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PRESENTACION

La presente investigacion titulada: Estrategia de diferenciacion y posicionamiento de
Claro en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao 2016, tiene como objetivo principal determinar la relaciébn que existe entre la
estrategia de diferenciacion y el posicionamiento del publico seleccionado.

La tesis esta basada en VIII capitulos en donde se plantea el problema general: ¢ Cual
es la relacion que existe entre la estrategia de diferenciacion y posicionamiento de
Claro en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 20167, para ello primero se analizan cada una de la variables independientes

y luego a través del programa SPSS se procesan los resultados.

Después obtendremos como resultados la respuesta al problema general, contrastar
los objetivos y obtener como conclusiones la corroboracion de las hipétesis planteadas

en la tesis.

Para finalizar, la presente tesis sera tomada como referencia para las empresas y sera

atil para futuras investigaciones.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Estrategia de diferenciacién y posicionamiento de
Claro, en los Usuarios — trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016”, tuvo como
objetivo general determinar la relacion que existe entre la estrategia de diferenciacion

y el posicionamiento de la marca Claro.

La tesis desarrollada es de enfoque cuantitativo, de disefio No experimental,
transversal, descriptivo correlacional. Para la prueba de hipotesis se utilizé la
correlacion de Spearman, asi también la muestra esta conformada por 196 Usuarios —
Trabajadores del turno mafana entre 20 a 40 afos del Call Center MDY, Callao. La
técnica a utilizar es la encuesta y el instrumento para la recoleccién de datos es el
cuestionario. Se realizé el andlisis de datos utilizando el programa SPSS y asi mismo
se aplicé la prueba de confiabilidad para estas encuestas a través del coeficiente Alpha
de Cronbach. La presente investigacion concluye que existe la relacion entre la
estrategia de diferenciacion y el posicionamiento de Claro con un coeficiente de
correlacion de 0.774 considerandose positiva considerable, segun el nivel de medicién

de Spearman.

Palabras Clave: Estrategia de diferenciacién, posicionamiento, marca, producto,

competencia, calidad.



ABSTRACT

This research entitled "Strategy of differentiation and positioning of Claro, in the Users
- Call Center workers MDY, Callao, 2016", had as a general objective to determine the
relationship between the strategy of differentiation and the positioning of the Claro
brand.

The thesis developed is a quantitative, non - experimental, cross - sectional,
descriptive, correlational approach. For the hypothesis test, the Spearman correlation
was used, so the sample is made up of 400 Users - shift workers tomorrow from 20 to
40 years of Call Center MDY, Callao. The technique to be used is the survey and the
instrument for data collection is the Questionnaire. Data analysis was performed using
the SPSS program and the reliability test for these surveys was also applied through
the Cronbach Alpha coefficient. The present investigation concludes that there is a
relationship between the differentiation strategy and the positioning of Claro with a
correlation coefficient of 0.774, considering that it is positively significant, according to

the Spearman measurement level.

Keywords: Strategy of differentiation, positioning, brand, product, competition, quality.



.  INTRODUCCION



La estrategia de diferenciacion son herramientas que utiliza un mercado para luego
posicionar un producto en la mente de su publico objetivo, el cual puede lograrse a
través de la diferenciacion que abarca diferentes dimensiones. Asi mismo hoy en dia
posicionarse o mantenerse en la mente del consumidor resulta mas complicado, ya

que existen diferentes marcas y publicidad que hacen dificil la recordacion.

Capitulo 1: Se destaca todo el problema general en el contexto social y la importancia
del estudio; asi como también los objetivos (generales y especificos) y la hip6tesis

planteada.

Capitulo 2: Muestra el disefio de investigacién de las variables, técnicas y los

instrumentos a utilizar; asi mismo tener en cuenta los aspectos éticos.

Capitulo 3: Refleja los resultados que fueron procesados por el SPSS para corroborar

las hipotesis.

Capitulo 4: Se discuten y debaten las teorias anteriores y los antecedentes con los

resultados de la presente tesis propuesta.

Capitulo 5: Se presentan las conclusiones que van de acuerdo con los objetivos

plantados en la presente tesis.

Capitulo 6: Basado en las sugerencias para la empresa y la metodologia propuesta

para un mejor estudio.

Capitulo 7. Se muestran las citas en el proyecto de investigacion, de acuerdo a la
norma APA

Capitulo 8: Se visualizan los adjuntos del proyecto como el instrumento, la validacion,

la matriz de consistencia.

12



1.1 Realidad problematica

En la actualidad las operadoras moviles se han convertido muy importantes en
estos tiempos. Y es indispensable su servicio en cada ser humano porque nos
permite lograr la comunicacion a larga distancia.

Todo inicié en el afio 1973 cuando Martin Cooper creo el primer celular, en
Nueva York. Desde ese entonces varias operadoras iniciaron sus operaciones y
crearon marcas para brindar al mundo la posibilidad de poder comunicarse.

Es asi como llegé Claro, para brindar sus servicios en Brasil, en el afio 2003, y
mas tarde expandirse por otros grandes paises como Argentina, Chile, Colombia,
entre otros.

En el Perq, la primera marca en llegar fue Telefonica del Perd, en el afio 1994,
la cual es de Telefdnica del Peru S.A.A, esta empresa gano al publico peruano que
hasta el dia de hoy le brinda sus servicios con el nombre actual que es Movistar
(nombre cambiado desde el afio 2011). Por consiguiente, ingres6 al mercado
peruano Nextel y la empresa Claro no quiso quedarse atrds y la posibilidad de
expandirse a nivel internacional no le fue un problema.

Claro fue posicionada en Peru desde el afio 2005 con TIM Perq, después de
Brasil, fue el primer pais donde el publico hablaba con Claro. Luego en el 2008
lanza su servicio de 3G, la banda MHZ. Y en el 2014 laz6 el servicio 4G y estaba
disponible en el publico limefio, pues atrajo mas de 21 millones de clientes prepago.

Es asi como Claro pensando en sus clientes Prepago y Postpago, desde el
mes de febrero del afio 2015, éste servicio de 4G se encuentra disponible en 61
distritos del pais como: Callao, Bellavista, La perla, La punta, San Miguel, La
molina, etc. Asi la empresa se posicion6 en el mercado peruano, tiene presencia
en 12 departamentos del Perl y con altas expectativas de crecimiento.

Por otro lado, hoy podemos notar uno de los problemas mas grandes de las
telefonias moviles y es el “servicio al cliente”, donde tanto Claro y Movistar, las
marcas mejor posicionadas en el Peru se estan viendo en total desventaja porque

no estan llegando a satisfacer a sus clientes con el servicio que ellos desean tener.
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En el mes de octubre del 2014 se presentd Entel con una nueva propuesta al
mercado peruano, el cual tuvo una buena acogida e incluso més de lo que la
Compaiiia Nextel trabajé durante 10 afios. Asi mismo Bitel, también se lanzé y
brindando mas gigas, para navegar por internet, esto ha hecho que varios usuarios

de Claro quieran cambiar de Compaiiia.

Segun Mendoza (2016), haciendo mencién a Carlos Huaman, Director de DN
Consultores nos dice que cada operador ha desarrollado propuestas de valor
competentemente diferentes a las de Claro. Bitel se incliné por diferenciarse en

sus precios, mientras Entel opt6é por una diferenciacién de servicios.

Por consiguiente, los jovenes de ahora quieren el mejor servicio y lo que les
conviene. Esta competencia que existe entre compafiias de telefonia movil hace
que el cliente dude de la permanencia con el servicio. M&s aln con esta Ultima
opcidn que se presento el 2 de enero del 2015 de que ahora todas las compafiias
venden teléfonos desbloqueados, esto permite que clientes migren mas rapido a

la competencia.

Por ello, que es necesario el estudio y medir la estrategia de diferenciacion de
producto de la marca Claro y el posicionamiento que tiene la empresa en sus
clientes actuales. A través de resultados la empresa podra ver su realidad y realizar

estrategias para tener un mejor rendimiento.

1.2 Trabajos previos

Internacionales

Morillo (2012) en su investigacion titulada: Analisis de posicionamiento de marcay
productos de las empresas lacteas El ranchito y Leito ubicadas en el cantdn
Salcedo, provincia Cotopaxi. Tesis presentada previa a la obtencion del Titulo de
Ingeniera Comercial. Este estudio tuvo como objetivo principal obtener informacion

relevante e importante acerca de los gustos, preferencias, de cada uno de los
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consumidores. El enfoque de investigacion utilizado es cuantitativo. El tipo de la
metodologia es No experimental, con un muestreo no probabilistico. La técnica a
utilizar fue la encuesta, dénde se tom6 como muestra a 378 clientes y se utilizo el
software estadistico SPSS, para la base de datos. El autor lleg6 a la conclusion
que:

El posicionamiento de productos lacteos Leito en el mercado se genera
debido a que los consumidores desconocen la calidad de productos que oferta.

La imagen corporativa que proyecta actualmente los productos lacteos Leito,
es muy comun al resto de Industrias lacteas, resultando dificil de identificar a la
empresa de la competencia.

La investigacion indica que actualmente la empresa de lacteos que se
encuentra posicionada en el mercado del Canton Salcedo es la “Pasteurizadora el

Ranchito”.

Nora (2006) en su investigacion titulada: La estrategia de diferenciacion como
herramienta competitiva para las pequefias empresas del sector de la confeccion.
Tesis para obtener el grado de maestro en ciencias con especialidad en
administracion de negocios. Tuvo como objetivo general ayudar al empresario a
tomar medidas necesarias y benéficas para su empresa, al proponer acciones
estratégicas, alternativas y viables que pueden efectuar para reparar aquellas
deficiencias encontradas en las caracteristicas del producto que brindan. Se aplicé
el método inductivo y andlisis cualitativo, descriptivo y explicativo, apoyandose
también por el estudio cuantitativo, con la aplicacion de la estadistica descriptiva
para el analisis de resultados. El instrumento utilizado para la recoleccion de datos
fue el Cuestionario y su aplicacion fue para el personal gerencial y operativo de tres
empresas, dando un total de 50 encuestas. El autor llegd a las siguientes
conclusiones:

El andlisis de la informacion y datos obtenidos permitieron identificar los
factores de diferenciacion del producto, detectar sus deficiencias y evaluar su

posicion actual conforme a las caracteristicas que presentan; constatando que en
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las tres empresas destaca la diferenciacion por la calidad, lo que garantiza a sus

clientes la confianza de los mismos.

Cabe sefalar que existen varias caracteristicas de diferenciacion que son
totalmente defectuosos y en este caso, para enfatizar una completa diferencia del
producto. Lo recomendable es darles un adecuado seguimiento y control, mediante

la inversion de tiempo y de recursos para optimizar su producto.

Garcia y Yépez (2014) en su investigacion titulada: Plan de marketing para
el posicionamiento de las tarjetas de crédito del Banco del Austro en la ciudad de
Guayaquil. Tesis previa a la obtencion del titulo de Ingeniera comercial mencién en
marketing. Su objetivo General es Disefiar un plan de marketing que permita
mejorar el posicionamiento de las tarjetas de crédito que ofrece el Banco del Austro
SA en la ciudad de Guayaquil, para incrementar la Participacion del mercado. El
tipo de investigacion es de tipologia Documental, Campo y de Proyecto. Su disefio
de investigacidn es aplicada. Su nivel de investigacién es exploratorio, descriptivo
y explicativo. El instrumento utilizado es la encuesta y la muestra la contribuyen

382 personas. Los autores llegaron a las siguientes conclusiones:

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la encuesta, refleja que
sus clientes, también cuentan con otras tarjetas de crédito de otras instituciones,
ademas no existe un posicionamiento, ni tienen mucho conocimiento de los

beneficios que propone la tarjeta del Austro.

El personal no esta capacitado para ejecutar planes y proyectos en forma
eficiente en las estrategias de ventas, lo que conlleva a un 46% de clientes
insatisfechos, con respecto al servicio.

A través del estudio de mercado se encontro debilidades como el bajo uso
de las tarjetas del Banco del Austro S.A. Esto indica una disminucién y muy poca
participacion en el mercado actual. Asi mismo expresa la falta de implementacién

de estrategias de promocion y publicidad.
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Nacionales

Araujo (2014) en su titulo: Calidad del servicio al cliente y posicionamiento de
Patrick — Distribuidora de Claro, en la ciudad de Huamachuco. Tesis para optar el
titulo profesional de licenciada en administracion. El objetivo del estudio fue
respaldar de qué manera la calidad del servicio al cliente contribuye al
posicionamiento de la Distribuidora Patrick, en la ciudad de Huamachuco. El
disefio es No experimental, Descriptivo, Transaccional y de tipo correlacional, no
causal. La metodologia utilizada es deductivo, inductivo y se utilizé la técnica de la
encuesta, asi como también la observacion directa. Como instrumento utilizado
fue el cuestionario y la guia de observacion. En este estudio se tomd como tamafio
de muestra a 66 clientes. El autor obtuvo las siguientes conclusiones:

Se demostré la validez de la hipotesis que expresa que la calidad del servicio al
cliente, contribuye de manera efectiva al posicionamiento de Patrick — Distribuidora
de Claro, en la Ciudad de Huamachuco; al respecto se observa que ambas
variables tienen una calificacion promedio de bueno.

Su ventaja competitiva es la calidad del servicio al cliente, gracias a que el personal
estd dispuesto a atender sus necesidades; por ello ha alcanzado un

posicionamiento importante en dicho mercado.

Santander (2016) en su titulo: Posicionamiento de la organizacion en los
estudiantes de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos en el 2010. Tesis
para optar por el titulo profesional de licenciado en Comunicacion Social. El
objetivo de la investigacion es saber si la ONG tiene posicionamiento en su publico
objetivo y conocer si tiene relacion con su identidad corporativa. El disefio de
investigacioén utilizado es experimental, transversal, causal. El enfoque del estudio
fue cualitativo y cuantitativo, es de alcance descriptivo y explicativo. Los
Instrumentos utilizados fueron el cuestionario y la auditoria de comunicacion. El
total de alumnos encuestados fue de 25 de los que participan en el Consejo de

Facultad. El autor lleg6 a las siguientes conclusiones:

17



Dado que la ONG no ha definido su identidad corporativa no ha logrado

posicionarse en su publico objetivo.

Los cambios constantes, han afectado el posicionamiento de la ONG (en la
presentacion grafica y narrativa), pues no generan recordacion sobre la

organizacion que los emite.

La ONG, tiene oportunidades de posicionarse en ellos como una organizacion

referente en el tema, siempre y cuando defina su identidad y sepa comunicarla.

Merino (2008) en su titulo: Disefio del plan para la implementacion de la
estrategia de posicionamiento de la universidad Catdlica Santo Toribio de
Mogrovejo en la ciudad de Chiclayo. Tesis para obtener el grado de magister en
administracion con mencion en Mercadotecnia. La investigacion tuvo como
objetivo general el disefiar un plan para la implementacién de la estrategia de
posicionamiento para la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo de tal
manera que el cliente potencial perciba que sus necesidades son satisfechas, para
gue se motive a estudiar en esta Universidad. El disefio de la investigacion es
aplicada, exploratoria, descriptivo. El tipo de estudio es No experimental,
transversal. El enfoque es mixto (cualitativo y cuantitativo), se utiliz6 como
instrumento el focus group, entrevista a profundidad, la observacién y la encuesta.
La muestra se aplico a 25 alumnos. El autor llegé a las siguientes conclusiones:

Se obtuvieron las ventajas competitivas para la universidad en mencién, las
cuales ayudaran a establecer el posicionamiento en un lugar favorecido en la
mente de los postulantes y reconozcan las carreras profesionales. Atributos como
la infraestructura, ensefianza y prestigio; valores y aspiraciones.

Siguiendo el tipo de posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, se establecio el
posicionamiento basado en el Beneficio. Para forjar el progreso personal y
profesional dependeran de los siguientes insights: Exigencia académica, buena
plana de profesores, infraestructura adecuada, ya que lo que proyecta al desarrollo
integral del estudiante. Esto ayudara en alentar y motivarlo en la toma de

decisiones.
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Todo buen posicionamiento debe tener un beneficio emocional, en este caso

la percepcién del estudiante, es la exigencia.

1.3Teorias Relacionadas al Tema

Variable 1: Estrategia de diferenciacion

Estrategia
Stanton, Etzel y Walker (2007) Definen que una estrategia es la accién que se
tiene de un plan por la que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos y

alcanzar su mision.

Diferenciacion
Ferrell y Hartline (2012) nos dicen que diferenciacién son servicios especiales,

peculiaridades distintas del producto y otros caracteres.
Estrategia de diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2012) definen que existen muchas maneras de
diferenciar un producto como la forma, las caracteristicas de un producto,
la personalizacion hacia el cliente, asi mismo la calidad de resultados,
durabilidad, posibilidad de reparacion, calidad de ajuste, fiabilidad y
estilo. Esto hara de un producto lograr una diferenciacién especial frente

a la competencia.

Asi mismo Ferrell y Hartline (2006) nos dicen que: Para que un
producto pueda diferenciarse, lo mas importante es la marca. Asi mismo
los clientes perciben a una marca de diferentes maneras y esto es
importante para que un producto sea diferenciado (...) La competencia
que existe en el mercado puede estar basada en circunstancias reales

(por ejemplo, funciones del producto o caracteres).



Dimensiones de la estrategia de Diferenciacion

Dimensién 1: Caracteristicas

Kotler y Keller (2012) consideran que para mostrar las caracteristicas de un
producto las organizaciones deberian pensar en como brindar los beneficios
y como utilizarlos. Otra buena opcién es que las empresas deberian pensar

en los diversos caracteres que ayudan a diferenciar un producto.

Indicador 1: Beneficio

Segun Kotler y Keller (2012) definen que es lo que espera recibir el cliente y de lo
que estd dispuesto a pagar por el producto. Es una caracteristica o atributo
adicional que le genera valor al bien o servicio y hace que el consumidor se motive
a comprarlo. Estos atributos pueden asociarse al costo, a las funciones o

cualidades que los clientes desean y logren satisfacer sus expectativas.

Indicador 2: Precio

Para Kotler y Keller (2012) es aquello que los clientes estan dispuestos a pagar
por un producto y suelen fijarse para satisfacer a la demanda que compra ese bien
0 servicio.

Dimensién 2: Personalizacion

Segun Kotler y Keller (2012) Para el publico en general, la personalizacion es la
capacidad de cumplir las expectativas que los clientes potenciales desean tener,
se refiere a la manera en que presentan sus productos y servicios disefiados

masivamente haciendo que el cliente se identifique con el producto.

Indicador 1: La calidad

Para Kotler y Keller (2012) Definen que la calidad es cuando el vendedor logra
satisfacer por completo las necesidades de los clientes, éstas pueden ser
caracteristicas especificas 0 no especificas que influyen a que un producto sea

de calidad.

20



Indicador 2: Ventas personales

Kotler y Keller (2012) sefialan que es el intercambio de palabras o el trato que se
tiene entre el vendedor y el cliente. El objetivo es promocionar el producto, obtener
ventas y sobretodo brindar una correcta respuesta al cliente quitando toda duda y

no se lleve una mala percepcion.

Dimension 3: Calidad de resultados
Para Kotler y Keller (2012) existen cuatro niveles de resultado de
desempeiio de un producto a los cuales se les califica como: superior o
alto, promedio y bajo. La calidad en los resultados significa que es el
grado con que desempefan las caracteristicas mas importantes en un
bien. De tal manera en que las organizaciones brinden un mejor valor y
por un precio menor proporcionen mayor calidad, con esto el producto se
hace mas importante. Este es uno de los atributos que se prefiere para

la estrategia de diferenciacion.

Indicador 1: Valor
Segun Kotler y Keller (2012) es lo que el consumidor evalUa entre el precio y los

atributos de un producto.

Indicador 2: Control

Kotler y Keller (2012) Indican que las empresas evalluan el trato al cliente
y deben identificar los elementos que influyen para su satisfaccién. Con
el fin de modificar sus objetivos operacionales y estrategias de marketing
para establecer un plan de accioén. Las grandes empresas de hoy miden
Constantemente la satisfaccién de sus clientes ya que consideran que
es uno de los factores que consideran necesario para fidelizarlos. Si el
cliente se encuentra muy satisfecho, suele quedarse mas tiempo con la

empresa; compran regularmente cuando la empresa introduce nuevos
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productos y también mejorados; asi mismo dan buenas referencias de la
marca y sus productos (...) Para medir la satisfaccién al cliente las

empresas lo relacionan con una mayor rentabilidad en sus negocios.

Clasificacion de la estrategia de diferenciacion

Segun Kotler y Keller (2006) nos dicen que existen otras dimensiones que
permiten diferenciar a las empresas de la demanda del mercado: el producto, el

personal, la imagen y el canal”.

Por otro lado, Carrién y Consolidacion (2006) definen como la mentalidad de
ser vistos diferentes. (...) como indicadores de diferenciacion los atributos de un
producto son de mucha importancia al igual que la calidad, tamafio, envase,

marca, etc.

Diferenciacion por medio del producto

Las caracteristicas de producto que asocian con la calidad incluyen
confiabilidad, durabilidad, facilidad de mantenimiento, facilidad de uso y
un nombre de marca confiable. En muchos mercados, otras
caracteristicas como la situacion técnica, la facilidad de reparacién y la
reputacion de la empresa se incluyen en esta lista de indicadores. (Ferrell
y Hartline, 2012, p.211).

Diferenciacion por medio del personal

Las empresas pueden lograr una ventaja competitiva considerable si sus
empleados tienen un entrenamiento superior a los de la competencia.
(...) Los empleados que reciben un entrenamiento superior comparten
seis caracteristicas: competencia (tienen la capacidad o conocimiento

necesario), cortesia (son agradables, respetuosos y considerados).
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Credibilidad (son dignos de confianza), confiabilidad (hacen su trabajo
de forma consistente y precisa), responsabilidad (responden
rapidamente a las peticiones y a los problemas de los clientes) y
comunicacion (se esfuerzan por entender al consumidor y por hacerse

entender claramente). (Kotler y Keller, 2006, p.320).
Diferenciacion por medio del canal

Kotler y Keller (2006) se refieren al canal cuando hablamos de la capacidad, la
cobertura y funcién de los canales de distribucion del producto, Asi mismo, las

Organizaciones pueden conseguir con ventaja competitiva.
Diferenciacion por medio de laimagen

Para Kotler y Keller (2006) es la manera en que los bienes y
servicios son percibidos por los consumidores que nos indican cual
es laimagen de la empresa. (...) Como objetivos tenemos en primer
lugar la propuesta de valor y las caracteristicas del producto que
son importantes para la diferenciacion. En segundo lugar, Los
beneficios o caracteristicas del producto deben darse de manera
diferenciada ante la competencia. Por ultimo, mas alla de la imagen
mental que tienen los consumidores debemos asociarlos con los

sentimientos.

Estas definiciones parten del desarrollo y establecimiento del

posicionamiento de marca.

Kotler y Keller (2012) Proponen que todas las estrategias de marketing
se fijan en la segmentacion y la definicion del mercado meta, para luego tener
posicionamiento en el mercado. Son diferentes necesidades que se basan
en el consumidor, para que a través de su producto pueda reconocer a la
organizacion. (...) Un buen posicionamiento de marca, ayuda en las

estrategias de marketing, ya que transmite la percepcion que tienen los

23



consumidores de la marca y se reconocen los beneficios que ellos obtienen

del producto ofrecido.

Es por ello que decimos que, para obtener una marca bien diferenciada,
debemos de conocer las necesidades de los consumidores. A continuacion,

tenemos estas definiciones:

Segmentacion del mercado

Kotler y Keller (2012) definen que: “Un segmento de mercado consiste de un grupo
de usuarios que comparten un conjunto similar de deseos y alguna necesidad
especifica. Por consiguiente, la segmentacién de mercado consiste en fragmentar

el mercado en partes bien semejantes segun sus gustos y preferencias.” (p.214)

Variable 2: Posicionamiento

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) sefialan que el posicionamiento es el uso de
elementos de una empresa que hacen para mantenerse presentes en la mente de
los consumidores con una imagen que los distinga de la competencia. Es la
manera de como los usuarios ven a una entidad, bien o servicio frente a los
competidores.

Segun Kotler y Keller (2006) dice que no se aplica en el producto. El
posicionamiento es lo que se crea en la mente de los consumidores para tener un

lugar especial.

Clasificacion de Posicionamiento del producto

Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman que para atraer la atencion de un producto
se debe administrar y diferenciarlo de manera que beneficie al bien o servicio de

la competencia.
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Dimension 1: Posicionamiento en relacién con un competidor

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) el producto debe dar un ataque
frontal y diferenciar de la competencia para que se logre un mejor
posicionamiento del producto en la mente del publico objetivo. Para
aguellas empresas que ya tienen una buena ventaja diferencial, ésta
estrategia siempre da buenos resultados o también la pueden aplicar los

nuevos negocios.
Indicador 1: Marca

Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman que una marca es con lo que se trata de
identificar el producto, puede ser un simbolo o nombre, el cual se utiliza para

diferenciarse de los competidores.

Indicador 2: Competencia

Stanton, Etzel y Walker (2007) sefialan que el ambiente competitivo de
una empresa es desde luego una de las principales influencias en sus
planes de marketing. Por consiguiente, la mayoria de las empresas
enfrentan constantemente tres tipos de competencia como: La
competencia de productos similares, que son una competencia directa
de marca que los marketeros lo consideran importante. (...) Asi mismo
también estan los productos sustitutos que van dirigidos al mismo publico
y brindan algo similar. (...) Por dltimo se considera la competencia de

compra del consumidor.

Dimension 2: Posicionamiento del producto

Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dicen que considerar los atributos de un bien o
servicio y tratar de hacer que se vea diferente a los de la competencia, es una

estrategia que las empresas deben asociar siempre.
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Indicador 1: Influencias sociales

Stanton, Etzel y Walker (2007) consideran en gran medida que las
fuerzas sociales es la forma en que pensamos y actuamos. Las
decisiones que tomamos para adquirir un producto, las experiencias, las
opciones que creemos convenientes y la manera en que las evaluamos,
se ven afectadas por las influencias sociales. (...) Asi mismo, el aspecto
familiar donde nos educamos, la cultura en la que nos desarrollamos, la
fuerza de impacto que nos rodea, son aquellas que nos ayudan en la

toma de decisiones.
Indicador 2: Ventaja diferencial

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) es la caracteristica que se percibe de una
organizacién que hace de un producto se vea diferente al de la competencia y

motiva al cliente a realizar la compra de ésta.

Dimension 3. Posicionamiento por calidad

Stanton, Etzel y Walker, 2007 consideran que el posicionamiento se da
por sus precios elevados y productos de alta calidad (...) Se debe de
considerar los bajos precios, sin ignorar la calidad. Un ejemplo claro es
gue la actualidad, tanto General Motors como Ford han tenido gran
cantidad de ventas de SUV (vehiculos deportivos utilitarios). Ahora, los
fabricantes estan preparandose para lanzar al mercado su propio SUV,
dénde contaran con traccion en las llantas y otros beneficios de muy alta

calidad, pero costosas.
Indicador 1: Evaluacion de alternativas

Stanton, Etzel y Walker, 2007 indican que Antes de tomar una decision

el cliente evalla las mejores opciones. La evaluacion consiste en
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identificar y comparar las alternativas que se puedan presentar. Un
ejemplo claro es comprar un postre sélo por el precio o el sabor.

Indicador 2: Calidad

Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que la calidad determina la capacidad de
satisfacer las necesidades del cliente, éstas pueden ser las caracteristicas de un
producto o servicio. (...) La calidad debe cumplir las expectativas que tiene el

cliente hacia el producto y se puede evaluar con las experiencias.
Todo esto se logra a través de las estrategias de la mezcla de productos.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) definen que los productores e
intermediarios, para tener éxito en lo que refiere al marketing, es necesario

plantear estrategias para el manejo de la mezcla del producto.
Estrategias

Segun Ferrell y Hartline (2012): “Las empresas pueden disefiar sus programas de
marketing para posicionar y mejorar la imagen de una oferta de producto en la
mente de los clientes. (...) Estrategias como el fortalecimiento de la posicién

actual, reposicionamiento o reposicionar a la competencia” (p.213).

Posicionamiento de Marca

Stanton, Etzel y Walker (2007) consideran que, para poder posicionar un bien o
servicio, es indispensable que el vendedor sepa diferenciar y conocer lo que el
cliente desea.

Asi mismo, Llopis (2011) define que para alcanzar una posicion mejor que la
competencia seria conveniente realizar estrategias y considerar los siguientes

atributos: precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, estatus, etc.
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Marco Teérico

Calidad de ajuste: Kotler y Keller (2012) indican que es el nivel en el que los
productos son creados, los cuales deben cumplir con las expectativas de los

clientes, ya que los compradores esperan una buena calidad de ajuste.

Calidad de Resultados: Ferrell y Hartline (2012) lo que los clientes consideran

mas importante, es la calidad que brinda un producto.

Calidad de Servicio

Alvarado (2013) afirman que es lo que le dara al cliente, una buena experiencia de
compra a través del talento humano haciendo uso del customer relationship
management (CRM), donde nuestro objetivo es conocer las necesidades y

satisfacerlas.

Comunicaciones: Kotler y Keller (2012) sefialan que existen muchos medios para
informar los productos de una empresa manera directa e indirecta. Con los cuales
se intenta persuadir en la compra y también recordar la marca a los consumidores.

Se puede lograr una buena comunicacion a través del marketing.

Durabilidad: Kotler y Keller (2012) Es una caracteristica importante para el cliente,
pues lo que espera en un producto es que sea rentable para cualquier situacion

que ocurra en su dia a dia.

Entrega: Segun Kotler y Keller (2012) indican que la entrega se refiere a la
velocidad, la precisiéon y el cuidado que se tiene al momento de ofrecer un producto

0 servicio, es decir, la manera en que el cliente lo recibe.

Estilo: Kotler y Keller (2012) Define qué es lo que motiva al comprador y lo se

siente o percibe del producto o servicio.
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Estrategia de diferenciacion: “Crear algo que sea percibido como Unico”
(Gonzales, Espilco y Aragon, 2003, p.90).

Fiabilidad: Kotler y Keller (2012) Es la confianza que se tiene y se cree que un
producto no tendra un mal funcionamiento o tendra fallas en un tiempo

determinado.

Forma: Respecto a la forma Kotler y Keller (2012) definen que la diferenciacion de

un producto puede darse por su forma, tamafio.

Interaccion personal: Kotler y Keller (2012) definen que la interaccion personal
son aquellas actitudes e intercambio de palabras que se tiene con otras las

personas.

Marca: Kotler y Keller (2012) Se refiere a un producto o también puede ser un

servicio donde las caracteristicas o atributos lo diferencian de la competencia.

Posibilidades de reparacion: Kotlery Keller (2012) Lo ideal seria que los mismos
clientes arreglen o mejoren por ellos mismos sus productos, pero muchas veces
no se da. Entonces medimos la facilidad de reparacién cuando el bien no funciona

correctamente o se malogra muy seguido.

Ventaja competitiva: Ferrell y Hartline (2012) definen que son aquellas empresas
gue saben como satisfacer a sus clientes, solo éstas tendran una ventaja
competitiva. Las ventajas pueden ser generadas de los colaboradores internos y

externos de la entidad para que se logre tener una ventaja frente a la competencia.

Venta personal: Ferrell y Hartline (2012) sefialan que es estar en contacto directo
con el cliente dando una buena imagen para lograr la venta, éste es el mejor medio

de comunicacion.
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1.4 Formulacion del problema
Problema General

¢Cual es la relacion que existe entre la estrategia de diferenciacion y
posicionamiento de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 20167

Problemas especificos
¢Cual es la relacibn que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento en relacion a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de

los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016?

¢Cual es la relacibn que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento del producto de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 20167

¢Cual es la relacibn que existe entre la estrategia de diferenciaciéon y el
posicionamiento por calidad de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016?

1.5Justificacion del estudio
Tedrica

La presente investigacion tiene el fin de investigar la relacion entre la estrategia de
diferenciacion y el posicionamiento de la marca. Respectivamente en los ultimos
afios muchas organizaciones buscan mejorar las estrategias con el fin de que sus

marcas puedan quedar posicionadas en el publico objetivo.
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Metodoldgica

El estudio es Hipotético deductivo, enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional,
no experimental y sera evaluado por indicadores, los cuales seran aplicados en
una encuesta y se registraran en el programa SPSS. De este cuestionario
obtendremos resultados estadisticos y veridicos de un determinado publico. Asi

mismo, contrarrestando las hipotesis planteadas para la empresa estudiada.

Practica

La investigacion es importante ya que brindara datos reales en un determinado
segmento y distrito, los cuales pueden ser usados por la empresa o que sirva como
base para estudiantes que quieran enriquecer su conocimiento y llevar a cabo un

estudio similar al de ésta tesis planteada.

Esta investigacion tiene el fin de que sirva como base para otros estudios
relacionados, puesto que permite analizar a las operadoras méviles que estan
influyendo en cada region de nuestro pais, asi como concientizar la importancia

de la atencién al cliente.

Asi mismo en los ultimos afios las compafiias analizan y realizan estrategias
con el fin de tener una mayor rentabilidad, es por eso que el estudio puede ser de

importancia para la toma de decisiones de alguna empresa especifica.

1.6 Hipétesis

General

Hi: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de Claro,
en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.
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Ho: La estrategia de diferenciaciéon no se relaciona con el posicionamiento de
Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.

Especificos

H1: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento en relacion
a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016.

Ho: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento en
relacion a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

H2: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento del
producto de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.
HO: La estrategia de diferenciacidbn no se relaciona con el posicionamiento del
producto de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.

H3: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento por calidad
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center
MDY, Callao, 2016.

HO: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento por
calidad de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.
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1.7 Objetivos

General

Determinar la relacion que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016.

Especificos

Determinar la relacion que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento en relacion a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de
los Usuarios - Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Determinar la relacidbn que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento del producto de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Determinar la relacidbn que existe entre la estrategia de diferenciacion y el
posicionamiento por calidad de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.
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Il. METODOLOGIA



2.1 Enfoque

El enfoque elegido es cuantitativa en el que Segun Hernandez, Ferndndez y
Baptista (2010) consideran que “parte de una idea (...) se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, (...) se establecen hipétesis y determinan variables;

se desarrolla un plan para probarlas (disefio)” (p.4).

2.2 Tipo de estudio

El fin que se persigue en la presente investigacion es basico a causa de hacer el

uso de fuentes obtenidas.

Segun Carrasco (2006), es una investigacion para profundizar la

informacion que se produce a nivel social.

El alcance o nivel de investigacion es de tipo descriptivo correlacional.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006) definen que es
correlacional, ya que, en un contexto determinado, pretende conocer la relacion

gue existe entre las variables.

Asi mismo Hernandez, et al. (2006) consideran que en ocasiones las
investigaciones pueden ser de tipo descriptivo, exploratorio, correlacional o
también explicativa. Muchas veces tendra elementos y componentes de los demas

tipos, es decir, puede tener otros alcances.

2.3 Método de la investigacion
El método es hipotético deductivo porque se deduce la hipotesis y usamos una

férmula especifica que nos ayudara con los resultados del estudio.
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2.4 Disefo de lainvestigacion
No experimental, ya que no manipularemos ninguna de sus variables y seguira el
fendmeno en su contexto natural.
Transversal, porque los datos del estudio seran recolectados en un tiempo
especifico.
Asi mismo correlacional, al examinar la relacion que existe entre mis
variables estrategia de diferenciacién y el posicionamiento que son variables

independientes.

2.5 Variables de operacionalizacién
Variable 1: Estrategia de diferenciacion
Definicion conceptual

Kotler y Keller (2006) indican que existen dimensiones de la marca que son dos:
Uno de ellos es de servicio (entrega, facilidad del pedido, capacitacion al cliente,
reparacion, la instalacion y asesoria al cliente). La otra dimension es el producto
donde vemos reflejado las caracteristicas, la duracién, la forma, resultados,
componentes, confiabilidad, reparacion, disefio o estilo de un bien que se ofrece

al mercado.

Variable 2: Posicionamiento
Definicion Conceptual

Stanton, Etzel y Walker (2007) sefialan que para crear y quedarse en la mente del
mercado depende de los elementos que hace uso la empresa. El objetivo es lograr

una imagen peculiar que tenga relacion con los productos de los competidores.



Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable 1: Estrategia De Diferenciacion

: : . . Niveles y
Dimensiones indicadores Items Escala y Valores
rangos
Beneficios lal4
Caracteristicas
Precio Totalmente de
acuerdo (5)
Valor 5al8
Calidad de Muy de acuerdo Efectiva (3)
resultados (4) Moderada (2)
Control De acuerdo (3) No efectiva (1)
En desacuerdo (2)
Calidad de 9all2
atencion Totalmente en
desacuerdo (1)
Personalizacion
Venta
Personal
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Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable 2: Posicionamiento

Niveles
Dimensiones indicadores Items Escala y Valores Y
rangos
. . Marca
Posicionamiento
L, 13 al 16
en relacion a un
competidor Totalmente de
Competencia acuerdo (5)
Muy de acuerdo
_ 4
N _ Influencias ) Alto (3)
Posicionamiento  Sociales 17 al 20 De acuerdo (3) Medio (2)
del producto Bajo (1)
. En desacuerdo
Ventaja )
Diferencial
Totalmente en
Evaluacion de desacuerdo (1)
alternativas
Posicionamiento 21al24
por calidad
Calidad
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2.6. Poblacion y Muestra
Poblacién

La poblacion estimada para esta investigacion esta conformado por 400
Usuarios - Trabajadores del Call Center MDY del turno mafiana, entre las
edades de 20 a 40 afos del nivel socioeconémico C, distrito del Callao.

Muestra

Para las encuestas se tendra una muestra de 196 clientes que trabajen en el
Call Center MDY del Callao entre hombres y mujeres de las edades de 20 a 40
afios, del turno mafana, que se encuentren dentro nivel socioeconémico C,

distrito de la provincia constitucional del Callao, 2016.

Se realizara un muestreo aleatorio simple y aplicaremos la siguiente formula:

Z2.N.p.q
e?2(N—-1)+ Zz.p.q

n=

Dénde:

n: tamafio de la muestra
N: tamafio de la poblacion = 400

p: Proporcién de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)
Z= Nivel de confianza (95% - 1.96)

E= Limite aceptable del error muestral (5%)

Al aplicar la férmula tenemos como muestra lo siguiente:

_ 1,962 .400.0,50.0,50
~ 0,052 (400 — 1) + 1,962 .0,50.0,50

n

n= 196
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2.7 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica a utilizar son las encuestas, éstas seran ingresadas al sistema SPSS
y seguida por el analisis correspondiente, que nos daran al final los resultados
estadisticos. Asi mismo como instrumentos tendremos los cuestionarios

validados por los expertos.
Técnica:

Se utilizara la encuesta para la recoleccion de datos en la empresa MDY en el

distrito del Callao.

Instrumento:

Para el proyecto de investigacion se aplicara el cuestionario, siendo esto un
instrumento que contiene una serie de preguntas sobre el puablico objetivo. Por
otro lado, se hara uso de la de la escala de Likert, la cual se utilizard como

herramienta para las respuestas de la encuesta.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan que el cuestionario es
el mas utilizado para la recoleccion de datos, el cual consiste en un conjunto de

preguntas respecto a las variables a medir.

Se utilizar4 preguntas cerradas, para que sea mas facil de analizar y
codificar. Asi mismo haremos el uso de la escala de medicion Likert con las
siguientes respuestas: Totalmente de acuerdo, muy de acuerdo, de acuerdo,
en desacuerdo, totalmente en desacuerdo.

Validez:

El instrumento se validd y se aprob6 por juicio de expertos de investigaciones,
donde se evaluo la coherencia entre las variables, dimensiones e items, asi
mismo la relacion de la formulacién del problema, objetivos e hipétesis de la
investigacion y de esta manera los instrumentos puedan ser confiables para

el proyecto de investigado.
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Confiabilidad:

Se utilizo el instrumento del Alpha de Cronbach, para calcular la

confiabilidad:

Tabla 3

Resumen del procesamiento de los casos

Caso

N %
Vélidos 196 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 196 100,0

Donde podemos observar que existe el coeficiente de fiabilidad.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Un coeficiente de cero

significa nula confiabilidad y uno representa un méximo de confiabilidad.

Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0) mayor error habra en la

medicion. En este caso si existe fiabilidad en las 196 encuestas realizadas a

los usuarios — trabajadores de Claro.

Tabla 4

Nivel de medicion de las variables

-0.10
0.00
0.10
0.25
0.50
0.75
0.90
1.00

Correlacion negativa muy débil

No existe correlacion alguna entre las variables
Correlacion positiva muy débil

Correlacién positiva débil

Correlacién positiva media

Correlacion positiva considerables

Correlacion positiva muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
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Variable 1: Estrategia de diferenciacion

Para poder medir el nivel de confiabilidad de la variable uno, estrategia de

diferenciacion, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach.

Tabla 5

Fiabilidad de la variable Estrategia de diferenciacién

Alfa de Cronbach N de elementos

,880 12

Interpretacion de la confiabilidad:

De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 1 nos da como resultado
un valor de Alpha de Cronbach de 0.880 por lo que se puede afirmar que el
instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion,

ya que el valor resultante es > 0,5.

Variable 2: Posicionamiento

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion de la

variable dos, posicionamiento, utilizamos la prueba de Alpha de Cronbach.

Tabla 6

Fiabilidad de la variable Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

,908 12
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Interpretacion de la confiabilidad:

De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 2 nos da como resultado
un valor de Alpha de Cronbach de 0.908 por lo que se puede afirmar que el
instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion,

ya que el valor resultante es > 0,5.

2.8. Métodos de andlisis de datos

En esta investigacion, se hara uso del andlisis inferencial, contrastacion de la
Hipotesis tanto como la general como las especificas. Mediante el programa

SPSS, donde se comprobaran los resultados.

Analizaremos principalmente con la prueba de normalidad, describira la
frecuencia de los resultados de la encuesta; y luego con la correlacion de
Spearman, para analizar la correlacion de la hipGtesis general con las

especificas.

2.9. Aspectos Eticos

Se ha utilizado en la investigacién fuentes confiables y veraces como libros
fisicos y digitales, los cuales podemos validar en las referencias bibliograficas.
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. RESULTADOS



3.1 Prueba de normalidad

Tabla 7

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Variable 1: Estrategias
] o ,109 196 ,000 ,979 196 ,005
de Diferenciacion
Variable 2:
,122 196 ,000 ,951 196 ,000

Posicionamiento

Ho: La estrategia de diferenciacién de la variable en estudio no difiere del

posicionamiento.

Hi: La estrategia de diferenciacion de la variable en estudio difiere del

posicionamiento.

Se optard por la significancia de Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra utilizada

es de 196 usuarios.

Se aplicara la prueba no paramétrica, ya que el valor de la significancia de

ambas variables es menor a 0.05.

Es por ello que se utilizara la prueba de Rho Spearman, puesto que mi muestra

es mayor a 50 personas. Si la significancia < 0.05., se rechaza HO y se acepta H1.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) nos dicen que si el coeficiente
es menor a 0.01 es significativo, es decir que existe el 1% de probabilidad de que

sea erroneay el 99% de confianza de que la correlacidén sea confiable.
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Grafico Q-Q normal de Variable 1: Estrategias de Diferenciacion

0

Normal esperado

-2

T T T T T T
20 30 40 a0 G0 70

Valor observado

Figura 1:La
correlacion de las dos variables

Podemos apreciar que en esta grafica la correlacion es positiva, ya que se dirige

de manera lineal y no muestra una desviacion.

3.2 Hipdtesis general de la investigacion

Se analizara estrategia de diferenciacién en relacién con el posicionamiento de
Claro en los Usuarios — Trabajadores del Call Center de MDY, en el distrito del
Callao.

Hi: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de Claro, en
las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao,
2016.
Ho: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento de Claro,
en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao,
2016.
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Tabla 8

Relacidn entre la estrategia de diferenciacion con posicionamiento de Claro, en las lineas

Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Correlaciones

Categorias Categorias
para para

Estrategias  Posicionam

iento
Rho de Categorias para Coeficiente de correlacion 1,000 774"
Spearman Estrategia de Sig. (bilateral) . ,000
Diferenciacion N 196 196
Categorias para Coeficiente de correlacion 774" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es menor a 0.01, es decir, el 99% muestra que la correlacion es de
confianza y el 1% de probabilidad de error. El coeficiente de correlacion muestra
0.774 considerandose una correlacion positiva considerable, entonces se aprueba
la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de Claro, en las

lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

Hi: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento en relacion
a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016.

Ho: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento en
relacion a un competidor de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.
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Tabla 9

Relacion entre la estrategia de diferenciacion con el posicionamiento en relacién a un competidor de

Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Correlaciones

Posicionamiento

Categorias  enrelacién a un

para competidor
Estrategias (agrupado)
Rho de Spearman Categorias para Coeficiente de N
] ) 1,000 ,609
Estrategias correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Posicionamiento en Coeficiente de
] ) ,609™ 1,000
relacién a un correlacion
competidor (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

La significancia es menor a 0.01, es decir, el 99% muestra que la correlacion sea
verdadera y el 1% de probabilidad de error. El coeficiente de correlacion indica
0.609 considerandose una correlacion positiva media, por lo tanto se aprueba la
hipbtesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento en relacién a
un competidor de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del
Call Center MDY, Callao, 2016

Hipotesis especifica 2

H2: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento del producto
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center
MDY, Callao, 2016.

Ho: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento del
producto de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.
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Tabla 10

Relacion entre la estrategia de diferenciacion con el posicionamiento del producto de Claro, en las

lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Correlaciones

Posicionamiento

Categorias para del producto

Estrategias (agrupado)
Rho de Categorias para Coeficiente de correlacion 1,000 ,655"
Spearman Estrategias Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Posicionamiento del Coeficiente de correlacién ,655™ 1,000
producto (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

La significancia es menor a 0.01, es decir, el 99% muestra que la correlacion es de
confianza y el 1% de probabilidad de error. El coeficiente de correlacion indica 0.655
considerandose una correlacion positiva media, entonces se aprueba la hipotesis
de investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

La estrategia de diferenciacién se relaciona con el posicionamiento del producto de
Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.

Hipotesis especifica 3

Hs: La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento por calidad
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center
MDY, Callao, 2016.

Ho: La estrategia de diferenciacion no se relaciona con el posicionamiento por
calidad de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.
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Tabla 11

Relacién entre la estrategia de diferenciacion con el posicionamiento por calidad de Claro,

en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Correlaciones

Categorias Posicionamie

para nto por

Estrategias Calidad

(agrupado)
Rho de Categorias para Coeficiente de correlacion 1,000 ,569"
Spearman Estrategias Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,569™ 1,000
por Calidad Sig. (bilateral) ,000

(agrupado) N 196 196

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

La significancia es menor a 0.01, es decir, el 1% es de probabilidad de error y el
99% son de confianza. El coeficiente de correlacion indica 0.569 considerandose
una correlacion positiva media, entonces se aprueba la hipotesis de investigacion
y se rechaza la hipotesis nula.

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento por calidad de
Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.



IV.DISCUSION



La investigacion desarrollada es de enfoque cuantitativo. El disefio del estudio
es No experimental, transversal, Descriptivo Correlacional. El cual ha
demostrado la relacibn entre la estrategia de diferenciacion y el

posicionamiento.

Respecto a la investigacion de Merino (2008), Disefio del plan para la
implementacion de la estrategia de posicionamiento de la universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo en la ciudad de Chiclayo. Concuerdo con el disefio
de investigacion planteada por el autor, no obstante, la muestra que aplicé fue
solo a 25 alumnos, a diferencia del presente estudio que fue aplicado a 196
personas, por consiguiente, los resultados estadisticos brindan mayor
confiabilidad. Comparto la conclusion obtenida; de que el posicionamiento se
logra a través de las ventajas competitivas y considera importante que estos
beneficios sean enfocados a la percepcion del publico objetivo y se basen en
insights para obtener un beneficio emocional. Asi mismo, considerando que la
ventaja competitiva se puede obtener a través de la estrategia de
diferenciacion, tal y como se menciona en las dimensiones e items de la
presente investigacion, que es una serie de caracteristicas que vendrian a
representar los beneficios del producto. Asi se lograria tener un mejor
posicionamiento. Por lo tanto, la estrategia de diferenciacion se relaciona con
el posicionamiento de Claro, como se menciona en la hipotesis general de la

presente tesis.

Respecto a la investigacion de Nora (2006), La estrategia de Diferenciacion
como herramienta competitiva para las pequefias empresas del sector de la
confecciéon. Concuerdo con la conclusién a la que llegd el autor, ya que
responde a la hipétesis general planteada en el presente estudio y establece la
relacion entre las variables estudiadas, donde concluye que existen varias
caracteristicas de diferenciacion, en este caso el autor destaca la diferenciacion
por calidad, que garantiza a los clientes la confianza de los mismos. Este es
uno de los atributos que se prefiere para la estrategia de diferenciacion y el
resultado obtenido es semejante al de la presente investigacion, ya que es una
de las dimensiones que se considera importante; tal como lo mencionan Kotler

y Keller (2012) La calidad de resultados significa que es el nivel con que
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desempefian las caracteristicas mas importantes en un bien. (...) Por lo tanto

la estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de Claro.

Respecto a la investigacion de Garcia y Yépez (2014), Plan de marketing
para el posicionamiento de las tarjetas de crédito del Banco del Austro en la
Ciudad de Guayaquil, los autores concluyen que los clientes cuentan con
productos de otras empresas, no existe un posicionamiento y no conocen los
beneficios del producto. Concuerdo con las conclusiones del autor, ya que para
lograr un buen posicionamiento debe existir la estrategia de diferenciacion,
siendo una de ellas los beneficios del producto, los cuales deben comunicarse
al publico. Esta es una de las dimensiones planteadas en la presente
investigacion. Por lo tanto, la estrategia de diferenciacion se relaciona con el

posicionamiento de Claro.

Respecto a la investigacion de Araujo (2014), Calidad de servicio al cliente y
posicionamiento de Patrick — Distribuidora de Claro, en la ciudad de
Huamachuco, se utilizd como muestra a 66 clientes, mientras que en la
presente investigacion se encuestd a 196 Usuarios - Trabajadores de Claro,
puesto que arrojo resultados mas confiables. En cuanto a las conclusiones, el
autor refiere que la calidad del servicio al cliente contribuye de manera efectiva
al posicionamiento. Comparto que su ventaja competitiva sea la calidad del
servicio al cliente, ya que es uno de los items planteados en la presente
investigacion, lo que responde a la hip6tesis general propuesta; donde indica
qgue la estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de

Claro.

Respecto a la investigaciéon de Santander (2016), Posicionamiento de la
organizacién en los estudiantes de la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos en el 2010, la muestra que aplico fue solo a 25 alumnos y el presente
estudio se dio a 196 personas, entonces puedo decir que la presente
investigacién tiene un grado mayor de confiabilidad. El autor llegd a la
conclusién de que se necesita definir la identidad corporativa para lograr
posicionarse. Comparto con el autor ya que lo relaciono con la marca que es
uno de los indicadores planteados en la presente investigacion. Asi mismo el

posicionamiento de marca es importante para hacer frente a la competencia, el
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cual debe generar recordacién. Como lo indican los autores mencionados en
mi tesis, Stanton, Etzel y Walker (2007) una marca puede ser un simbolo o
nombre, es con lo que se identifica un producto, que se usa para distinguirse
de la competencia. Entonces se logra afirmar la hipétesis general de la presente

investigacion.

Respecto a la investigacion de Morillo (2012), Analisis de posicionamiento
de marca y productos de las empresas lacteas El ranchito y Leito ubicadas en
el Cantdén Salcedo, provincia Cotopaxi, se llegd a la conclusion que el
desposicionamiento de productos se debe a que los consumidores desconocen
de la calidad de los productos que brinda la empresa en mencion. La presente
investigacién tiene similar conclusién ya que una de las dimensiones del
Posicionamiento es por calidad. Considerando también las estrategias de
diferenciacion del producto que es la calidad de resultados, asi mismo, existen
otras dimensiones de diferenciacion como las caracteristicas y la
personalizacion para lograr la ventaja diferencial, para lograr el posicionamiento
del producto. El presente estudio reconoce (dimensiones e items) que se tiene
qgue tener en cuenta, para el posicionamiento de la marca, quiénes influyen
socialmente y cudl es la ventaja diferencial para elegir un producto. Por lo tanto
confirmo la hipotesis general planteada; por lo tanto la estrategia de

diferenciacion se relaciona con el posicionamiento de Claro.
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V. CONCLUSIONES



De los resultados estadisticos en la investigacion se determiné la relacion
gue existe entre la estrategia de diferenciacion y el posicionamiento de Claro.
Dénde La significancia es de 0.01, es decir que El 99% vy el 1% de
probabilidad de error. Con respecto a la hipotesis general: El coeficiente de
correlacion indica 0.774 considerandose una correlacion positiva media. Por
lo tanto, la estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajador es del Call
Center MDY, Callao, 2016.

De los resultados de la hipotesis especifica 1, se determind la relacion que
existe entre la estrategia de diferenciacion y el posicionamiento en relacion
a un competidor, donde se aprueba el valor de la significancia y el coeficiente
de correlacion indica 0.609 considerandose una correlacién positiva media.
Es por ello que la estrategia de diferenciacion se relaciona con el
posicionamiento en relacion a un competidor de Claro, en las lineas

Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

De los resultados de la hipétesis especifica 2, se determind la relacion que
existe entre la estrategia de diferenciacion y el posicionamiento del producto.
Ddnde se aprueba el valor de la significancia y el coeficiente de correlacion
indica 0.655 considerandose una correlacién positiva media. Por lo tanto, La
estrategia de diferenciacion se relaciona con el posicionamiento del producto
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.

De los resultados de la hipétesis especifica 3; se comprobé la relacion que
existe entre la estrategia de diferenciacion y el posicionamiento por calidad
de Claro. Puesto que se aprobd el valor de la significancia y el coeficiente de
correlacién indica 0.569 considerandose una correlacion positiva media. Por
consiguiente, la estrategia de diferenciacibn se relaciona con el
posicionamiento por calidad de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios
— Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.
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VI.

Recomendaciones
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Se sugiere a la empresa Claro realizar un estudio de la estrategia de
diferenciacion, para conocer las caracteristicas mas importantes de su
producto brindado al publico y ofrecerles la mejor opcion. Asi lograra

fidelizar a su publico objetivo y lograr atraer a futuros clientes.

Las variables del presente estudio se pueden poner en practica para
cualquier rubro, de esta manera las organizaciones pueden reconocer sus
fortalezas y debilidades; crear estrategias y tomar medidas necesarias para

tener mayor rentabilidad en la organizacion.

Se propone aplicar un segundo estudio mas profundo y conocer la
percepcion que tienen los clientes de Claro respecto a sus lineas Postpago,
asi como también tener en cuenta una investigacion de tipo mixta
(cualitativa y cuantitativa), de esta manera se obtendria mayores y mejores
resultados Utiles que podrian ponerse en practica. Esto aportaria mejor

informacién para lograr el buen posicionamiento.
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VIIl. ANEXO



Anexo 1 - Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategia de diferenciacién y posicionamiento de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMESIONES

METODOLOGIA

General

¢ Cudl es la relacion que existe entre la estrategia de
diferenciacién y posicionamiento de Claro, en las lineas
Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 20167

General

Determinar la relacién que existe entre la estrategia
de diferenciacion y el posicionamiento de Claro, en
las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016.

General

La estrategia de diferenciacién se relaciona con el
posicionamiento de Claro, en las lineas Postpago de
los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.

Especifico

¢, Cudl es la relacién que existe entre la estrategia de
diferenciacion y posicionamiento en relacion a un competidor
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016?

Especifico

Determinar la relacién que existe entre la estrategia
de diferenciacion y el posicionamiento en relacion a
un competidor en de Claro, en las lineas Postpago
de los Usuarios — Trabajadores del Call Center MDY,
Callao, 2016.

Especifico

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el
posicionamiento en relacién a un competidor de Claro,
en las lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores
del Call Center MDY, Callao, 2016.

Especifico

¢ Cudl es la relacion que existe entre la estrategia de
diferenciacion y el posicionamiento del producto de Claro, en las
lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center
MDY, Callao, 20167

Especifico

Determinar la relacion que existe entre la estrategia
de diferenciacion y el posicionamiento del producto
de Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —

Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Especifico

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el
posicionamiento del producto de Claro, en las lineas
Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.

Especifico

¢ Cudl es la relacién que existe entre la estrategia de
diferenciacion y el posicionamiento por calidad de Claro, en las
lineas Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call Center
MDY, Callao, 2016?

Especifico

Determinar la relacién que existe entre la estrategia
de diferenciacion y el posicionamiento por calidad de
Claro, en las lineas Postpago de los Usuarios —
Trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016.

Especifico

La estrategia de diferenciacion se relaciona con el
posicionamiento por calidad de Claro, en las lineas
Postpago de los Usuarios — Trabajadores del Call
Center MDY, Callao, 2016.

VARIABLE 1

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

DIMENSIONES

. Caracteristicas

. Calidad de resultados

. Personalizacién

VARIABLE 2
POSICIONAMIENTO

DIMENSIONES

. Posicionamiento en

relacién a un competidor

. Posicionamiento del
producto

. Posicionamiento por
calidad

1.Enfoque:

Cuantitativo

2.Tipo de estudio
Basico

3.Método:
Hipotético Deductivo

4.Disefio:

No experimental - transversal
5.Poblacion:
400.

20-40 afios

6.Muestra:
196

7.Técnica de investigacion:
Encuesta

8.Instrumento: Cuestionario
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Anexo 2: Validacion del instrumento que mide laV1y V2

Juez validador 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

DIMENSIONES ! items | Pertineaciat [Relervancia® | Claridad® Eﬁm ‘
DINENSION | = N Si | No | SL | No | Si | No
1 El benesci du ox Megatiytes Fr mwy npoe £N10 ueod dentm da un
plan Pesgagn? / / /
2 aum«gmmm”-mb-?d&ﬁimdmnm 7 " 7z —
oo
3 Phersas gue ol porao  (F3 U0 I5ckor MpXtan far cecs por un pae Vi / 7
g0 conratado? s
4 Los precios gue ofrecs Clare. . g s 7 s - 7
= N2 = Si_ | _No | Si | No | Si_| Ne
5 | Cansdera que K05 e cios oblencos van de scuendo oon el /
| preci? SR y /‘ & 3 g
§ | 4Quéie parece of plan CLARO MAX g6 Clar0? 5 7.4 7 o
7 LUsted esld de dcuerdo que of N pOsipEgo conkalato knga un - P /
CONMol para SUS CONBUIMos? N
1 ;50 ancuanira salistedo con o plon Pastpago de Claro? Ve / 7
OBAENSKN 3 rem S | No | Si | No | SI_| mNo |
9 Coogider qua B akncin al pistos que brda Claro (Es de cabdad 7 7 Ve /
10| Flonsas que la aksciin que brivda Clao. L3 pemcnabzada? 4 P 7
11| Encuamo 3 b akenckia col g E_sevessor 3n0udn de mionern: Amath 7 . P
12 | (El (0] be brieda bn A8 producks ¥ 1eseG lodas rus 7 7 7
dustan o nstonde? N . ’ =
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 55 I'\‘:{ *p‘-‘;!';t-.bkl;& y

Opinion de splicabilidad:  Aplicable [/] Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador. Dif Mg: ... LA (oo finlie NAGHLY Caicwa DNE:.... 842G LS ..
Especialidad del validad RACISTER e GESTIe, v EDYCATIYAa e s
. ..Efrf...dog.‘.‘:“’cu 20./7
Wertinencla:El hom comesgond # ooopls airco Semuade
Relavancia: B ket a8 spropésdo poea seprosertar o coTgoném o
dinaresdn sepacibca del consincko
"Clarkddad: Se ertionda s aiioslad dquna ol ssncado del lers, a5 ﬁ%(
concso, aeacko y drecto S,
Nota: Sufidenda, se don sulicencs aendo os ders plasicados Firma dal Experto Informante.

s Sulichmibes pora rredy B dmonsitn



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2: POSICIONAMIENTO

————

N DIMENSIONES [ iterrs Potisenciat Relevancia® | Garidad? Sugerencias
: DIMENSION 1 S No | Si | Mo | §i | No
t | iConsideras que |a Marca Claro &= |3 mejor opatne eo cuanto a os
planes Postpago? 7 7 b
2 marca Chaeo . 2 F6 dl 08 recordes? 3 ¥ 7 7
3 LConoce o5 bensfcios que brinda ka marca Clan? 7 B - A
4 MWausatcmumsmam? 2.1 - - ===
e - Si | Ne | Si | Ne | Si | Ne
s Considaras que i circulo sodal (Familiaees, Amigas), ginlluyen on 7
I edocann e un pla postpoga? / o
& Ha ss0uchado Buenas copenandias de persorass con un plan y 7 /
Postpago da Claro?.
Hl LE! pian Posipago que tens adual ments 16 pevimie shormar? e -~ <
3 | sCla bewrxla un producio dleranto a olres compeaniss? 7 < e =
| DINENSKEN S Si No | Si | %o | si No B
9 LConsidorn qua o [roco y ks caliad van 08 13 mano pars compear /
un producko? < v
19| ¢ Usied evaua la durabiidad al momaenio de alegin un procucto? il P z
11 | (Consilers que lus productus de Clam son de calidad? e - -
12 & El plan Pastpago que lisne actuskmanis cumple con 0o 10 gua 7
usled necesila? V /
Observaciones (precisar st hay suficiencia): S ! "*3’ 4:?1&/ Citmean
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ... Mnn@mwnn&aw Ctlw Dﬂlo q‘?qqu ..............
4 .
Especialidad del validador:...... 20 S T € | G OGS T O D A T e s s
7g.¢o ....... del 2042
'Pertinenciat] Hem conesponde al conoaplo Oy Romifads,
‘Refevancia: El Tim o5 aprogead) pas ipressity ol componesie o
dimmensiin eepenilics del consyuch M
AClaridad: Se eaberde sn Abculad pguna of srueciato ol ben, e
CONCEN, S0 y Rach) /.... i
Nota Subciancia, se don suficancis cuando bos lens phakeades Firma del Experto Informante.

0N SNSNRs parm Nedi s nensin
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Juez Validador 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 El beneficio de los Megabytes ¢ Es muy importante para usted
dentro de un plan Postpago? / v v
2 ¢ Usted esta de acuerdo con los beneficios que brinda el plan i v V
Postpago contratado?
3 Piensas que el precio... ¢Es un factor importante para decidir por un P /
plan postpago contratado?
4 Los precios que ofrece Claro... /son accesibles? v v 4
DIMENSION 2 3 i Si No | Si No Si No
5 ¢ Considera que los beneficios obtenidos van de acuerdo con el ¥ e
precio? v /
6 Que te parece el plan CLARO MAX de Claro. Vv 4
7 ¢ Usted esta de acuerdo que el plan Postpago contratado tenga un v v v
control para sus consumos?
8 ¢ Se encuentra satisfecho con el plan postpago de Claro? v % /
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Considera que la atencién al publico que brinda Claro ¢ Es de J
calidad? Y /
10 | Piensa que la atencién que brinda Claro... ¢ Es personalizada? V ¥ [
1 En cuanto a la atencion del personal: El asesor saluda de manera J v /
amable. / ¥
12 ¢ El asesor(a) le brind6 la informacién del producto y resolvi6 todas v v [
sus dudas al instante?
.. | S e
Observaciones (precisar si hay suficiencia): o /’ cwre
U i
Opinién de aplicabilidad: Aplicable i}!] icable después de corregir [ ] No aplicable [ ] ﬂ / 4
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ....{..50 o . m ...... ; ... i .. V&' .«VZ . .... ” n ....................... DNI:.[. ...... jéé? ............

Especialidad del validador:........C. (@ Ll

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del %perto Informante.
son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 ¢ Consideras que la marca Claro es la mejor opcion en cuanto a los
planes Postpago? v ! /

2 La marca Claro... 4,Es facil de recordar? 7/ vV v

3 ¢ Conoce los beneficios que brinda la marca Claro? 4 [ [

4 ¢ Usted prefiere usar Claro que otras marcas? [ A Y
DIMENSION 2 Si No Si No Si No

5 Consideras que tu circulo social (Familiares, Amigos), ¢ influyen en / 7/ /
la eleccion de un plan Postpago?

6 ¢ Ha escuchado buenas experiencias de personas con un plan / / v
postpago de Claro? 4

7 .,El plan postpago que tiene actualmente le permite ahorrar? 5 4 {

8 ¢ Claro brinda un producto diferente a otras comparias? 4 [ 7/
DIMENSION 3 Si No Si No Si No

9 ;,Considera que la calidad va de la mano para comprar un producto? / v i

10 ¢ Usted evalua la durabilidad al momento de elegir un producto? v v /

1 ¢;,Considera que los productos que Claro son de calidad? [ 7 Y

12 ¢ El plan Postpago que tiene actualmente cumple con todo lo que / /
usted necesita? J

Y J
Observaciones (precisar si hay suficiencia): %/ #ﬂa @"(/{ 2 ver

ble después de corregir [

foi ?dn% A !y;mﬁp"cable“ DNI:.... J(% %éz

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ?(]

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo /
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 0
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma rgl Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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Juez validador 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 El beneficio de los Megabytes ¢ Es muy importante para usted /
dentro de un plan Postpago? - 4 (
2 ¢ Usted esta de acuerdo con los beneficios que brinda el plan Vi V3
Postpago contratado? Z
3 Piensas que el precio... ¢ Es un factor importante para decidir por un V3
7~ iz
plan postpago contratado?
4 Los precios que ofrece Claro... /son accesibles? 7, 4
DIMENSION 2 ¢ % Si No | Si No Si No
L5 ¢ Considera que los*beneficios obtenidos van de acuerdo con el i / ‘ 7
precio? /
6 Que te parece el plan CLARO MAX de Claro. # £ 4
7 ¢ Usted esta de acuerdo que el plan Postpago contratado tenga un s, y P
control para sus consumos?
8 ¢ Se encuentra satisfecho con el plan postpago de Claro? 7 7 .
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Considera que la atencién al pablico que brinda Claro ¢ Es de oA
calidad? £ 7
10 Piensa que la atencion que brinda Claro... 4 Es personalizada? 7 Z, /
11 | En cuanto a la atencién del personal: El asesor saluda de manera / / 7
amable.
12 ¢, El asesor(a) le brindd la informacién del producto y resolvié todas p. ~
sus dudas al instante? £
Observaciones (precisar si hay suficiencia): %" V\Jl1 \NV gt
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 2__ l)’é
Apellidos y nombres del juez validador. Dr; WC ......... Q/CJQ‘)")/A\ .................... o] | R e

Especialidad del ValIdador: . ciacississnsesnnsastoesostosonsvananisanasassssssnsssibassnnssnsennasorssassssssaspsitessessslesisesadasesnnsocses

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo c

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es G
conciso, exacto y directo /

Nota: Suficienci, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencial |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢ Consideras que la marca Claro es la mejor opcién en cuanto a los 7
planes Postpago? - P /
2 La marca Claro... ¢,Es fécil de recordar? i
3 ¢,Conoce los beneficios que brinda la marca Claro? e 7
4 ¢ Usted prefiere usar Claro que otras marcas? e £
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 Consideras que tu circulo social (Familiares, Amigos), ¢influyen en P / 7/
la eleccién de un plan Postpago?
6 ¢ Ha escuchado buenas experiencias de personas con un plan I A
postpago de Claro? 4
7 .El plan postpago que tiene actualmente le permite ahorrar? Z /s Vil
8 ¢,Claro brinda un producto diferente a otras compaiias? Z s 7
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢;,Considera que la calidad va de la mano para comprar un producto? | .~ o 7
10 ¢, Usted evalua la durabilidad al momento de elegir un producto? o £
11 ¢, Considera que los productos que Claro son de calidad? &£ P 7
12 ¢ El plan Postpago que tiene actualmente cumple con todo lo que /
usted necesita? P4 7/
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S4 (/W-( 6WMZ‘
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
G Lo \ loe /-
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/, GWMLQJC&WA‘Q&-{-Q ............

Especialidad del valdadors: . ccumsisisissianatsinisessssrassaonsnassosnseonsmsasifiionsssnsonssonsenresaosshssnnssnassninssasasnsssnanansssnnsaninissssersuns s ssessssnonsmosassnsnnasniy

2} de...q.l\. ...... del 2 \'&3

A,

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
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Anexo 3: Cuestionario de las variables: V1: Estrategia de diferenciacion — V2: Posicionamiento

PREGUNTAS Totalmente de Muy de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo
1. El beneficio de los Megabytes ¢ Es muy importante para usted dentro de un plan
Postpago?
2. ¢Usted esta de acuerdo con los beneficios que brinda el plan Postpago contratado?
3. Piensa que el precio... ¢ Es un factor importante para decidir por un plan Postpago?
4. Los precios que ofrece Claro... son accesibles?
5. ¢Consideras que los beneficios obtenidos van de acuerdo con el precio?
6. Que te parece el plan CLARO MAX de Claro.
7. ¢Usted esta de acuerdo que el plan Postpago contratado tenga un control para sus
consumos?
8. ¢Se encuentra satisfecho con el plan Postpago de Claro?
9. Considera que la atencion al publico que brinda Claro... ¢ Es de calidad?
10. Piensa que la atencién que brinda Claro... ¢ Es personalizada?
11. En cuanto a la atencién del personal: El asesor saluda de manera amable.
12. ¢Elasesor(a) le brind6 la informacién del producto y resolvié todas sus dudas al instante?
13. ¢Considera que la marca Claro es la mejor opcién en cuanto a los planes Postpago?
14. La marca Claro... ¢ Es facil de recordar?
15. ¢Conoce los beneficios que brinda la marca Claro?
16. ¢Usted prefiere usar Claro que otras marcas?
17. Considera que su circulo social (Familiares, Amigos), ¢influyen en la elecciéon de un plan
Postpago?
18. ¢Ha escuchado buenas experiencias de personas con un plan postpago de Claro?
19. ¢El plan postpago que tiene actualmente le permite ahorrar?
20. ¢Claro brinda un producto diferente a otras compafiias?
21. ¢Considera que la calidad va de la mano para comprar un producto?
22. ¢Usted evalla la durabilidad al momento de elegir un producto?
23. ¢Considera que los productos que ofrece la compafiia Claro son de calidad?
24. ¢El plan Postpago que tiene actualmente cumple con todo lo que usted necesita?
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Anexo 4: Base de datos: Vista de variables

@ *Base de datos OK.sav [Conjunto_de_datos2] - [BM 5P55 Statistics Editor de dates

Archivo  Editar  Ver Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Gréaficos

Utilidades

Ventana

Ayuda

3

e

o

1DV

[176: tem1 3
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m
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D

PO0ODH400 402022000 MmME 4 4MmE=

m
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37
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ALTO ALTO ALTO MED...
BAJO BAJO BAJO BAJO
BAJO BAJO BAJO BAJO
BAJO BAJO BAJO BAJO
MED... MED... MED... MED...
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F]

Vista de datos | Vista de variables
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] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

o_de_datos2,

@ *Base de datos OK.sav [Conjunt
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] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

o_de_datos2

Q *Base de datos OK.sav [Conjunt
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@ *Base de datos OK.sav [Conjunto_de_datos2] - [BM SP35 Statistics Editor de datos
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