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Resumen

Los servicios de telecomunicaciones en nuestro pais, a raiz de la virtualidad de las
principales actividades cotidianas, incrementaron su protagonismo, llegando a consolidarse
como un mercado de alta competencia y dinamismo, donde las empresas operadoras buscan
como principal diferenciador el tener en su base de clientes satisfechos y leales (recompra). Por
esta razon asumio como objetivo analizar los factores determinantes de la decision de compra
del cliente de telefonia mavil postpago, 2022. El desarrollo se delimito al distrito de Chiclayo,
del departamento de Lambayeque, con una muestra compuesta por 385 clientes estratégicos
para el sector, en una investigacién de nivel descriptivo y tipo aplicada con enfoque cuantitativo
de disefio no experimental, utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario virtual, no dio como resultado que el factor psicolégico es el mas relevante,
principalmente por que para el cliente el contenido del plan ofrecido, sobre todo si es un servicio
ilimitado, y el trato recibido que le produce una conexion con la empresa operadora, al contrario
el factor menos determinante es el geografico, por ser Chiclayo una ciudad donde todo esta
cerca.

Palabras clave: Fidelizacion del cliente, Lealtad del Cliente, Franquicia, Distribucion
Masiva, Internet Movil.



Abstract

Telecommunications services in our country, as a result of the virtuality of the main daily
activities, increased its prominence, becoming consolidated as a highly competitive and
dynamic market, where operators seek as a main differentiator to have in their customer base
satisfied and loyal customers (repurchase). For this reason, the objective was to analyze the
determining factors of the purchase decision of the postpaid mobile telephony customer, 2022.
The development was limited to the district of Chiclayo, in the department of Lambayeque,
with a sample of 385 strategic customers for the sector, in a descriptive and applied type of
research with a quantitative approach of non-experimental design, using the survey technique
and the virtual questionnaire as an instrument, The results showed that the psychological factor
is the most relevant, mainly because for the client the content of the plan offered, especially if
it is an unlimited service, and the treatment received produces a connection with the operating
company; on the contrary, the least determining factor is the geographic factor, since Chiclayo

is a city where everything is close.

Keywords: Customer Loyalty, Customer Loyalty, Franchising, Mass Distribution, Mobile

Internet.



Introduccion

Las telecomunicaciones en el Pert se encuentran en la situacion de mercado de alta
competencia como afirma Bartra (2020) obligando a las empresas operadoras a desplegar su
infraestructura de redes para ampliar y mejorar su cobertura de sefial, y llegar cada vez a mas
personas para lograr asi tener una mejor posicion o participacion en el mercado. Toda esta
inversion favorece el acceso del internet en los hogares peruanos, que segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) crecieron de 41.6% a 52.5% en 2021, en la misma
linea Lozano (2021) precisa el crecimiento en 79% de la demanda de compra de equipos
smartphone y segun cifras del Organismo Supervisor de la Inversion Privada en
Telecomunicaciones (OSIPTEL) al 2021 crece en 82% los usuarios de lineas maéviles que tienen
acceso a internet y el 81.5% del trafico se realiza en la modalidad postpago, incrementado por
el uso de apps ante la virtualidad de las principales tareas de los usuarios a raiz de la pandemia
del covid-19. Esto manifiesta algunos cambios en los gustos y preferencias del cliente al realizar
sus compras, como referencia, se visualiza el incremento de la preferencia de compra online en
Latinoamérica, segun Martinez (2021) durante el afio 2020 el e-commerce crece a 63.3%, y
segun Peru Retail (2022) el Peru lidera el crecimiento del e-commerce con 87%, y para la
Cémara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE) el 41.8% de peruanos ya compra de
manera online al cierre del 2021 donde el 73% realiza la transaccidn a través de un smartphone.

Ante esto, segun el ranking de calidad de atencion a los usuarios del Osiptel (2021)
ninguno de los cuatro operadores supera el nivel meta minimo de 75% de satisfaccion del
cliente, lo que viene a ser un gran problema para las empresas operadoras, quienes pierden
clientes todos los meses por el incremento de la portabilidad numérica segun Martino (2021)
recurren al cambio de operador, a manera de castigo por su insatisfaccion con el servicio que
reciben, incrementando la modalidad de portabilidad postpago en 78.1%.

Por ello, en la ciudad de Chiclayo, ubicada en la Region Lambayeque, se puede observar
que existe una competencia muy fuerte entre los operadores para ganar la aceptacion de los
clientes de telefonia movil, considerando que el cliente local también tiene nuevas necesidades
y preferencias al momento de decidir su compra, ante esto se necesita conocer cuales son los
principales factores que motivan la decisién de compra de servicio de telefonia mévil postpago
en los clientes de los 4 operadores Claro, Movistar, Entel y Bitel.

Teniendo en cuenta la problematica descrita, se plante6 la siguiente interrogante de
investigacion: ¢Cual es el analisis de los factores determinantes de la decision de compra del

cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo?



Por ello, en esta investigacion se analizaron los factores determinantes en la decision de
compra del cliente de telefonia movil postpago para que asi empresas operadoras puedan
enfocar de manera mas puntual sus esfuerzos y estrategias comerciales. Precisamente, la
muestra escogida se caracteriza por ser estratégica en un mercado de alta competencia y de
crecimiento constante.

En funcion a esto, se consideran los siguientes objetivos, de acuerdo a las variables de
estudio planteadas. Como objetivo general: Analizar los factores determinantes de la decision
de compra del cliente de telefonia mévil postpago de Chiclayo, 2022. Asi también, como
objetivos especificos se consideran: Describir el factor psicoldgico, el factor econémico, el
factor cultural y el factor geografico de la decision de compra del cliente de telefonia movil
postpago de Chiclayo.

La presente investigacion se justifica en que al ser un mercado de alta competencia y
crecimiento constante, de relevancia en lo laboral, educacion, salud y entretenimiento de las
personas, no se ha encontrado una investigacion que analice la factores determinantes de la
decision de compra de estos servicios, asi también, la necesidad de las empresas operadoras por
conocer el analisis de los factores decisorios en el proceso de compra de los clientes ya que con
esta informacion la empresa podra generar estrategias comerciales y operacionales que
permitan dar un servicio adaptado a las nuevas necesidades, gustos o preferencias, por otro lado,
la poca informacion existente en esta localidad hace necesario la profundizacion del tema sobre
las necesidades y gustos del cliente de la ciudad de Chiclayo, y por ende lograr la optimizacién
de los recursos de la empresa buscando asi mayor rentabilidad y sobre todo los clientes puedan
recibir un servicio mas a medida o que se ajuste a sus necesidades reales y actuales.

Ademas, es importante porque permite a otras empresas de rubros afines como punto de

referencia y a otros investigadores como punto de partida para nuevas investigaciones a futuro.

Revision de la literatura

Como principales antecedentes, se puede mencionar lo investigado por Garcia et al.
(2019) quienes utilizan el modelo de decision de compra (como se cita en Viera et al., 2010)
donde determinan como los principales factores de la decision de compra a los econémicos,
psicoldgicos, culturales y geogréaficos; y les resulta que estos factores priman para este sector
del rubro de servicios siendo los que deben ser priorizados por las empresas para determinar en
qué medida se relacionan con el entorno donde operan las principales actividades o de gran
valor para la empresa que le brindaran una ventaja competitiva frente a otras en el mismo sector,

obteniendo como resultado de su investigacion que los clientes priorizan la ubicacion fisica del
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negocio, que el establecimiento o tienda sea accesible con 31%, resultando la tienda con mayor
ticket de visitas la de mejor ubicacion, es decir, la mas céntrica y en vereda de alto transito con
28% ; asi también en segunda importancia valoran la calidad de servicio, es decir, para el cliente
la calidad del producto, un ambiente comodo y agradable con buena atencién, donde incluye
una atencion rapida, es una buena opcidn para sentirse decidido en realizar su compra en el
establecimiento o local comercial, pasando el factor precio a un ultimo plano con un 6%,
dejando de ser una de las principales motivaciones de compra. Para Acevedo y Morales (2020)
a través de su investigacion de alcance descriptiva, siguen la linea donde se afirma que el cliente
al momento de realizar su compra realiza un proceso racional y toma sus decisiones en base a
la realizacion de calculos lI6gicos, presupone los gustos y las preferencias, aseguran que los
clientes siempre compraran el producto o servicio con mejor relacion costo-beneficio
seflalando que el factor principal para los clientes son el conjunto de percepciones y
preferencias, es decir, consideran como prioridad a todos los beneficios que le puede aportar
esa compra o inversion, pero el precio sigue siendo relevante y determinantes al momento de
la decision de compra. Por ejemplo, en la compra de vehiculos eléctricos, no solo se tiene el
beneficio de tener un vehiculo moderno, con buen disefio, confort, sino también que el 33%
busco la amnistia para evitar el pico y placa y 33% logro ser responsable contaminando menos
al medio ambiente, asi como el 21% busco en el ahorro de combustible. Por otro lado, Chagas
y De Olivera (2019) quienes tuvieron el objetivo de analizar la decision de compra en el sector
servicios, para aquellos clientes que buscan un caracter distintivo de la empresa o tienen la
conducta de consultar en paginas web o redes sociales relacionadas al sector donde los clientes
0 consumidores manifiestan sus experiencias vividas, recomendaciones, opiniones y
comentarios compartidos del servicio adquirido, para formar asi su percepcion en relacion a la
informacion compartida por los clientes, siendo este un elemento importante para la toma de la
decision de compra. En su investigacion evidencian que los medios digitales han cobrado
notable relevancia para la busqueda de referencias o consejos sobre algin producto o servicio,
inclusive un comentario negativo en redes sociales puede tener un impacto rotundo y llegar a
perjudicar de manera muy negativa en la imagen de una empresa al hacerse viral.

En el sector telecomunicaciones Miranda (2021) logro determinar los factores que
participan en la decision de compra de teléfonos mdviles de bajo costo, en una investigacion
descriptiva, para el mejor analisis estadistico de los resultados obtenidos a traves de encuestas
realizadas a 384 clientes se aplico el método cuantitativo, y el método cualitativo por medio de
entrevista a 5 propietarios de negocio, gerentes y empleados de tiendas de venta de celulares.

En suma, los clientes que acceden a comprar teléfonos celulares (equipos smartphone) son
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principalmente por obsolescencia o discontinuidad que no le permite seguir prolongando el uso
ante nuevas aplicaciones o actualizaciones del software, el 35% consideran muy relevante los
beneficios de las caracteristicas del teléfono y el para 33% sobre todo el precio que ofrecen las
marcas, ya que en la actualidad estdn mas accesibles las nuevas marcas que ingresaron al
mercado, asi como les es muy atractivo las campafas y promociones utilizadas en las tiendas
de venta de celulares, impactando de manera positiva en su decision de compra. En oposicién
a lo anterior, Espinel y Monterrosa (2019) analizaron las preferencias, gustos y necesidades
segun la edad, estrato social y estilos de vida para la toma de decision de compra del cliente, a
través de un estudio descriptivo, aplicando una encuesta a los clientes. Como resultado
relevante, el 62.9% de clientes prefieren seguir comprando en una bodega de canal tradicional
por la proximidad o cercania, es decir, el factor geografico de ubicacion es el mas relevante
paraellos, pues alli es donde encuentran los productos de la canasta basica del dia a dia inclusive
pueden acceder al crédito y precio justo, disfrutar de una atencién personalizada y productos
ofrecidos al detalle. Ademas, por los lazos de amistad que se viven en la misma vecindad y por
el deseo de socializar en las tiendas, coincidiendo en el estrato socioeconémico bajo, de familias
que tienen sus ingresos diarios, semanales o hasta quincenales. En una linea distinta Alvarez y
Villacrés (2017) buscaron determinar el efecto que tiene la interaccion o atencién del personal
de la venta receptiva basada en calidad de servicio hacia la decision de compra por parte de los
clientes, analizaron que, si bien en el sector autoservicio del canal moderno como son los
supermercados, los clientes deciden su compra frente al anaquel de productos, obtuvieron como
resultado que el cliente al percibir o recibir una atencién del personal como atencion de calidad
se siente influenciados de manera positiva en su decision de compra, adicionalmente, se
comprobd que el cliente se queda con la sensacidn o percepcion de hacer recibido una atencion
de calidad. En otros términos, Salazar et al. (2018) se enfocaron a identificar los factores que
pueden determinar en la decision de compra a través de medios digitales, indicando las variables
explicativas en un modelo propuesto de 4 factores como es el econémico, sociodemografico,
de familiaridad y uso del comercio electronico; y de familiaridad y uso de internet y las TICs.
Teniendo como principales conclusiones que, todo inicia con el acceso al sistema financiero
con la tarjeta de crédito, es decir, el cliente debe tener este producto bancario para poder acceder
a la compra a través de medios digitales, siendo determinante y de alto impacto; asimismo, otro
factor relevante es el nivel de ingresos, de 5 niveles, del nivel 4 son 26% y 23% del nivel 5 son
compradores online, asi como el 62% de compradores tienen nivel avanzado de conocimiento

del manejo del Internet y Apps, para tomar las medidas preventivas y no caer en ciber estafas.
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En una propuesta interesante Chicoma et al. (2020) desarrollo una investigacion de tipo
basica con enfoque cuantitativo de disefio no experimental y descriptivo correlacional; se
recolectaron datos por intermedio de una encuesta a 377 clientes para conocer el
comportamiento de las variables de estudio. Donde decreta, en base a factores de decision de
compra, aplicados con técnicas de neuromarketing, que la percepcion se relaciona
significativamente con la decisién de compra de los productos de consumo masivo. Asi
también, con relacion a la dimension estrategia emocional el 79% de clientes considera que la
empresa vende emociones, y con respecto a la dimensién geografica el 87% de clientes afirma
que realizan la compra de sus productos por la ubicacién, y con respecto a las experiencias, el
72,70 % de los clientes afirma que efectivamente perciben una conexion a través de los
recuerdos. Segun lo investigado por Alegre (2020) quien en su investigacion decreta que uno
de los principales motivos de la decision de compra del cliente, que inclusive lo puede hacer
abandonar a su actual empresa de telecomunicaciones por otra, es principalmente
responsabilidad de los estimulos su competencia con respecto a la oferta, (promocion y precio)
y publicidad; para ello, sugiere que es necesario segmentar a los clientes con caracteristicas
similares como sugerencia con herramientas automatizadas para poder realizar acciones que
puedan llegar a méas de un cliente, esto permite plantear mejores estrategias y practicas para
evitar abandonos o incrementar la tasa de churn, que afecten la rentabilidad de la empresa, de
esta forma, inclusive con pequefias mejoras es posible aumentar la satisfaccion de ciertos
segmentos de clientes. Con relacion a las estrategias mencionadas, Colin (2018) en su trabajo
de investigacion descriptiva donde se estudié la relacion de las promociones de precios y las
decisiones de compra del cliente, asegurando inclusive que existe una propension a la
promocion que tiene la capacidad para influir sobre el comportamiento del cliente hacia la
busqueda, la eleccion de marca, el lugar de compra, el momento de la compra, la cantidad a
comprar y asi tomar su decision en base al porcentaje de descuento o fechas destinadas, e
inclusive marcas especificas, sacrificando gustos y preferencias por precio. En conclusién, el
estudio determino, que sobre todo empresas que venden productos al detalle utilizan estas
herramientas estratégicas por determinadas temporadas, por otro lado, los clientes que son mas
sensibles al precio son los que se concentran en las promociones de descuentos u ofertas. A su
vez, confirma el estudio que las mujeres y clientes con menores niveles de ingresos son los méas
sensibles a estas promociones.

Hay que tener en cuenta lo mencionado por Mohammad (2019) que al analizar los
factores que afectan la decision de compra de los consumidores, asume que los factores

psicoldgicos son los mas determinantes en el proceso de la toma de decision de compra, seguido
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por los factores demograficos que desempefia un papel esencial en la toma de decisiones, donde
abarca la ubicacion de las viviendas, area geogréfica, el nivel de ingreso promedio mensual
sobre la compra de productos ecolégicos. Ademads, también los factores culturales
desempefiaron un papel importante en este sentido, donde existe una conciencia personal
importante por el bien comun. El estudio indica que los factores psicoldgicos, a través de la
motivacion a los clientes con campafias de mercadeo, concientizacion y ciertos beneficios que
puede dar el gobierno y las empresas pueden mantenerlo emocionado e inclusive puede ayudar
en publicitar a través del boca a boca el producto lo que motiva el mercado.

En cuanto a la base tedrica considerada para la variable de investigacion decision de
compra, se considera este constructo como parte de un proceso, por ello que, para poder tener
el contexto completo es necesario desarrollar la idea planteada por los autores, logrando asi
comprender como nace este proceso en la mente de la persona, y siendo que la toma de
decisiones es parte fundamental en cada momento de la vida, desde que nacemos y del dia a
dia, vamos tomando decisiones, como asegura Robbins y Coulter (2018) al tomar una decision
se hace un juicio o eleccion entre una o mas alternativas esperando tomar siempre la que mas
nos convenga, sobre todo si son decisiones importantes.

Es posible adquirir y mejorar la habilidad en la toma de buenas decisiones: conociendo,
comprendiendo y utilizando el proceso de toma de decisiones; saber cuando y cémo utilizar la
toma de decisiones racional, intuitiva 0 ambas; conociendo nuestro estilo para la toma de
decisiones; y sobre todo conocer, reconocer y comprender los sesgos o0 errores que pueden
influir al momento de tomar una o varias decisiones. Ante esto, la toma de decisién empieza
con la identificacion del problema y los criterios de seleccion, luego se podran estos criterios
para desarrollar, analizar, seleccionar e implementar una alternativa, para finalmente evaluar la
eficacia de la seleccion tomada. Segun esto, Robbins y Coulter (2018) definieron en dos tipos
de decision: primero son problemas estructurados y decisiones programadas, y segundo son
problemas no estructurados y decisiones no programadas.

Segun Klarig (2012) asegura que, segun los estudios realizados en sus laboratorios de
neuromarketing, logro comprobar que el 85% de personas que toma la decision de comprar
algan producto o servicio lo hace de manera subconsciente e inconsciente, en la misma linea,
Quifionez (2014) considera que las decisiones de compra de un producto no son netamente
racionales y sujetas a un analisis sobre el costo y beneficio, pues siempre tendra una influencia
emocional. Para Kotler y Armstrong (2017) la decision de compra es una parte del
comportamiento del consumidor, es por ello que es importante revisar los estimulos externos

que reciben las personas para saber cOmo van a reaccionar en su respuesta, antes esto las
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empresas deben observar cdmo reacciona el mercado, es decir los clientes, a los estimulos como
baja de precio o cambio del producto.

En la misma linea, segln el planteamiento realizado por Kotler y Keller (2016) la
decision de compra se manifiesta en un proceso, donde el cliente establece una preferencia entre
las opciones de marcas o productos que tiene acceso en el mercado, comienza con el
reconocimiento del problema, es decir, el cliente siente, reconoce o identifica su necesidad de
comprar un producto o servicio, es aqui donde todo especialista del marketing debe tener bien
identificado cuales son estos detonadores internos o externos que logran estimular esta
necesidad. Posteriormente inicia con la busqueda de Informacion apelando a sus experiencias
0 vivencias, y también a diversas fuentes como medios externos consultando a paginas de
busqueda especializada, comerciales o publicaciones e inclusive a su entorno de amigos y
familia.

La tercera etapa del proceso es la evaluacion de alternativas donde el cliente desarrolla
un juicio de valor en base a sus necesidades a satisfacer, comparando las distintas caracteristicas
0 precios para asi elegir a la favorita, lo que les es posible a partir del analisis ponderado de la
identificacion en base a los atributos minimos que deben tener sus productos y servicios. Asi
también, en la cuarta etapa del proceso se da la decision de compra en la que antes de ejecutar
la compra, el cliente puede tomar hasta 5 sub decisiones, como: que marca escoger, a que
distribuidor o en que tienda comprar, que cantidad comprar, en qué momento realizar la compra
e inclusive, el tipo de modalidad de pago. Existen, pues, muchos factores en la decision de
compra. Asimismo, también puede aparecer la decision de posponer, modificar o rechazar una
compra, y esta es influenciada por el riesgo que siente asumir el cliente, categorizandose como
riesgo funcional, social, fisico, financiero, psicologico y el de oportunidad, Finalmente, se
considera como el ultimo paso del proceso de decision de compra, al comportamiento posterior
a la compra, es decir, el cliente analiza si logro satisfacer su necesidad, dependiendo de la
relacion entre sus expectativas y el desempefio percibido del producto.

Los factores que intervienen en la decision de compra segun Kotler y Keller (2016) y
que influyen en el cliente al momento de decidir una compra, se puede mencionar como ejemplo
la actitud de otras personas frente a mi decision de compra, esto va a depender de la cercania e
importancia de la persona y su intensidad en la negativa, también las evaluaciones externas que
aparecen por distintos medios especializados, resefias de clientes en paginas webs e inclusive
grupos en redes sociales, son los factores economicos, geogréaficos, culturales y psicolégicos.

El factor economico se refiere principalmente al poder adquisitivo del cliente, como

asegura Kotler y Keller (2016) y esta definido por distintos indicadores como los ingresos,
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capacidad de ahorros, porcentaje de endeudamiento, acceso al crédito o buen score y el nivel
del precio o capacidad de pago. Al momento de elegir el producto se considera de manera
prioritaria la situacion econdémica que, a su vez, se encuentran determinadas por la liquidez de
dinero disponible (nivel, estabilidad y temporalidad), por ello es importante mencionar la
relevancia de una buena actitud sobre el ahorro frente al gasto. Ante esto, también los clientes
buscan ahorrar o acceder a un producto aspiracional recurriendo a las promociones con
descuentos. Asi mismo, y dependiendo del estilo de vida, donde se refleja la forma de ser y de
actuar de las personas frente al mundo, existen clientes que coinciden en la misma cultura o
costumbres, clase social e inclusive profesion similar pero su ritmo de vida es muy distinto, por
eso vemos inclusive personas que tienen el ultimo iPhone del mercado, pero viven en situacion
de pobreza.

Ahora, dependiendo donde se encuentra ubicada la tienda o el centro de distribucion,
segun Kaotler y Keller (2016) sirven para mostrar, vender o entregar productos fisicos o el
servicio, el cliente ya busca una atencion rapida, es que principalmente interviene el factor
geografico, esta debe estar disponible y cada vez mas cerca, no solo en distancia, sino que tenga
facilidad de acceso, zona comercial segura o cerca a otros establecimientos, sobre todo en
productos como los tecnoldgicos para que el cliente pueda aclarar sus dudas ya sea con atencion
presencial o virtual donde las empresas actualmente logran tener una atencion con presencia
omnicanal. También podemos hacer deferencia a que el cliente espera tener un facil y sencillo
acceso a la atencién postventa que posiblemente requiera durante la permanencia en el uso del
servicio.

Cuando se refiere sobre cultura, se rescatan los aspectos mas internos y Unicos de una
sociedad, como su costumbre, idioma, conocimientos ancestrales, etc.; que les otorga su
caracter distintivo y su personalidad como menciona Gomez (2018). Ahora bien, si nos
referimos al caracter individual del cliente, es la suma de costumbres adquiridas, valores y
creencias familiares o grupos cercanos que vienen adquiriendo de generacion en generacion,
definiendo la direccion de la sociedad. En este sentido, y en base a las necesidades fisicas
béasicas, sociales, de pertenencia y afecto, la cultura define el comportamiento de cada sociedad
e influye en el encause de cada persona, quien va aprendiendo al sociabilizar desde nifio
adquiriendo a través del aprendizaje informal, formal o técnico, una serie de valores, creencias
y costumbres que contribuyen a su cultura, moldeando asi sus deseos y preferencias, es decir,
la forma de cdmo van desarrollando sus habitos de compra y de consumo. Es muy importante
que la empresa tenga bien identificada las caracteristicas de la cultura del mercado objetivo para

que asi el marketing desarrollado puede influir en los deseos de las personas.
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Sobre los factores psicoldgicos, toda persona estd expuesta a recibir distintos tipos de
estimulos de su entorno como el marketing, segun Kotler y Keller (2016) que ingresan a la
conciencia del cliente para combinarse en un conjunto de procesos psicoldgicos con ciertas
caracteristicas de la persona para generar el proceso de decisién de compra. Por ello, es tarea
de la empresa identificar ese momento entre el estimulo y la decisién de compra del cliente.
Existen procesos psicoldgicos que influyen fundamentalmente, segun Kotler y Armstrong
(2017) esos son la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes. En esa
misma linea, considerando que una persona tiene muchas necesidades, como las bioldgicas o
psicoldgicas, y estas se convierten en motivacion cuando llega a una intensidad mas fuerte, por
lo que la persona busca satisfacer esta necesidad. También, cada persona tiene una percepcion
distinta a otra, y esta puede influir en la forma como compran los clientes. Para Quifionez (2014)
el cliente es sobre todo un ser emocional y sus decisiones estan regidas por sus motivaciones,
percepciones, personalidad, aprendizaje, etc. Pues considera que el cliente no solo adquiere un
producto material, sino un objetivo simbolico que lo representa, pues refleja el yo del

consumidor.

Materiales y métodos

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo ello como consecuencia de la
medicion matematica de la variale y sus indicadores, ademas de la presentacion de sus
resultados tomo en consideracion a la estadistica segun Diaz (2020), de nivel descriptivo, de
tipo aplicada ello como consecuencia del uso de todas las herramientas practicas que
permitieron dar sustento a los planteamientos tedricos tales como el uso de encuestas que
facilitan la medicion del constructo tedrico que se planteo estudiar en el inicio (Norman, et. al,
2020) y disefio no experimental de corte transversal.

La poblacion estuvo en 58 6562 clientes postpago de todos los operadores de telefonia
movil en el Departamento de Lambayeque segun Osiptel al 2do Trimestre 2022, la muestra
obtenida fue de 385 clientes, el muestreo realizado fue probabilistico aleatorio simple, siendo
esta una muestra representativa de la poblacion. Como criterios de seleccidn se considero a los
clientes que oscilan entre las edades de 18 a 74 afios.

Como técnica se realizo la encuesta basada segun la base de los autores Kotler y Keller
(2016) y como instrumento se realizd el cuestionario, de elaboracion propia, el cual fue
sometida para revision y validacion de juicio de 3 profesionales expertos y andlisis estadistico
que demuestro su confiabilidad y validez. Cabe resaltar que el instrumento fue medido desde

su confiabilidad obteniendo como resultado alfa de Cronbach en SPSS de .796.



17

Se recogi6 toda la informacion necesaria para el estudio mediante las encuestas, se
realizé el uso de los formularios de Google, los mismos que fueron enviados a los clientes a
través de medios digitales como WhatsApp y correo electrénico, estos clientes se localizaron
en los ingresos a los centros comerciales y principales avenidas como son Av. Baltay Av. Pedro
Ruiz donde estan ubicadas las tiendas de venta de servicios de telefonia movil en la ciudad de
Chiclayo.

Los datos se analizaron en el programa IBM SPSS-25, donde se obtuvieron los
estadisticos descriptivos, luego se continuo con su interpretacidn segun criterios de importancia
de los factores que intervienen en la decision de compra. Asimismo, se aplico una prueba piloto

para medir la confiabilidad del instrumento.

Resultados y discusién
Los resultados que se presentan a continuacion son producto del andlisis de la
informacion recabada a la muestra, que ayudaran en la resolucion de los objetivos de la presente

investigacion.

Sobre el objetivo general que busca analizar los factores determinantes de la

decision de compra del cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo, 2022.

Tabla 01:

Factores determinantes de la decision de compra del

cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo.
Resultados

FACTORES

DETERMINANTES . .
Frecuencia Porcentaje

Factores Economicos 81 21%
Factores Geograficos 49 13%
Factores Culturales 66 17%
Factores Psicoldgicos 189 49%

Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios, 2022.

Los resultados de la presente investigacion permiten dilucidar ciertos puntos
importantes para el sector de las telecomunicaciones, al ser el factor psicoldgico el mas
determinante de la decision de compra del cliente de telefonia mévil postpago de Chiclayo con

un 49% de aceptacion, esto principalmente porque al cliente lo motiva tener servicios ilimitados
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en internet mavil, es decir, el cliente valora el contenido del servicio y con mayor importancia
porque lo usara donde y cuando guste sin preocupaciones por el alto costo o cantidad de los
minutos de Ilamadas o gigabytes de internet puesto que prefiere a este servicio ilimitado;
considerando también al cliente postpago, que es un cliente que ya tiene afios usando un servicio
de telefonia movil, con un aprendizaje y una experiencia vivida, ya tiene definido con que
empresa si quiere seguir comprando y con cual definitivamente no volveria a comprar. También
el cliente de Chiclayo tiene su percepcion definida sobre la calidad y contenido del servicio que
esta recibiendo con respecto y en relacion al valor que viene pagando en su plan o cargo fijo
mensual, ante todo esto, si el cliente realiz6 la compra de su plan de telefonia mavil postpago
es porgue conecto emocionalmente con la marca (empresa), servicio y/o producto, siendo esto
parte fundamental del factor psicoldgico, seguido del factor econémico, cultura y geografico en
ese orden.

Este resultado coincide con lo alcanzado por Miranda (2019) puesto que considera al
factor psicoldgico como el principal determinante de la decisién de compra, como resultado
para el 35% de clientes es su principal motivacion de compra el contenido y calidad del
producto como los beneficios de las caracteristicas del teléfono smartphone, el cliente busca
una buena camara y luego en segundo orden es el factor econdmico con el 33% de preferencia,
el precio que ofrecen las marcas nuevas de teléfonos moviles es muy competitivo. Por otro lado,
este resultado difiere por lo planteado por Garcia et al. (2019) quien, segin su investigacion,
los clientes dan como prioritario al factor geografico en la decisién de compra, sus clientes
priorizan la ubicacion fisica del establecimiento o negocio, sobre todo que sea de facil acceso,
siendo la tienda con mayor ventas la mas céntrica o de mejor ubicacion, sin embargo, como
podemos apreciar y segun los resultados obtenidos para la realidad de nuestra ciudad, el factor
geografico no es muy relevante para el cliente, porque en la ciudad de Chiclayo todo es
relativamente cercano. Ante ello, es relevante considerar como la etapa prioritaria del proceso
de decision de compra establecido por Kotler y Armstrong (2017) al momento mismo de la
compra en el rubro o segmento de telefonia movil, ya que el cliente va adquirir a mediano o
largo plazo un producto, siendo el equipo smartphone, y también adquiere un servicio, que es
el plan que contiene paquetes de minutos para llamadas, internet movil, redes sociales, etc; en
una misma compra cuando lo adquiere en pack, asumiendo la responsabilidad del pago por el
cargo fijo mensual a plazo de 12 o 18 meses inclusive. Siendo este momento clave, donde el

cliente debe pedir toda la informacidn respectiva para tomar la mejor decision.



19

Con respecto al objetivo especifico 01: Describir el factor psicoldgico de la decision

de compra del cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo.

Tabla 02:
Factor psicologico de la decision de compra del cliente de
telefonia movil postpago de Chiclayo.

Factores Casi Casi
N Nunca A veces ;
Psicolbgicos Nunca Siempre

Indicadores f % f % f % f % f %

Motivaciones
llamadas

Siempre

31 8% 17 4% 55 14% 77 20% 205 54%

Motivacién

. 13 3% 21 5% 33 9% 60 16% 258 67%
internet

Percepcion 21 5% 28 7% 66 17% 98 25% 172 46%

Aprendizaje 19 4% 20 5% 55 14% 81 21% 210 56%

Creencias 42 11% 20 5% 74 19% 78 20% 171 45%
y actitudes
Emocional 31 8% 28 7% 75 19% 81 21% 173 45%

Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios, 2022.

El Factor Psicoldgico es el mas determinante para el cliente de telefonia mévil postpago
de Chiclayo, el indicador con mayor porcentaje de aceptacion es la Motivacion Internet con un
67%, esto es porque el cliente que compra una linea postpago es principalmente para usarla con
internet movil, con sus principales redes sociales ilimitadas como WhatsApp, Facebook y Tik
Tok, asi como en los principales buscadores, es por ello que tiene la valoracion méas importante
para el cliente, ya que considera estar siempre comunicado con el servicio de internet movil.
Seguido en mayor aceptacion es el indicador Aprendizaje, y es aqui donde el cliente castiga al
operador que no logro darle el contenido ofrecido en el plan contratado, una buena experiencia,
un servicio de calidad o valorarlo con una buena atencion, pues el cliente te puede tolerar
algunos errores, pero jamas como lo hiciste sentir, y es este cliente el que esta atento a las ofertas
y promociones de la competencia, y estd a un paso de realizar la portabilidad numérica para
cambiarse a otro operador, pues si esta insatisfecho puede comunicarlo rapido a través de las
redes sociales impactando también en la percepcidn de su circulo cercano sobre la marca o
servicio.

Aqui también se valida la posicion de Chicoma et al. (2020) quien desarrollo una

investigacion donde comprueba en base a los factores de decision de compra, que la empresa
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puede llegar a vender emociones, y gran porcentaje de los clientes afirma que efectivamente
perciben una conexion a través de los recuerdos, es decir, va por el lado que el cliente llega a
tener una conexién mas intima con la marca, mas emocional. En una linea distinta Acevedo y
Morales (2020) quienes a través de su investigacion afirman que el cliente realiza su compra en
un proceso racional y toma sus decisiones en base a la realizacién de célculos ldgicos,
compraran el producto o servicio con mejor relacion costo-beneficio. En contraste con esto, se
observa lo definido por Klarig (2012) y Quifionez (2014) quienes indican que el cliente define
su compra con mayor porcentaje al lado emocional y concretando la compra por impulsos
principalmente subconscientes, por ello en esta investigacion, se considera un proceso a la
decision de compra, donde si bien aceptamos que influye el lado emocional, pero no con mayor
porcentaje que el lado racional, por que el cliente mas valora el contenido del servicio y llega a
esta decision a través de un proceso de investigacion en distintas fuentes, adicional que es un
servicio de uso diario y determinante para sus labores profesionales, sociales, educativas, salud

0 entretenimiento.

Con respecto al objetivo especifico 02: Describir el factor econémico de la decisién
de compra del cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo.

Tabla 03:

Factor econdémico de la decision de compra del cliente
de telefonia movil postpago de Chiclayo.

Factores Casi Casi

o Nunca A veces . Siempre
Econdmicos Nunca Siempre
Indicadores f % f % f % f % f %
Poder o o o o o
Adquisitivo 44 11% 27 7% 71 18% 37 9% 170 55%
Capacidadde ¢, 1795 40 1006 89 23% 73 19% 121 31%
ahorro
Capacidad de

. 96 25% 56 15% 69 18% 67 17% 97 25%
Endeudamiento

Acceso al crédito 114 29% 31 8% 53 14% 58 15% 129 34%

Promocion 57 15% 35 9% 81 21% 63 16% 149 39%

Precio 33 9% 25 6% 81 21% 81 21% 165 43%
Nota: Resultados de la aplicacidn de los cuestionarios. 2022

Con respecto al Factor Econdémico, el indicador con mayor porcentaje de aceptacion es

el Poder Adquisitivo con un 55%, y esto es porque en las empresas operadores se tienen planes



21

con cargo fijo desde S/. 29 mensuales que vienen con redes sociales ilimitadas, y planes con
todo ilimitado inclusive desde S/. 49.90, por eso para los clientes ese indicador es alcanzable y
con mayor aceptacion, en segundo lugar, tenemos que el indicador Precio obtuvo un 43% de
aceptacién y el indicador Promocion con el 39% de aceptacion, y esto es ante la guerra de
ofertas y descuentos que existe en el mercado entre las empresas operadoras, donde el mayor
beneficiado es el cliente. Ahora también se tiene el indicador de Acceso al Crédito con mayor
porcentaje de negacion con 29% y esto se da por la alta tasa de informalidad o bajo score
crediticio de los clientes de la ciudad de Chiclayo, que al querer pasar una evaluacion crediticia
para la compra de un plan postpago con chip solo y con mas frecuencia con equipo smartphone
sobre todo financiado en cuotas, se le solicita, segun el operador de telecomunicaciones, una
renta o cargo fijo para ser pagado por adelantado.

El resultado de esta dimensién coincide con lo expuesto por Colin (2018) donde
podemos apreciar el comportamiento del cliente, dentro del factor econémico, como un cliente
que aprovecha el mejor precio, es decir, busca informacion entre los operadores para ver quien
le da el mejor contenido en internet ilimitado, redes sociales y llamadas, asi como otros
beneficios adicionales como descuentos en cines, restaurantes, etc., para poder decidir su
compra. Adicional, también est& pendiente de las promociones de los demas operadores para
poder realizar una portabilidad, si es que no se encuentra totalmente satisfecho, ya que, para él,
los planes postpago son asequibles y los puede pagar de manera mensual sin problema. Ahora,
también podemos mencionar a Salazar et al. (2018) con quien se coincide por qué parte desde
la premisa que el cliente para poder adquirir un producto a través de medios digitales, debe
pasar por un sistema de evaluacion crediticia, a lo que se quiere llegar es que, se debe educar a
las personas en tener unas finanzas personales ordenadas, que tengan sus productos financieros
y score crediticio adecuado para que puedan disfrutar de los beneficios que le puede brindar
este tipo de servicios, por el contrario Alegre (2020) logra establecer que uno de los principales
motivos que hace que el cliente realice una portabilidad a otro operador, es el indicador precio
de la competencia, sin embargo como hemos podido ver en los resultados, el factor econémico
viene a ser el segundo de mayor importancia para el cliente de Chiclayo, admito que no seria
un punto a descuidar, pues si el cliente no se encuentra satisfecho en su empresa operadora, si
estara buscando ofertas y promociones en otras empresas, por ello para las empresas es
importante realizar el seguimiento y control de los principales indicadores de gestion
relacionados al factor econdmico de los clientes a través de la recoleccion de datos por medios

propios o datos proporcionados por fuentes confiables, como bien define Kotler y Keller (2016)
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se deben medir los distintos indicadores como los ingresos, capacidad de ahorros, porcentaje

de endeudamiento, acceso al crédito o buen score y el nivel del precio o capacidad de pago

Con respecto al objetivo especifico 03: Describir el factor cultural de la decision de

compra del cliente de telefonia mévil postpago de Chiclayo.

Tabla 04:
Factor cultural de la decision de compra del cliente
de telefonia mévil postpago de Chiclayo.

Factores Nunca Casi A veces Casi Siempre
Culturales Nunca Siempre P
Indicadores f % f % f % f % f %
Deseos 36 9% 31 8% 73 19% 98 25% 147 39%
Caracter

o 23 6% 22 6% 62 16% 83 22% 195 50%
distintivo

Conductas 58 15% 31 8% 81 21% 84 22% 131 34%
Costumbres 46 12% 33 9% 82 21% 74 19% 150 39%

Creencias 28 7% 22 6% 76 20% 66 6% 193 61%
Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios, 2022.

Con respecto al Factor Cultural, el indicador con mayor porcentaje de aceptacion son
las Creencias con un 61%, esto porque el cliente cree que debe comparar las ofertas que existen
en el mercado, actualmente tiene toda la informacion a la mano, tiene acceso a las campafias y
promociones, no solo de las empresas operadoras, sino de todos las empresas distribuidoras,
del Osiptel, y hasta las redes sociales donde se entera que le puede estar pasando a algun familiar
0 amigo con algun servicio de telefonia mévil o puede ingresar a grupos especializados donde
se habla especificamente del tema, es decir, tenemos un cliente informado en la actualidad. Y
eso es bueno, por consiguiente, el indicador Caracter Distintivo tiene 50% de aceptacion y es
cuando el cliente se fija en el prestigio de la marca del operador, es decir, que sea una empresa
seria, responsable con el pais y con el medio ambiente. Del mismo modo el indicador con menos
porcentaje de aceptacion es el Conductas con un 34%, esto se da por que el cliente prefiere
consultar en las redes sociales a grupos especializados o influencers dedicados al tema.

Se coincide con lo investigado por Chagas y De Olivera (2019) pues se enfocaron en
aquellos clientes que buscan el caracter distintivo de la empresa a través de consultas en paginas

web o redes sociales relacionadas al sector de interés donde los clientes manifiestan sus
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experiencias, recomendaciones y comentarios compartidos del servicio adquirido, para formar
asi su creencias en la empresa en relacion a la informacion compartida por los clientes, siendo
este un elemento importante para la toma de la decision de compra. De forma semejante
Mohammad (2019) resalta que en parte de su investigacion tiene niveles altos en sus resultados
con respecto a parte de su cultura como sociedad, pues su cultura le influye en su decision de
compra de un producto, en este caso es ecoldgico, asi como el nivel educativo que ha alcanzado.
También resalta que la cultura predominante es flexible y busca desarrollar medios y
herramientas de servicio y bienestar ecoldgico y abundan programas culturales organizados por
empresas para crear conciencia sobre la importancia del producto ecolégico de la economia
nacional y el medio ambiente, sobre todo incentivando un estilo de vida contemporaneo que lo
obliga a comprar productos ecologicos. Por ello, en base a la definicion de Kotler y Armstrong
(2017) el factor cultural, es la suma de costumbres adquiridas, valores y creencias familiares o
grupos cercanos que vienen adquiriendo de generacién en generacion. En este sentido, y en
base a las necesidades fisicas basicas, sociales, de pertenencia y afecto, la cultura define el
comportamiento de cada sociedad e influye en el encause de cada persona, quien va
aprendiendo al sociabilizar desde nifio adquiriendo a través del aprendizaje informal, formal o
técnico, una serie de valores, creencias y costumbres que contribuyen a su cultura, moldeando
asi sus deseos y preferencias, es decir, la forma de como van desarrollando sus habitos de

compray de consumo.

Con respecto al objetivo especifico 04: Describir el factor geografico de la decision

de compra del cliente de telefonia movil postpago de Chiclayo.

Tabla 05:
Factor geografico de la decisién de compra del cliente de
telefonia movil postpago de Chiclayo.

Factores Casi Casi

e Nunca A veces . Siempre
Geograficos Nunca Siempre
Indicadores f % f % f % f % f %
Compra 85 22% 31 8% 73 19% 67 17% 129 34%
virtual
Compra 35 9% 25 6% 53 14% 89 23% 183 48%
presencial
Compra 20 5% 25 6% 53 14% 79 21% 208 54%
cercania

Ubicacion 24 6% 31 8% 76 20% 91 24% 163 42%
Nota: Resultados de la aplicacidn de los cuestionarios. 2022.
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El Factor Geografico resulto ser el menos determinante de los 4 factores analizados con
13% de aceptacion, sin embargo, los clientes manifiestan que para ellos el indicador con mayor
porcentaje de aceptacion es la Compra Cercania con un 54%, pues el cliente quiere tener una
tienda que este ubicada en una zona cercana con facil acceso, por esta razén, el indicar siguiente
es Compra Presencial con 48% de aceptacion, por que el cliente, a pesar que esta en tendencia
la compra a través de medios digitales, le gusta ir a las tiendas, ver, tocar, probar y elegir el
teléfono smartphone y servicio de telefonia mévil postpago que desea comprar, asi también,
que le expliquen al detalle las caracteristicas y contenido del plan que se ajuste mas a cubrir sus
necesidades de comunicacion. Del mismo modo el indicador con menos porcentaje de
aceptacion es Compra Virtual con 34%, como se menciond, aun el cliente de Chiclayo tiene
temor o desconocimiento por usar las herramientas digitales para acceder a comprar sus
productos de telefonia maévil a través de estos medios digitales, sobre todo por un tema de
seguridad al ingresar sus datos personales y de sus tarjetas de débito o crédito, o el riesgo del
envio de un equipo smartphone o linea telefonica a través de un delivery o courier.

De modo similar es el planteamiento de Garcia et al. (2019) quien establece que los
clientes priorizan que la tienda sea sobre todo accesible, siendo prioritario la ubicacion fisica
del negocio, ya que aun se espera tener una alto transito o visitas de clientes, por ello en muchas
tiendas de operadores esta ubicadas en las principales avenidas dela ciudad y en los Centros
Comerciales de mayor afluencia de clientes, también se puede observar que se colocan zonas
con maddulos de experiencia donde los clientes van a probar los equipos smartphone, la calidad
de pantalla, resolucion de cdmara, etc; siendo esto una técnica de atraccion de clientes. En la
misma linea, y apostando por la atencion presencial Alvarez y Villacrés (2017) lograron
determinar el efecto positivo que tiene la atencidn presencial en la decision de compra de los
clientes, cabe mencionar que se viene perdiendo en el canal moderno donde apuestan por el
autoservicio o maquinas expendedoras, con esto se obtuvieron como resultado que el cliente al
recibir una atencion personalizada de calidad se siente influenciados de manera positiva en su
decision de compra, es decir, que le es relevante y toma en consideracion el consejo y
sugerencias del vendedor especializado, pudiendo comprar una distinta marca o mas productos
complementarios. Asi también, se coincide con Espinel y Monterrosa (2019) al analizar las
preferencias y necesidades segln la edad, nivel socio cultural y estilos de vida para la toma de
decision de compra del cliente, el 62.9% de clientes prefieren seguir comprando en la bodega
del barrio por la cercania en la ubicacion y disfrutar de una atencion personalizada, pues el
cliente disfruta de una buena atencion y sobre todo la comodidad de comprar en un lugar

cercano, evitando asi el trasladarse corriendo el riesgo de sufrir con el trafico vehicular de la
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ciudad. Segun Kaotler y Keller (2016) dependiendo donde se encuentra ubicada la tienda o el
centro de distribucion, estos sirven para mostrar, vender o entregar productos fisicos o el
servicio, el cliente ya busca una atencién rapida, esta debe estar disponible y cada vez mas

cerca, no solo en distancia, sino que tenga facilidad de acceso

Conclusiones

El factor mas relevante y que influye positivamente en la decision de compra del cliente
es el psicoldgico, luego seguido del factor econémico, cultural y geografico en ese orden. En
ese sentido, el cliente orienta su motivacion con respecto al valor percibido relacionado al
contenido del servicio y/o producto, por que el cliente espera una buena experiencia y a través
de buen servicio, y mas ahora que se siente empoderado.

Lo més determinante en la decision de compra del cliente es el factor psicoldgico
relacionado a que valora que le cumplan lo ofrecido en el contenido de su plan contratado,
prefiere siempre un plan que tenga internet ilimitado; y si no le cumplen, contratara con otra
empresa, pues considera que se rompe el vinculo emocional al experimentar una decepcion.

En efecto, con respecto al factor econdmico, los cargos fijos de planes postpago de
telefonia movil son asequibles, sin embargo, siempre estd a la expectativa de los precios y
promociones de las empresas operadoras, y también en otros beneficios como bonos, cupones
0 club de descuentos en establecimientos como restaurantes, cines, etc.

Concerniente al factor cultural, la conducta de buscar informacién por distintos medios,
sea de manera presencial o virtual, inclusive la consulta en redes sociales a comunidades afines
a su perfil o paginas especializadas no solo le permite comparar precios sino también
experiencias. Asi también, le importa el prestigio o relevancia de la empresa 0 marca antes de
tomar la decision de comprar su servicio de telefonia mavil.

En relacion al factor geogréfico, y a pesar de estar en auge de crecimiento constante la
modalidad de compra en medios virtuales, ain el cliente de Chiclayo busca comprar su servicio
de telefonia movil de manera presencial en una tienda cercana con buena ubicacién. Esto es

porque quiere ver, tocar, probar y recibir una explicacion al detalle de lo que esta contratando.

Recomendaciones
Disefar y ejecutar estrategias dirigidas a motivar la decision de compra de los clientes,
sobre todo enfocadas en la percepcion del valor percibido sobre el contenido o caracteristicas

del servicio o producto, realizando el acompafiamiento en busca de una buena experiencia en



26

el operador de telecomunicaciones a través encuestas de satisfaccion, llamadas aleatorias o
comunicacion via WhatsApp, generando seguridad y confianza.

Asegurar que el contenido de todo plan de telefonica maévil postpago debe tener internet
ilimitado, adicional a las llamadas ilimitadas, la empresa debe asegurar que este servicio llegue
conforme se prometi6 y con buena calidad.

Enfocar la estrategia no solo en promociones y descuentos, por que corre el riesgo de
posicionar como una empresa de bajo costo o que entrega menos valor, dificultando el ingreso
de nuevos productos premium o de gama alta, se podrian desarrollar estrategias de ahorro para
el cliente en convenios con descuentos con empresas de comida rapida, cines o principales
tiendas retails.

Asegurar una presencia activa en medios digitales como principales buscadores y redes
sociales con contenido de valor de preferencia por que actualmente el cliente tiene un perfil
omnicanal. En esa misma linea, las empresas tienen que innovar, diversificar y no solo
comunicar sus ofertas y productos sino también sus atributos que le generan reputacion como
practicas sostenibles con el medioambiente.

Desarrollar la venta omnicanal, es decir, implementar el canal de venta presencial, sobre
todo con tiendas con buena ubicacién y facil acceso, pero asi también, desarrollar un ecosistema
digital que le trasmita seguridad y confianza a los clientes incentivandoles a la compra a través

de medios virtuales.
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ANexos

Encuesta:

Filtro

gActualmente Ud. Es cliente de linea movil pospago?

1 2
Si No
Escala de respuesta
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Items [1 ] 2]3]4]s

Dimension : Factores Econémicos

;Sus ingresos le permiten poder adquirir el plan de
telefonia movil postpago que desea?

;Ud. considera que debe ahorrar para poder pagar el
cargo fijo mensual de su plan de telefonia movil
postpago?

:Ud. considera que mantener un plan de telefonia movil
postpago con pago mensual le afecta financieramente?

Ud. al realizar su compra del plan de telefonia movil
postpago ;Le solicitaron realizar el pago adelantado de
su cargo fijo o mensualidad del plan contratado?

(Ud. realiza la compra de sus servicios de
telecomunicaciones solo cuando tienen promocion?

Para Ud. ; El precio (cargo fijo o mensualidad) es el factor
mas determinante en su decision de compra del plan de
telefonia mavil postpago?

Dimensidn : Factores Geograficos

JUd. prefiere comprar su servicio de telefonia mawil
postpago de manera virtual, es decir, por internet?

;Ud. prefiere comprar su servicio de telefonia mawal
postpago de manera presencial?

51 Ud. prefiere comprar de manera presencial, jEs
importanic para Ud. que la tienda este ubicada en una
Z0na cercana?

Para Ud. la mejor disponibilidad (tiendas cercanas,
atencion rapida, etc.) jes el factor mas determinante en
su decision de compra del plan de telefonia mavil
postpago?

Dimension : Factores Culturales

;Ud. considera que recibe el contenido del plan de
telefonia movil postpago que estaba descando?

Para Ud. es una caracteristica distintiva la marca o el
buen prestigio de la empresa operadora al momento de
decidir la compra de un plan de telefonia movil postpago?

Llega Ud. a pedir consejo de familiares y amigos antes
de tomar la decision de compra de su plan de telefonia
mivil postpago?

(Ud. prefiere a la empresa operadora de telefonia movil
que tiene mas clientes, ¥ sobre todo si en ¢sa estan
contratando su familia o amigos?

JUd. cree gue es necesario comparar las ofertas v
promociones de las empresas operadoras antes de tomar
su decision de compra de plan de telefonia movil

postpago’?

Dimension : Factores Psicoligicos

Ud. considera que su principal motivacion al comprar un
plan de telefonia movil postpago es temer llamadas
ilhmitadas?

Ud. considera que su principal motivacion al comprar un
plan de telefonia movil postpago es tener internet
ilimitado?

Ud. percibe que el costo pagado como cargo fijo mensual
esta de acuerdo al contenido y calidad de servicio
recibido en su plan de telefonia movil postpago.

Segin su experiencia, ;Ud. tiene definido con que
empresa MO volveria a contratar un plan de telefonia
movil postpago?

GUd. termine comprande su plan de telefonia mowil
postpago a la empresa que tenia pensado en un principio?

;Ud. considera que realizo la compra de su plan de
telefonia mévil postpago porque conecto
emocionalmente con la marca {empresa) ¥ el producto?
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Tabla N° 6
Problema Objetivo principal Dimensiones/  Subdimensi Indicadores/
principal Variable on Operacionalizacion
Objetivo general Poder Adquisitivo
Analizar los factores Capacidad de ahorro
determinantes de la decision de Factores Endeudamiento

¢Cuales son los
factores
determinantes de la

compra del cliente de telefonia
movil postpago de Chiclayo, 2022.

Obijetivos especificos
Describir el factor econémico de

econémicos

Accedo al crédito
Precio
Promociones

Compra virtual

decision de compra la decision de compra del cliente de Variable Factores Compra presencial
del cliente  de telefonia movil postpago de L geogréaficos  Ubicacién
. L . Decision de
telefonia movil Chiclayo. compra
postpago de Describir el factor geogréafico de Deseos
Chiclayo? la decision de compra del cliente de Caracter distintivo
telefonia movil postpago de Factores Conducta
Chiclayo. culturales Costumbres
Describir el factor psicologico de Creencias
la decision de compra del cliente de
telefonia  movil postpago de Motivacion
Chiclayo. Factores Percepcion
Describir el factor cultural de la psicolégicos  Aprendizaje
decisién de compra del cliente de Creencias y actitudes
telefonia movil postpago de Emocional
Chiclayo.
Nivel Poblacién Procedimiento Procesamiento de la
Descriptivo 586562 informacion
Tipo Técnica:
Aplicada Muestra Encuesta Programa IBM SPSS-
Disefio 385 Instrumento: 25

No experimental de
corte transversal

Cuestionario

Fiabilidad

Para el efecto, se realizd una base de datos de 30 clientes de telefonia movil postpago,

quienes se les proceso la fiabilidad mediante alfa de Cronbach en SPSS con resultado de .796.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizad N de
cronbach 0s elementos
787 796 21




Operacionalizacién de variables
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Tabla N° 7
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores | ITEM
Poder L
adquisitivo
Capacidad de 5
ahorro
Factores Endeudamiento 3
econdémicos Acceso al
crédito 4
Promocién 5
Precio 6
“La decision de compra Compra virtual
es determmao_la en un Compra
proceso, el cliente Factor_es oresencial 8-9
Decision de establece una preferencia geograficos
compra entre las opciones de Ubicacién 10
marcas o productos que
tenfa acceso en el Deseos 11
mercado”. Kotler (2016) Caracter 19
Factores distintivo
Culturales Conductas 13
Costumbres 14
Creencias 15
Motivacion 16-17
Percepcion 18
Factores Aprendizaje 19
psicoldgicos. Creencias y
actitudes 20
Emocional 21
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