo general

Determinar los factores que generan la decision de recompra en los usuarios de

telefonia moévil en Lima Metropolitana.

3.2. Objetivos especificos

Identificar los principales factores que tienen mayor influencia sobre la decision de

recompra de los usuarios de telefonia movil en Lima Metropolitana.

Medir los principales factores que tienen mayor influencia sobre la decision de

recompra de los usuarios de telefonia mévil en Lima Metropolitana.

Relacionar los principales factores con la decision de recompra.

4. Hipétesis

Para la presente investigacion, se plantean las siguientes hipotesis:

H1: Los beneficios funcionales del servicio de telefonia movil influyen en la decision
de recompra de los usuarios de telefonia movil.

H2: Los beneficios emocionales del servicio de telefonia mavil influyen en la decisién
de recompra de los usuarios de telefonia maovil.

H3: Los beneficios sociales del servicio de telefonia mévil influyen en la decision de
recompra de los usuarios de telefonia movil.

H4: La percepcidn de costo del servicio de telefonia movil influye en la decisién de

recompra de los usuarios de telefonia movil.



5. Justificacion de lainvestigacion

En un mercado competitivo, como lo es la telefonia mévil, conocer al consumidor es
una necesidad de las empresas y sus gestores para alcanzar el éxito. Ahora bien, que un
cliente opte por quedarse con la misma empresa en donde ya adquirié un producto o servicio,
es resultado de la influencia de una serie de factores. Diferentes autores mencionan a la
satisfaccion o calidad como los determinantes para la decision de recompra; sin embargo, en

el rubro de telefonia movil, los factores no se encuentran plenamente identificados.

El acceso al servicio de telefonia mévil es un elemento de suma importancia para el
estilo de vida de los usuarios, debido a que estos dispositivos generan entretenimiento,
produccién y relacionan a las personas con su entorno. Que el rubro se encuentre presente
en gran parte de nuestras actividades incita la necesidad de identificar y analizar aquellas
variables relacionadas con la percepcién que se tiene hacia las operadoras. En el rubro existe
una batalla por el mercado con altas barreras de ingreso en donde mantener a un cliente es

crucial.

En ese sentido, esta investigacion aportara a las ciencias de la gestion en cuanto al
estudio de la decisién de recompra, ya que algunos estudios o investigaciones se enfocaron
en el comportamiento de compra, dejando de lado a lo que pasaba con los consumidores,
después de haber recibido el producto o servicio. Asimismo, con la selecciéon de un modelo
tedrico a partir de la revision de la literatura, se podra identificar de mejor manera aquellos

factores que influyen en la decisién de recompra.

Por otro lado, este trabajo generara utilidad practica para las organizaciones, ya que
la retencion de clientes es de gran importancia para el crecimiento y éxito de las empresas,
ademas de ser vital para todo negocio (Xu, Ahmad & Ali, 2016). Es asi como, al tener una
comprension mucho mas clara de los impulsores de la decisibn de recompra, las
organizaciones podran disefiar estrategias, productos y programas que retengan a sus

clientes (Hume et al., 2004).

En conclusién, la identificacion de los factores que influyen a la decisién de recompra,
las empresas seran beneficiadas econémicamente y los usuarios tendrdn una mejor
experiencia al ser cliente de una determinada operadora. Las empresas podran usar de
insumo esos factores, para el disefio de estrategias que realmente cubran las expectativas

de sus clientes y retenerlo.
6. Viabilidad

La viabilidad del presente estudio se defini6 a partir de 3 criterios: acceso a la

informacion, tiempo requerido y recursos econémicos, y herramientas requeridas.
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En primer lugar, se tiene acceso a los recursos bibliograficos relacionados a los ejes
tematicas de la investigacion, estos se encuentran en diversas bibliotecas virtuales y
repositorios institucionales, en el cual se utilizd investigaciones y articulos académicos. Por
otro lado, en cuanto a la informacion al sector de telecomunicaciones y el servicio de telefonia
movil, se encontraron fuentes secundarias, como datos estadisticos, memorias anuales de
las principales empresas que integran tal sector econdmico. La busqueda de las palabras
claves fue realizada, a su vez, en el idioma inglés, ya que la gran mayoria de la literatura
encontrada figuraba en dicho idioma. Adicionalmente, se realizaron reportes bibliométricos
que refuerzas la calidad de las fuentes consultadas; este reporte nos ayudé a dar prioridad a
las fuentes principales y categorizar las mismas por afios para su uso en la presente
investigacion (Ver Anexo O). Asimismo, el recurso financiero y de tiempo son indispensables
para realizar la presente investigacion. En ese sentido, las investigadoras cuentan con ambos
recursos, por lo que el desarrollo del estudio se dara sin verse interrumpida. Finalmente, la
investigacion se centra en usuarios de telefonia movil que residen en Lima Metropolitana, por
lo que el acceso y cercania al perfil requerido, aporta viabilidad al presente estudio al tener la

seguridad de que la herramienta de andlisis ser& aplicada sin mas contratiempos.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo, se procedera a describir las bases tedricas mas relevantes
para desarrollar la presente investigacion, la misma que tiene por objetivo principal,
determinar los principales factores que influyen en la decisién de recompra en los usuarios
de telefonia mévil. En ese sentido, se comenzard presentando la definicion y principales
caracteristicas de los servicios, asi como también, los elementos de Marketing Mix para
obtener un mejor entendimiento del sector de servicios y sus implicancias. Después, se
conceptualiza al comportamiento del consumidor y la decision de recompra. Respecto a este
ultimo, se describiran los principales modelos teéricos estudiados en el sector de

telecomunicaciones, con el fin de seleccionar el que mejor represente.
1. Los servicios

Segun Prado y Pascual (2018), los servicios son el conjunto de acciones que se dan
de forma aislada y que complementan la estrategia de una organizacion. Es decir, el servicio
se puede mostrar como una actividad adicional a la que normalmente desarrolla una empresa.
En ese sentido, los servicios se pueden entender en base a cuatro principales caracteristicas,

las cuales se presentan a continuacion.

Tabla 1: Caracteristicas de los servicios

CARACTERISTICA DESCRIPCION
Mo pueden ser patentados.
Intangibilidad e [Dificultad en el fijar precios.

Dificultad en el identificar la valoracidn de los clientes.

Los usuarios participan en la produccidn del servicio.
Inseparabilidad = |aproduccion y el consumo del servicio es en simultaneamente.

e | a prestacion de servicio dependera de la interaccion entre el
comprador y proveedor.

Heterogeneidad « Factores no controlables pueden afectar la calidad del servicio.

La prestacion del servicio es ajustada a cada cliente.

Mo pueden ser producides de forma masiva.

= Mo pueden ser almacenados o revendidos.
Perecederos # Puede conducir a experiencias negativas si el servicio no se da
tal cual se acordo.

Adaptado de Prado & Pascual (2018)

En primer lugar, la condicion de intangibilidad no permite al consumidor, apreciar con
sus sentidos, no sin antes haber recibido el servicio. Esta es la caracteristica que mas define
a los servicios como tal y la que genera mayor incertidumbre, ya que es latente la posibilidad
de verse insatisfechos tras la adquisicion del servicio, al no responder a sus expectativas. En
segundo lugar, la inseparabilidad, en su mayoria se mantiene una relacién de doble via entre

la persona que brinda el servicio y el que lo consume, dicho de otro modo, los servicios no se

11



pueden ser ajenos del vendedor y el usuario, ya que se produce y se consume al mismo
tiempo. La heterogeneidad consiste en la dificultad que hay en el intento de estandarizar los
servicios, ya que un mismo servicio puede variar segun la persona que lo proporcione, el lugar
y la fecha en que se efectue. Por tal razén, las empresas no pueden asegurar que el servicio
sea brindado de la misma forma y calidad a todos sus clientes. Por Gltimo, los servicios son
perecederos ya que es imposible que este sea almacenado. Si no se da el servicio tal como
acordé la organizacion y el cliente, este se perderia. Ademas, si el servicio no se da tal cual
el cliente lo esperaba, la experiencia negativa percibida sera muy complicada de ser eliminada

por la organizacion (Prado & Pascual, 2018).
2. Marketing mix de servicios

El marketing mix incluye a variables que son controlables por una organizacion,
también puede ser definida como la combinacion de herramientas a fin de lograr un
posicionamiento en el publico objetivo (Kotler & Amstrong, 2013). A partir de estas variables,
se pueden implementar planes de accion que cooperen a alcanzar los objetivos de la
organizacion, asi como estrategias de marketing que permitan impulsar la satisfaccion de

clientes internos y externos de una determinada organizacion (ESAN, 2020).

Las variables més conocidas son producto, precios, plaza y promocién (Lambin,
2004); sin embargo, el modelo de las “4P’s” ha sido extendido en respuesta a la evolucion
del marketing como ciencia, logrando adaptarse a un entorno competitivo y a las necesidades

de las organizaciones.

Figura 1: Las 7 P’s que integran el marketing mix de servicios

Producto

Apariencia
fisica

Precio

Elementos
del
mix de

servicios

Personas

Adaptado de Lovelock & Wirtz (2015)
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En primer lugar, el producto es la respuesta a una necesidad generada por los clientes,
el cual se combina con servicios adicionales o complementarios, y en conjunto, generan valor
al cliente (Lovelock & Wirtz, 2015). En segundo lugar, el precio puede ser interpretado desde
dos puntos de vista. Desde la Optica de la empresa, es un instrumento financiero que origina
ingresos que cubre costos y genera utilidad. Por otro lado, el precio es un aspecto importante
en el momento de la evaluacién de costos, por parte del cliente. En tercer lugar, la promocion
tiene tres roles. El primero, brindar al consumidor informacion sobre el servicio; el segundo,
persuadir a los consumidores del valor que posee el servicio y, el tercero, alentar a los
consumidores a actuar. En cuarto lugar, la plaza es el lugar donde se proporciona el servicio,
puede incluir un canal fisico o virtual. El proceso es el otro elemento del marketing mix y hace
referencia a la forma en que la empresa realiza su trabajo; en algunos casos los clientes

pueden intervenir como coproductores (Lovelock & Wirtz, 2015).

Otro punto por mencionar es que el proceso se refiere al flujo de actividades mediante
las cuales se proporciona el servicio. En sexto lugar, las personas son la pieza clave en una
empresa de servicios, ya que estos son quienes interactlan constantemente con el cliente
para que se dé la prestacion del servicio. Finalmente, la apariencia fisica se encuentra
relacionada con el ambiente en que se brinda el servicio. Este factor puede contribuir a la

percepcion del consumidor sobre el servicio prestado (Lovelock & Wirtz, 2015).

Como se ha podido observar, el acapite nos permitié conocer que el marketing mix se
diferencia entre productos y servicio, por la naturaleza de cada uno de ellos. Asimismo, la
composicion del marketing mix puede variar segun la empresa y/o el sector, ya que estos
buscaran la mejor forma de satisfacer las necesidades de sus clientes y mantener una

comunicacion fluida entre organizacién y cliente (Prado & Pascual, 2018).
3. Comportamiento del consumidor

El entendimiento del comportamiento del consumidor resulta fundamental para el
marketing, ya que permite el desarrollo de estrategias para atraer clientes y retener a los que
ya tiene. Ademas, les permite tomar decisiones comerciales mas acertadas (Grande & Rivas,
2013). En ese sentido, Barragan y Reyes (2020) lo explican como la conducta relacionada a
la busqueda, comparacion, evaluacion y disposicion de los bienes y/o servicios para la
satisfaccion de sus necesidades, asi como la decision de gastar sus recursos, entre ellos, el

dinero, tiempo y esfuerzo.

Segun Zhang et al. (2011), se distinguen dos momentos en el comportamiento del
consumidor, el primero de ellos es en donde muestra su preocupacion por su primera compra

y los efectos que este podria tener y el segundo momento, se relaciona con la intencion de
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volver a adquirir el producto o servicio (citado en Matute et al., 2015). Segun Kloter (2002),

los factores que influyen al comportamiento del consumidor son los siguientes:

Tabla 2: Factores que afectan al comportamiento del consumidor

Cultura
Son los conocimientos, creencias, normas morales, costumbres
adquiridas por el hombre como miembro de la sociedad.

FACTORES Subcultura
CULTURALES Grupos menores que influyen de forma considerable, al comportamiento
del consumidor.

Clase social

Grupos homogéneos y duraderos, en el que sus integrantes comparten
conductas e intereses, al tener un nivel de ingreso, ocupacién y nivel de
educacion, bastante similar.

Grupos de referencia:

Influyen en la actitud, conducta y autoconcepto del individuo. Cuando la

influencia es directa, son considerados grupos de pertenencia, los que a

FACTORES su vez, se dividen en dos grupos:

SOCIALES

- Primarios: Interaccién formal e informal con amigos o familiares.

- Secundarios: Interaccién formal y menos frecuente.

- Grupos a los cuales pertenece el individuo, como la familia y
amigos.

Adaptado a Kotler como se cité en Barragan & Reyes (2020).

3.1. Decision de recompra

La recompra se define como la accion de volver a comprar un mismo servicio por mas
de una vez. Sin embargo, para que este acto se dé en el corto y mediano plazo, el proceso
de decision de compra debe haber cumplido con las expectativas del cliente y este, haber
guedado satisfecho (Ganesan, 1994 citado en Palacios, 2019). En esa misma linea, la
recompra es analizada como parte del proceso de post compra, en donde el cliente considera
en su evaluacion, diferentes aspectos del producto, servicio 0 marca, quienes, a su vez, tienen
gue superar las expectativas del cliente (Rodas & Cervantes, 2017 citado en Palacios, 2019).
Segun O"Malley (2017), cuanto mas satisfecho se encuentre el consumidor, la posibilidad de

recompra se incrementara (citado en Palacios, 2019).

Después de examinar literatura, se entendera a la recompra como la decision del
usuario de telefonia movil de continuar recibiendo el servicio de su operadora y no realizar

portacién numérica a pesar de no tener una obligacién de permanencia.
3.2. Intencién de recompra

Segun Seiders, Voss, Grewal & Godfrey (2005), la intencién de recompra es la
probabilidad de que una compra vuelva repetirse. En ese sentido, el cliente estara
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manifestando su lealtad hacia una marca, logrando una influencia directa sobre la rentabilidad
del ofertante (Matute et al., 2015). Jiang y Rosenbloom (2005) coinciden al afirmar que la
satisfaccion del cliente tiene influencia sobre la intencion de recompra, es decir, con un alto
grado de satisfaccion, el cliente tendrd la predisposicion de comprar por mas de una vez y

recomendarlo.

Diferentes investigaciones concluyeron que la atraccion de clientes nuevos representa
un incremento en costos de hasta 5 o0 6 veces, en relacién a la retencion de clientes actuales.
Por tal, las empresas deben tomar en cuenta aquellos factores que se relacionan con la
intencion de recompra, a fin de plantear estrategias que vaya acorde con ello (Blackwel, et.al.,
2001 citado en Oke, Kamolshotiros, Popoola, Ajagbe & Olujobi, 2016). Comprender qué
variables afectan la esta definicion permitird que los empresarios y las organizaciones puedan
establecer estrategias para retener a sus clientes e incentivar su intencion de recompra
(Gronroos, 1982).

Se decide estudiar a la decisién de recompra como variable dependiente de este
estudio, teniendo en cuenta que es un comportamiento que refleja el impacto de las
experiencias pasadas recibiendo el producto o servicio, debido a que este se encuentra
fuertemente relacionado a factores como la lealtad, valor percibido, entre otros, que tienen
como consecuencia la repeticién en la compra segin autores mencionados anteriormente. A
continuacién, se exponen algunos modelos que explican como estos factores explican dicho

comportamiento.
4. Modelos tedricos relacionados a la decision derecompra

Actualmente, hablar del cliente, es hacerlo de una de las partes mas importantes y
vitales para cualquier empresa, ya sea que esta ofrezca bienes o servicios. En ese sentido,
conocer sus requerimientos y deseos, es asegurar la actitud o comportamiento hacia la
compra de productos tangibles o intangibles. El conocimiento de las necesidades, ayudaran
a que las empresas sigan mejorando y garantizaran la fidelizacién de sus clientes (Vargas,
Vidal & Berdugo, 2013). Ademas, segun Berry (1983), Bejou y Palmer (1998) citado en
Rondan et al. (2007), las relaciones estables y duraderas entre las empresas y sus clientes,

es parte fundamental para que una empresa tenga éxito en un largo plazo.

En los siguientes acapites, se presentaran los principales modelos tedricos y
herramientas que consideran factores que conllevan a la decision de recompra, a partir de las
relaciones causales entre variables que, en algunos casos, son similares, debido a que todos

se encuentran en el contexto de telefonia movil.

4.1. Modelo tedrico segun Blery
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El modelo propuesto por Blery (2003), fue desarrollado en base a la revision de
literatura para probar la relacion entre la calidad, valor, satisfaccion del cliente y la intencién
de recompra, en el contexto del mercado de telefonia movil. En ese sentido, el modelo sefiala
gue las expectativas del servicio de telefonia movil junto a las percepciones obtenidas
después de la experiencia real del servicio recibido, siendo esta la confirmacién o
desconfirmacion de la expectativa, el precio percibido y el riesgo de utilizar el servicio tienen
cierta influencia sobre el valor percibido. Este Gltimo influye en la satisfaccion, el mismo que

influye a la intencion de recompra.

Figura 2: Modelo tedrico segun Blery (2003)
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Fuente: Blery (2003).

4.2. Modelo teérico segun Bustamante

Bustamante (2015) desarrollé6 un modelo para explicar la lealtad del consumidor en el
contexto de los servicios de telefonia movil y televisiébn por suscripcion en Venezuela. El
estudio afirmé que hay una relacion entre la calidad de servicio y el valor percibido, asi como
también se da entre la calidad de servicio y confianza, confirmando la validez del modelo. En
ese sentido, se infiere que la mejor forma de lograr la lealtad, parte de las estrategias efectivas
al brindar un servicio de calidad, lo que generard una percepcion positiva y de confianza hacia

la operadora, lo que evidentemente provocara satisfaccion en el consumidor.

16



Figura 3: Modelo teérico segin Bustamante (2015)
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Fuente: Bustamante (2015).

4.3. Modelo tedrico segin Martin, Lanza, Alvarez & Casielles

Los investigadores proponen un modelo tedrico en donde muestran una relacion no
lineal entre la satisfaccion del consumidor y la lealtad, ya que mencionan la existencia de
barreras que moderan el comportamiento, situacion que se da en ciertos mercados, siendo la
telefonia movil, uno de ellos. En otras palabras, comportamientos de los consumidores que
manifiestan tener cierta cautela de cambiar a otra empresa, incluso en un contexto en donde
los productos son similares (Klemperer, 1995 citado en Martin, Lanza, Alvarez & Casielles
2007). Entonces las barreras de cambio a las que hace referencia a los autores del modelo
son aquellos elementos que impiden o desincentivan para que el consumidor opte por
comprar a otra empresa. Dichas barreras pueden ser negativas o positivas. La primera se
refiere a la retencion de clientes a pesar de que estos tienen la predisposicion de prescindir
de la empresa. Por otro lado, las barreras de cambio positiva se muestran a partir de una

actitud positiva hacia la continuidad de la relacion.

Tabla 3: Barreras de cambio Martin, Lanza, Alvarez & Casielles (2007)

Barreras de cambio

Positivas Negativas
e Vinculos afectivos con el personal e Costes al cambiar de proveedor
e Signos de identificacién de la marca e Tiempo
e Beneficios e Esfuerzo

Adaptado de Martin, Lanza, Alvarez & Casielles (2007).

Las barreras de cambio positivas difieren de las negativas principalmente en que la
primera ha sido creada por la misma empresa y se definen como barreras contractuales o
artificiales. En ese sentido, el modelo muestra la satisfaccion del consumidor y los dos
componentes de las barreras de cambio (negativo y positivo), como determinantes de la
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lealtad expresado en la intencion de recompra, recomendaciones positivas y tolerancia al

precio.

Figura 4: Modelo tedrico segun Martin, Lanza, Alvarez & Casielles (2007).
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Fuente: Martin, Lanza, Alvarez & Casielles (2007).

4.4. Escala PERVAL

El valor percibido es considerado como el factor mas préximo al comportamiento de
compra o recompra, el cual genera lealtad. (Petrick, 2004 citado en Benites & Diaz, 2019).
Asimismo, Sweeney y Soutar (2001) mencionan que el factor principal para conservar una
buena relacion entre el cliente y la organizacion, es el valor percibido, dado que las
experiencias pasadas de un comprador influyen sobre la percepcion de un nuevo comprador.
En ese sentido, PERVAL es una escala multidimensional que tiene como fin la medicion de

atributos que afectan a la toma de decisiones de los consumidores (Gil & Gonzéalez, 2008).

Antes de profundizar en la escala PERVAL y la relacion existente entre sus
dimensiones, se debe comprender el valor percibido. En ese sentido, Zeithaml (1988) afirma
gue el valor percibido va a depender de la percepcion del consumidor y se define de cuatro
maneras: lo que se espera de un servicio o producto, el precio, la calidad que se obtiene por
el precio pagado y por lo que se da (Zeithaml, 1988). Segun Kotler y Amstrong (2013), la base
para crear valor es el logro de una relacién duradera entre la empresa y el cliente, lo cual se
debe a que la decision de compra esta estrechamente relacionada con la creacién de una

mayor percepcion de valor hacia el cliente, por parte de la empresa. En esa linea, el concepto
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del valor percibido se basa en la evaluacion de la diferencia entre lo recibido (beneficios) y

los costos, en funcion a lo que ofrece la competencia.

Por otro lado, Sheth et al. (1991) proponen cinco dimensiones de valor, las cuales son
independientes e influyen de una forma diferente a la decisién de recompra. En primer lugar,
el valor funcional es la utilidad que se le otorga a un producto o servicio; en segundo lugar, el
valor social se puede entender como positivo 0 negativo, en base a los estereotipos de un
determinado grupo demografico; en tercer lugar, el valor emocional se encuentra relacionado
con la capacidad del producto o servicio de generar alguna emocién o sentimiento en el
consumidor; en cuarto lugar, el valor epistémico se percibe cuando el servicio produce
curiosidad o crea la necesidad de conocerlo; por ultimo, el valor condicional se refiere al valor
gue adquiere el servicio dependiendo del contexto, donde este puede aumentar o disminuir.
Por ultimo, en el estudio de Sweeney y Soutar (2001), se consideran tres dimensiones del
valor: valor emocional, valor social, valor funcional (precio — desempefio/calidad). Cada

dimension es medida a través de la escala PERVAL.

El primero se da a partir de las emociones o estados afectivos que puede generar un
servicio 0 producto, los cuales pueden ser positivos, dando origen a la posibilidad de elegir
por mas de una vez la misma marca. Asimismo, el valor emocional se considera como un
beneficio psicolégico con la capacidad de crear una interaccién. En segundo lugar, el valor
social esta asociado a la autoestima, aceptacion, estatus social que percibe un consumidor
al adquirir un producto o servicio, siendo un beneficio sociopsicolégico. Segun lo indica Mufioz
(2018), el valor social que puede generar un servicio, influye en la decisiébn de compra de
productos que presentan una mayor Vvisibilidad y un mayor costo. Finalmente, el valor
funcional se basa en la utilidad y beneficios que ofrece un producto al consumidor. A su vez,
el precio y la calidad son dos subdimensiones que integran al valor funcional. El primero se
entiendo como aquello que el consumidor esta dispuesto a sacrificar por recibir los beneficios
del servicio, mientras que la calidad considera la capacidad de un producto para lograr los
beneficios que estan relacionados a la compra de un producto o servicio (Sweeney & Soutar,
2001).

Sweeney y Soutar (2001) proponen los siguientes items en linea a la escala PERVAL.:

19



Tabla 4. Indicadores de la escala de medicién PERVAL

Valor

ltems

Valor emocional

Es algo que yo disfrutaria

Me hace querer usarlo

Es algo que me sentiria relajado sobre el uso
Me haria sentir bien

Me da satisfaccion

Valor social = Me ayudaria a sentirme aceptado
=  Mejoraria la forma en que soy percibido por los demas
» Haria una buena impresion a los demas
» [Da a su usuario aprobacion social

Valor precio = Tiene un precio razonable

Ofrece una buena relacidn costo/beneficio
Es un buen servicio para el precio

Valor calidad

Tiene una calidad consistente
Tiene un estandar aceptable de calidad
Tiene mal estandar de servicio de los empleados

Fuente: Gil & Gonzalez (2008).

Una vez visto los diferentes modelos que explican la decision de recompra, se
concluye que los autores como Blery (2003), Bustamante (2015) y Martin et al. (2007)
coinciden en afirmar que la calidad percibida y la satisfaccion son los factores que presentan
una influencia superior sobre la intencion de recompra. Sin embargo, Bustamante (2015) basé
su modelo en el logro de la lealtad y lleg6 a la conclusién que el valor percibido y la confianza
son los principales predictores de la decision de recompra. Es decir, para impulsar la lealtad
del consumidor, se tiene que buscar que la percepcion de valor del servicio sea la 6ptima. De

esa manera, también se va generando mayor satisfaccion y un proceso efectivo de recompra.

Tabla 5: Resumen de los modelos presentados en lainvestigacion

Sector Telefonia movil

Autor Blery Bustamante Martin Perval
Calidad X X X
percibida
Valor percibido X X
Satisfaccion X X
Lealtad X X
Confianza X
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Después de haber presentado a los distintos modelos que explican la intencién de
recompra, es importante considerar la concurrencia que han tenido las determinantes. De tal
modo, se identificd que la satisfaccion, el valor percibido y la calidad son los que tuvieron una
mayor concurrencia entre los modelos descritos. Sin embargo, el valor percibido se destaca

al ser considerado el factor mas influyente sobre la decision de recompra.

De igual manera, mencionar que se realiz6 una busqueda exhaustiva de modelos
tedricos relacionados al rubro de estudio y de casos de éxito de dichos modelos en contextos
parecidos al del estudio, como Latinoamérica. El resultado que obtuvimos se encuentra
mostrado en los modelos presentados lineas arriba; no se encontré una cantidad significativa
de modelos tedricos con las caracteristicas que se requerian, y el caso de éxito mas cercano

al contexto del presente estudio se expone en las siguientes lineas.

Se analiz6 el estudio de Cortazar, Wilches, Rojas & Ayala (2016), ya que utilizaron la
escala de medicién PERVAL para identificar los factores que tienen mayor valoracién sobre
la recompra de los servicios que brindan las operadoras moviles en Colombia; el estudio
considerd a usuarios entre los 14 y 35 afios y se utilizaron preguntas que corresponden a la
escala de Likert de 5 niveles. Los resultados de la investigacion se obtuvieron en dos tiempos.
En una primera instancia, se consider6 variables demograficas de la muestra y el andlisis de
las variables de percepcion y el uso de operadores maviles. Este nivel de analisis logro la
identificacion de los principales atributos de las empresas de telefonia movil;
sefal/conectividad, servicio al cliente, planes y promociones y cobertura. En segunda
instancia, se utilizo la escala de medicion PERVAL aplicando las situaciones por dimension
expuestas en la Tabla 6, dando como resultado a la sefal del operador, cobertura y costo

como los atributos con mayor influencia.

Tabla 6. Dimensiones del valor percibido aplicado a empresas de telefonia mévil

Dimension Situacion

Beneficio funcional + La sefial del operador

+ La cobertura del operador
= Servicio al cliente

+ Planes y promociones

Beneficio emocional + Nivel de agrado hacia la publicidad de los operadores maviles
+  Nivel de gusto hacia los operadores moviles

+ Nivel de agrado hacia la imagen de los operadores moviles
«  Nivel de felicidad que le ofrecen los operadores maviles a los
usuarios.

Adaptado de Cortazar, Wilches, Rojas & Ayala (2016).
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Tabla 6. Dimensiones del valor percibido aplicado a empresas de telefonia movil

(continuacion)

Dimension Situacion

Beneficio social = El operador movil genera status
»  Nivel de importancia del operador mévil en un grupo social
= Nivel de importancia del operador mévil en el entorno laboral

Percepcidén de costo = Los planes que ofrecen los operadores méviles tienen una
buena relacion costo - beneficio

= El costo de los planes es un factor determinante al comparar y
elegir un operador maovil

= Estoy dispuesto a ahorrar para adquirir un plan en un operador
mavil

Adaptado de Cortazar, Wilches, Rojas & Ayala (2016).

Para la seleccion del instrumento, se realiz6 el analisis de los diferentes modelos y
escalas que fueron identificados durante la revision de la literatura de la presente
investigacion. De lo revisado, se seleccioné la escala PERVAL propuesta por Sweeney y
Soutar (2001) que evalua el valor percibido por el consumidor. La escala fue elegida, ya que
esta ha sido realizada en un contexto parecido al de este estudio, las telecomunicaciones en
Colombia y porque analiza el factor que presentd mayor influencia frente a la decision de

recompra entre la literatura revisada.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo busca mostrar el contexto reciente del sector de
telecomunicaciones y telefonia mévil. A partir de ello, evidenciar la situacion actual de la
portabilidad en el pais. Con el fin, de describir al usuario de telefonia moévil de Lima

metropolitana a partir de caracteristicas sociodemograficas y su perfil como consumidor.
1. Sector de Telecomunicaciones en el Peru

En el Perd, el sector de telecomunicaciones representa a dos subsectores: las
telecomunicaciones y otros servicios de informacién. Por un lado, se identifica a empresas
enfocadas en brindar el servicio de telefonia movil y fijas, mientras que otras se orientan a

servicios de outsourcing y radio, television.

En los dltimos afios, el sector Telecomunicaciones y otros servicios de informacion,
ha mostrado el incremento de su aporte al PBI nacional. El siguiente grafico muestra el

crecimiento del sector en mencion segun la informacién del INEI.

Figura 5: Crecimiento del sector de telecomunicaciones (2015-2019)
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Adaptado de INEI (2015-2019).

Por otro lado, el INEI afirma que el subsector de telecomunicaciones ha obtenido
resultados positivos, los mismos que se traducen a un crecimiento sostenido durante los

ultimos afios, en comparacion al otro subsector que es el de servicios de informacion. Este
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ultimo, mostré variaciones negativas con incrementos en los afios mas recientes (citado en
Chinchay & Reyes, 2020).

1.1. Evaluacion externa (PESTE)
1.1.1. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Con el objetivo de brindar un servicio de calidad a los consumidores y ser eficientes
en términos de costos, el Decreto Legislativo 702 promueve la inversion privada dentro del
sector de telecomunicaciones, dejando atras el monopolio dominado por el Estado (Vinatea,
2006). En esa misma linea, la Ley 30083 tiene como objetivo fortalecer la competencia,
dinamizar y ampliar el mercado de telefonia a través del ingreso de operadores moviles a la

competencia (Franciskovic & Miralles, 2021).

Dentro del marco del sector de telecomunicaciones, la Ley N° 27332 establece que
el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel) es una
entidad especializada y reguladora, quien tiene como principales funciones la supervision,
regulacion vy fiscalizacion del mercado (Osiptel, 2022). El sector en mencién, esta regulado
por varias normativas, una de ellas es la Ley 29956 en donde se establece el derecho de
todos los usuarios de telefonia mévil en mantener su nidmero aun cuando haya migrado a

otra operadora (Congreso de la Republica, 2012).
1.1.2. Fuerzas econdmicas y financieras

Segun el Banco Central de Reserva del Perd (BCRP), entre enero y agosto del 2021,
el producto bruto interno evidencié un crecimiento de 18.6%, a razon de un desempefio
favorable del sector de construccion, manufactura no primaria y agropecuario (El Comercio,
2021). Segun el Ministerio de Economia y Finanzas, el Per( se mantiene con una clasificacion
crediticia de BBB+ en la mayoria de las agencias clasificadoras, siendo también el segundo
pais con mejor clasificacion en la region (Diario Gestion, 2021). Sin embargo, la crisis
econdmica causada por la pandemia tuvo un efecto negativo al PBI, descendiendo un 11%.
A pesar de ello, el sector de telecomunicaciones fue uno de los que dicha crisis no afecto en

gran medida, ya que crecié en un 5% (Apoyo y Asociados, 2022).

Para el 2021, BCRP proyect6 que la demanda interna nacional tendria un incremento
del 9.6% al 10.3%. Segun el presidente del BCRP, dicho crecimiento se debe a la flexibilidad
de las medidas restrictivas y un incremento de la demanda internacional. Asimismo, Julio
Velarde, sefal6d que para el 2022, el crecimiento interanual llegaria a 4.5%, el cual seria una
muestra de la estabilidad econdmica, politicas pro inversion y de generacion de empleo (El
Peruano, 2021).
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1.1.3. Fuerzas sociales, culturales y demograficas

A nivel del comportamiento del consumidor, el INEI sefiala que el comportamiento de
los peruanos sobre la conexién de internet se ha venido dando de la siguiente manera; en
primer lugar, el 28.2% de comunican exclusivamente a través de dispositivos moviles; en
segundo lugar, el 19.7% de comunica por medio de lineas fijas y moviles; por otro lado, el 9%
se comunican a través de cabinas de uso publico; mientras que solo el 8% se comunican

combinando los servicios de telefonia movil, telefonia fija y de trabajo (INEI, 2020).
1.1.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas

En el 2013, se confirmd la extension de una red de fibra 6ptica de una longitud de al
menos 12 mil kilbmetros, siendo las torres de alta tension el medio de transporte mas optimo
gue los usuales cableados tradicionales (Proinversion, 2013). Las conexiones fijas tuvieron
un efecto importante en las décadas de 1970 a 1996; en la actualidad, las consecuencias

mas resaltantes son ocasionada por las conexiones méviles y la conexién ainternet.

En el 2017, el INEI sefial6 un aumento de 2,158 mil respecto a las conexiones fijas,
siendo Movistar, América Movil y Olo los principales proveedores de dicho servicio. A nivel
de conectividad, los equipos méviles mantienen el primer lugar con un alcance regional de 18
millones de suscriptores. Se destaca que un poco mas de siete millones se encuentran en
Lima. Por otro lado, el acceso al internet no es el mismo para los peruanos del interior del
pais, en promedio el 81% de los hogares en zonas rurales tiene un equipo mévil con un
crecimiento promedio de 3.7%. A nivel urbano, los hogares que poseen como minimo un
equipo celular son el 93.8% (INEI, 2017).

1.1.5 Fuerzas ecoldgicas y ambientales

La telefonia movil es un mercado que ha tenido un crecimiento exponencial, aumentado el
namero de dispositivos moviles, o que ha creado la gran necesidad de una gestidn
sustentable de los desechos tecnoldgicos (Cruz, Bovea, Ojeda, Santillan & Garcia, 2017). Los
dispositivos moviles han ocasionado una gran acumulacion de desechos ya que tienen 15

meses de vida en promedio y solo se logran reciclar algunos repuestos (Rodriguez, 2021).
2. Subsector de telecomunicaciones
2.1. Telefonia movil en el Pera

En el Peru, el sector de telecomunicaciones ha experimentado un crecimiento
constante pasando de 1.4% en 1994 a 4.3% en el dltimo trimestre del 2019 de la produccion

nacional del pais. El sector en mencion es considerado como uno de los mas sobresalientes,
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ya que su crecimiento permanece constante a pesar de conflictos econémicos y sociales
(INEI, 2019).

El servicio principal del sector de telecomunicaciones es la telefonia mévil, ya que una
de tiene un caracter esencial para el desarrollo los sectores productivos. Hechos
transcendentales de este mercado fue la despenalizacion por el término de un contrato de
forma anticipada (Osiptel, 2014) y la resolucién que permiti6 migrar hacia otros planes
tarifarios (Osiptel, 2019).

Segun Osiptel, durante el 2019 se registraron 39,8 millones de lineas de telefonia

movil, mostrando un decrecimiento de 6% con respecto al afio anterior.

Figura 6: Numero de lineas de telefonia movil
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Adaptado de Osiptel (2019).

La telefonia mévil mantuvo un crecimiento constante en el mercado peruano tras
lograr mas de 42 millones de lineas activas, cifra que signific6 un aumento de un 11,2 %
respecto al 2020 (Osiptel, 2020). En el 2020 las empresas Movistar, Claro, Entel, Viettel Pera
S.A.C. (Viettel), Inkatel y Cuy Moévil son las que poseen la mayor cantidad del mercado. En

este mercado existe una gran competencia y barrera para la entrada de nuevos operadores.
2.1.1. Principales empresas de telefonia movil en el Peru

En la actualidad, el servicio de telefonia moévil es brindado principalmente por 4
empresas: Claro, Movistar, Entel y Bitel. En el 2014, Claro y Movistar eran las que dominaban
mas del 90% del mercado. Mientras que Entel y Bitel, quienes recientemente se integraban
al sector, juntas alcanzaron un poco mas del 6% de participacion del mercado movil. En los

ltimos afos, las ultimas empresas mencionadas fueron logrando un crecimiento sostenido y
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a la misma vez, Movistar ha ido reduciendo el nimero de usuarios. En el 2021, Entel y Bitel
han superado el 40%, de participacion, haciendo de la telefonia movil, un mercado mas
competitivo y orientado a brindar un servicio de calidad y variedad de precios para los usuarios
(Osiptel, 2022).

FFigura 7: Participacion de empresas de telefonia mévil en el Peru

Fuente: Osiptel (2022).

Al integrarse Entel y Bitel al mercado, la dinamica del sector se hizo mas competitiva.
Ello caus6 que cada una de las empresas mencionadas, ejecuten diferentes estrategias para
mantener a sus clientes y ganar nuevos. A continuacion, se profundizara en cada una de las

principales empresas del sector.
a. Claro

América Movil, mas conocida como Claro, es una empresa latinoamericana de
telecomunicaciones que brinda servicios en 25 paises. En el PerU, tiene alrededor de 20 afios
de presencia. Dicha empresa ofrece diferentes productos y servicios que generan un valor
agregado, tales como movil, hogar, negocios, empresas, videos y musica, los cuales permiten
ofrecer planes de servicio diferentes y atractivos. Por otro lado, los esfuerzos realizados para
poder brindar un servicio con mayor alcance, al 2019, Claro conect6 a mas del 23mil centros
poblados. Asimismo, Cloro viene ejecutando un proyecto de cobertura rural junto a al
Ministerio de Transporte y Comunicaciones, la cual beneficiara a 9 provincias y 291
localidades de Lima. Por otro lado, Claro ha implementado desde el 2018, el indicador de

recomendacion Net Promoter Score (NPS), el cual permite medir la lealtad de sus clientes.
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Respecto a los resultados del servicio moévil brindado durante el 2019 fue 19,1 puntos y en el
2018 fue 16.4.

La empresa cuenta con distintos medios de relacionamiento con sus clientes. De
forma permanente, la app Mi Claro es una herramienta que tiene a su disposicion el cliente
para visualizar el estado de su servicio contratado con la empresa, acceso a los recibos de
pago y una opcion de contratar un nuevo servicio. Asimismo, Claro ofrece a sus usuarios
diferentes Centros de Atencion al Clientes ubicados estratégicamente para estar mas cerca
a sus clientes, asi como canales digitales, call center y redes sociales. En esa linea, Claro
clasifica a sus medios de atencion al cliente en dos tipos: canal tradicional y canal
autoatencion. Este ultimo, fue el que alcanzo el 94% del total de transacciones realizadas por
los clientes (Claro, 2020).

Claro brinda un servicio de reproduccién gratuita de video y musica para todos sus
usuarios, llamado Claro Video y Claro Musica. Estas plataformas permiten a sus usuarios
disfrutar de musicas, canales de television, pelicula de forma complementaria al servicio de
telefonia movil contratado. Asimismo, Claro Club es una aplicacion en el que se puede
encontrar diferentes beneficios segun el perfil del usuario. Dicha aplicacion ofrece descuentos
y promociones en las principales tiendas comerciales. Ademdas, manejan un sistema de
acumulacioén de puntos con el que se puede canjear diferentes productos, como la renovacion

de equipo o Millas LATAM Pass.

Para incentivar a que el cliente de Claro pueda captar mas clientes, la empresa utiliza
la estrategia de lineas adicionales. Es decir, ofrecen un 50% de descuento por cada linea
adicional que tenga un mismo usuario. Al mismo tiempo, ofrecen el plan MAX, que consiste
en la cobertura internacional en 33 paises de América Latina y Europa. Asimismo, las
plataformas de Claro Juegos y Club Claro Apps permiten descargar juegos y aplicaciones por

un maodico precio.

En resumen, Claro apuesta por brindar un servicio adicional al de telefonia moévil o al

de internet. Son los medios utilizados para mantener a sus clientes y captar huevos.
b. Movistar

Telefbénica del Perl S.A.A, empresa espariola que opera en mas de 30 paises, inicia
sus operaciones en el Perl durante 1920. En la actualidad, Telefénica es una sociedad
anonima abierta con el objetivo social de brindar un servicio integral de telecomunicaciones
(Telefonica del Peru, 2019). El proposito de Movistar es brindar la mejor experiencia a sus
clientes, por lo que sus esfuerzos se centran en la masificacion de la fibra Optica y asi ofrecer

una mejor conectividad y experiencia de navegacion. Respecto al indicador de
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recomendacion Net Promoter Score (NPS), Movistar alcanzo registré6 un 6%, al cierre del

2021. La brecha existente entre la empresa en mencion y su competencia son de 9 pp.

Al igual que Claro, Movistar es consciente que el usuario de telefonia movil se ha
digitalizado por lo que tener un medio de autoatencién es vital. En ese sentido, la app Mi
Movistar es un medio para que el usuario pueda realizar consultas respecto al servicio
contratado, pagar sus recibos, hacer recargas, entre otros. Al cierre del 2020, la app conto
con casi 2 millones de usuarios activos. En linea a los servicios complementarios. Movistar
pone a disposicion de sus usuarios Movistar Play, multiplataforma que alcanzo 190 millones
de horas de reproduccion. En la actualidad, tal plataforma alberga a mas del 70% de peliculas
del cine nacional, convirtiéndose en un espacio de difusion para las peliculas estrenadas en

los ultimos 10 afios.

Movistar tiene como objetivo brindar la mejor experiencia y conectividad a sus
usuarios. En ese sentido, la empresa ha despegado diferentes estrategias, tales como una
alianza con Yape que permite a sus clientes de lineas prepago, realizar recargas virtuales.
Ademas, en su busqueda de ser mas cercanos a sus clientes y facilitar el acceso a sus
servicios, Movistar y tiendas Tambo concretaron una alianza para ser el espacio de entregas
de SIM cards (Telefénica del Peru, 2022).

c. Entel

Americatel Peru, conocida en el Peri como Entel S.A, es una empresa de origen
chileno que brinda servicios de telecomunicaciones. Desde hace mas de 5 afios, Entel brinda
sus servicios en el Peru (Entel, 2019). En el 2020, Entel aumento su cobertura 4G a 175
regiones del Perd y once en Lima, es asi que durante, el 2021, la empresa aumento su
cobertura en un 4,2%, debido a la utilizacién de redes de terceros. Respecto al Net Promoter
Score (NPS), Entel es la empresa que lidera en el resultado obtenido. Ademas, fueron
reconocidos por séptimo afio consecutivo, como la operadora con mejor experiencia de
cliente (Entel, 2022)

Los canales de atencidn permanente que maneja Entel son los siguientes: call centers,
tiendas, canales digitales, Apps Entel y redes sociales. De la misma manera que las otras
empresas mencionadas, Entel cuenta con la aplicacién Mi Entel Per, en donde el usuario
puede visualizar su plan de servicio, ya sea de telefonia o internet, realizar la compra de
paquetes de datos o bolsas que sus precios van desde S/1 sol hasta S/. 16. Asimismo, es un
espacio para realizar el pago de los recibos. A diferencia de Claro, Entel integra los beneficios
para los usuarios en una misma aplicaciéon. A través de alianzas con Cineplanet, Bembos,

entre otras empresas, los usuarios de Entel pueden hacer uso de descuentos exclusivos.
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Por otro lado, Entel también apuesta por la captacion de nuevos clientes a partir de
los que ya tiene. Es asi que la empresa lanza el producto “un plan igualito”, el cual consiste
en dar la oportunidad a los usuarios de obtener lineas adicionales por un pago fijo de una de

las lineas y las otras 4, S/.29,9 cada una (Mercado Negro, 2022).
2.1.2 Nivel de satisfaccion de operadoras moviles

En una investigacion realizada por Osiptel en el 2021, se obtuvo resultados
relacionados al nivel de satisfaccion de los usuarios de telefonia movil, los cuales fueron
abordados desde la experiencia del usuario, nivel de atencién, calidad percibida, satisfaccion
y nivel de recomendacion del servicio. En cuanto a la experiencia con el servicio, el 56% de
los usuarios de telefonia mévil declardé haber tenido inconvenientes con el servicio recibido,
algunos de los problemas més frecuentes fueron la velocidad de navegacién, problemas con
la cobertura y cortes o interferencias. Por otro lado, el 28% de los usuarios encuestados
confirma la recepcion de una buena atencion. En ese sentido, la empresa que presenta mas
oportunidades de mejora es Movistar que obtuvo el 28%, mientras que Bitel obtuvo un 30%.
Respecto a la calidad percibida del servicio, los puntos en los que el servicio super6 las
expectativas del usuario son: intensidad de la sefial en lugares abiertos (56%), intensidad de
la sefal en lugares cerrados (27%), velocidad de navegacion en otras aplicaciones (46%),
calidad de llamadas (62%), etc. Otro punto importante en la medicion, fue la satisfaccion
general del servicio recibido, el cual resulté que un 50% de usuarios de telefonia moévil se
encuentran totalmente satisfechos; en cuanto a la evaluacion de cada operador podemos
observar que Entel cuenta con un 58% de satisfaccion, Bitel con un 58%, Claro con un 48%
y Movistar con un 40%, por lo que esta ultima tienes mayores oportunidades de mejora. Por
ultimo, el nivel de recomendacion del servicio, este tiene un promedio de -15, la empresa con
menor puntaje es Movistar con -39 lo que significa que tiene un gran porcentaje de
detractores, mientras el puntaje mas alto lo obtuvo Bitel con 2 puntos (Osiptel,2022).

3. Portabilidad en la telefonia moévil

La Portabilidad en la telefonia mévil se inici6 en el 2010 gracias a una resolucién
emitida por OSIPTEL a fin de minimizar los cotos de cambio que incurrian los consumidores
al migrar de empresa operadora y promover el mercado. Existen tres tipos de portabilidad,
todas ellas tienen como caracteristica comin que permiten al usuario mantener su nimero
movil; en primer lugar, la portabilidad geogréfica, al existir un cambio de residencia; en
segundo lugar, la portabilidad de servicio permite el cambio del servicio contratado; por ultimo,

la portabilidad de operador (Lin et al., 2003).
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La portabilidad en el sector de telecomunicaciones hace referencia a los cambios de
operadoras que los usuarios realizan en base a diversos criterios, como mejoras del plan

pospago, cobertura, precio, etc. En ese sentido, el siguiente grafico muestra la evolucién de
las cifras de portabilidad en la telefonia movil.

Mow-19 I

Adaptado de Osiptel (2021)

En cuanto a la portabilidad de las principales empresas del sector, se puede observar

en el siguiente gréfico que las lineas perdidas estan por encima de las lineas ganadas en
todas las operadoras, a excepcion de Claro.

Figura 9: Potabilidad segun empresa de telefonia movil

Telefonica perdidz: |, 943,843
Telefonica ganadas | 4338818
Claro perdida: [, 4,004,148
Claro ganadas | 5588450
Vietel pecticas [ 3.10-,051
ganadas | 2,676,454
Entel perdidas |, 4,704,815
Entel ganadas | 4,074,704
Adaptado de Osiptel (2021)

Durante el primer semestre del 2021, més de dos millones de lineas mdviles migraron
de operador, 78,1% mas de portaciones respecto al mismo periodo del 2020. Respecto a las
lineas bajo la modalidad prepago, la portabilidad crecié en 47.3%, tras alcanzar un total

1'028,073 lineas portadas. Por otro lado, las operadoras moviles mejoraron su oferta al
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ofrecer planes con mayores datos de navegacion y manteniendo el mismo pago mensual
(Osiptel, 2021).

De acuerdo a Buehler y Haucap (2004), existen dos tipos de costos al hablar de
portabilidad, el primero es el costo directo, que abarca los costos relacionados a la
implementacién de una linea movil y los tramites que requieren; y el segundo, los costos

indirectos que hacen referencia a las consecuencias que puedan generar la portabilidad.
4. Usuarios de telefonia movil

La principal forma de clasificar a los usuarios de telefonia movil es a partir del plan
gue tienen; es decir, si el servicio que reciben es pospago o prepago. En el 2019, los usuarios
gue contaron con un plan que se tiene que pagar antes de adquirir los servicios de la
operadora (minutos, SMS y megas), representaron el 54%; mientras que los usuarios
pospago representan el 46%. Asimismo, las personas que pertenecen al NSE D y E son los
gue en su mayoria cuentan con el plan prepago, por el contrario, el NSE Ay B son los que
poseen una linea pospago. Por otro lado, la distribucién de usuarios de telefonia moévil en lo
gue respecta a edad, aquellos que tienen entre 12 y 24 afios son los que cuentan con planes
prepago. Por su parte, las personas que tienen entre 25y 54 afios prefieren un plan pospago.
Asimismo, segun la ocupacion, los estudiantes son los que optan por adquirir una linea movil
prepago mientras que los trabajadores independientes son los que muestran mayor

preferencia por un servicio prepago (Ver Anexo A) (El Comercio, 2019).
4.1. Perfil sociodemografico de Lima Metropolitana

Anualmente, la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
(APEIM) es la responsable de la publicacién anual de los niveles socioeconémicos de la
poblacion. En ese sentido, es preciso desarrollar la distribucién socioeconémica del area
geogréfica en la que se contextualiza el estudio. En el Anexo A se puede observar la
distribucion porcentual de personas segun el NSE, en la que resalta NSE C con 45% mientras

que el NSE A tiene la menor participacion con 3.9% (APEIM, 2020).

Por otro lado, Lima Metropolitana esta conformada por 43 distritos las cuales estan
agrupadas por zonas. En el anexo B se puede apreciar la distribucién de las zonas segun el
NSE al cual pertenecen. Cabe destacar que, las zonas muestran una distribucién bastante
desigual, siendo la Zona 3 (San Juan de Lurigancho), la que cuenta la menor proporcion en
cuanto al NSE A. En contraste, la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina)
muestra un mayor nimero de personas pertenecientes al NSE en mencion. Por su parte, el
NSE C que cuenta con una mayor proporcion, la Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefiay La Victoria)

es la que muestra un mayor nimero de personas. Respecto a los servicios de los hogares de
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Lima Metropolitana, el 96,3% muestra que tienen acceso a un teléfono celular, la distribucion
segun los NSE es indiferente ya que la variacion que existen entre ellos es minima. En esa
misma linea, los gastos que realizan las familias en el rubro de comunicaciones es en
promedio 282 soles (APEIM, 2020).

4.2. Perfil del consumidor

Ipsos Pera (2021) presentd un reporte respecto al consumidor peruano con el fin de
conocer las predicciones, valoraciones y tendencias, basado en las compras cotidianas y
actitudes respecto a aspectos del hogar, econémicos, laborales, entre otros. Entre los
indicadores que mas se resaltaron respecto a las valoraciones fue que el 69% de personas
valoran el recibir un trato especial o personalizado y el 42% valora mas las promociones en
comparacion a antes de la pandemia. Respecto a las tendencias, se menciona que el 63%

de consumidores busca productos con precios accesibles.

Por otro lado, segun los estudios realizados por Ipsos Peru, los atributos que valoran
los usuarios de telefonia movil son los siguientes: planes y tarifas econémicas, cobertura en
todo el Per(, empresa transparente, calidad de comunicacion, servicio de internet en el
celular, atencién al cliente, promociones, equipos modernos y tecnolégicos y empresa de
trayectoria (Ver Anexo D). Los planes y tarifas econémicas, y empresa con trayectoria son los
Unicos atributos que son destacados por los usuarios en Bitel y Movistar, respectivamente.
Por el contrario, hay empresas que obtuvieron un puntaje negativo en mas de un atributo
(Diario Gestion, 2019). Asimismo, Javier Alvarez quien es director senior de Trends de Ipsos
Pert, mencioné que la percepcién negativa que tienen los usuarios respecto a ciertos
atributos ocasiona la migracion de estos hacia otra operadora (citado en Diario Gestion,
2019).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se explica la metodologia que se seguird para el desarrollo del
estudio y asi, responder a las preguntas de investigacion planteadas. En primer lugar, se
describira la secuencia metodolégica, la cual consiste en describir las actividades que se
realizaran para la identificacion de qué informacion se recolectara, cdmo se hara y como se
dara el andlisis de la misma. Después, se procedera a explicar el enfoque, alcance y tipo de
disefio metodologico de la investigacion, seguido de la selecciébn muestral. Finalmente, se

describiran las técnicas a utilizar para la recoleccion de datos y el andlisis de informacion.
1. Secuencia metodoldgica de lainvestigacion

El objetivo general del presente estudio es determinar los factores que generan la
decision de recompra en los usuarios de telefonia mévil. En ese sentido, el proceso
metodolbgico que se describe en el siguiente parrafo, son las diferentes actividades que se
siguieron para responder a las preguntas de investigacion planteadas. La secuencia

metodolégica del presente estudio se resume en 3 etapas.

La primera etapa abordo la revision de fuentes secundarias respecto al sector de
telecomunicaciones y la portabilidad numeérica en el pais; a partir de ello, se construyo el
planteamiento del problema. Después, se realizé la revision de literatura respecto a la
decision de recompra en el mercado de telefonia mévil. Esto permitié la identificacién de los
modelos tedricos més pertinentes al problema de investigacion y a los objetivos. A partir de
ello, se pudo definir el modelo que mas relacion tiene con el estudio y con el contexto en que
se aplicara. Luego, se elaboré el marco contextual en el que se abordé el andlisis del sector

de telecomunicaciones y telefonia movil. Asimismo, se describi6 al usuario de telefonia movil.

En la segunda etapa, se definié la metodologia de la investigacion y se determindé la
técnica de recoleccidon de datos. A partir de ello, se aplicé el cuestionario, utilizado en el
modelo tedrico seleccionado, a la muestra de la presente investigacion. Es decir, se realizd
el trabajo de campo, en el cual se hizo el levantamiento de informacién sobre los factores que
influyen en la decisién de recompra de los usuarios de telefonia movil, a partir de la aplicacion

de la técnica de recoleccion.

Finalmente, se realizd el andlisis de la informacion recogida durante el trabajo de
campo, a través del analisis factorial confirmatorio (AFC) y la regresion logistica. En base a
los resultados obtenidos del andlisis de informacién, se formulé las conclusiones y

recomendaciones de la presente investigacion.
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Figura 10: Secuencia Metodologica
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2. Planteamiento de la metodologia
2.1. Enfoque de lainvestigacion

El estudio utiliza un enfoque cuantitativo para el andlisis de las variables mencionadas.
Este enfoque se basa en la recopilacién de datos con el objetivo de probar hipétesis y con
ello, identificar patrones de comportamiento y/o validar teorias a través de una medicion

numeérica y el andlisis estadistico (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

2.2. Alcance de la investigacion

Definir el alcance de una investigacion es util para la comprension a profundidad del
comportamiento del fendmeno estudiado. En ese sentido, se determiné que el presente
estudio tiene un alcance descriptivo y correlacional. En primer lugar, el alcance descriptivo se
orienta a determinar las propiedades y caracteristicas de algin fendmeno que pueda estar
ocurriendo en determinada organizacién. Por otro lado, un estudio de alcance correlacional
permite predecir el comportamiento de una variable a partir del otra, y asi, medir su grado de
conexion (Hernandez et al., 2010).

La definicion del alcance descriptivo correlacional es relevante para la investigacion,
pues el objetivo principal de la investigacion es determinar los factores que influyen a la
decision de recompra y con ello, medir el grado de influencia y relacionar tales factores con

la variable dependiente del estudio.

2.3. Disefio de la metodologia

Con el objetivo de dar una respuesta a las preguntas de investigacion, es preciso

definir la estrategia general del presente estudio. Segun Hernandez et al. (2010), el disefio de
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la investigacién consiste en el plan o la estrategia general que se seguird para larecoleccion
de la informacién y responder a las preguntas de investigacion planteadas. En linea con el
enfoque cuantitativo que utiliza el presente estudio, el disefio de la investigacién puede ser
de dos maneras. Por una parte, el tipo experimental consiste en hacer una determinada
accion y observar las consecuencias, es decir, la manipulacion intencional de variables
independientes y analizar sus consecuencias que tuvo sobre alguna variable dependiente
(Hernandez & Mendoza, 2018). Por otro lado, el tipo no experimental se da en investigaciones
en la que no existe la manipulacion deliberada de variables independientes y estas ultimas,
simplemente ocurren; en otras palabras, se observan situaciones en realidades preexistentes
(Hernandez et al., 2010). Los disefios no experimentales se clasifican en transeccional y
longitudinal. El primero consiste en la recoleccion de datos en un momento determinado (Liu,
2008 y Tucker, 2004 citado en Hernandez et al., 2010). Las investigaciones de corte
longitudinal se refieren a la recoleccion de datos en distintos periodos de tiempo para hacer
un andlisis respecto a los cambios, sus determinantes y consecuencias del mismo
(Hernandez et al., 2010).

Segun Ponce y Pasco (2015), la eleccion del disefio de la investigacion dependera de
un conjunto de condiciones como la complejidad del tema investigado, los antecedentes
tedricos y metodolégicos, accesibilidad al objeto de estudio, entre otros. En ese sentido, la
presente investigacion es tipo no experimental transeccional, ya que la recoleccion de datos
relevantes para el estudio se dara en un determinado periodo de tiempo. La investigacion
sera realizada a los usuarios de telefonia mévil, que, en los Ultimos dos afios, han migrado
de operadora moévil y que residan en Lima Metropolitana. Asimismo, la estrategia general para
llevar a cabo la presente investigacion sera el de tipo encuesta, ya que se buscara explicar
un fendmeno, en base a la informacién obtenida por los investigadores (Pasco & Ponce,
2015).

3. Seleccién muestral

Uno de los principales pasos en un estudio cuantitativo es delimitar la muestra. Este
se refiere al conjunto de elementos representativos de una poblacion, la cual ha sido
seleccionada para fines del estudio (Hernandez et al., 2010). Existen dos tipos de muestras:
muestreo probabilistico y muestreo no probabilistico. El primero consiste en que cada
elemento que compone la poblacion presenta la misma probabilidad de ser elegido, mientras
qgue el muestreo no probabilistico, la eleccion de los elementos se basa en el juicio del
investigador. Para elegir entre los tipos de muestreo, se debe tener en cuenta los objetivos

del estudio; por ello, para fines de esta investigacion, el muestreo elegido es no probabilistico,
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ya que este no pretende ser una representacion de la poblacién, sino reflejar una

aproximacion al fendmeno estudiado (Ponce & Pasco, 2015).

Para determinar el tamafio de la muestra, los investigadores se basaran en lo
recomendado por Hair et al. (1999) citado en Rositas (2017), quien afirma que se debe
considerar cien respuestas como minimo para poder interpretar los resultados de manera
fiable; la regla propuesta por el autor consiste en que por cada variable a estudiar debe
realizarse diez observaciones e incluso veinte. El cuestionario basado en el modelo PERVAL
consta de catorce variables por lo que el tamafio de muestra aceptable se encuentra entre

las 140 a 280 cuestionarios completos.

En conclusion, el recojo de informacion cuantitativa en esta investigacion se realiza a
través de encuestas aplicando un muestreo no probabilistico por conveniencia por lo que la
muestra correspondiente al estudio se considera a las personas que residen en Lima
Metropolitana y que sean usuarios del servicio de telefonia mévil, independientemente de la

operadora y modalidad de servicio.
4. Herramientas de recoleccion de datos

Segun Pasco y Ponce (2015), existen cuatro herramientas que son las mas usuales
para el desarrollo de investigaciones y son las siguientes: encuesta, entrevista a profundidad,
focus group y la observacion. Ademds, los autores mencionan que algunas de las
mencionadas herramientas estan relacionadas con la estrategia general y el disefio

metodolégico del estudio.

En ese sentido, al tener un enfoque cuantitativo y como estrategia general, el tipo
encuesta; la presente investigacion tendrd como herramientas a la encuesta. A continuacion,

se explicara la herramienta de recoleccién de informacion a utilizarse en el estudio.
4.1. Encuesta

Al tener como objetivo general, la determinacion de los factores que generan la
decision de recompra en los usuarios de telefonia mévil, la encuesta es una técnica bastante
util para recolectar informacién precisa y estandarizada. El instrumento que se utilizo fue el
cuestionario, la cual estuvo compuesta por preguntas cerradas con un numero limitado de

alternativas (Ponce & Pasco, 2015).

En ese sentido, la encuesta que se aplico, consideré las dimensiones de valor
percibido adaptado al mercado de telefonia moévil planteados en el estudio de Cortazar et al.
(2016). EIl estudio contemplé 14 items agrupados en 4 dimensiones: beneficio funcional,

beneficio emocional, beneficio social y percepcion de costo (Tabla 4). Las preguntas fueron
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evaluadas en base a la escala de Likert de 5 puntos. Asimismo, se agregaron preguntas
relacionadas a la migracion de operadora movil y a la modalidad de servicio recibido por este.
Ademas, se recopilé datos como el sexo, edad y distrito. El intervalo utilizado para identificar
la edad del encuestado se baso en el estudio realizado por Ipsos, en el que determiné el tipo
de plan (prepago y pospago) segun el nivel socioecondémico, edad y ocupacion (El Comercio,
2019). Para contar con la informacion relacionada al distrito de residencia del encuestado, el
instrumento aplicado en este estudio se baso en las zonas geogréficas que se muestran en
el reporte “Niveles Socioecondmicos 2020”, elaborado por la Asociacién Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM). Dichas preguntas se incluyeron en la
encuesta para conocer el perfil de los encuestados, ya que la investigacion consideré a todos
aquellos que reciben un servicio de telefonia movil, sin restriccion alguna. El analisis

descriptivo de la muestra se puede encontrar en el Anexo |.

Debido a las caracteristicas particulares del mercado de telefonia moévil, el determinar
un rango de edad, NSE o residentes de una zona especifica a estudiar, fue una limitante para
las investigadoras. No se descarta que los resultados de esta investigacion sean mostrados
de forma mas segmentada, principalmente en la valoracién de factores considerados en el

modelo PERVAL adaptado a la telefonia movil, si fuera necesario.

Para la presente investigacion, se realiz6 el cuestionario en Google Forms, el cual fue
enviado a 10 personas a modo de prueba piloto. El resultado de esta prueba fue que los
encuestados encontraron necesario la modificacién del enunciado de la pregunta a cada
moddulo (Valor social, valor funcional, valor emocional y valor funcional precio/valor
monetario). Los investigadores realizaron dicha modificacion al cuestionario original y
después, se comenz6 con la difusién entre el 20 de mayo del 2022 al 13 de junio del 2022, a
través de grupos y contactos de WhatsApp y correo electrénico (ver Anexo F). Finalmente,
se obtuvieron 420 encuestas vélidas para el presente estudio.

5. Técnicas de analisis de informacion

En el presente acapite, se muestran las herramientas que se utilizaron para el andlisis
de la informacién recolectada durante el trabajo de campo. Debido a la estrategia general del
estudio y los objetivos que se pretenden alcanzar, se utilizaran herramientas propias de un
andlisis cuantitativo. En ese sentido, la informacion obtenida a partir de la aplicacion de los
cuestionarios serd analizada mediante la técnica de andlisis factorial confirmatorio,

modelamiento de ecuaciones estructurales y regresion logistica.

5.1. Andlisis factorial confirmatorio

38



El analisis factorial es una técnica de analisis multivariado que permite la agrupacion
de variables altamente relacionadas entre si, el cual permite la reduccion del nimero de
variables y explicar su variabilidad (Montoya, 2007). Se conocen dos tipos de analisis factorial:
Analisis factorial exploratorio (AFE) y analisis factorial confirmatorio (AFC). El primero tiene
como objetivo, establecer una estructura a partir de la generacion de nuevos factores segun
un conjunto de variables, o reducir la cantidad de estas (Méndez & Ronddn, 2012). El analisis
factorial confirmatorio (AFC) tiene como objetivo determinar si un modelo tedérico o un AFE
previo, se ajusta a la realidad (Bollen & Long, 1993 citado en Levy & Varela, 2006). En otras
palabras, se busca explicar la relacion entre variables latentes y observables, y confirmar la

estructura propuesta por un modelo teérico (Manzano & Zamora, 2009).

En la siguiente figura se muestra un modelo en el cual se observa la interrelacién de
variables latentes y observables. “fn” hace referencia a las variables latentes o mejor

conocidos como factores y “v”’ son las variables observables.

Figura 11: Modelo de analisis factorial confirmatorio

-V,

—

— U3

—>

—

— Vg

Modelo AFC

Fuente: Alonso, Batista-Foguet & J.M,Coenders (2004).

Para el andlisis factorial, un paso importante es la validacién del ajuste del modelo.
Para ello, existe un gran numero de criterios y procedimientos (Ferrando & Anguiano, 2010).
En ese sentido, la presente investigacion evaluara los criterios Comparative Fit Index (CFl),
Goodness of Fit Index (GFI) y Root Mean Square Error (RMSEA), al ser considerados los

indicadores con mayor fiabilidad (Cupani, 2012).

e GFI: Indica la proporcion de covariacién entre las variables del modelo propuesto.

Los valores del GFlvan de 0 a 1, en donde 1 representa un ajuste perfecto. Cupani (2012)
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sugiere que el valor del mencionado indicador deberia estar por encima de 0.95 para
mostrar un ajuste optimo. Asimismo, valores por encima de 0.90 representan un ajuste

satisfactorio entre las estructuras tedricas y datos empiricos (Lara, 2014).

e CFI: Este indice tiene como fin la comparacién de la discrepancia entre la matriz de
covarianzas que predice el modelo y la matriz de covarianza observada. El valor del CFl
debe estar por encima de 0,90. Tal indicador estaria reflejando que en un 90% de la

covarianza dada entre los datos, puede ser explicada por el modelo (Lara, 2014).

e RMSEA: Es un indice ajustado por parsimonia y estima el error de aproximacion del
modelo. Ademads, Lara (2014) sostiene que este indicador se refiere al error de
aproximacion medio por grado de libertad, en el que los valores que se muestren por
debajo de 0.05, indican un buen ajuste, en tanto que valores entre 0.05 y 0.08 indicarian

un ajuste adecuado.

A fin de conocer los factores que influyen en la decision de sostener el servicio de
telefonia mévil, la presente investigacion realiz6 el andlisis factorial confirmatorio. Cortazar et
al. (2016) realizaron una investigacion que consistié en explorar las variables que intervienen
en el proceso de percepcién de valor de los operadores moviles, con el objetivo de
identificarlas caracteristicas mas influyentes en la decision de compray recompra del servicio.
Para tal estudio, se utiliz6 la escala de medicibn PERVAL de valor percibido, el cual se
encuentra compuesto por valor funcional, valor simbélico y valor emocional (Sweeney &
Soutar, 2001). Segun Cortazar et al. (2016), dichos valores son explicados por un conjunto

de items. A continuacion, se muestra la siguiente tabla.

Tabla 7: Codificacion de factores e items

Factor Codificacion items Codificacion item
factor
La serial del operador. FUMNT
Eeneficio F1 La cobertura del operador. FUMN2
funcional
Servicio al cliente. FUMN3
Flanes y promociones. FUMN4
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Tabla 7: Codificacion de factores e items (continuacion)

Factor Codificacion items Codificacion item
factor

Mivel de agrado hacia la publicidad de EMOA
los operadores moviles.
Mivel de gusto hacia los operadores EmMO2

Beneficio o maviles.

emocional Mivel de agrado hacia la imagen de los EMO3
operadores moviles.
Mivel de felicidad que le ofrecen los EMO4
operadores moviles a los usuarios.
El operador mdvil genera status. sS0C1

Beneficio Nivel de importancia del operador movil S0C2

social F3 en un grupo social.
Mivel de importancia del operador movil S0C3
en el entorno laboral.
Los planes que ofrecen los operadores Cos1
moviles tienen una buena relacion costo
— beneficio.
Percepcion F4 El costo de los planes es un factor Cos2

de costo determinante al comparar y elegir un
operador movil.
Estoy dispuesto a ahorrar para adquirir CO53
un plan en un operador movil.

5.2. Modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM)

En linea a los objetivos de la presente investigacion, el modelamiento de ecuaciones

estructurales resulta el mas adecuado. Para realizar el SEM, se debe contar variables que

sean observables o0 medibles y una o varias que sean latentes o no observables; para lograr

estimaciones de los coeficientes estructurales mas robustas y precisas (Escobedo et al.,

2016). En ese sentido, el SEM es el estudio de las relaciones causales entre variables,

considerando la existencia de relaciones lineales y no lineales.

Segun Escobedo et al. (2016), expertos coinciden en que son 6 los pasos necesarios

para la aplicacién del Modelamiento de ecuaciones estructurales.

e Establecer una relacion hipotética entre las variables observables y las latentes.
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e En funcion de las varianzas y covarianzas, se determina si un modelo se muestra a
través de una expresion algebraica que lo demuestre.

e Se determinan los valores de pardmetros y su respectivo error de medicion

e Se realiza la evaluacion de bondad de ajuste para determinar si el modelo se alinea a
las expectativas del investigador.

e Se da la especificacion del modelo para saber si este es el mejor 0 si es necesario
realizar una busqueda de métodos complementarios que permitan experimentar mejoras
en el ajuste, a través de la eliminacion o la adicion de parametros al modelo original.

e La interpretacion de los datos contribuye a la determinacion del modelo correcto y
determinar si las hipétesis seran aceptadas o rechazadas.

Para calcular y analizar las relaciones entre las variables, la presente investigacion
usard AMOS (Analysis of Moment Structures), programa que opera bajo la plataforma SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences).
5.3. Regresion logistica

La regresion logistica es una técnica multivariante con la que se puede evaluar la
influencia de variables independientes sobre una variable dependiente (Alderete, 2006). En
los modelos de regresion logistica, se pueden contar con una o mas variables independientes,
las cuales pueden ser cuantitativas o cualitativas y una variable dependiente, que puede ser

dicotémica o politomica.

Segun Berlanga y Vila (2014), el analisis de informacién bajo un modelo de regresion

logistica se aspira lograr lo siguiente:

e Cuantificar la relacion entre las variables independientes y la dependiente, lo cual

conlleva a determinar la existencia de interaccién entre dichas variables.

e En base a la probabilidad de pertenencia a una de las categorias de la variable
dependiente (presente o ausente) dada la existencia de covariables, clasificar a los
individuos dentro de alguna de las categorias mencionadas anteriormente. Es decir, la

probabilidad de que suceda un hecho en funcién de ciertas variables influyentes.

Respecto a este ultimo, se busca encontrar el modelo adecuado para explicar la
relacion entre las variables dependientes y el conjunto de variables independientes. En ese
sentido, existen dos modelos de regresion logistica que son muy frecuentes en las
investigaciones, estos son la regresion binomial y multinomial. La primera se da cuando la
variable dependiente puede tomar dos valores (1 y 0), es decir, es una variable dicotémica.
El segundo modelo, parte de una variable dependiente que puede tomar mas de dos valores

y son mutuamente excluyentes (Fiuza & Rodriguez, 2020).
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En el presente estudio, se utilizar4 el modelo de regresion logistica binomial, ya que
buscamos explicar la decisiébn de recompra del servicio de telefonia movil, en el cual 1 es
“migré” y 0 es “no migré”. Para tal analisis, se utilizé el programa estadistico SPSS en el que
se considero ciertas pruebas de bondad de ajuste que permitieron comprobar la explicacion

estadistica del modelo. Las pruebas que se realizaron fueron las siguientes:
5.3.1. Prueba 6mnibus sobre los coeficientes del modelo

Para la evaluacion de la hipétesis a través de la prueba 6mnibus, se toma en
consideracion el valor estadistico de la prueba y el nivel de significancia. En ese sentido, el
valor resultante de la prueba debe ser menor al nivel de significancia para determinar la
existencia de una relacion estadisticamente significativa del estudio. En el analisis de la

presente investigacion, se considera un nivel de confianza de 95% (Chaparro et al., 2019).
5.3.2. R cuadrado de Nagelkerke

El analisis de regresion logistica muestra la tabla “Resumen de modelo”, en la que se
muestran valores bajo la denominacion de logaritmo de verosimilitud, R cuadrado de Cox y
Snell y R cuadrado de Nagelkerke. El primero muestra un valor que se requiere que sea el
menor posible para mostrar un mejor ajuste de modelo. En cuanto a los otros dos valores,
son mejor conocidos como coeficientes de determinacion, los cuales son utilizados para
estimar la varianza de la variable dependiente; cuanto mas elevado sea el valor, el modelo
sera mejor explicado. Para este estudio, se considerara a R cuadrado de Nagelkerke ya que
es un valor que se muestra como la correccion del valor de R cuadrado de Cox y Snell,

mostrandose en un rango de 0 a 1.

Por ultimo, el analisis de regresion logistica en SPSS presenta la tabla “Variables de
la ecuacioén”, en el que se muestran las variables independientes y sus respectivos valores
de B, Sig y Exp (B). El valor de “B” se refiere a los coeficientes de la regresion, el cual muestra
la existencia de una relacion directa o indirecta entre las variables dependientes y las
independientes de un determinado modelo. Después, el valor de “Sig” determina la existencia
de una relacion es estadisticamente significativa o no. Para considerar que haya una relacion
entre las variables, “Sig” debe ser un valor por debajo de 0,05. Finalmente, el valor de “Exp

(B)" muestra la fuerza con la que se da la relacién de las variables.
6. Etica de la investigacion

Durante el desarrollo de la presente investigacion, se ha asegurado el cumplimiento
de los parametros de ética en la investigacion brindados por la Faculta de Gestion y Alta
Direccion de la PUCP. En primer lugar, se ha respetado a cada investigador considerado en

el estudio, al citarlos correctamente. Respecto a la informacion recopilada de fuentes
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primarias, se confirma que todas las personas involucradas en el presente estudio han
manifestado su voluntad de participar en el mismo, a través del consentimiento informado
entregado antes de la aplicacion del instrumento (encuesta - entrevista). En cada
consentimiento informado se expuso el objetivo del instrumento y el de la investigacion.
Ademas, se reconfirmd que la informacion sera usada de forma confidencial y con fines
estrictamente académicos. Asimismo, la informacién recopilada fue tratada de forma
imparcial para evitar sesgos en los resultados obtenido, de tal modo que se respete el
principio de justicia. Ante lo expuesto, se puede asegurar que la investigacion esta dentro de

los parametros éticos exigidos por la Facultad.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se mostraran los resultados obtenidos en base al andlisis de la
informacion recopilada durante la investigacion realizada. El andlisis correlacional incluy6
diferentes técnicas, que, en su conjunto, pretender determinar la influencia de las variables
consideradas en el presente estudio. Se inici6 con el andlisis factorial confirmatorio, con el
cual se determiné la validez del modelo tedrico, después de realizar hasta dos ajustes.
Después, se realiz6 el analisis de regresion logistica con los factores que considerados en el
modelo anterior y la decisidbn de recompra. Los resultados obtenidos no permitieron
comprobar las hipotesis planteadas, por lo que se procedié a realizar pruebas
complementarias para asegurarse que no existe relacion entre las variables. En el siguiente

acapite, se explicara cada técnica de analisis aplicada en la investigacion.
1. Analisis correlacional

1.1. Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

1.1.1. Primer analisis Factorial Confirmatorio

En base al modelo base del presente estudio, el cual estd compuesto por 4 factores y
14 items (Ver Tabla 4), se realizé el andlisis factorial confirmatorio. La representacion gréfica

del modelo se puede observar en la Figura 12.

Figura 12: Representacion grafica del modelo inicial
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En primer lugar, se procedio a realizar el andlisis del ajuste del modelo, para ello, se
considero los siguientes indicadores: CFl, RMSEA y GFI. En la Tabla 8, se muestran los
respectivos cortes de los criterios usados para los indicadores mencionados. El primer
indicador es CFI (indice de ajuste comparativo), cuyo valor oscila entre 0 y 1. Se esperaria
que dicho indice sea superior a 0.9 para ser aceptable y mayor a 0.95 para ser considerado
excelente. De igual manera, el GFI sefiala que sus valores van entre 0 y 1, para ser un
indicador que cumple con lo sugerido por la teoria, su indice debe estar por encima de 0.9.
Por ultimo, el RMSEA (raiz cuadrada de la media del error de aproximacion), indicador que al
mostrar valores menores a 0.1y 0.08 sera considerado aceptable, y menor a 0.08 y 0.06 para

ser excelente.

Tabla 8: Criterios para los indicadores del ajuste del modelo

Medida Terrible Aceptable Excelente
CFI < 0.90 <0.95 =0.95
GFI < 0.90 < 0.95 =0.95

RMSEA =0.08 =0.06 = 0.06

En la Tabla 9, se puede observar que los valores del CFl, GFl y RMSEA, superan las
metas planteadas segun la propuesta de expertos. Por el lado del CFl y GFI, muestran un
valor por encima de 0.9, limite minimo requerido para demostrar un ajuste aceptable.

Asimismo, el valor del RMSEA se encuentra dentro del rango permitido (0.05 - 0.08).

Tabla 9: Indicadores de ajuste del modelo inicial

Medida Estimado Meta Interpretacion
CFl 0.915 =>0.90 Aceptable
GFI 0.926 = 0.90 Aceptable

EMSEA 0.075 < 0.08 Aceptable

El andlisis continda con la determinacion de los indicadores de validez del modelo,
cuyo resultado se muestra en la Tabla 10. La fiabilidad compuesta (CR) debe mostrar un
resultado mayor a 0.7 para que el resultado sea considerado fiable y replicable. Respecto a
la validez convergente, este serd medido con la varianza media extraida (AVE), cuyo valor
debe ser mayor a 0.5 para afirmar que cada uno de los items pertenecen a los factores del
modelo inicial. Por ultimo, el analisis incluye la validez discriminante, valores que se ubican
en la linea diagonal de la confluencia de los factores del modelo. Dichos valores representan
la raiz cuadrada del AVE de cada factor, cuyos resultados deben ser superiores a los valores
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de las correlaciones de los factores, es decir, los valores que se encuentran fuera de la linea
diagonal. En ese sentido, puede observar que, en algunos casos, los indicadores de validez
del modelo no cumplen con los minimos esperados descritos anteriormente. A continuacion,

se detallan la interpretacion de cada indicador de validez:

e Fiabilidad compuesta (CR): Percepcion de costo (F4), no cumple con el minimo
esperado. El CR del factor 4 es 0,582, valor que no alcanza a 0.7 (0,582 < 0.7), por lo que

el indicador no esta demostrando ser valido y los resultados no podrian ser replicados.

e Validez convergente: 3 de 4 factores (beneficio funcional, beneficio emocional y
percepcién de costo) ho cumplen con el criterio establecido. EI AVE de los mencionados
factores se encuentra por debajo de 0.5, lo cual significa que los items no demuestran

pertenecer al factor que se muestra en el modelo inicial.

e Validez discriminante: Como se puede observar, la raiz cuadrada del AVE, se
muestran en la linea diagonal que une a todos los factores del modelo. En ese sentido,
dichos valores resultan ser mayores a las correlaciones entre los otros factores, lo cual
significa que los items de cada factor pertenecen a su factor correspondiente y no tienen

un aporte significativo al otro.

Tabla 10: Indicadores de validez del modelo inicial

CR AVE MSV Max R(H} F1 F2 F3 F4
F1 0,736 0,434 0,257 0,519 0,659
F2 0,792 0,492 0,302 0,815 0,288 | 0,701
F3 0,674 0,700 0,186 0,589 0,126 | 0,432 0,836
F4 0,582 0,319 0,302 0,591 0,507 | 0,550 0,292 0,565

Tras realizar el analisis factorial confirmatorio bajo el modelamiento SEM, se concluye
gue, si bien es cierto que los indicadores de ajuste del modelo fueron adecuados, es decir,
sus valores estuvieron dentro de los criterios permitidos, los indicadores de validez mostraron
un resultado insatisfactorio. Principalmente, el indicador AVE evidencié estar fuera de los
parametros permitidos. Por tal razén, se decidié realizar un ajuste al modelo inicial. Dicho
ajuste se baso en la revision de los pesos de regresion de los items y se procedié a eliminar
a aquellos que mostraron un peso de regresion bajo (Ver Tabla G1). Se determiné que los

items FUN4, EMO1 y COS1 no seran considerados en un posterior analisis.
1.1.2. Segundo andlisis Factorial Confirmatorio

Se procedi6 a realizar un segundo analisis confirmatorio, teniendo en consideracion el

ajuste indicado en el primer analisis, el cual mencionaba la eliminacién de items con pesos
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de regresion bajos. Dichos items corresponden a los factores: beneficio funcional (F1),
beneficio emocional (F2) y percepcion de costo (F4). En ese sentido, la Figura 12 muestra la

representacion grafica de medicion del segundo modelo.

Figura 13: Representacién grafica del segundo modelo

En el segundo andlisis, los indicadores de ajuste del modelo dieron como resultado la
calificacion de “excelente”, tal como se puede observar en la siguiente tabla. EI CFl, GFl y
RMSEA mostraron valores superiores a los criterios minimos. El resultado de la evaluacion
de los indicadores de ajuste demuestra que el modelo se ajusta a la informacion recopilada;

sin embargo, es necesario realizar la revision de los indicadores de validez para tener una
conclusion.

Tabla 11: Indicadores de ajuste del segundo modelo

Medida Estimado Meta Interpretacion
CFl 0.975 =0.90 Excelente
GFI 0.963 =0.90 Excelente

RMSEA 0.05 <0.08 Excelente
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Después de la eliminacion de los items FUN4, EMO1 y COS1 y haber realizado el andlisis
de los indicadores de validez, persiste el problema en el Factor 4: Percepcion de costo. La
Tabla 12 muestra los indicadores de validez con relacion a cada factor del segundo modelo

de analisis.

e Fiabilidad compuesta (CR): El factor 4, percepcion de costo no cumple con elminimo
esperado. El CR del mencionado factor es 0,567, valor que no alcanza a ser mayorde
0.7 (0,567 < 0.7). Por tal razon, el indicador no esta demostrando ser valido y los

resultados no podrian ser replicados.

e Validez convergente: Para el andlisis del segundo modelo, sélo un factor (percepcion
de costo) no cumple con el criterio minimo establecido. EI AVE del factor 4 (F4) se
encuentra por debajo de 0.5 (0,396 < 0.5). Ello significa que los items del factor en

mencién no demuestran pertenecer al factor correspondiente.

e Validez discriminante: Los valores que se muestran en la linea diagonal que une a
todos los factores del modelo, resultan ser mayores a las correlaciones entre los otros

factores (valores en vertical y horizontal).

Tabla 12: Indicadores de validez del segundo modelo

CR | AVE | MSV | MaxR(H) F1 F2 F3 F4

F1 | 0,769 | 0,537 | 0,234 0.823 0,733

F2 | 0,781 | 0,546 | 0,204 0.809 0,274 0,739

F3 | 0574 0,700 | D189 0.889 0,121 0,434 0,836

FA4 | 0567 | 0,396 | 0,234 0.568 0,483 0,451 0,259 0,629

Luego de haber realizado el analisis de los indicadores de ajuste y de validez, se
concluye que el modelo tampoco es adecuado. A pesar de tener un resultado satisfactorio en
cuanto a los indicadores de ajuste (GFI, CFl y RMSEA), los indicadores de validez del factor
de Percepcion de Costo muestran problemas. Complementariamente, se revisé los pesos de
regresion en el que pudo comprobar que eran bajos (Ver Tabla G2). A partir de ello, se decidié

eliminar el factor en mencién.
1.1.3. Tercer anédlisis Factorial Confirmatorio

En base a los resultados obtenidos en el segundo andlisis factorial confirmatorio, se
realizo un tercer andlisis AFC, logrando la siguiente representacion grafica del modelo (Ver
Figura 13). Respecto al modelo inicial, el siguiente grafico muestra todos los items de los 3

primeros factores, a excepcion de FUN4 y EMO1, que corresponden a Beneficios Funcionales

49



(F1) y Beneficios Emocionales (F2). Adicionalmente, se elimind el factor Percepcién de Costo
(F4).

Figura 14: Representacién grafica del tercer modelo

Respecto al tercer modelo, los indicadores de ajuste muestran resultados aceptables
(Ver Tabla 13).

Tabla 13: Indicadores de ajuste del tercer modelo

Medida Estimado Meta Interpretacion
CFl 0.975 =0.90 Excelente
GFI 0.969 =0.90 Excelente

RMSEA 0.61 < 0.08 Aceptable

En cuanto a los indicadores de validez del tercer analisis confirmatorio, los resultados

obtenidos fueron los adecuados (Ver tabla 14).
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e Fiabilidad compuesta (CR): Todos los valores del indicador CR son aceptables

cuando sean mayores a 0,7.

e Validez convergente: En la Tabla 14 se observa que todos los valores de AVE son
mayores a 0,5. En otras palabras, los items estan demostrando pertenecer al factor

correspondiente.

e Validez discriminante: Los valores en diagonal de los 3 factores son mayores alos

valores en vertical y horizontal.

Tabla 14: Indicadores de validez del tercer modelo

CR AVE MsV Max R(H) F1 F2 F3
F1 0,768 0.537 0,075 0,624 0,733
F2 0,781 0,546 0,189 0,808 0,274 0,739
F3 0,674 0,700 0,189 0,689 0,121 0,435 0,636

Después de haber realizado el andlisis factorial confirmatorio de un tercer modelo
ajustado, se pudo obtener resultados satisfactorios tanto en los indicadores de ajuste del
como en los indicadores de validez. Dichos resultados, conllevan a la validez del modelo
confirmatorio. En ese sentido, se procede a realizar el siguiente paso, es decir, se analiza a

través de la regresion logistica binaria.
1.2. Analisis de regresion logistica

Como primer paso del analisis de regresion logistica, se realizé la imputacion de datos
y se continuo con el andlisis regresion logistica tomando en consideracion a los siguientes
factores: beneficio funcional (F1), beneficio emocional (F2), beneficio social (F3) y la variable
dependiente, decision de recompra (DR). Existen dos tipos de regresion logistica, la binaria 'y
la multinomial; el primer tipo es usado cuando la variable dependiente es una de dos
categorias (Si/ No); el segundo tipo se aplica cuando la variable dependiente es una de més
de 2 categorias. En esta investigacion se aplicara regresion logistica binaria, pues la variable

dependiente tiene dos opciones (Si migré / No migré).

En primer lugar, se realizé el andlisis de la Prueba de émnibus de coeficientes del
modelo (Ver Tabla H1) y el R cuadrado Nagelkerke (Ver Tabla H2). Por una parte, la
significancia estadistica (0,625) de la primera prueba nos indica que, al no ser menor al nivel
de significancia, se concluye la inexistencia de una relacion significativa. Luego, se consideré

el R cuadrado Nagelkerke, el cual nos dio un valor de 0.006 y se sabe que mientras dicho
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valor sea mas cercano a 1, se podra afirmar que las variables independientes explican la
variable dependiente. En ese sentido, ambas pruebas demuestran que no existe una relacion
entre la decision de recompra y los factores considerados en el modelo, dando a entender

gue existen otras variables que no se estan considerando en el modelo.

Para complementar el andlisis, en la siguiente tabla se puede observar que la
capacidad de diagnéstico del modelo es de 70,7%, esto se traduce en que es un modelo de
baja confiabilidad.

Tabla 15: Tabla de clasificacién para el modelo de regresién logistica

Observado No migro Migro Porcentaje correcto
Decisién de No migro 297 0 100.0
recompra

Migré 123 0 .0
Porcentaje 70.7
global

Complementariamente, se analizaron los coeficientes de regresion; mencionamos que
para que un factor sea estadisticamente significativo debe ser menor a 0.05, si esto se cumple
el factor explica de manera individual a la variable dependiente. En ese sentido, en la Tabla
16 se puede observar que ninguno de nuestros factores: beneficio funcional (F1), beneficio
emocional (F2) y beneficio social (F3), cumplen con el criterio de significancia, por lo que se
deben retirar.

Tabla 16: Tabla de coeficientes

B Error Wald ol Sig. Exp (B)
estandar
F1 134 179 .558 1 .455 1.143
F2 .102 .198 .269 1 .604 1.108
F3 -.147 .143 1.061 1 .303 .863
Constante -.886 .108 67.718 1 <.001 412

Debido a que los resultados no cumplieron con los supuestos, no se pudo concluir con

el andlisis de regresion logistica con los factores del modelo resultante del analisis SEM y la
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decision de recompra como variable dependiente. Por tal razén, se procedi6 a realizar

pruebas complementarias para confirmar el descarte del modelo.
1.3. Otros métodos de analisis
1.3.1. Anélisis ROC

El analisis ROC brinda herramientas para seleccionar los modelos con mas
probabilidad de ser 6ptimos. Usamos la diagonal de referencia porque nos marca cuando una
prueba no es de utilidad en un 50% y/o no posee la capacidad para discriminar correctamente,
ya que es muy pobre; esto sucede si la curva ROC atraviesa o se encuentra por debajo de la
diagonal de referencia. Podemos observar en los resultados mostrados en la Figura 14 que
todas las variables se encuentran o por debajo o atravesando la diagonal de referencia, por
lo que se llega a la conclusibn de que ninguna predice en mas del 50% nuestro

comportamiento estudiado.

Figura 15: Curva COR

Complementariamente, se analizd el area bajo la curva, esta es la capacidad de la
prueba para discriminar correctamente, si fuera una prueba perfecta el area bajo la curva
seria de 1 que equivale al 100%. Se debe considerar que la prueba sea superior a 0.5 en el
intervalo de confianza para verificar que la prueba es significativa. En el caso de F1 se
encuentra entre .474 y .595; en el caso de F2 se encuentra entre .441 y .565; por Gltimo, en
el caso de F3 se encuentra entre .421 y .540; debido a que ninguna se encuentra por encima
de lo requerido se llega a la conclusion de que ninguna es significativa y, por ende, el modelo

no es confiable.
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Tabla 17: Area bajo la curva ROC

Variables de 95% de intervalo de confianza
resultado de asintotico
prueba Area Desv. Error Limite inferior Limite superior
F1 534 031 A74 595
F2 503 032 41 EBR
F3 481 030 A21 B40

1.3.2. Andlisis Arbol de decisién

El analisis de arbol de decisiéon predice los valores de una variable dependiente que
se fundamenta en las variables independientes. Es una forma de representar los posibles
eventos que pueden mostrarse a partir de una seleccion. Este analisis permite estudiar los
resultados, poder observar cdmo se relacionan los modelos y proyectar eventos futuros.
Existen cuatro métodos de estudio para el andlisis de arbol de decisién: CHAID, CHAID
exhaustivo, Arboles de clasificacién y regresion y QUEST. En el presente estudio se aplico el
método CHAID, el cual consiste en un algoritmo de arbol estadistico y multidireccional que
estudia datos de forma eficiente, crea segmentos y perfiles en relacién al resultado y detecta

la interaccién mediante Chi-cuadrado (Berlanga, Rubio & Vila, 2013).

Figura 16: Arbol de decision
Decizidn de recompra
Modo O
Media 0.293
Desy. estandar 0.456
f 420
o 100.0
Prewisto 0.2935
Tabla 18: Riesgo de arbol de decisiones
Método Estimaciéon Error estandar
Resustitucion .207 .009
Validacién cruzada .208 .009
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Al realizar el andlisis se determindé que no hay ninguna variable que influya en el
comportamiento, esto significa que las variables independientes estudiadas no influyen en la

variable dependiente (decision de recompra).
1.3.3. Modelo lineal general multivariante

El modelo lineal multivariante permite un analisis de regresién y de varianza para
variables dependientes multiples por uno o méas factores. Asimismo, analiza las relaciones
entre los factores y también los impactos individuales, para el analisis de regresion, las
variables independientes se especifican como covariables (Pérez, 2004). Es importante
mencionar que para que un factor sea estadisticamente significativo debe ser menor a 0.05,
si esto se cumple el factor explica de manera individual a la variable dependiente. En este
estudio podemos observar en la Tabla 19 que la significancia de los tres factores
independientes se encuentra sobre el minimo antes mencionado, por lo que ninguno se debe

considerar como predictivo para el comportamiento estudiado.

Tabla 19: Pruebas de efectos inter-sujetos

Variable Suma de gl Media F Sig.
dependiente cuadrados cuadratica

F1 286 1 286 BTG A1

F2 036 1 036 084 J72

F3 436 1 436 587 444

1.3.4. Anélisis de clusters

Debido a que los resultados obtenidos del analisis de regresion logistica y de las otras
técnicas de analisis realizadas de forma complementaria (Analisis ROC, Arbol de
Clasificacion y Modelo lineal general multivariante), no mostraron una relacion significativa
entre las variables independientes (Beneficio funcional, Beneficio emocional y beneficio
social) y la variable dependiente (Decisién de recompra); se procedi6 a realizar el analisis de
clusters. Este consiste en clasificar individuos en grupos que tengan caracteristicas similares.
Técnica muy usada en el marketing para la segmentacion de mercados, y con ello formar
conglomerados de consumidores con un perfil homogéneo (Malhotra, Ortiz & Benassini,

2008). A continuacién, se describe el proceso de analisis que se realizé.
a. Cluster jerarquico

Este procedimiento de aglomeracion consiste en la identificacién y clasificacion de
grupos, tomando en cuenta la homogeneidad de los individuos de cada agrupacion y la
heterogeneidad entre los conglomerados (Luna-Arocas & Li-Ping, 2005). La peculiaridad del
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presente procedimiento es el desconocimiento a priori del nimero de clisteres (Dutta, 2010).
Para este andlisis, se utilizé el método de Agrupacion Ward, con el cual se minimiza la pérdida
de informacién, agrupa individuos en clisteres bastantes sélidos y otorga una clasificacion
aceptable en comparacion a otros métodos (Gutiérrez & Salama, 2012). Es asi que, se
procedié a realizar dicho procedimiento en el programa estadistico SPSS y se obtuvieron los
resultados de clusterizacion, los cuales se muestran graficamente en un Dendograma en el
Figura J1. La determinacion de cllsteres es subjetiva, es decir, a criterio del investigador. En
ese sentido, al observar las distancias muy evidentes entre los individuos encuestados, se

decidi6 realizar el corte determind que el nimero de cllsteres serian dos.
b. Cluster de k medias

El analisis de k medias es un método de clusterizacion no jerarquico. A través de este
procedimiento, el investigador puede conocer el nimero de conglomerados o el tamafio de la
distancia en la que debe basar la clasificacion (Dutta, 2010). En ese sentido, el analisis inicio
con la determinacion de los centroides iniciales de los clusteres. Después, se realizaron
iteraciones para identificar los centroides de medias de los finales de las observaciones.
Respecto a los resultados que se muestran en el Tabla K1, se ejecutaron 8 iteraciones, las
cuales no generan cambios en el centroide al tener como resultado 0,000. Finalmente, el
presente analisis pudo determinar que el clister 1 esta conformado por 219 y el segundo
claster, por 201 (Ver Tabla K2). Después de haber determinado a cual de los clusteres
pertenece cada unidad observada, se procedi6 con la aplicacién de la herramienta chi-
cuadrado a fin de confirmar o rechazar la existencia de la relacion entre los clisteres

identificados y la decision de recompra.

En primer lugar, se obtuvo la distribucién de aquellos individuos que decidieron
recomprar el servicio de telefonia mévil (no migrar) y los que no (migrar), en base a los dos
clusteres definidos en el procedimiento anterior. En ambas agrupaciones, el porcentaje de
personas que decidieron no migrar supera a las que si migraron (Ver Tabla K3). Finalmente,
los valores obtenidos en la prueba de Chi Cuadrado (Ver Tabla K4), se concluye que no existe
relacién entre los clisters y la decision de recompra, ya que la significancia no es menor a
0,05. Después de haber realizado el analisis correlacional, incluyendo diferentes técnicas de
andlisis, se determiné que las variables consideradas en el estudio, no tienen una relacion

entre ellas, rechazando las hipétesis planteadas.
2. Presentacioén de hallazgos

En el presente apartado se muestran los hallazgos encontrados después de haber

realizado las pruebas estadisticas, las cuales fueron presentadas previamente. Asimismo, se
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realizo un contraste entre la teoria y los resultados del trabajo de campo. A continuacion, se

presenta la relacion entre las variables de la investigacion y la evaluacion de las hipotesis.

Tabla 20: Resumen de hipétesis, hallazgos y resultados

Relacion entre Hipotesis Hallazgos Resultados
variables
H1 F1—DR + Mo significante Se rechaza la hipdtesis
H2 F2 — DR + Mo significante Se rechaza la hipdtesis
H3 F3—-DR + Mo significante Se rechaza la hipdtesis
H4 F4 — DR + Eliminado Se rechaza la hipdtesis

En el andlisis de las hipétesis planteadas para esta investigacion, se concluye el
rechazo de todas ya que no mostraron tener una relacion significativa con la decision de
recompra. En las diferentes técnicas de andlisis que se utilizg, el resultado era el mismo. En
ese sentido, se puede afirmar que las variables consideradas no fueron suficientes para
explicar la decision de recompra de los servicios de telefonia mévil. A continuacion, se
presentan los principales hallazgos identificados en cada uno de los factores considerados

en la presente investigacion.
2.1. Factor Beneficio Funcional

Segun Sweeney & Soutar (2001), el valor funcional surge de la utilidad de la calidad
percibida y del rendimiento esperado de un bien o servicio. En ese sentido, Cortazar et al.
(2016) plante6 4 dimensiones: sefial del operador, cobertura del operador, servicio al cliente

y planes y promociones. Tales dimensiones fueron consideradas en el presente estudio.

La hipotesis “Los beneficios funcionales del servicio de telefonia mévil influyen en la
decision de recompra de los usuarios de telefonia movil”, fue rechazada ya que, en el analisis
de regresion logistica, la significancia no fue menor a 0,05. En ese sentido, dicho factor no se
encuentra relacionado a la decisién de recompra. Dicho resultado tiene sentido ya que el
mercado de telefonia mévil es una de las industrias mas competitivas y saturadas. Asimismo,
el servicio que brindan las empresas, posee caracteristicas muy similares (R. Guimaray,
comunicacion personal, 5 de julio de 2022). Ademas, se sabe que ante la insatisfaccion por
el servicio, el usuario realiza cambios cortoplacistas, es decir, el usuario permanece con una
determinada operadora hasta que cumpla algun contrato que se celebr6 al adquirir el servicio,
gue por lo general va de 12 a 18 meses 0 hasta que otra operadora le ofrezca beneficios

adicionales. La disconformidad mencionada se puede expresar en el nivel de reclamos,
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siendo la telefonia movil el servicio con un mayor nimero de usuarios que realizan reclamos,

principalmente debido a la cobertura (Ver Anexo L).

En otras palabras, el usuario permanece con su operadora porque se ve obligado a
hacerlo y no porque asi lo desea, principalmente en la modalidad pospago. Actualmente, el
mercado de telefonia movil esta saturado, es decir, existen mas lineas mdéviles que la
poblacion total. Es por ello, que la Unica forma de captar clientes es a través de la portabilidad,
aunque esto le genere mas gastos que retenerlos (C. Cuadros, comunicacion personal, 8 de
julio de 2022). En la entrevista realizada a Carmen Cuadros, trabajadora por muchos afos de
una empresa de telefonia mévil, mencioné que las operadoras siempre estan pendientes de
gue sus clientes permanezcan con ellos. Para retener a sus clientes, ofrecen ofertas o
promociones extraordinarias a clientes que ya han sido o estan proximos a ser contratados.
Asimismo, para atraer clientes de la competencia, las empresas de telefonia movil han
implementado diversas estrategias, entre ellas, ofrecer tarifas mas econdmicas, planes con
mejores beneficios, entre otros. En ese sentido, existen otros items que deberian haber sido

incluidos en el factor como los son el internet y equipo celular.

En base a lo mencionado por las expertas, no se puede afirmar que los beneficios
funcionales considerados para este estudio sean determinantes para la recompra del servicio
de telefonia moévil. Sin embargo, se identificé un comportamiento similar entre los items del
factor Valor Funcional, ya que los usuarios encuestados han otorgado un puntaje muy similar.
La media minima es 3.82 y la maxima es 4.33, lo que nos da a entender que una gran
valoracién del presente factor. Principalmente, la sefial y la cobertura del operador fueron los
items que obtuvieron la media mas alta, lo cual significa que son los mas valorados entre los
usuarios de telefonia mévil. Sin embargo, en un estudio realizado por Ipsos en el 2018, los
resultados concluyeron que ninguna marca destaca por su cobertura (Gestion, 2019).
Respecto a la desviacion estandar, nos muestra que las distribuciones de las valoraciones
son muy semejantes, lo que da a entender que la percepcion del Valor funcional es muy

similar entre los usuarios encuestados.
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Tabla 21: Estadisticos descriptivos del factor Valor Percibido

- . Desv.

Codigo |  Items 1 2 3 4 5 Media | estandar
La serial

FUN 1 del 12% | 36% | 83% 3653% | 51.7% 433 863
operador
La

FUN2 mbj;“ra 07% | 57% | 95% | 417% | 42.4% 419 831
operador

FUN3 | O8G0 | ge | 909 | 214% | 414% | 26.4% 3.82 930
al cliente
Planes y

FUN4 | promocio | 26% | 10% | 20.7% | 345% | 32.1% 3.84 1.068
nes
Promedio de factor de Beneficio funcional 4.04 0.943

2.2. Factor Beneficio Emocional

Respecto a la hipotesis 2, “Los beneficios emocionales del servicio de telefonia movil
influyen en la decision de recompra de los usuarios de telefonia moévil”, es rechazada debido
a que el nivel de significancia no estuvo dentro de los valores permitidos para aceptarla
(>0.05). Por tal, el factor de Beneficio emocional no influye a la decision de recompra, ya que
la variable independiente no fue estadisticamente significativa. Frente a esos resultados,
Guimaray cree que los usuarios no tienen ningun tipo de agrado hacia las operadoras méviles
y que si los usuarios son parte de alguna empresa de telefonia movil es basicamente porque
lo necesitan, y no porque pueden elegir tener dicho servicio o no (R. Guimaray, comunicacion
personal, 5 de julio de 2022). Por su parte, Cuadros menciona que el beneficio emocional en
el sector de telefonia movil esta muy relacionado al nivel de agrado hacia la marca y el estilo
de comunicacién que maneja la operadora (C. Cuadros, comunicacion personal, 8 de julio de
2022). Sin embargo, no es determinante para afirmar que influye directamente en la decision

de permanecer con una determinada empresa de telefonia movil.

Por otro lado, los resultados de las valoraciones brindadas por los usuarios encuestados, se
evidencia que los items considerados en el valor funcional no son tan valorados como lo son
los items del Valor funcional. El promedio de las medias del factor (3.17) da a entender que
los encuestados mantienen una postura neutra respecto a las emociones o sentimientos que
pueda generar una operadora movil. Solo un 20% de los encuestados tiene una valoracién

alta del nivel de agrado hacia la publicidad de las operadoras moviles.
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Tabla 22: Estadisticos descriptivos del factor Valor Emocional

. Desv.
Caodigo ltems 1 2 3 4 5 Media Estan
dar

Mivel de
agrado hacia
la publicidad 18.3 455
EMO1 de los 9.3% o o%
operadores
maviles

6.9% 20% 3.1 1.190

Mivel de

gusto  hacia
EMO2 | los 86% | o7 | ATT 1229 1 a0 | 209 | 0965
operadores

maviles

Mivel de
agrado hacia
la imagen de 16.2 433
los 6.2% %o %
operadores
moaviles

EMO3 29% 6.2% 3.14 0.960

Mivel de
felicidad que
le ofrecen los 12.6 276 16.9
EMO4 operadores 6% %0 o 3.9% %

maviles a los
usuarios

3.46 1.095

Promedio de factor de Beneficio funcional 37 1.0525

Al observar que los items del valor emocional mantienen una postura neutra en los
usuarios, ya que la media minima es de 2,99 y la m&xima de 3,46. En ese sentido, se decidié
analizar los items de forma individual. Es decir, se realizaron diferentes tablas cruzadas a fin
de encontrar algun hallazgo que pueda sumar a esta investigacion. El principal hallazgo
encontrado se relaciona al primer item, “Nivel de agrado hacia la publicidad de los operadores
moviles”. Se identific6 que hay un alto grado de valoracién a la publicidad de parte de los
usuarios de 25 a 39 afios, especialmente en los casos de Bitel, Entely Claro (Ver Tabla N1).
Cabe mencionar que este item fue uno de los que fueron eliminados del modelo inicial, es

decir, no se considerd para el andlisis de la decisién de recompra.
2.3. Factor Beneficio Social

La tercera hipotesis consistié en validar si el beneficio social influye en la decision de
recompra de los usuarios de telefonia movil. En el analisis de regresién logistica se demostré

gue el factor en mencién no es significativo, por lo que no estaria influyendo en la decision de

60



recompra. Por lo tanto, la hipotesis planteada fue rechazada. Respecto al beneficio social, se
afirma que el beneficio social no es determinante para la decisiébn de recompra, porque no

este no existe (R. Guimaray, comunicacion personal, 5 de julio de 2022).

En la actualidad, las operadoras moviles no ofrecen exclusividad dentro de un
determinado entorno social, laboral o representan “status”, puesto que, al ser un mercado
competitivo, la oferta tiene caracteristicas muy similares en cuanto a producto, precio,
personas, entre otros. Son 4, las empresas que tienen mayor participacion de mercado son
solamente 4 opciones que tiene el usuario para decidir si opta por una u otra empresa. El
proceso de eleccion lo realiza indistintamente si este le generara algun tipo de beneficio
social, porque al ser un producto necesario para la comunicacién, este valorara mas la
cobertura, la sefial u otros factores. Por otro lado, Cuadros mencion6 que el beneficio social
no se genera solo a partir de adquirir un servicio de telefonia movil, sino que este va asociado
al equipo movil (C. Cuadros, comunicacion personal, 8 de julio de 2022). En otras palabras,
el que generaria status seria el teléfono mévil, mas no la operadora. Por otro lado, los
resultados obtenidos de las valoraciones de los diferentes items que conforman el factor
muestran una media bastante baja, ya que el rango de respuestas ha estado concentrado en
los 3 primeros puntos. Ello da a entender que el estatus, relevancia del operador movil en un
grupo social o laboral no son considerados importantes por los usuarios. Dichos resultados
estarian relacionados a las afirmaciones de los expertos, quienes dicen que los items del

factor de beneficio social no afectan a las decisiones de los usuarios.

Tabla 23: Estadisticos descriptivos del factor Valor Social

Desy.

Codigo items 1 2 3 4 3 Media estandar

El operador
50C mavil

1 genera
status

219% | 262% | 336% | 162% 31% 253 1.095

Nivel de
importancia
S50C del

2 operador
mavil en un
grupo social

18.6% | 255% | 321% 20% 3.8% 2.65 1.109

Mivel de
importancia
del
operador 13.3% 18.8% 33.1% 26.4% 8.3% 2.98 1.150
mavil en el
entormo
laboral

50C
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2.4. Factor Percepcion de costo

El presente factor no fue considerado para el analisis de regresion logistica, el cual
nos permitird conocer si era 0 no influyente en la decisibn de recompra. Este factor fue
eliminado en el andlisis factorial confirmatorio (AFC), al no cumplir con ciertos criterios ya
mencionados. Respecto a la valoracion de los items, la media general fue de 3.67, la cual nos
da a entender que es una posicion medianamente alta de parte de los usuarios. El segundo
item (COS2) fue el que obtuvo el mas alto puntaje, dando a entender que, para ellos, el costo
de los planes es un factor determinante al comparar o elegir un operador mavil. En relacion
con ello, Castro (2022) mencioné que, en la actualidad, los precios de los planes del servicio
de telefonia se encuentran en un mismo nivel, es decir, las empresas del sector ofrecen los
mismos beneficios por un precio bastante similar. Ademas, resulta mas conveniente para el
usuario tener una linea pospago, ya que, en términos de costo, la modalidad prepago y
pospago son similares. Sin embargo, esta Ultima esta condicionada a contratos de 12 a 18
meses, en la cual que el usuario se encuentra imposibilitado de migrar de una operadora a
otra. En otras palabras, la modalidad de servicio, ya sea prepago 0 pospago presente
similitudes en costos y caracteristicas que difieren entre una empresa de telecomunicaciones

y otra.

Tabla 24: Estadisticos descriptivos del factor Percepcién de costo

Desy.

Cadigo items 1 2 3 4 5 Media -
estandar

Los planes que
ofrecen los
operadores

CO%1 maviles tienen 5% 18.6 226 40.2 13.6 3.39 1.088
una buena
relacion costo
— beneficio

El costo de los
planes es un
factor

COS2 | determinanteal | 4 | sm | ey | 479 | BT 1445 877
comparar y
elegir un
operador movil

Estoy

dispuesto a
ahorrar para K5 13.3 0 39.5 16.7
adquirir un plan | % % 25% o o, 3.49 1.087
en un operador

mavil

COS3
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En lineas generales, los resultados obtenidos en el analisis de regresion logistica se
encuentran justificados segun las entrevistas realizadas a Rosa Guimaray, docente de
Marketing en la Facultad de Gestidn y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del
Pert y Carmen Cuadros, quien trabajo por mas de 15 afios en América Movil (Claro). Existe
I6gica entre la no relacion entre los factores y la decision de recompra, ya que, segun las
expertas, el mercado de telefonia mévil no tiene un comportamiento habitual. Este es un
sector bastante competitivo, saturado de lineas méviles y el producto que ofrecen, es hoy en
dia, indispensable para la comunicacion. Ademas, al no encontrar relacion entre los factores
y la decision de recompra, se infiere que existen otros factores asociados a dicho
comportamiento. Segun las expertas, tales factores pueden estar orientados al equipo mévil
o los contratos de servicio que se entablan entre la operadora y el usuario, en el momento de

contratar una nueva linea movil.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo explica las conclusiones y recomendaciones, resultado del proceso de
investigacion realizado. En primer lugar, se presentan las conclusiones del trabajo enfocado
en el objetivo general propuesto. Finalmente, se plantean recomendaciones para futuras

lineas de investigaciones.
1. Conclusiones

El objetivo general del estudio es determinar los factores que generan la decisién de
recompra en los usuarios de telefonia movil de Lima Metropolitana. Para esto, se utilizé la
escala PERVAL propuesta por Sweeney y Soutar (2001) y adaptada al mercado de telefonia
movil por Cortazar et al. (2016). Dicha escala plantea 4 dimensiones: beneficio funcional,
beneficio emocional, beneficio social y percepcion de costo. A través del Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC), Modelo de Ecuaciones Estructurales y Andlisis de Regresion Logistica
se probd si tales factores influyen sobre la decision de recompra de los usuarios. El resultado
del andlisis mostrd que ninguno de los factores mencionados, tiene una relacion significativa
con la decisién de recompra. En ese sentido, se procedio a realizar pruebas complementarias
para verificar si era posible identificar alguna relacién con otro método de analisis. Sin

embargo, los resultados volvieron a mostrar la inexistencia de relacién entre las variables.

Ante lo expuesto, se concluye que los factores que integran el modelo tedrico, no
generan la decision de recompra del servicio de telefonia moévil. De hecho, la base tedrica
elegida no utilizé la escala PERVAL como una herramienta para determinar alguna relacion
de influencia entre variables, sino que la emplearon para identificar los atributos mas
valorados en el servicio de telefonia mévil en un contexto colombiano. En ese sentido, se
confirma que la escala PERVAL no se logré adaptar a un estudio descriptivo-correlacional,
puesto que los datos recopilados en base al instrumento disefiado por la teoria de referencia,

no se prestan para establecer una relacion de influencia.

En ese sentido, se puede decir que el valor funcional, emocional, social y percepciéon
de costo no son influyentes a la decisién de recompra. Por tal, se concluye que existen otros
factores que estarian influyendo en dicho comportamiento y no han sido considerados en el
modelo tedrico utilizado. A fin de ahondar en los posibles factores que no se consideraron en
el estudio, se realizd entrevistas a dos expertas del Marketing y del sector de
Telecomunicaciones. De tal actividad realizada, se concluye que las empresas de telefonia
movil centran su atencién en brindar la mejor experiencia a sus clientes a partir de servicios
complementarios al que usualmente brindan, como es el caso de Claro al ofrecer canales

digitales de autoservicio; ya que al estar en una “guerra” constante de precios, el valor
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agregado al servicio de telefonia que ofrece una marca, puede determinar si un cliente migra

0 no de la misma.

El realizar un estudio con una muestra en la cual la edad era indistinta, permitio
identificar diferencias significativas en grupos etarios. Ello nos lleva a concluir que tales
diferencias pueden ser usadas en la aplicacion eficaz de estrategias por parte de los
operadores moviles, lo que tendria como consecuencia, mejores resultados para la
organizacion, ya que el comportamiento esta guiado no solo por factores que dependan de la
organizacion, sino también por factores sociales y culturales, los cuales podrian estar

influenciados por la segmentacion mencionada.

En la revision del marco contextual, se pudo encontrar que, segun un estudio realizado
por IPSOS, el 30% de los 1002 encuestados, mencionaron que tienen la intenciéon de migrar
de su actual operadora. Mientras que los resultados que se obtuvieron en la presente
investigacion muestran que el 30% de los 420 encuestados, optaron por concretar la
migracion de una operadora a otra, en los Ultimos doce meses. El estudio realizado por IPSOS
considera a una muestra mas grande y de diferentes regiones del pais y el presente estudio
consider6 a 420 encuestados que residen en Lima Metropolitana. Sin embargo, ello nos
permite tener cierta seguridad al afirmar que la intencién y la decisibn de migrar estan

alineadas, al menos en el servicio de telefonia movil.
2. Recomendaciones

Aunque la informacién relacionada al sector de telecomunicaciones se encuentra
centralizada en el portal web Punku, impulsada por Osiptel, aun hace falta data relevante que
permita el desarrollo de futuras investigaciones enfocadas en una muestra mas acotada.
Especificamente, se recomienda ofrecer data respecto a la portabilidad numérica segun
distritos de Lima Metropolitana, edad y otros criterios que faciliten el entendimiento de las
migraciones. Puesto que, en la actualidad, la plataforma solo ofrece datos de portabilidad

numeérica segun modalidad de pago y operadora mavil.

En segundo lugar, se recomienda que futuras investigaciones consideren otros
modelos tedricos que permitan la identificacion de variables que influyan en la decisién de
recompra, ya que el modelo utilizado en el presente estudio no logré adaptarse a un estudio
correlacional, considerando a la recompra como variable dependiente. Ademas, se
recomienda estudiar la problematica desde el enfoque de una organizacién en concreto, ya
gue cada una tiene estrategias diferenciadas para retener o atraer a sus clientes, y la
percepcion que ejercen sobre los usuarios difieren entre ellas. Asimismo, se recomienda que

los estudios futuros se centren en un determinado grupo etario ya que la presente
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investigacion concluyo que existen diferencias de valoracion entre los usuarios de diferentes
edades.

En tercer lugar, se sugiere que futuros estudios consideren un enfoque mixto en su
disefio metodoldgico. Ya que, con un enfoque cualitativo mediante entrevistas a expertos del
rubro y a consumidores de los servicios de telefonia movil, se podria conocer de primera
mano los factores que ellos consideran al momento de decidir migrar 0 no de operadora,

reforzando los resultados obtenidos en un estudio con solo un enfoque cuantitativo.

Finalmente, se recomienda al sector prestar mayor atencion en los atributos mas
relevantes para los usuarios y que lograron influir en los niveles de satisfaccion, a fin de
retener a sus usuarios, aumentar sus utilidades y hacer un uso mas eficiente de sus recursos.
Especialmente, Movistar resalta por tener indices de satisfaccibn muy bajos en comparacion
a su competencia, lo que se traduce en mas lineas modviles perdidas que ganadas.
Basicamente, el usuario permanece con una operadora porque le permite cumplir con el fin
de adquirir un servicio de telefonia mavil, es decir, cobertura y conectividad. Entonces, las
empresas del sector deberian apostar un poco mas por mejorar la calidad de servicio que
brindan y no limitarse a ofrecer planes “atractivos”. Asimismo, considerar que el usuario se
ha convertido en uno mas digital e informado. En ese sentido, la atencion que se le pueda

brindar al cliente es vital para que este se sienta comodo con su operadora.
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ANEXOS

ANEXO A: Usuarios de telefonia movil

Figura Al: Perfil de los usuarios de telefonia movil

Fuente: EI Comercio (2019)
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ANEXO B: NSE 2020 - Lima Metropolitana

Figura B1: Niveles socioecondmicos de Lima Metropolitana

Fuente: APEIM (2020)
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ANEXO C: Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020 - Lima
Metropolitana

Figura C1: Niveles socioeconOmicos segun Zonas de Lima Metropolitana

Fuente: APEIM (2020)

78




ANEXO D: Atributos en los operadores moéviles

Figura D1: Atributos mas destacados por los usuarios de telefonia movil

Fuente: Diario Gestion (2019)
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ANEXO E: Encuesta aplicada a los usuarios de telefonia movil

jHola! Somos estudiantes del ultimo ciclo de la facultad de Gestién y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Perd. La presente encuesta forma parte del trabajo de
investigacion que venimos realizando para obtener el grado de licenciatura. El objetivo de la
investigacion es identificar los factores que influyen en la decisién de recompra del servicio
qgue brinda una operadora movil. Le pedimos responder con la mayor sinceridad posible y

agradecemos por el tiempo que esta invirtiendo al responder esta encuesta.
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Declaro que he sido informado e invitado a participar en la presente investigacion para el
proceso de titulacion de la Pontificia Universidad Catolica del Perd. La informacion registrada
serd utilizada para fines académicos y de manera estrictamente confidencial, lo cual significa
gue las respuestas no podran ser conocidas por otras personas ni tampoco ser identificadas
en la fase de publicacion de resultados. En ese sentido, agradeceremos ratificar su
consentimiento para el uso y publicacion de la informacién proporcionada marcando "Si" en

la siguiente pregunta:

1. ¢Autoriza el uso de la informacion brindada para los fines mencionados?
a. Si
b. No

DATOS GENERALES
2. Sexo

a. Femenino

b. Masculino
3. Edad

12 -17
18-24
25-39
40 - 54
55-70

® 2 0 T

4, Distrito

a. Zona 1l (Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo)
b. Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de Porras)

c. Zona 3 (San Juan de Lurigancho)
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d. Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria)

e. Zona5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis y El Agustino)

bl

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina)

J «Q

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac)

j. Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua y MiPeru)
SERVICIO MOVIL

5. En los ultimos 12 meses, ¢ Has migrado de una operadora movil a otra?

a. Si

b. No
6. Si en la pregunta anterior marcaste "Si", selecciona la operadora mévil de la cual
migraste

a. Movistar

b. Claro

c. Entel

d. Bitel

e. Otro

7. Selecciona tu operadora movil actual

a. Movistar
b. Claro

c. Entel

d. Bitel

e. Otro

8. Actualmente, ¢,Cual es tu modalidad de servicio?

a. Prepago
b. Pospago
DIMENSIONES

VALOR FUNCIONAL

9. ¢ Qué tanto valoras las siguientes caracteristicas en una operadora movil?
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Nada

Poco

Indiferente

Bastante

Mucho

La sefial del operador

La cobertura del operador

Servicio al cliente

Planes y promociones

VALOR EMOCIONAL

10. ¢Cuél es tu nivel de agrado frente a los siguientes enunciados?

Nada

Poco

Indiferente

Bastante

Mucho

Hacia la publicidad de los
operadores moviles

Hacia las operadoras moviles

Hacia la imagen de las
operadoras moviles

Felicidad que le ofrecen las
operadoras moviles a los
usuarios

VALOR SOCIAL

11. Respecto a los beneficios sociales que generan las operadoras moviles, ¢ Qué tan de

acuerdo estas con las siguientes afirmaciones?

Totalment
e en
desacuer
do

En
desacuer
do

Ni en
desacuerd
o ni de
acuerdo

De
acuerdo

Totalmente de

acuerdo

El operador mévil genera
Status.

Nivel de importancia del
operador moévil en un
grupo social

Nivel de importancia del
operador movil en el
entorno laboral
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PERCEPCION DE COSTO

12. Con respecto a tu percepcion de costo, ¢ Qué tan de acuerdo estas con las siguientes

afirmaciones?

Totalment
een
desacuerd
o]

En
desacuer
do

Ni en
desacuerdo ni
de acuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Los planes que ofrecen los
operadores moviles tienen una
buena relacién costo -
beneficio

El costo de los planes es un
factor determinante al
comparar y elegir un operador
movil

Estoy dispuesto a ahorrar para
adquirir un plan en un
operador movil
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ANEXO F: Difusién de la encuesta

Figura F1: Medio de difusion de encuesta 1

Figura F2: Medio de difusién de encuesta 2
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Figura F3: Medio de difusion de encuesta 3

Figura F4: Medio de difusion de encuesta 4
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ANEXO G: Resultados del analisis factorial confirmatorio realizados

Tabla G1: Pesos de regresion del analisis factorial 1

Relacion Estimado
FUN1 — F1 0.813
FUN2 — F1 0.821
FUN3 — F1 0.521
FUN4 — F1 0.358
EMO1 — F2 0.582
EMO2 — F2 0.741
EMO3 — F2 0.813
EMO4 — F2 0.647
SOC1 — F3 0.834
SOC2 — F3 0.901
SOC3 — F3 0.770
COs1 — F4 0.481
CO0Ss2 — F4 0.595
COSs3 — F4 0.610
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Tabla G2: Pesos de regresion del analisis factorial 2

Relacion Estimado
FUN1 — F1 0.821
FUN2 — F1 0.832
FUN3 — F1 0.495
EMO2 — F2 0.692
EMO3 — F2 0.846
EMO4 — F2 0.666
SOC1 — F3 0.833
SOC2 — F3 0.901
SOC3 — F3 0.771
CO0Ss2 — F4 0.609
COS3 — F4 0.649

Tabla G3: Pesos de regresion del analisis factorial 3

Relacion Estimado
FUN1 — F1 0.829
FUN2 — F1 0.828
FUN3 — F1 0.487
EMO2 — F2 0.697
EMO3 — F2 0.844
EMO4 — F2 0.663
SOC1 — F3 0.833
SOC2 — F3 0.900
SOC3 — F3 0.771
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ANEXO H: Resultados del analisis de regresion logistica

Tabla H1: Prueba Omnibus de coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Paso 1.753 3 0.625
Paso 1 Bloque 1.753 0.625
Modelo 1.753 0.625

Tabla H2: Resumen del modelo de regresion logistica

Paso

Logaritmo de la

verosimilitud -2

R cuadrado de

Cox y Snell

R cuadrado de

Nagelkerke

506.17

0.004

0.006
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ANEXO I: Perfil de usuarios encuestados

Figura I11: Sexo de usuarios encuestados

Figura 1.2: Edad de usuarios encuestados
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Figura 13: Distrito de residencia de usuarios encuestados

Figura 14: Operadora moévil de usuarios encuestados
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Figura 15: Modalidad de servicio de usuarios encuestados
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ANEXO J: Andlisis de clusters

Figura J1: Dendograma
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ANEXO K: Cluster de K medias

Tabla K1: Historial de iteraciones de los cllUsteres

teracién Cambiar en centros de clisteres
1 2
1 1.939 5013
2 058 066
3 010 017
4 004 004
5 1005 005
6 004 004
7 1006 006
8 1000 500

Tabla K2: NiUmero de caso es cada cluster

1 219.000

Claster 2 201.000

Validos 420.000
Perdidos .000
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Tabla K3: Tabla cruzada Cluster y decisiones de recompra

Decisién de recompra
Total
No migro Migro
155 64 219
Ndmero de caso de
clister
142 59 201
Total 297 123 420
Tabla K4: Pruebas de chi cuadrado
Valor gl Significacion Significacion Significacion
asintoética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado .0012 1 977
de Pearson
Correccién de .000 1 1.000
continuidad®
Razoén de .001 1 977
verosimilitud
Prueba 1.000 .531
exacta de
Fisher
Asociacion .001 1 977
lineal por
lineal
N de casos 420
validos
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ANEXO L: Guia de entrevista a especialistas

1. ¢Considera que los items considerados en Beneficio funcional son losadecuados?

2. ¢Considera que los items considerados en Beneficio emocional son losadecuados?

3. ¢Considera que los items considerados en Beneficio social son losadecuados?

4. ¢Considera que los items considerados en Percepcion de costo son losadecuados?

5. ¢Por qué considera que el factor Beneficio funcional no explica la decision de
recompra?

6. ¢Por qué considera que el factor Beneficio emocional no explica la decision de
recompra?

7. ¢Por qué considera que el factor en Beneficio social no explica la decision de
recompra?

8. ¢Por qué considera que el factor Percepcion de costo no explica la decision de
recompra?

9. ¢ Cual es su opinidn respecto al mercado de telefonia movil y los retos que enfrentan
para retener a sus clientes?

10. ¢Qué considera que motiva a las personas a migrar de una operadora a otra?

11. ¢Qué considera que motiva a las personas a elegir una operadora?

12. ¢ Qué cree que deberian hacer las organizaciones de telefonia movil para retener a

sus clientes? Considerando es mas costoso atraer nuevos clientes que retenerlos
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ANEXO M: Evolucién de reclamos presentados en primera instancia

Figura M1: Evolucién de reclamos presentados en primera instancia

Fuente: Osiptel (2022)
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ANEXO N: Tabla cruzada entre edad, nivel de agrado hacia la

publicidad de los operadores moviles y operadora
Tabla N1: Tabla cruzada entre edad, nivel de agrado hacia la publicidad de los

operadores moviles y operadora

Empresa Edad 1 2 3 4 5 Total
18a24 21.4% 28.6% 35.7% 14.3% 100 %
Bitel 25a39 33.3% 66.7% 100 %
40 a 54 100.0% 100 %
12a17 8.7% 17.4% 56.5% 17.4% 100 %
18a24 10.4% 19.8% 42.5% 5.7% 21.7% 100 %
Claro
25a39 4.8% 9.5% 57.1% 28.6% 100 %
40 a 54 20.0% 40.0% 20.0% 20.0% 100 %
12a17 4.5% 13.6% 50.0% 13.6% 18.2% 100 %
18a24 3.7% 23.5% 39.5% 13.6% 19.8% 100 %
Entel 25a39 4.5% 9.1% 36.4% 13.6% 36.4% 100 %
40 a 54 66.7% 33.3% 100 %
55a 70 100.0% 100 %
12a17 10.5% 31.6% 47.4% 10.5% 100 %
18a24 18.1% 8.3% 48.6% 6.9% 18.1% 100 %
Movistar 25a39 4.3% 17.4% 60.9% 4.3% 13.0% 100 %
40 a 54 50.0% 50.0% 100 %
55a70 100.0% 100 %
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ANEXO O: Reporte bibliométrico

Telefonia mévil. - Web of science, palabras clave: mobile telephony.

Figura O1: Documentos por afio

Figura O2: Documento por pais
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Telefonia movil. - Web of science, palabras clave: mobile telephony.

Figura O3: Documentos por afio

Figura O4: Documento por pais

99




Valor percibido. - Web of science, palabras clave: perceived value.

Figura O5: Documento por afio

Figura O6: Documento por afio
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Telefonia movil. - Scopus, palabras clave: mobile telephony.

Figura O7: Documento por afio

Figura O8: Documento por pais
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Decision de recompra. - Scopus, palabras clave: repurchase decision.

Figura O9: Documentos por afio

Figura O10: Documentos por pais
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