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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion surge de la actual situacion que existe en el mercado
de la telefonia mévil donde tenemos a 4 empresas que lideran el mercado que son
Movistar, Claro, Entel y Bitel. El problema de investigacion fue planteado de la siguiente
manera: “Determinar la relacion de Plan de Marketing Mix en la Estrategia Comercial en
los clientes postpago moviles en la ciudad de Trujillo, 2022”. La hipotesis sostiene que el
Plan de Marketing Mix influye en la Estrategia Comercial en los clientes postpago moéviles
en la ciudad de Trujillo, 2022. En la metodologia se aplicé un tipo de investigacion
cuantitativa — explicativa no experimental. El instrumento que se utilizo fue el cuestionario
con una escala de medicion basadas en las dimensiones de las variables de estudio. La

encuesta se aplicé a 385 personas.

Por ultimo, se concluyé como resultado por medio de la prueba V-Cramer y la prueba Chi-
Cuadrado que las variables tienen una relacion directa y significativa entre el Plan de
Marketing Mix y la Estrategia Comercial en los clientes postpago méviles en la ciudad de

Trujillo, 2022

PALABRAS CLAVES: Plan de Marketing Mix, Estrategia Comercial
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

Actualmente y sin lugar a dudas, el uso de la telefonia se ha masificado al punto se ha
convertido en un servicio de uso obligado para la poblacién. Es muy comin ver a una
persona o familia entera con mas de un teléfono celular, un servicio de cable, servicio de
internet y servicio de telefonia fija, por lo que la dependencia hacia estos servicios es muy
grande. La necesidad de comunicarse 0 estar en constante contacto con el mundo que nos
rodea ocupa un lugar importante.

En el mercado de telefonia movil, se evidencia que la competencia entre empresas se basa
principalmente en precios (existe una &gil dinamica del mercado en la oferta de planes y
promociones), rezagando de cierta manera la competencia en la calidad de la provision de
sus servicios. Adicionalmente el mercado se caracteriza por contar con contratos de
adhesion (situacién en el que el usuario no tiene poder de negociacién) y plazos forzosos
por la adquisicion de equipos, lo que brinda a las operadoras mayor poder de negociaciéon
frente a los usuarios.

En los udltimos afios el mercado peruano ha logrado ganar atractivo a partir de un
incremento de la competencia y unas vastas inversiones en fibra optica con el objetivo de
conectar el pais.

Con la llega de Bitel y Entel, Pert ha logrado dinamizar el mercado mévil y acelerar el
despliegue de infraestructura de banda ancha movil. El incremento de la competencia
apuro los planes de Telefonica y Claro, que debieron reconfigurar sus estrategias para

prevalecer en el mercado.
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El servicio de telefonia movil continud su expansion en el mercado peruano al alcanzar
mas de 41,22 millones de lineas activas al cierre del segundo trimestre del afio, un aumento
de 11,2 % respecto a similar periodo del 2020, informé el Organismo Supervisor de

Inversiéon Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL).

Segun informacion de la herramienta informatica PUNKU, el avance en el crecimiento de
lineas méviles en el mercado nacional siguié la tendencia positiva observada al término del
primer trimestre del afio, al registrar una variacion de 2,6 % frente a ese periodo, lo que
significé un aumento de méas de un millén de lineas en los tres Gltimos meses. (Osiptel)

Figural
Lineas moviles activas
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Nota — El grafico representa el porcentaje de lineas moviles activas.
Tomado de la pagina de OSIPTEL

Los resultados demuestran la recuperacion en la demanda del servicio movil, cuyo avance
se vio impactado por los efectos restrictivos de la pandemia de la COVID-19. En los doce

Gltimos meses, la empresa operadora Telefonica del Peru fue la que sumé el mayor nimero
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de lineas moviles al agregar 1,36 millones lineas nuevas, mientras que Bitel concret6 el

mas alto incremento en los Ultimos tres meses con mas de 494 mil lineas nuevas. (Osiptel)

Este movimiento en lineas tuvo como resultado que la participacion de mercado movil en
el segundo trimestre del afio sea liderada por la empresa Telefénica del Peru (31,08 %),
seguida por Claro (28,18 %), Entel (21,39 %) y Bitel (18,93 %). Las operadoras moviles
virtuales Flash y Guinea Mobile reportaron un 0,36 % y 0,06 % de participacion,
respectivamente. (Osiptel)

Figura 2

Participacion de empresas en mercado movil
Segundo trimestre del 2021

PARTICIPACION DE EMPRESAS EN MERCADO MOVIL

(Segundo trimestre de 2021)

FLASH GUINEA MOBILE
BITEL 0.36 % 0.06 %
1893 % =

. : TELEFONICA

%,  DELPERU
. 31.08%

ENTEL
21.39%
CLARO
. 28.18 %

Nota — El grafico representa la participacion de las empresas
de telefonia mévil en el Perd durante el segundo trimestre
del 2021 — tomado de la pagina OSIPTEL

Al cierre del tercer trimestre del 2021, el Peru registro una recuperacion en el mercado de
telefonia mévil al bordear los 42 millones de lineas activas, cifra que superé en 2.8% los
resultados del segundo trimestre y marco un nuevo maximo desde julio de 2019, segun
informo el Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel).

Diario Gestion (2021)

Péag.
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Entre junio y setiembre de ese afio, Osiptel dijo que sumaron mas de 1.1 millén de lineas
al mercado movil.

Ademas, de acuerdo a los datos actualizados del portal informatico PUNKU, el incremento
anualizado fue del 12,6% al sumar 4,71millones de lineas modviles con relacién a
septiembre del 2020, de esta forma la penetracidn del servicio telefénico mévil continuo su
avance al llegar a las 126.7 lineas por cada 100 habitantes.

Las modalidades contractuales de pospago totalizaron 16.4 millones de lineas maviles al

tener un crecimiento acumulado del 14.9% en los Ultimos doce meses (2021). (Osiptel)

Péag.
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MARCO TEORICO
PLAN DE MARKETING MIX:

El Plan de Marketing Mix comprende las 4P: Producto, Precio, Plaza y Promocion y tiene
como objetivo analizar el comportamiento de los consumidores, en este caso trata de los
clientes de telefonia postpago moviles en la ciudad de Trujillo, para generar acciones
determinantes que satisfagan las necesidades de los usuarios.

El Marketing Mix fue desarrollado en 1960 por Neil Borden, para definir cuatro elementos
(4Ps), que cualquier persona que trabaje en mercadotecnia puede tener a su disposicion y
a la vez pueda ser usado en todas las empresas.

También podemos definir el Marketing Mix como el conjunto de estrategias y acciones que

se llevan a cabo para alcanzar los objetivos de las empresas, es decir, a nivel de negocio.

Figura 3
Marketing Mix — las 4P’s

PRODUCTO PRECIO
Variedad Caracteristicas Tipos precio  Periodo pago
Calidad Marca Descuentos Condiciones

Disefio Embalaje Disefio

PLACEMENT PROMOCION

Canales Localizacion Publicidad RRSS
Localizacion  Investigacion X:':: personal SociSEl::ds
4 al
Cobert isti
e Eogistica Promociones Mailing

Nota: La imagen representa las 4p’s del Marketing Mix
usado por las empresas.

Péag.
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Producto:

El producto tiende a ser el item de mas peso dentro del Marketing Mix, puesto que es el
bien, tangible o intangible, que se construira para satisfacer las necesidades de los
consumidores.

Sainz (2003) menciona que la funcién esencial de todo producto o servicio es la de
satisfacer una necesidad o deseo del consumidor. Ahora bien, si su producto encaja
perfectamente en estas caracteristicas esenciales, su interés sera que el consumidor se
vea atraido hacia su producto, de manera que alcance la posicion de mercado deseada.
Para conseguirlo puede “traerse” al consumidor a través de: la presentacion, beneficios,
desempefio, la exclusividad del producto.

Precio:

El Precio es el valor asignado el cual se cobrara a los consumidores por adquirir el producto
y a la vez determinard cual sera el publico objetivo.

Sainz (2003) sefiala que el precio es uno de los pilares del marketing mix, dado que de las
cuatro variables es la Unica que define los ingresos, y, por lo tanto, la supervivencia de la
organizacién. Incorpora atributos psicoldgicos y sociolégicos y los consumidores suelen

atribuir personalidades a los productos.

Por tal motivo la gestién del producto implica decisiones respecto a su imagen y su
posicionamiento. Donde se fijara su precio al nivel que sea mas compatible con el objetivo
de volumen y crecimiento que se haya establecido.

Se debe tener en cuenta que un precio muy bajo dara la impresién de un producto de mala
calidad, un precio por encima del promedio ocasionaria un bajo volumen en ventas y un

precio que no cubra los gastos de la empresa lo podria derivar en una crisis financiera.

Péag.
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Plaza (placement/distribucion):

Este item (Plaza) es importante porque se debe distribuir el producto en el lugar indicado
para el publico objetivo, también se considera como un factor decisivo para que un cliente
y/o usuario adquiera o no la compra del producto.

Sainz (2003) sefiala que implica colocar su producto, de la manera mas eficiente posible,
al alcance de su consumidor o usuario, incluyendo los servicios postventa. Para
conseguirlo, sugiere estrategias como cambiar su canal de distribucion adecuandolo a los
patrones de actividades del consumidor, organizar un canal de ventas externo o consolidar
la fuerza de ventas propias. Vender a través de catalogo o correo directo y establecer una
red de centros de servicio, tiendas virtuales, la logistica y el transporte también son
determinantes.

Promocion:

Este item (promocion) se refiere a impulsar y promover la marca de la empresa en cuestion,
para que llegue al publico objetivo, el cual es atraer a potenciales clientes, brindar toda la
informacién sobre el producto ofrecido y aumentar su reconocimiento. Sainz (2003) indica
que a través de las distintas formas de comunicacion de que dispone (publicidad, folletos,

ferias, exposiciones, ruedas de prensa, afiches, vallas).

Distribuye informacion, consolida el conocimiento de su producto, refuerza o conquista la
preferencia del consumidor. Gana exposicion de marca, elimina barrera de comunicacién
entre su empresa y el consumidor. Mejora el empaquetado o presentacion, realiza

“Merchandising” y ofrece incentivos.

Péag.
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ESTRATEGIA COMERCIAL:

Es el conjunto de acciones que se ponen en practica por una empresa para dar a conocer
su marca y/o producto para aumentar su participacion en el mercado. La finalidad de la
Estrategia Comercial es lograr obtener una ventaja competitiva que le permita mantenerse
en el mercado con un margen de rentabilidad optimo, es decir, la Estrategia Comercial
incluye una serie de acciones que implementa la empresa para alcanzar sus objetivos

comerciales.
El desarrollo de una estrategia de mercado suele dividirse en 5 aspectos esenciales.
Analisis del consumidor:

Una vez que el mercado de operacion se ha identificado, es necesario analizar en
profundidad el mercado obijetivo o target del producto; la recoleccion precisa de datos y
una segmentacion del mercado permiten un mejor entendimiento de las necesidades,
comportamientos y preferencias del consumidor. Esta informacion y el posterior analisis de
datos nos dardn elementos a considerar para el desarrollo de la estrategia de
comercializacién y se podra proyectar de manera mas confiable la demanda a corto y largo

plazo del producto y estimar la rentabilidad del negocio. (E.F. Arechavaleta Vasquez)
Desarrollo del producto:

Con los avances en materiales y tecnologias que se tienen en la actualidad, el ciclo de vida
de los productos se acorta cada vez mas. Para mantenerse entre los mejores del mercado,
una empresa necesita constantemente mejorar los productos existentes, pero también

desarrollar otros nuevos.
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Fijacion de Precios:

Asignar un precio 6ptimo para el producto muchas veces se interpreta como indicador de
la calidad. Basando la decisién de fijacion de precios en puntos de referencia de la industria
y expectativas de ingresos, es esencial para atraer clientes y a la vez maximizar el margen

de utilidad sobre las ventas.
Branding:

Este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a través de vincular
el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a un concepto o estilo de
vida. La marca serd el vinculo entre los valores de la empresa y el consumidor. Una imagen
de marca significa reconocimiento, un vinculo sentimental con el usuario, lealtad y menores

costos de retencion.
Ventas y Distribucion:

La marcay el producto no seran suficientes si no esta definido como llegar al consumidor.
El desarrollo de una extensa red de representantes, agentes, distribuidores, mayoristas y
minoristas puede ser un gran desafio, sobre todo para pequefias y medianas empresas en
una fase inicial. Crear una red de distribucion eficiente y gestionar los canales de
distribucion a fin de aumentar su participacion en el mercado y mejorar la calidad del

servicio es clave para el éxito de una organizacion y sus productos.
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Net Promoter Score:

Net Promoter Score o NPS es un indicador que mide cual es la probabilidad de que un

cliente de la empresa recomiende sus productos o servicios a una persona de su entorno.

Es, por lo tanto, una métrica clave para conocer el grado de satisfaccion y la lealtad de los
clientes hacia la empresa. Y es que la fidelizacién de los clientes es vital para lograr un

crecimiento sostenible del negocio a largo plazo.
Customer Retention Rate:

La tasa de retencion de clientes 0 CRR «Customer Retention Rate» es el porcentaje que

define la capacidad de una compaiiia de retener usuarios durante un tiempo determinado.

Un CRR alto demuestra gran fidelidad y una baja tasa de abandono. A través de esta
métrica, es posible evaluar la calidad y la efectividad de los procesos de fidelizacion que

se realizan para mantener a los clientes satisfechos.

Péag.
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ANTECEDENTES

Los antecedentes en este trabajo de investigacion permiten corroborar la relacion de las
variables en estudio como lo son Plan de Marketing Mix y la Estrategia Comercial con

trabajos realizados con anterioridad.

Segun Anaya (2021) en su trabajo de investigacion titulado “RELACION ENTRE EL
MARKETING MIX ECOLOGICO Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN
CONSUMIDORES MILLENIALLS DE PRODUCTOS ORGANICOS DE LOS DISTRITOS
DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA EN EL ANO 2020” el trabajo tuvo como
objetivo identificar el nivel de Marketing Mix Ecolégico en consumidores Millenialls de
productos organicos de los distritos de Truijillo y Victor Larco Herrera y demostrar la relaciéon
directa con el proceso de decision de compra, realizo una investigacion no experimental,
correlacional con enfoque cuantitativo, la cual esta investigacion tiene una poblacion de
90,854 jévenes adultos Millenialls (26 — 41 afios de edad) del género Masculino y
Femenino, obteniendo una muestra de 383 jovenes adultos Millenialls (26 — 41 afios de
edad) del género Masculino y Femenino, aplicando el muestreo aleatorio simple para
poblaciones finitas mediante el método probabilistico, realizando el andlisis de datos
mediante la estadistica descriptiva e inferencial en base a los puntajes directos de cada
dimensién, aplico el instrumento de la encuesta por modalidad virtual y aplicando la prueba

de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov, dando como conclusion que el Marketing Mix

ecoldgico tiene una relacion directa de magnitud moderada con el proceso de decisién de
compra y sus dimensiones en consumidores Millenialls de productos organicos de los

distritos de Truijillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Segun Arteaga y Marcelo (2020) en su trabajo de investigacion “Estrategia de marketing

mix y su relacion con el desempefio de las exportaciones en empresas exportadoras
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peruanas de arandanos a los Estados Unidos durante el primer semestre del 2020 tiene
como objetivo principal medir el nivel de relacion entre la estrategia de Marketing Mix y el
desempefio de las exportaciones en empresas peruanas exportadoras, para lo cual se
aplicé la encuesta de Marketing Mix, tomando como su poblacion a las empresas
exportadoras de ardndanos a Estados Unidos que son un total de 69 empresas segun
SIICEX (sistema integrado de informacién de comercio exterior, 2020), para el calculo de
la muestra se hizo un muestreo no probabilistico mediante el cual se seleccionaron 10
empresas exportadoras de arandanos a Estados Unidos. El andlisis de datos se tabulé en
una hoja de Excel y el nivel de relacion se utilizé el programa SPSS 24. El resultado del
estudio arrojo que las 4Ps (producto, precio, promocién y distribucion) tiene relacion

positiva directa con el desempefio de las exportaciones.

Segun Azabache y Reyes (2018) en su trabajo de investigacion “ESTRATEGIAS DE
MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE MAYORISTA
DE LA EMPRESA MOTOREPUESTOS REYES, TRUJILLO 2018” tiene como proposito
medir la relacién entre las variables estrategia de Marketing Mix y la Satisfaccion del cliente,
para lo cual uso un disefio no experimental transversal ya que describen las variables y
dimensiones en un momento determinado, siendo su unidad de estudio el cliente mayorista
de la empresa Motorepuestos Reyes, su poblacion es de 30 clientes y su muestra, que no
fue necesario el calculo puesto que trabajo con la poblacién en su totalidad, aplicando como
instrumento un cuestionario, se us6 también la estadistica descriptiva'y el SPSS v.2021, el
uso de estadistica inferencial, para las hip6tesis y estimar los parametros, para determinar
el grado de confiabilidad se utilizé el Alpha de Cronbach y para contrastar la hipétesis se

utiliza el estadistico de correlacion de Pearson la cual indicara el grado de
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correlacion entre las variables, dando como conclusién que existe correlacién directa entre

la estrategia de Marketing Mix y la Satisfaccion del Cliente.

Segun Veliz (2019) en su trabajo de investigacion “ANALISIS DEL PROCESO DE LA
GESTION COMERCIAL EN LA EMPRESA IGL S.A. PERIODO 2079” la gestién comercial
es el proceso o procedimiento a través del cual el empleado vendedor identifica, persuade
y satisface los requerimientos y demandas del comprador del producto o servicio esperado
en ese momento y de forma continua. La poblaciéon tomada para esta investigacion fue de
62 colaboradores y la técnica de estudio fue la encuesta, para el analisis de datos se us6
y ejecuto el programa SPSS 23.0, se hizo el analisis estadistico descriptivo de la variable
y dimensiones mediante la distribucién de frecuencias. Se logro establecer que la
productividad de la empresa era deficiente y seguirda de esa manera si no se plantean

nuevas estrategias comerciales que permitan captar mas clientes potenciales.

Segun salinas (2020) en su trabajo de investigacion “GESTION COMERCIAL Y SU
INFLUENCIA EN LA COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA RADIADORES ROJAS S.A.C.,
LIMA 2019” presenta una metodologia de tipo bésica, con un enfoque cuantitativo, de nivel
explicativo, disefio no experimental y de corte transversal, se tomd una poblacion de 25
administrativos y la muestra fue la misma cantidad de administrativos con el fin de que sea
significativa, se aplicé la técnica de la encuesta y el instrumento el cuestionario con la
escala de medicion de Likert. Mediante el andlisis estadistico inferencial se concluyé que
la gestibn comercial influye de manera positiva en la competitividad de la empresa de

Radiadores Rojas S.A.C.

Segun Zavaleta (2018) en su trabajo de investigacion “GESTION COMERCIAL EN EL
SECTOR JOYERO EN EL PERIODO 2013 — 2018: REVISION SISTEMATICA DE LA

LITERATURA” se enfoca en el tema de la Gestion Comercial debido a que se debe mejorar
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la participacion en el mercado y mantener un buen nivel de satisfaccién de los clientes, lo
cual es necesario para enfrentar la competencia. Es un tipo de estudio mediante la
metodologia de la revision sistematica de la literatura cientifica, siendo su proceso de
seleccidn la busqueda de articulos con las siguientes palabras clave: gestion comercial,
modelo comercial, estrategia comercial, administracién comercial, andlisis comercial,
sector joyero. En esta revision de la literatura se logré dar la respuesta a la interrogante de
la investigacion, la cual fue que no se conocen investigaciones netamente referidas al tema
de gestién comercial y sector joyero en el periodo de tiempo especificado, la elaboracién
de este articulo de revisiéon sistematica de la literatura y sus resultados se toma como

referencia para justificar una futura investigacion.
1.2. Formulacion del problema

¢ Cual es la relacion entre el Plan de Marketing Mix y la Estrategia Comercial en los clientes

postpago moviles en la ciudad de Truijillo, 20227

Formulacion de problemas especificos

Cudles son las principales estrategias de marketing mix de los diferentes

operadores

e Cuales son las principales estrategias comerciales de los diferentes operadores

e ¢ Cudl es la relacion entre el Precio y la Estrategia Comercial en los clientes
postpago maviles en la ciudad de Trujillo, 2020?

e ¢ Cual es la relacién entre las dimensiones del marketing mix (Producto, Plaza,

Precio y Promocidn) y la estrategia comercial en los clientes postpago méviles en

la ciudad de Truijillo, 2022?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General:
Determinar la relacion de un Plan de Marketing Mix en la Estrategia Comercial en

los clientes postpago méviles en la ciudad de Truijillo, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos:
o Identificar las principales estrategias de marketing mix de los diferentes operadores

e Identificar las principales estrategias comerciales de los diferentes operadores
1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipdtesis General
El Plan de Marketing Mix influye en la Estrategia Comercial en los clientes postpago

moviles en la ciudad de Trujillo, 2022.
JUSTIFICACION:

La presente investigacion tiene como propésito determinar la relacion entre el Marketing
Mix y la Estrategia Comercial debido al uso masificado de la telefonia y que se ha vuelto
un servicio obligado para la poblacion, teniendo como resultado contratos de adhesiéon y
plazos forzosos por la adquisicién de equipos, lo cual brindaba a las operadoras mayor
poder de negociacion frente a los usuarios.

Actualmente tenemos 4 operadores de telefonia movil que lideran el mercado, Claro,
Movistar, Entel y Bitel y la competencia entre estas empresas se basa en precios, ofertas
de planes y promociones, existe tanta competitividad que se busca saber por medio de los
clientes de telefonia pospago mévil en la ciudad de Trujillo cual de estos operadores tiene
mayor acogida debido a su Plan de Marketing Mix y también a su Estrategia Comercial en

la ciudad de Truijillo en este 2022.
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Identificar por medio de una encuesta y recopilacién de datos cual operador aplica mejor
estas variables para mantenerse como lider en el mercado y si los datos obtenidos tienen
como resultado una relacion significativa entre el Marketing Mix y la Estrategia Comercial
y asi determinar que operador aplica mejor sus estrategias.

Una vez obtenido el resultado de esta investigacion puede utilizarse la informacién
recopilada para futuras aplicaciones a otras empresas que tengan intencion de entrar en el

mercado peruano de la telefonia mévil.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

Es una investigacion que indaga la relacion entre el Marketing Mix y la Estrategia
Comercial, esto permitird analizar el proceso de tomas de decisiones de alternativas
aplicables al contexto en el que se desarrolla el sector de telecomunicaciones, identificando

las consecuencias de cada decision.

La rivalidad que existe entre los operadores de telecomunicaciones en el mercado es
extremadamente ALTA lo cual ha generado una guerra comercial y una sensibilidad al
precio, se concluye luego del analisis que el sector pierde valor por la intensa rivalidad y el
constante cambio en el comportamiento de los clientes el cual se viene vinculado a las
nuevas tecnologias. Esto claramente obliga a que los operadores que tienen mayor
preferencia en el mercado realicen un cambio en su estrategia competitiva e ir por la
innovacién y diferenciacion para poder mantener a sus clientes actuales y no perder
posicién en el mercado.

2.1.Tipo de investigacion

Es una investigaciébn que indaga la relacién entre el Marketing Mix y la Estrategia
Comercial. El tipo de investigacion que se llevara a cabo es una investigacién cuantitativa

— explicativa no experimental debido a que no se aplicara de manera inmediata.

Es una investigacion descriptiva correlacional no experimental en la cual no se realiza
manipulacioén de variables que tiene como fin mostrar la relacion significativa que hay entre
un Plan de Marketing Mix y la Estrategia Comercial en los clientes postpago moviles en la

ciudad de Truijillo 2022.
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2.2 Disefio

La presente investigacion es de disefio explicativa.

La investigacion explicativa se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el
establecimiento de relaciones causa - efecto. En este sentido, los estudios
explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacién de las causas (investigacion post

facto), como de los efectos (investigacion experimental) mediante la prueba de hipétesis.

Diagrama:
Figura 4
Diagrama
X: observacion de Variable 1
(Plan de Marketing Mix)
n= m'uestra r = Posibles Correlaciones
385 clientes
Y: observacion de Variable 2
(Estrategia Comercial)
Nota: La imagen representa las variables y el tamafio de muestra
Usado para este trabajo
2.3 Tipo:

El tipo y disefio de investigacién que se llevara a cabo es No Experimental, Transversal

correlacional.
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No Experimental:

La investigacion es No Experimenta o expostfacto porque se utiliza sin manipular las
variables, es decir, donde no hacemos variar las variables independientes de manera
intencional, lo que se realiza en este tipo de investigacion es observar las manifestaciones

y como se dan en el contexto natural para después analizarlos.

Solo se limita a observar los acontecimientos, manifestaciones y/o fenémenos sin intervenir

en las variables.
Transversal:

Esta investigacion es también conocida como un tipo de investigacién observacional que
estudia, analiza e interpreta los datos de las variables en estudio en un periodo de tiempo

sobre una poblacién, muestra 0 un conjunto ya definido.

Este tipo de investigacion sirve para establecer estadisticamente algunos hechos o

manifestaciones.

Se debe aclarar que es un tipo de investigacion transversal simple, es decir, una
encuesta por muestreo, lo que se refiere a la muestra de la poblacién objeto de estudio
que viene a ser los clientes postpago méviles en la ciudad de Truijillo, con el fin de

obtener la informacion necesaria a lo largo de esta investigacion.
Correlacional:

Es correlacional por que tiene como fin mostrar la relacion significativa que hay entre un
Marketing Mix y la Estrategia Comercial en los clientes postpago méviles en la ciudad de

Trujillo 2022.
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2.4 Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

La investigacion considera una poblacion infinita puesto que se desconoce el nimero

exacto de elementos que constituyen el estudio.

La muestra es un subgrupo de la poblacion en estudio sobre el cual se recolectan los datos

y que tiene que determinarse de antemano con exactitud.

z°pq

n

Con un nivel de confianza al 95%
Con un error al 5%

Valor de Z de 1.96

Valorde Py Q de 0.5

Haciendo el célculo se obtuvo una muestra de 385 personas con el servicio de postpago
moviles en la ciudad de Trujillo y se utilizaron los siguientes criterios de inclusion y

exclusion.

Para determinar la muestra se utilizaron los siguientes criterios de inclusion y exclusion.
e Criterio de inclusion:

Clientes que adquieren el servicio postpago de:

Internet (Datos de Navegacion)

Telefonia Movil (Llamadas y SMS)

Datos especiales para redes sociales y aplicaciones

vV Vv V V

Paquetes adicionales de internet y redes sociales
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e Criterio de exclusion:

Los clientes seran excluidos del estudio si:
Solo adquieren telefonia celular

Solo adquieren internet

Solo adquieren cable

Solo adquieren teléfono fijo

Solo son lineas prepago

vV Vv VY V VY V¥V

Solo son lineas control (limitado)
Técnicas e instrumentos de recoleccion:

En la presente investigacion se utilizé la siguiente técnica con su respectivo instrumento de

recoleccién de datos.

Técnica:

Encuesta

Lopez y Fachelli (2015) determinan que la encuesta es un método de recolecciéon de
informacién a través de la interrogacion de las personas con el propdsito de obtener de
modo sistematico medidas sobre ideas que proceden de una problematica de investigacion

antes establecida.

Segun ello, la técnica utilizada es la encuesta la cual fue creada, validada y estara dirigida
a los clientes postpago méviles en la ciudad de Truijillo, llegando a ser un factor clave para

la recoleccién de datos relevantes que van de acuerdo a la presente investigacion.
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Instrumento:

Cuestionario
Procedimiento de recoleccion y analisis de datos:

El procedimiento de la siguiente investigacion es la siguiente:

e Se aplicara la encuesta de Marketing Mix y Estrategia Comercial a los clientes
postpago méviles de la ciudad de Trujillo con un total de 14 preguntas y con 4
opciones de respuesta.

e Los resultados de las encuestas seran tabulados en tablas y graficos y se utilizara
el muestreo accidental no probabilistico.

e Segun el resultado se determinara el nivel de relacion significativa mediante el

programa SPSS.

Tabla 1
Iltems del cuestionario

tiene la marca de equipo de celular que le interesa

Los planes y Productos satisface sus expectativas planteadas
Tienen mejor precio de equipos

Tienen mejor precio de planes

Mejor respuesta ante algun problema o reclamo

Cuenta con el mejor canal de distribucion para la colocacion de su producto?
tienen disponibilidad (stock) de los equipos

tiene su tienda fisica mejor ubicadas

tiene la mejor red de atencion en canales virtuales

tiene su mayor atencion y preferencia

recomendaria a sus amigos o familiares

OCIO(N[O|N|H|WIN (=

[y
o

[y
[

[y
N

necesita implementar mejoras para el beneficio del cliente
tiene la mejor productos novedosos o de ultima generacion
14 |Cual operador tiene mejor relacion Precio-producto

[y
w

Nota: El cuadro representa los items utilizados en la encuesta para obtener los datos
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e Se utilizé el ALFA DE CRONBACH para comprobar el rango de confiabilidad

K 12532

Q= >
K-1|

a = Coeficiente de confiabilidad de la encuesta = 0.97
K = Numero de items del instrumento = 14
> Si? = Sumatoria de las varianzas de los items = 42196.5

ST2 = Varianza total del Instrumento = 460399.5

Tabla 2
Rango y confiabilidad de CRONBACH
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.59 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a 0.71 Muy Confiable
0.72a 0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad Perfecta

Nota: El cuadro representa el rango de aceptacion o rechazo
de la prueba alfa de Cronbach

Se utiliz6 el programa IBM SPSS STATISTICS para el célculo de CHI CUADRADO y el V
de CRAMER donde se probara la relacién entre las dimensiones del Plan de Marketing

(Producto, Promocién, Precio, Plaza) y la Estrategia Comercial.
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Aspectos Eticos

Consentimiento informado: El uso del consentimiento informado responde a un
pensamiento ético de Kant donde los seres humanos deben ser tratados como un
fin en si mismos y no como un medio para conseguir algo. De tal manera los
participantes del estudio estuvieron de acuerdo con participar libre y
voluntariamente con esta investigacion.

Anonimato: Es primordial en el rigor de la ética. Desde el inicio de la investigacion
a cada persona encuestada se le explico la finalidad del cuestionario, solo con fines
de investigacion, se les garantizé que los datos obtenidos no requerian nombre del
encuestado y por tal motivo no iban a ser expuestos de manera publica, por tal
razon se mantendra el anonimato del encuestado.

Confidencialidad: los cddigos de ética hacen énfasis en la seguridad y proteccion
de la identidad del encuestado.

Anti plagio: Toda la informacién que esta presentada en este informe tiene también
informacién de otros autores que fueron citados correctamente, por tal motivo, no
hay plagio de otros trabajos de investigacion con la excepcion de haber usado

antecedentes y bases tedricas ya existentes.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Aplicando el programa IBM SPSS STATISTICS se arrojo los siguientes resultados.
3.1. Prueba si hay relacion o no entre EIl Producto y la Estrategia Comercial
e Ho = El Producto no tiene relacion con la Estrategia Comercial en los clientes
postpago moviles en la ciudad de Trujillo 2022
e H1 = El Producto si tiene relacién con la Estrategia Comercial en los clientes

postpago moviles en la ciudad de Trujillo 2022

Tabla 3
Relacién Producto y Estrategia Comercial
ESTRATEGIA COMERCIAL
ANALISIS DEL
BRANDING NED PROMOTER SCORE CONSUMIDOR FIJACION DE PRECIOS
Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14
NECESITA TIENE LOS MEJORES CUAL OPERADOR
TITTiﬁglg:YYOR RES%%’\Q\EM’\‘I?B%R;)?(A IMPLEMENTAR PRODUCTOS NOVEDOSOS TIENE MEJOR
PREFERENCIA FAMILIARES MEJORAS PARA EL O DE ULTIMA RELACION PRECIO -
BENEFICIO DEL CLIENTE GENERACION PRODUCTO
p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0

V-Cramer =0.686

V-Cramer =0.668

V-Cramer=0.316

V-Cramer =0.540

V-Cramer =0.620

p-valor (CHI2) =0
V-Cramer=0.713

p-valor (CHI2) =0
V-Cramer=0.824

p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.325

p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.607

p-valor (CHI2) =0
V-Cramer=0.737

Nota: El cuadro representa la relacion entre los items de las dimensiones de Marketing Mix (Producto) y Estrategia
comercial

Existe una relacion significativa y una asociacion moderada - alta entre Tiene la marca de
equipo de celular que le interesa (Pregunta 1) con Tiene su mayor atencién y preferencia,
Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio
del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o Ultima generacion, Cual operador

tiene mejor relacion precio — producto.
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Existe una relacién significativa y una asociacion moderada alta entre Posee los planes y
productos que satisface sus expectativas (Pregunta 2) con Tiene su mayor atencién y
preferencia, Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para
el beneficio del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima generacion,

Cual operador tiene mejor relacién precio — producto.

3.2. Prueba si hay relacion o no entre El Precio y la Estrategia Comercial
e Ho=ElPrecio no tiene relacion con la Estrategia Comercial en los clientes postpago
moviles en la ciudad de Truijillo 2022
e H1 = EIl Precio si tiene relaciéon con la Estrategia Comercial en los clientes postpago

moviles en la ciudad de Truijillo 2022

Tabla 4
Relacion Precio y Estrategia Comercial
ESTRATEGIA COMERCIAL
BRANDING NED PROMOTER SCORE ANALISIS DEL CONSUMIDOR | FIJACION DE PRECIOS
Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14
NECESITA
TIENE SU MAYOR | RECOMENDARIA A IMPLEMENTAR TIENE LOS MEJORES CUAL OPERADOR TIENE
ATENCION Y SUS AMIGOS Y | MEJORAS PARA EL [ PRODUCTOS NOVEDOSOS O MEJOR RELACION
PREFERENCIA FAMILIARES BENEFICIO DEL DE ULTIMA GENERACION PRECIO - PRODUCTO
CLIENTE
p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.659 V-Cramer =0.674 V-Cramer =0.307 V-Cramer = 0.602 V-Cramer =0.686
p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.750 V-Cramer =0.752 V-Cramer=0.293 V-Cramer =0.520 V-Cramer =0.710

Nota: El cuadro representa la relacion entre los items de las dimensiones de Marketing Mix (Precio) y Estrategia comercial

Existe una relacion significativa y una asociacion moderada - alta entre Tiene mejor precio
de equipos (Pregunta 3) con Tiene su mayor atencion y preferencia, Recomendaria a sus
amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio del cliente, Tiene los
mejores productos novedosos o de Ultima generacién, Cual operador tiene mejor relacion

precio — producto.
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Existe una relacion significativa y una asociacién moderada - alta entre Tiene mejor precio
de planes (Pregunta 4) con Tiene su mayor atencion y preferencia, Recomendaria a sus
amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio del cliente, Tiene los

mejores productos novedosos o de Ultima generaciéon, Cual operador tiene mejor relacion

precio — producto.

3.3. Prueba si hay relacion o no entre La Distribucion y la Estrategia Comercial
e Ho = La Distribucién no tiene relacién con la Estrategia Comercial en los clientes
postpago moviles en la ciudad de Trujillo 2022
e H1 = La Distribucion si tiene relacién con la Estrategia Comercial en los clientes

postpago moviles en la ciudad de Truijillo 2022

Tabla5
Relacion Distribucién y Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL
BRANDING NED PROMOTER SCORE ANALISIS DEL CONSUMIDOR FIJACION DE PRECIOS
Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14
NECESITA
TIENE SU MAYOR | RECOMENDARIA IMPLEMENTAR TIENE LOS MEJORES CUAL OPERADOR TIENE
ATENCION Y A SUS AMIGOS Y| MEJORAS PARA EL |PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE MEJOR RELACION
PREFERENCIA FAMILIARES BENEFICIO DEL ULTIMA GENERACION PRECIO - PRODUCTO
CLIENTE
p-valor (CHI2) =0 | p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.751 | V-Cramer =0.794 V-Cramer =0.795 V-Cramer =0.648 V-Cramer =0.732
p-valor (CHI2) =0 | p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.754 | V-Cramer =0.745 V-Cramer =0.361 V-Cramer =0.597 V-Cramer =0.630
p-valor (CHI2) =0 | p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer =0.639 | V-Cramer =0.650 V-Cramer =0.317 V-Cramer =0.683 V-Cramer =0.673

Nota: El cuadro representa la relacion entre los items de las dimensiones de Marketing Mix (Distribucién) y Estrategia
comercial

Existe una relacion significativa y una asociacion moderada - alta entre Mejor respuesta
ante algun problema o reclamo (Pregunta 5) con Tiene su mayor atencién y preferencia,
Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio
del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima generaciéon, Cual operador

tiene mejor relacién precio — producto.
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Existe una relacion significativa y una asociacién moderada - alta entre Cuenta con el mejor
canal de distribucion para la colocacién de su producto (Pregunta 6) con Tiene su mayor
atencion y preferencia, Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar
mejoras para el beneficio del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima

generacién, Cual operador tiene mejor relacion precio — producto.

Existe una relacién significativa y una asociacion moderada - alta entre Tiene la mayor
disponibilidad (stock) de los equipos (Pregunta 7) con Tiene su mayor atencion y
preferencia, Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para
el beneficio del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima generacion,

Cual operador tiene mejor relacién precio — producto.

3.4. Prueba si hay relacion o no entre La Plaza y la Estrategia Comercial
¢ Ho=LaPlazanotiene relacién con la Estrategia Comercial en los clientes postpago
moviles en la ciudad de Trujillo 2022
¢ H1 =La Plaza sitiene relacion con la Estrategia Comercial en los clientes postpago

moviles en la ciudad de Trujillo 2022

Tabla 6
Relacion Plazay Estrategia Comercial
ESTRATEGIA COMERCIAL
BRANDING NED PROMOTER SCORE ANALISIS DEL CONSUMIDOR FIJACION DE PRECIOS
Pregunta 10 Pregunta 11 Pregunta 12 Pregunta 13 Pregunta 14
NECESITA
TIENE SUMAYOR | RECOMENDARIA A IMPLEMENTAR TIENE LOS MEJORES CUAL OPERADOR TIENE
ATENCION Y SUS AMIGOS Y | MEJORAS PARA EL |PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE| MEJOR RELACION PRECIO -
PREFERENCIA FAMILIARES BENEFICIO DEL ULTIMA GENERACION PRODUCTO
CLIENTE
p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer=0.674 V-Cramer =0.686 V-Cramer=0.370 V-Cramer =0.591 V-Cramer =0.605
p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0 p-valor (CHI2) =0
V-Cramer=0.754 V-Cramer =0.693 V-Cramer=0.291 V-Cramer =0.696 V-Cramer =0.628

Nota: El cuadro representa la relacion entre los items de las dimensiones de Marketing Mix (Plaza) y Estrategia comercial
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Existe una relacion significativa y una asociacion moderada - alta entre Tiene su tienda
fisica mejor ubicada (Pregunta 8) con Tiene su mayor atenciéon y preferencia,
Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio
del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima generacion, Cual operador

tiene mejor relacion precio — producto.

Existe una relacion significativa y una asociacién moderada - alta entre Tiene la mejor red
de atencién en canales virtuales (Pregunta 9) con Tiene su mayor atencion y preferencia,
Recomendaria a sus amigos y familiares, Necesita implementar mejoras para el beneficio
del cliente, Tiene los mejores productos novedosos o de Ultima generacién, Cual operador

tiene mejor relacion precio — producto.

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION:

Segun el objetivo general “Determinar la relacion de un Plan de Marketing Mix en la
Estrategia Comercial en los clientes postpago méviles en la ciudad de Trujillo, 2022.”
Hemos obtenido resultados para cada una de las dimensiones del Plan de Marketing

(Producto, Promocidn, Precio y Plaza) en relacién a la Estrategia Comercial.

En relacion al Producto y la Estrategia Comercial y los datos obtenidos en la tabla 3 a través
de la prueba Chi — Cuadrado el cual nos permite confirmar que si hay relacion entre las
variables. Esto quiere decir que el Producto tiende a relacionarse directa y

significativamente con la Estrategia Comercial.

Frente a lo mencionado se acepta la hipétesis alterna (Ha) dado que, existe una
dependencia entre las variables Producto y Estrategia Comercial, ya que hay una relacion
significativa moderada — alta entre la marca de equipo de celular (Pregunta 1), planes /

productos que satisface sus expectativas (Pregunta 2) con atencion y preferencia,
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Recomendacién a sus amigos y familiares, implementar mejoras para el beneficio del
cliente, productos novedosos, relacion precio — producto. (Tabla 3). Estos resultados se
corroboran con Anaya (2021) quien tuvo relacién significativa con un valor del coeficiente
de correlacién del 0.46 entre el Marketing Mix y la decisiébn de compra y con porcentajes
muy eficientes del 67.9%, 63.7%, 71%, 57.2% y 69.7%, confirmandose que el Producto
estd relacionado de manera directa, positiva y significativamente con la Estrategia

Comercial de los clientes postpago mdviles en la ciudad de Trujillo, 2022.

En relacion al Precio y la Estrategia Comercial y los datos obtenidos en la tabla 4 a través
de la prueba Chi — Cuadrado el cual nos permite confirmar que si hay relacion entre las
variables. Esto quiere decir que el Precio tiende a relacionarse directa y significativamente

con la Estrategia Comercial.

Frente a lo mencionado se acepta la hipétesis alterna (Ha) dado que, existe una
dependencia entre las variables Precio y Estrategia Comercial, ya que hay una relacion
significativa moderada — alta entre mejor precio de equipos (Pregunta 3), mejor precio de
planes (Pregunta 4) con atencion y preferencia, Recomendacion a sus amigos y familiares,
implementar mejoras para el beneficio del cliente, productos novedosos, relacién precio —
producto. (Tabla 4). esto se reafirma con Diaz y Paredes (2019) quien dio como resultado
que las Estrategias de Fijacién de Precio y La Decisién de Compra tienen una correlaciéon
positiva lo cual indica que esta variable de precio a servido como uno de los principales

determinantes para la decision de compra.

En relacion a La Plaza y la Estrategia Comercial y los datos obtenidos en la tabla 6 través
de la prueba Chi — Cuadrado el cual nos permite confirmar que si hay relacion entre las
variables. Esto quiere decir que La Plaza tiende a relacionarse directa y significativamente

con la Estrategia Comercial.
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Frente a lo mencionado se acepta la hipotesis alterna (Ha) dado que, existe una
dependencia entre las variables Plaza y Estrategia Comercial, ya que hay una relacion
significativa moderada — alta entre mejor respuesta ante un problema o reclamo (Pregunta
5), mejor canal de distribucién para la colocacién del producto (Pregunta 6) y la mayor
disponibilidad de los equipos (Pregunta 7) con atencion y preferencia, Recomendacion a
sus amigos y familiares, implementar mejoras para el beneficio del cliente, productos
novedosos, relacién precio — producto. (Tabla 6). esto se corrobora con Gutiérrez (2016)
dio como resultado una relacién positiva entre el Marketing Mix y la segmentacion de
consumidores, se observé que en cada proceso de decision intervienen los elementos de
Marketing Mix, como el producto, precio, plaza y promocién, que influye en los

consumidores, a través de sus estrategias.

En relacion a La Distribucién y la Estrategia Comercial y los datos obtenidos en la tabla 5
a través de la prueba Chi — Cuadrado el cual nos permite confirmar que si hay relacion
entre las variables. Esto quiere decir que La Distribucion tiende a relacionarse directa y

significativamente con la Estrategia Comercial.

Frente a lo mencionado se acepta la hipétesis alterna (Ha) dado que, existe una
dependencia entre las variables Distribucion y Estrategia Comercial, ya que hay una
relacién significativa moderada — alta entre tiene su tienda mejor ubicada (Pregunta 8) y
tiene la mejor red de atencion en canales virtuales (Pregunta 9) con atencion y preferencia,
Recomendacién a sus amigos y familiares, implementar mejoras para el beneficio del
cliente, productos novedosos, relacion precio — producto. (Tabla 5). esto se corrobora con
Sanchez (2021) dio como resultado una directamente proporcional y positiva entre el

marketing mix y los principales indicadores de la empresa
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De acuerdo a la informacion obtenida se determiné que, SI EXISTE RELACION ENTRE
EL PLAN DE MARKETING MIX Y LA ESTRATEGIA COMERCIAL EN LOS CLIENTES

POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, 2022.
CONCLUSIONES:

La metodologia desarrollada en el presente trabajo permite analizar el proceso de toma de
decisiones alternativas aplicables al contexto en que se desenvuelve el sector de las

telecomunicaciones, identificando las consecuencias de cada decision.

Segun el objetivo general se concluye que si tienen una relacion directa significativa entre
el Plan de Marketing Mix y La Estrategia Comercial (tablas 3, 4, 5y 6), el cual se corrobora
con Anaya (2021), el cual demostr6 mediante sus tomas de decisiones que si tiene relacion
directa y moderada de la variable Marketing Mix y el Proceso de Decisién de Compra. Asi
mismo se corrobora con Azabache y Reyes (2018) el cual demostré existe una relacién

directa y significativa entre el Marketing Mix y La Satisfaccion del Cliente.

Segun el objetivo especifico se concluye que las estrategias del marketing mix de los
operadores si tiene una relacion directa moderada — alta, con una V-Cramer de 0.7 (tablas
3,4,5y86), lase corrobora con Vasquez (2015), quien concluyé por experiencia adquirida
por mas de 20 afios con empresas transnacionales dedicadas a la produccion, distribucién
y comercializacién que la clave es generar de manera constante ventajas competitivas
cobre los competidores y mas que aspirar, comprometerse a ser la compafia, la marca o

los productos favoritos del consumidor.

Asi mismo se reafirma con Torices (2013) que la internacionalizacion de las compaifiias les
ha permitido diversificar los riesgos, el principal poder negociador de los compradores esta

en el momento de la captacion, en la lucha entre operadores y clientes se reafirmo la

Péag.
42

CHAMAN RAMOS JUAN FRANCISCO LUIS



PLAN DE MARKETING MIX'Y ESTRATEGIA COMERCIAL
1 “PN EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

UNIVERSIDAD

DEL NORTE DE TRUJILLO 2022

relevancia de los paquetes convergentes, planes de fidelizacién, promociones y las

politicas de subvencién.

Por tales motivos, confirmamos que mientras mejor este estructurado el Plan de Marketing
y se apligue en base a esta estructura la Estrategia Comercial, se produciran niveles
Optimos de aceptacion por parte de los clientes postpago méviles en la ciudad de Truijillo,

2022.
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ANEXOS
Marketing Mix de Movistar (Telefénica del Pert S.A.A.):

Producto: El producto de movistar siempre se ve como un producto de calidad y seguridad.
Suelen ser el numero 1 de los segmentos en los que estan presentes por lo tanto su
producto siempre es transmitido como el mejor, no a si su servicio, que muchas veces no
se considera el mejor. Pero lo que nadie suele discutir es que sus productos son los mas
fiables, seguros y de mayor calidad de los segmentos en los que estan presentes. Por lo
tanto, seguridad, fiabilidad y calidad del lider, es la mejor descripcion del marketing de
producto de MOVISTAR. En la parte de servicios no estan considerados como el mejor,
pero la gente los entiendo porque es una compafiia tan grande que al final comprendes

que el servicio no sea “cercano” ni bueno, el servicio esta menos valorado que su producto.

Precio: La gente suele estar dispuesta a pagar es por tener la tranquilidad de estar con el
namero uno del segmento movistar. Muchas veces a nivel empresarial escuchas la frase,
aungue sea mas caro coge movistar y nos olvidamos de problemas. Pagas mas, pero por

mejor producto.

Promocién: De acuerdo con la estrategia de la compaiiia y coherente con el resto del
marketing mix, Telefénica esta en la TV por defecto con campafas que demuestran su
poderio y liderazgo. Hace una promocién de sus productos reafirmando siempre su papel
de lider del mercado. Invierten en la TV que es medio mas caro y mas masivo que hay,
suele ser un medio que se utiliza para reforzar la marca. Su promocion por tanto se puede
resumir en reforzar su posicion dominante. Esa fuerza se ve en como distribuyen sus
inversiones publicitarias:
e Television TV

¢ Prensa
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e Soportes exteriores

e Radio

Invierten en la TV que es medio mas costoso puesto que sus rangos de costo oscilan entre
los S/.800 y S/. 17,000 soles que es mas masivo que hay en la actualidad, suele ser un
medio que se utiliza para reforzar la marca. Su promocién por tanto se puede resumir en

reforzar su posicion.

Distribucion: Una gran cantidad de empresas (31.08% segun Osiptel 2do Trimestre del
2021) a su alrededor que viven de dar servicios para Telefénica y que ademas venden
Telefénica, mantener esa capa de colaboradores, distribuidores que viven en un porcentaje
muy alto de la companiia les dé el poder de llegar a todos los rincones Geogréficos con

gran capacidad y calidad.

Marketing Mix de Claro (América Movil Peru S.A.C.):

Producto: Productos y Servicios de Persona, Empresas y corporaciones

Movil: Servicio de comunicacion a través de celulares y ventas de equipos moviles

incluyendo paquetes de datos, minutos, etc.

Postpago

e Prepago

e Recargas

e Promociones
e Servicio

e Mundo Smart

e Roaming

Péag.
48

CHAMAN RAMOS JUAN FRANCISCO LUIS



PLAN DE MARKETING MIX'Y ESTRATEGIA COMERCIAL
1 “PN EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE DE TRUJILLO 2022

e Cobertura

Equipos

Area Virtual Movil

Portabilidad numérica

Adicionales

Planes de comunicacién versatiles y competitivos en el mercado.
¢ Un interesante sistema de retribucion, bonos e incentivos.
e Capacitacion constante a la fuerza de ventas.
e Soporte comercial, técnico y publicitario.
e Servicios brindados con tecnologia en constante actualizacion y con altos niveles
de calidad.
e Cobertura movil a nivel nacional.

e Servicios innovadores para la mediana y pequeia empresa.

Hoy Claro cuenta con una amplia gama de modelos smartphones de Ultima tecnologia, y
en cuanto a soluciones moéviles dispone de un equipo dedicado al levantamiento de las
necesidades de movilidad de las compafiias, cuyo objetivo es dar soporte en la generacidn,
desarrollo, implantacién y mantencion de las aplicaciones entregadas, de forma de

satisfacer sus requerimientos en este ambito.

Precio: Ofrece mejores condiciones en los planes y mas beneficios para los clientes.
Asegura brindar los precios mas convenientes y el precio mas bajo del minuto del mercado.
Tal es asi, que ofrece a los clientes comprobarlo y mejorar sus condiciones actuales,
acercandose a cualquiera de los puntos de venta con su factura actual o simplemente

contactandose telefénicamente.
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Claro tiene una nueva oferta mas agresiva, pues no solo busca retener a sus clientes, sino

también captar nuevos.

Promocién: A menudo la empresa piensa en innovar al mercado Peruano con nuevas
tecnologias a nivel de celulares y también con servicios alternativos como telefonia fijay la
adquisicion del servicio de internet inalambrico a través del manejo de dispositivos
portatiles para dicho servicios, el cliente se siente a gusto porque aprovecha ofertas y
descuentos muy atractivos, ademas cuenta con un portal web general y uno exclusivo para
el reporte de saldos, llamadas, y otros conocido como Claro en Linea, entonces estamos
al frente de una empresa que desarrolla un marketing eficiente acorde a las necesidades
del cliente y esto es bueno porgue hay que admitir que la competidora mas importante que
es telefénica a través de Movistar (por su antigiiedad) pues temporalmente posee el

dominio del mercado y esto motiva a CLARO a seguir trabajando para los clientes.

Spots publicitarios donde se muestran los distritos a los que la cobertura de Claro estaba
llegando.

e Promocion de servicios adicionales que tenia el equipo.

e Uso de la estrategia de multimedios, mostrando en ellos elementos de identidad
nacional

¢ Noticia principal a dar a conocer: “Claro que tienes mas”

e Spots publicitarios acerca de promociones mas convenientes para los usuarios.
Ademas, premios como entradas a conciertos, vales de dinero, sorteos por dias
festivos, y equipos.

e Promocién de otros servicios Claro, aparte de la telefonia moévil, como Claro TV,
Internet Claro, Claro fijo.

e Uso de la estrategia de multimedios adicionando eventos, festivales, y ferias.
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Distribucién: El servicio de Marketing Dindmico de Claro se encarga de la administracion y
distribucion del contenido multimedia, a través de la red de transmision de datos. Es un
medio de comunicacion audiovisual que permite informar, publicitar, comunicar y vender
publicidad en el local, tienda o sucursal del cliente. Es gestionado de manera remota
(online) desde un switch de control central, eliminando la necesidad de movilizarse punto
por punto cada vez que se necesite realizar cambios, lanzar comunicaciones o campafas

nuevas.
Marketing Mix Bitel (Viettel Peru S.A.C.)

La estrategia de marketing ayuda a la empresa a seleccionar su mercado obijetivo,
diferenciarse y posicionarse en el mercado, elegir la mezcla de marketing, que consiste en

juntar las 4Ps, y determinar el nivel de gasto en marketing. (Kotler y Armstrong, 2017)

Producto: la empresa ofrece un servicio de calidad a las localidades en donde no existe
cobertura, por ello necesita desarrollar sus servicios enfocandose en su segmento de
mercado. “De acuerdo con el gerente comercial la empresa realiza estrategias basadas en
el servicio de telefonia, en la creciente infraestructura y enfocada a brindar una mayor
cobertura tanto a los usuarios como a las empresas (Tuan Pham, entrevista personal,

sdbado 9 de diciembre, 2017)

En cuanto a los usuarios Viettel ofrece servicios de telefonia e internet mediante

distribuidores autorizados por la empresa en todo el pais.

Para las empresas por otro lado, segmentan el mercado por tipos de empresa, por ejemplo,

bancos, colegios, empresas retail, entre otras.
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Precio: al tener como principal mercado objetivo al sector rural, en donde predominan los
niveles socioecondmicos C, D y E, fijan un precio de acuerdo a lo que este segmento pueda

pagar.

En la entrevista realizada, “El gerente comercial destaca que, hasta el momento, Viettel
tiene la tarifa mas baja del mercado, por ello, le brinda al cliente una mayor posibilidad de

acceso a su servicio”. (Tuam Pham, entrevista personal, sabado 9 de diciembre, 2017)

Por lo tanto, la empresa ofrece precios menores a los de la competencia, brindandoles a

los clientes planes accesibles con buenos beneficios.

Plaza: la empresa vietnamita esta presente en todo el territorio peruano y para llegar a

todos sus clientes, necesita estar presente en lugares estratégicos.

Viettel al tener como socios estratégicos a los distribuidores, logra llegar a los lugares mas
reconditos del pais y a los segmentos socioecondmicos mas pobres, desde un
establecimiento en una tienda por departamento hasta en los mercados mas alejados de

los distritos.

“El gerente comercial nos informé que la empresa ofrece canales de distribucién puerta a
puerta para poder llegar al cliente de una manera eficaz y directa”. (Tuam Pham, entrevista

personal, sdbado 9 de diciembre, 2017)

Por lo tanto, la empresa se enfoca en brindar sus servicios de manera muy cercana a su

segmento, para de esta manera siempre en la mente del consumidor.

Promocidén: Para poder llegar a su mercado objetivo ofreciendo su servicio de calidad a

cada cliente en lugares estratégicos, la empresa también promociona su servicio con la

finalidad de que cada vez mas personas conozcan la marca de telefonia.
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“EL gerente comercial comenta que no invierta mucho dinero en promocionar su marca en
television, debido a que no es su principal segmento de consumidor, sin embargo, si esta
presente en las emisoras de radio, volantes, eventos y en campanas”. (Tuam Pham,

entrevista personal, sdbado 9 de diciembre, 2017)

Por lo tanto, su estrategia radica en realizar campafias publicitarias y repartir volantes, con

el fin de ahorrar dinero para invertir en infraestructura.

Marketing Mix Entel (Entel Peru S.A.):

Producto: Desde sus inicios, ENTEL ha desarrollado una exitosa estrategia de marketing

y comunicaciones que la ha llevado a ser en Chile la marca lider, indiscutible en

telecomunicaciones. El posicionamiento de Entel ha sido consistente en el tiempo.

Equipos inteligentes y de alta agama trajo planes alternativos para una mejor elecciéon con
respecto a la competencia y por consiguiente traer un alto nivel de tecnologia en sus

productos para tener el mejor servicio.

Una empresa lider en la industria moderna, innovadora y tecnoldgica. Una empresa grande
que eta en todas partes, es una empresa sélida, seria y confiable. Una empresa cercana a

la gente que esta siempre cuando las necesitan.

Las empresas deben ser mas adaptables al mercado para mantenerse en el mismo y

estamos viendo un intenso cambio y adecuacion a las necesidades del mercado.

Precio: Mantener la estrategia de precios segmentados, continuando con el liderazgo en

la velocidad y sefial. Asimismo, manteniendo el foco en la calidad de atencion.

Tiene planes de penetracion con precios desde S/. 29.90, equipos de alta gama, planes

ilimitados para comunicacion fluida ademas de sus planes control.
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Plaza: El grupo objetivo se denomina Millenialls y son los que prefieren hacer uso de los
Smartphone, donde el 87% lo utiliza para acceder a redes sociales, 83% para hacer
llamadas y 74% para chatear. Esta generacion tiene una manera peculiar de seleccionar
su Smartphone ya que prioriza el factor precio y disefio, antes que el prestigio de la marca

y sus especificaciones técnicas.

Adicionalmente, tiene como principal interés el paquete de datos que su operador le brinda
antes que los otros beneficios de su plan tarifario. Asimismo, otra caracteristica importante
de la generacion es su facilidad para tomar la decision de migrar a otro operador. El

Millenialls no es fiel a una marca y puede realizar el cambio con mayor facilidad.

Promocién: Entel marco pauta y fortalecié su liderazgo en la industria, con una importante
participacién dentro de la inversion publicitaria en la categoria Red mavil. Adicionalmente,
desarrollo acciones de marketing especificas para el segmento Empresas que le

permitieron consolidar su participacion de mercado en él.

En el negocio de Red movil, focalizo sus esfuerzos en la comunicacién del concepto
“Extras”, referido a la oferta minutos adicionales a menores precios en el segmento

Personas, apuntando tanto a clientes de suscripciébn como de prepago.

Por otra parte, potencio los indicadores de preferencia de marca, alcanzando un liderazgo
importante en la categoria con el lanzamiento de la campafa de imagen “Te ayudo”,

centrada en el servicio y vinculo cercano con los clientes.
Estrategia Comercial de Movistar (Telefonica del Pert S.A.A.):

Hoy la operadora de telecomunicaciones apunta a convertirse en una “Telco Digital” para
satisfacer las necesidades digitales de sus clientes, desde las mas simples hasta las mas

complejas. La estrategia de la marca involucra una apuesta en redes sociales,
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aplicaciones, cloud computing, Machine to Machine (M2M), iniciativas como la expansion
de la tecnologia 4G LTE y el compromiso con la masificacion de Smartphone a través de

Firefox OS.

El ejecutivo de Movistar esta convencido de que el lanzamiento del 4G LTE va catalizar el
ecosistema de apps y que el siguiente paso es el de “one Smartphone per child”, en alusion
a un préximo lanzamiento que involucra dispositivos mas econdémicos con el sistema

operativo Firefox.

“Las apps son el terreno mas interesante, porque abren las puertas para una relacion
diferente con el consumidor: le das contenido con el que puede interactuar y aprovechar al

maximo la capacidad del Smartphone”.

De acuerdo con Almallo, el crecimiento de usuarios, la satisfaccion de los mismos y el
incremento de los ingresos de la firma son algunos de los indicadores mas relevantes para

la compafia de telecomunicaciones. Diario Gestién (2014)
Estrategia Comercial de Claro (América Mdvil Pert S.A.C.):

Claro Perd ha podido mantener una ventaja competitiva en la industria de
telecomunicaciones peruana al crear valor para sus clientes y competir con otros
proveedores. También se han posicionado como un proveedor de servicios con servicios

de alta calidad, tecnologia avanzada y precios competitivos.

Una parte clave de la estrategia de Claro Pera es brindar a sus consumidores un servicio
de alta calidad a un precio accesible. La empresa ofrece conexiones siempre estables y
sin pérdida de calidad, lo que permite a los usuarios disfrutar de su conexién a Internet de
banda ancha sin problemas. Para poder ofrecer estos servicios a un precio accesible, Claro
Peru ofrece promociones y descuentos periédicamente a lo largo del afio que varian entre

paquetes de datos.
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Para ser una empresa lider en telecomunicaciones, Claro Peru tiene como objetivo brindar
servicios y productos innovadores que se posicionen como los mejores en relacién calidad-

precio. También necesitan ser competitivos con respecto al costo de los servicios.

La estrategia comercial de Claro incluye ampliar la cobertura de su red, lanzar nuevas
ofertas y promociones e invertir en atencion al cliente. La estrategia comercial de Claro
Peru es ser la empresa de telecomunicaciones lider en Perq, adicionalmente otra estrategia
comercial de Claro Perl no incluye ingresar a ningun segmento de mercado nuevo sin
antes determinar su rentabilidad potencial, de modo que pueda enfocarse en sus

competencias comerciales centrales.

Estrategia Comercial de Bitel (Viettel Pert S.A.C.):

Tras el inicio de sus operaciones en el mercado peruano, Bitel, la operadora peruana de
origen vietnamita, ha realizado una inversion de mas de US$ 800 millones de délares, lo
cual se ha visto reflejado en infraestructura, prestacion de servicios Internet 4G LTE en alta

velocidad, oferta de productos y promociones.

“En Bitel creemos que ademas de proporcionar entretenimiento, tener acceso a Internet de
alta velocidad garantiza un gran impulso econémico y educativo, a todos los estratos

sociales de la poblacion”, expresé Raul Galdo, gerente general adjunto de Bitel.

La firma de telecomunicaciones considera que la accesibilidad a Internet movil para todos

es un factor importante para ayudar al desarrollo econémico del Peru.

Desde su lanzamiento, la visién de Bitel ha seguido una estrategia tripartita:

CHAMAN RAMOS JUAN FRANCISCO LUIS 56



PLAN DE MARKETING MIX'Y ESTRATEGIA COMERCIAL
1 “PN EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE TRUJILLO 2022

e Primero, permitir a todos los clientes urbanos y rurales acceso a Internet de alta
velocidad 4G LTE en sus teléfonos moviles.

e En segundo lugar, asegurar que, independientemente de los estratos sociales, sus
productos sean siempre asequibles a todos los clientes.

e Y tercero, facilitar la adopcién de 4G LTE mediante la distribucion en masa de
teléfonos moviles de marca, pero asequibles en todas las areas del Peru, es por
ello que hoy el 30% de los clientes de Bitel se encuentran en Lima, mientras que el

70% estan distribuidos en el resto del pais.

Estrategia Comercial de Entel (Entel Perd S.A)):

El éxito de Entel Peru se debe a una acertada estrategia comercial y de management, mas
que a los beneficios de la compra de Nextel. Este es el consenso de cinco analistas, tanto
financieros como del sector de telecomunicaciones, respecto al rapido despegue de la
operacion peruana de Entel. Tras la compra de Nextel en agosto del 2013 por US$ 400

millones.

Ademas de los US$ 400 millones invertidos en la compra de nextel 110, la empresa invirtio
US$ 105 millones en la adjudicacién de un bloque de la banda AWS, a través de americatel,

y casi US$ 300 millones en un bloque de la banda de 700 MHz.

Entel quien antes de iniciar sus operaciones con su marca, evalué el mercado peruano,
dentro de él, hallo la percepcién por parte de los clientes de los operadores mdviles
actuales en ese periodo. Esta percepcion se resumia en una mala calidad en la prestacion
de servicios y deficiencias en la calidad de comunicacién por parte de los operadores
moviles de ese entonces (Claro y Movistar) y es por ello que una de sus principales

preocupaciones fue expandir su red tecnolégica 4G centrandose inicialmente en Lima
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Metropolitana, una vez logrado ello, decidié apostar por ganar clientes de forma muy
rapida, invitando a los clientes de otros operadores mdviles a cambiarse de operador,
ofreciéndoles un precio bastante bajo en comparacion a los otros operadores moviles, en
ese caso podriamos decir que Entel ingresa al mercado con una estrategia ofensiva frente

a sus competidores.

Actualmente, la principal estrategia de fidelizacion se basa en la ampliacion de beneficios
para el cliente final, tales como el uso gratuito de redes sociales, es decir por la compra de
un equipo celular sumado a un plan tarifario minimo podra hacer uso ilimitado de
aplicaciones de musica, mensajeria instantaneay video. Otra estrategia de fidelizacion que
han implementado es el mayor uso de la plataforma web. Si los clientes realizan las
solicitudes de compra de equipos celulares mediante pagina web, obtendran el doble de
cantidad de datos moviles contratados por un plazo de 6 meses, adicionalmente, la entrega

del equipo se realiza al lugar que el cliente indique.

Otras estrategias usadas por Entel son:

e Estrategia genérica — diferenciacion: Mostrar un referente de calidad y confianza
para que sea el diferencial de la empresa apalancando en una buena experiencia
de navegacion.

e Estrategias de segmentacion: Segmentaciéon geografica, segmentacion

demogréfica, segmentaciones psicograficas.
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Figura 5
ftem 1 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE
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M ENTEL
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Nota: el grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 1

Figura 7
item 3 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS- DIMENSION
PRECIO
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 3
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Figura 6
Iltem 2 de Marketing Mix

MARKETING MIX - POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS
EXPECTATIVAS- DIMENSION PRODUCTO
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Nota: el grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 2

Figura 8
Item 4 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES - DIMENSION PRECIO

MOVISTAR
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

que escogieron en el item 4
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Figura 9
Item 5 de Marketing Mix

MARKETING MIX - MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O
RECLAMO- DIMENSION DISTRIBUCION
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 5

Figura 11
Item 7 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS
EQUIPOS- DIMENSION DISTRIBUCION

BITEL

MOVISTAR
21%

ENTEL
25%

W MOVISTAR
W CLARO

M ENTEL

M BITEL

CLARO
49%

Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 7
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Figura 10
Item 6 de Marketing Mix

MARKETING MIX - CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA
COLOCACION DE SU PRODUCTO- DIMENSION DISTRIBUCION
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MENTEL
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

que escogieron en el item 6

Figura 12
Item 8 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE SU TIENDA FISICA MEJOR UBICADA- DIMENSION
PLAZA
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

que escogieron en el item 8
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Figura 13
item 9 de Marketing Mix

MARKETING MIX - TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES
VIRTUALES- DIMENSION PLAZA
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

Que escogieron en el item 9

Figura 15
i{tem 11 de Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL - RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES-
NED PROMOTER SCORE
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Figura 14

i{tem 10 de Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL - TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA-
DIMENSION BRANDING
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Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 10

Figura 16
ftem 12 de Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL - NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL
BENEFICIO DEL CLIENTE- NED PROMOTER SCORE

BITEL

M VIOVISTAR
M CLARD

MOVISTAR  mENTEL
CLARO 6% MBTEL

24%

Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

que escogieron en el item 12
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Figura 17

i{tem 13 de Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL - TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O
DE ULTIMA GENERACION- ANALISIS DEL CONSUMIDOR

MOVISTAR
14%

W MOVISTAR
W CLARC
MENTEL

M EBITEL

Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 13

Tabla7
Relacion de la Pregunta 1y Pregunta 10

PLAN DE MARKETING MIX'Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD
DE TRUJILLO 2022

Figura 18
i{tem 14 de Estrategia Comercial

ESTRATEGIA COMERCIAL - CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION
PRECIO - PRODUCTO- FJACION DE PRECIOS

MOVISTAR
14%

W MOVISTAR

MCLARD
ENTEL
31% WENTEL

MBITEL

Nota: El grafico representa el porcentaje de clientes

gue escogieron en el item 14

TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE INTERESA * TIENE SU MAYOR

ATENCION Y PREFERENCIA
TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA ol

Ola

BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TENE LA MARCA BITEL 23 0 0 0 23
DE EQUIPO DE CLARO 12 132 6 6 156
CELULARQUELE  ENTEL 4 23 75 12 114
INTERESA

MOVISTAR 2 12 13 65 92

Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 1 y la pregunta 10
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Tabla 8

Relacion de la Pregunta 1y Pregunta 11

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD
DE TRUJILLO 2022

TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE INTERESA * RECOMENDARIA A

SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIA ASUS AMIGOS Y FAMILIARES

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA MARCA BITEL 21 2 0 0 23
DE EQUIPO DE CLARO 10 124 22 0 156
CELULAR QUE LE ENTEL 4 23 83 4 114
INTERESA
MOVISTAR 2 12 19 59 92
Total 37 161 124 63 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 1y la pregunta 11
Tabla 9
Relacion de la Pregunta 1y Pregunta 12
TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE INTERESA * NECESITA
IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEHCIO DEL CLIENTE
NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL
BENEFICIO DEL CLIENTE
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR Total
BITEL 11 0 0 12 23
TENELA MARCA  cLARO 10 65 12 69 156
DE EQUIPO DE
CELULARQUELE  ENTEL 6 15 27 66 114
INTERESA MOVISTAR 13 12 0 67 92
Total 40 92 39 214 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 1 y la pregunta 12
Pag.
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Tabla 10
Relacion de la Pregunta 1y Pregunta 13

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

DE TRUJILLO 2022

TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE INTERESA * TIENE LOS MEJORES
PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

TIENE LA MARCA BITEL 13 4 6 0 23
DE EQUIPO DE CLARO 4 127 21 4 156
CELULARQUELE  ENTEL 4 39 69 2 114

INTERESA

MOVISTAR 2 29 13 48 92
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 1y la pregunta 13

Tabla 11
Relacion de la Pregunta 1y Pregunta 14

TIENE LA MARCA DE EQUIPO DE CELULAR QUE LE INTERESA * CUAL OPERADOR
TIENE MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TENELA MARcA  BITEL 23 0 0 0 23
DEEQUPODE  CLARO 10 123 23 0 156
CELULARQUELE  ENTEL 24 78 8 114
INTERESA

MOVISTAR 22 17 47 92
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 1y la pregunta 14
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Tabla 12

Relacion de la Pregunta 2 y Pregunta 10

POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS EXPECTATIVAS * TIENE SU
MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA ol
Ola
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
POSEE LOS BITEL 33 8 5 0 46
PLANES Y CLARO 6 124 0 8 138
PRODUCTOS QUE
SATISEACE SUS ENTEL 2 20 85 14 121
EXPECTATVAS  MOVISTAR 0 15 4 61 80
Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 2 y la pregunta 10

Tabla 13

Relacion de la Pregunta 2 y Pregunta 11

POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS EXPECTATIVAS *
RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIAASUS AMIGOS Y FAMILIARES Total
ota
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
POSEE LOS BITEL 35 4 5 2 46
PLANES ¥ CLARO 0 133 5 0 138
PRODUCTOS QUE
SATISEACE SUS ENTEL 2 13 106 0 121
EXPECTATVAS  MOVISTAR 0 11 8 61 80
Total 37 161 124 63 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 2 y la pregunta 11
Pag.
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1 !:!vglﬂ EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD
OEL NoATe DE TRUJILLO 2022

Tabla 14

Relacion de la Pregunta 2 y Pregunta 12

POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS EXPECTATIVAS *
NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEHFCIO DEL CLIENTE

NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL

BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
POSEE LOS BITEL 17 6 0 23 46
PLANES Y CLARO 10 56 6 66 138
PRODUCTOS QUE
SATISFACESUS  ENTEL 4 14 33 70 121
EXPECTATVAS  MOVISTAR 9 16 0 55 80
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 2 y la pregunta 12

Tabla 15

Relacion de la Pregunta 2 y Pregunta 13

POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS EXPECTATIVAS * TIENE
LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
POSEE LOS BITEL 21 21 4 0 46
PLANES ¥ CLARO 0 118 14 6 138
PRODUCTOS QUE
EXPECTATVAS  MOVISTAR 0 26 8 46 80
Total 23 199 109 54 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 2 y la pregunta 13
Pag.
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Tabla 16
Relacion de la Pregunta 2 y Pregunta 14

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

DE TRUJILLO 2022

POSEE LOS PLANES Y PRODUCTOS QUE SATISFACE SUS EXPECTATIVAS * CUAL
OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

POSEE LOS BITEL 33 13 0 0 46

PLANES Y CLARO 6 122 10 0 138
PRODUCTOS QUE

SATISFACE SUS ENTEL 4 9 104 4 121
EXPECTATVAS  MOVISTAR 0 25 4 51 80
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 2 y la pregunta 14

Tabla 17
Relacion de la Pregunta 3y Pregunta 10

TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS * TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE BITEL 31 6 0 0 37
MEJOR CLARO 4 115 9 17 145
PRECIOSDE  ENTEL 6 34 81 14 135
EQUIPOS  ViovisTaAR 0 12 4 52 68
Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 3 y la pregunta 10
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Tabla 18

Relacion de la Pregunta 3y Pregunta 11

EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS * RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR foral
TIENE BITEL 29 2 4 2 37
MEJOR CLARO 4 116 18 7 145
PRECIOSDE  ENTEL 4 25 98 8 135
EQUIPOS  viovisTAR 0 18 4 46 68
Total 37 161 124 63 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 3 y la pregunta 11

Tabla 19

Relacion de la Pregunta 3y Pregunta 12

TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS * NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL

BENEFCIO DEL CLIENTE

NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL

BENEFICIO DEL CLIENTE
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR fotal
TIENE BITEL 13 4 0 20 37
MEJOR CLARO 12 58 4 71 145
PRECIOSDE  ENTEL 6 16 35 78 135
EQUIPOS  viovisTaAR 9 14 0 45 68
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 3 y la pregunta 12
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Tabla 20

Relacion de la Pregunta 3y Pregunta 13

TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS * TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS
NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE
ULTIMA GENERACION

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE BITEL 19 14 4 0 37
MEJOR CLARO 4 118 13 10 145
PRECIOSDE  ENTEL 0 45 88 2 135
EQUIPOS  \iovisTAR 0 22 4 42 68
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 3 y la pregunta 13

Tabla 21

Relacion de la Pregunta 3y Pregunta 14

TIENE MEJOR PRECIOS DE EQUIPOS * CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION

PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

TIENE BITEL 29 4 4 0 37
MEJOR CLARO 4 124 12 5 145
PRECIOSDE  ENTEL 8 25 98 4 135
EQUIPOS MOVISTAR 2 16 4 46 68
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 3 y la pregunta 14

Péag.
CHAMAN RAMOS JUAN FRANCISCO LUIS

69



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Tabla 22
Relacion de la Pregunta 4 y Pregunta 10

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

DE TRUJILLO 2022

TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES * TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

TIENE BITEL 33 13 4 12 62
MEJOR CLARO 2 120 0 2 124
PRECIO DE ENTEL 6 29 90 0 125

PLANES

MOVISTAR 0 5 0 69 74
Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 4 y la pregunta 10

Tabla 23
Relacion de la Pregunta 4 y Pregunta 11

TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES * RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIA ASUS AMIGOS Y FAMILIARES

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE BITEL 35 15 10 2 62
MEJOR CLARO 2 120 0 2 124
PRECIO DE ENTEL 0 15 106 4 125
PLANES MOVISTAR 0 11 8 55 74
Total 37 161 124 63 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 4 y la pregunta 11
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Tabla 24

Relacion de la Pregunta 4 y Pregunta 12

TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES * NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL
BENEFCIO DEL CLIENTE

NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL

BENEFICIO DEL CLIENTE
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR foral
TIENE BITEL 13 10 2 37 62
MEJOR CLARO 6 60 0 58 124
PRECIO DE ENTEL 10 10 29 76 125
PLANES  \iovisTAR 11 12 8 43 74
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 4 y la pregunta 12

Tabla 25

Relacion de la Pregunta 4 y Pregunta 13

TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES * TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS
O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

TIENE BITEL 17 33 8 4 62
MEJOR CLARO 2 106 16 0 124
PRECIO DE ENTEL 4 38 77 6 125
PLANES MOVISTAR 0 22 8 44 74
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 4 y la pregunta 13

Péag.
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Tabla 26

Relacion de la Pregunta 4 y Pregunta 14

TIENE MEJOR PRECIO DE PLANES * CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION
PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

TIENE BITEL 39 9 14 0 62
MEJOR CLARO 2 114 8 0 124
PRECIO DE ENTEL 2 27 92 4 125
PLANES MOVISTAR 0 19 4 51 74
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 4 y la pregunta 14

Tabla 27

Relacion de la Pregunta 5y Pregunta 10

MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O RECLAMO * TIENE SU MAYOR

ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA Total
otal
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
MEJOR RESPUESTA BITEL 33 4 0 4 41
ANTE ALGUN CLARO 4 133 4 18 159
PROBLEMA O ENTEL 4 26 90 6 126
RECLAMO MOVISTAR 0 4 0 55 59
Total 41 167 94 83 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 5 y la pregunta 10
Péag.
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Tabla 28

Relacion de la Pregunta 5y Pregunta 11

MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O RECLAMO * RECOMENDARIA A SUS
AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIA ASUS AMIGOS Y FAMILIARES Total
Otla
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
MEJOR RESPUESTA BITEL 31 8 0 2 41
ANTE ALGUN CLARO 6 132 15 6 159
PROBLEMA O ENTEL 0 21 105 0 126
RECLAMO MOVISTAR 0 0 4 55 59
Total 37 161 124 63 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 5y la pregunta 11
Tabla 29
Relacion de la Pregunta 5y Pregunta 12
MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O RECLAMO * NECESITA
IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEFCIO DEL CLIENTE
NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL
BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
MEJOR RESPUESTA BITEL 19 4 0 18 41
ANTE ALGUN CLARO 8 62 6 83 159
PROBLEMAO ENTEL 4 14 33 75 126
RECLAMO MOVISTAR 9 12 0 38 59
Total 40 92 39 214 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 5 y la pregunta 12
Péag.
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Tabla 30

Relacion de la Pregunta 5y Pregunta 13

MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O RECLAMO * TIENE LOS MEJORES

PRODUCTOS NOVEDOSQOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE
ULTIMA GENERACION

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
MEJOR RESPUESTA BITEL 21 14 4 2 41
ANTE ALGUN CLARO 2 137 16 4 159
PROBLEMAO ENTEL 0 35 85 6 126
RECLAMO MOVISTAR 0 13 4 42 59
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 5 y la pregunta 13

Tabla 31
Relacion de la Pregunta 5y Pregunta 14

MEJOR RESPUESTA ANTE ALGUN PROBLEMA O RECLAMO * CUAL OPERADOR TIENE

MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
MEJOR RESPUESTA BITEL 31 10 0 0 41
ANTE ALGUN CLARO 10 133 16 0 159
PROBLEMAO ENTEL 18 98 8 126
RECLAMO MOVISTAR 0 8 4 47 59
Total 43 169 118 55 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 5 y la pregunta 14
Péag.
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Tabla 32
Relacion de la Pregunta 6 y Pregunta 10

CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COLOCACION DE SU
PRODUCTO * TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA ot

ota!l

BITEL CLARO ENTEL | MOVISTAR
CUENTA CON EL BITEL 27 0 0 0 27
MEJOR CANAL DE CLARO 142 11 8 169
DISTRIBUCION PARA LA

COLOCACION DE SU ENTEL 4 13 75 4 96
PRODUCTO MOVISTAR 2 12 8 71 93
Total 4 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 6 y la pregunta 10

Tabla 33

Relacion de la Pregunta 6 y Pregunta 11

CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COLOCACION DE SU
PRODUCTO * RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES o

otal

BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
CUENTACON EL BITEL 27 0 0 0 27
MEJOR CANAL DE CLARO 8 135 20 6 169
DISTRIBUCION PARALA

COLOCACION DE SU ENTEL 8 86 0 96
PRODUCTO MOVISTAR 0 18 18 57 93

Total 37 161 124 63 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 6 y la pregunta 11
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Tabla 34

Relacion de la Pregunta 6 y Pregunta 12

CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COLOCACION DE SU
PRODUCTO * NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEHCIO DEL CLIENTE

NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL

BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
CUENTACON EL BITEL 11 4 0 12 27
MEJOR CANAL DE CLARO 12 67 2 88 169
DISTRIBUCION PARALA
COLOCACION DE SU ENTEL 0 9 33 4 96
PRODUCTO MOVISTAR 17 12 4 60 93
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 6 y la pregunta 12

Tabla 35

Relacion de la Pregunta 6 y Pregunta 13

CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COLOCACION DE SU
PRODUCTO * TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
CUENTACON EL BITEL 11 12 4 0 27
MEJOR CANAL DE CLARO 10 147 10 2 169
DISTRIBUCION PARA LA
COLOCACION DE SU ENTEL 0 15 9 2 96
PRODUCTO MOVISTAR 2 25 16 50 93
Total 23 199 109 54 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 6 y la pregunta 13
Péag.
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Tabla 36

Relacion de la Pregunta 6 y Pregunta 14

CUENTA CON EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA LA COLOCACION DE SU
PRODUCTO * CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL | MOVISTAR
CUENTACON EL BITEL 23 4 0 0 27
MEJOR CANAL DE CLARO 14 132 21 2 169
DISTRIBUCION PARA LA

COLOCACION DESU _ ENTEL 2 13 " 4 96
PRODUCTO MOVISTAR 4 20 20 49 93

Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 6 y la pregunta 14

Tabla 37

Relacion de la Pregunta 7 y Pregunta 10

TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS EQUIPOS * TIENE SU MAYOR

ATENCION Y PREFERENCIA

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA Total

ota

BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR

DISPONIBILIDAD CLARO 18 137 16 17 188
(STOCK) DE LOS ENTEL 11 72 10 95
EQUIPOS MOVISTAR 2 19 6 56 83

Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 7 y la pregunta 10
Péag.
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Tabla 38

Relacion de la Pregunta 7y Pregunta 11

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD
DE TRUJILLO 2022

TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS EQUIPOS * RECOMENDARIA A

SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIAASUS AMIGOS Y FAMILIARES

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
DISPONIBILIDAD CLARO 16 131 30 11 188
(STOCK) DE LOS ENTEL 0 11 82 2 95
EQUIPOS MOVISTAR 2 19 12 50 83
Total 37 161 124 63 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 7 y la pregunta 11
Tabla 39
Relacion de la Pregunta 7 y Pregunta 12
TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS EQUIPOS * NECESITA
IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEHCIO DEL CLIENTE
NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL
BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA MAYOR BITEL 11 0 0 8 19
DISPONIBILIDAD CLARO 14 59 6 109 188
(STOCK) DE LOS ENTEL 2 16 29 48 95
EQUIPOS MOVISTAR 13 17 4 49 83
Total 40 92 39 214 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 7 y la pregunta 12
Péag.
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Tabla 40
Relacion de la Pregunta 7 y Pregunta 13

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD
DE TRUJILLO 2022

TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS EQUIPOS * TIENE LOS MEJORES
PRODUCTOS NOVEDOSQOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION

Total
BITEL CLARO ENTEL | MOVISTAR
TIENE LAMAYOR BITEL 15 0 4 0 19
DISPONIBILIDAD CLARO 167 9 6 188
(STOCK) DE LOS ENTEL 11 80 4 95
EQUIPOS MOVISTAR 21 16 44 83
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 7 y la pregunta 13

Tabla 41
Relacion de la Pregunta 7 y Pregunta 14

TIENE LA MAYOR DISPONIBILIDAD (STOCK) DE LOS EQUIPOS * CUAL OPERADOR
TIENE MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO

Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA MAYOR BITEL 19 0 0 0 19
DISPONIBILIDAD CLARO 16 140 25 7 188
(STOCK) DE LOS ENTEL 6 87 0 95
EQUIPOS MOVISTAR 23 6 48 83
Total 43 169 118 55 385
Nota: El cuadro representa la relacién entre las respuestas de la pregunta 7 y la pregunta 14
Péag.
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Tabla 42

Relacion de la Pregunta 8 y Pregunta 10

EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

TIENE SU TIENDA FHSICA MEJOR UBICADA * TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENC

TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA ol
otlal
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE SU BITEL 19 0 0 0 19
TIENDA FISICA  CLARO 20 157 22 16 215
MEJOR ENTEL 0 6 66 12 84
UBICADA
MOVISTAR 2 4 6 55 67
Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 8 y la pregunta 10

Tabla 43

Relacion de la Pregunta 8 y Pregunta 11

TIENE SU TIENDA FSICA MEJOR UBICADA * RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y

FAMILIARES
RECOMENDARIA A SUS AMIGOS Y FAMILIARES ot
olal
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE SU BITEL 19 0 0 0 19
TIENDA FISICA  CLARO 16 147 38 14 215
MEJOR ENTEL 2 4 78 0 84
UBICADA
MOVISTAR 0 10 8 49 67
Total 37 161 124 63 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 8 y la pregunta 11
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Tabla 44

Relacion de la Pregunta 8 y Pregunta 12

EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

TIENE SU TIENDA FSICA MEJOR UBICADA * NECESITA IMPLEMENTAR MEJORAS

PARA EL BENEACIO DEL CLIENTE

NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL

BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE SU BITEL 11 4 0 4 19
TIENDA FISICA CLARO 20 73 8 114 215
MEJOR ENTEL 0 7 31 46 84
UBICADA
MOVISTAR 9 8 0 50 67
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 8 y la pregunta 12

Tabla 45
Relacion de la Pregunta 8 y Pregunta 13

TIENE SU TIENDA FSICA MEJOR UBICADA * TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS

NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE SU BITEL 11 8 0 0 19
TIENDA CLARO 10 162 35 8 215
FISICA
VEIOR ENTEL 0 10 70 4 84
UBICADA  MOVISTAR 2 19 4 42 67
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 8 y la pregunta 13
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Tabla 46

Relacion de la Pregunta 8 y Pregunta 14

TIENE SU TIENDA FSICA MEJOR UBICADA * CUAL OPERADOR TIENE MEJOR

RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE SU BITEL 15 4 0 0 19
TIENDA CLARO 22 151 34 8 215
FISICA

VEIOR ENTEL 2 4 74 4 84
UBICADA  MOVISTAR 4 10 10 43 67
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 8 y la pregunta 14

Tabla 47

Relacion de la Pregunta 9 y Pregunta 10

TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES VIRTUALES * TIENE SU MAYOR

ATENCION Y PREFERENCIA
TIENE SU MAYOR ATENCION Y PREFERENCIA o
olal
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA BITEL 25 0 0 0 25
MEJORREDDE | oARO 10 151 21 12 194
ATENCION EN
CANALES ENTEL 4 16 69 2 91
VIRTUALES  MOVISTAR 2 0 4 69 75
Total 41 167 94 83 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 9 y la pregunta 10
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Tabla 48

Relacion de la Pregunta 9y Pregunta 11

PLAN DE MARKETING MIX Y ESTRATEGIA COMERCIAL
EN LOS CLIENTES POSTPAGO MOVILES EN LA CIUDAD

DE TRUJILLO 2022

TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES VIRTUALES * RECOMENDARIA A

SUS AMIGOS Y FAMILIARES

RECOMENDARIAASUS AMIGOS Y FAMILIARES Total
ota
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA BITEL 25 0 0 0 25
MEJORREDDE ) Ao 4 141 37 12 194
ATENCION EN
CANALES ENTEL 8 12 71 0 91
VIRTUALES MOVISTAR 0 8 16 51 75
Total 37 161 124 63 385
Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 9 y la pregunta 11
Tabla 49
Relacion de la Pregunta 9y Pregunta 12
TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES VIRTUALES * NECESITA
IMPLEMENTAR MEJORAS PARA EL BENEHCIO DEL CLIENTE
NECESITAIMPLEMENTAR MEJORAS PARAEL
BENEFICIO DEL CLIENTE
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA BITEL 11 4 0 10 25
MEJ%RERED CLARO 18 67 6 103 194
ATENCION ENTEL 0 11 25 55 91
EN CANALES MOVISTAR 11 10 8 46 75
Total 40 92 39 214 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 9 y la pregunta 12
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Tabla 50

Relacion de la Pregunta 9 y Pregunta 13

TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES VIRTUALES * TIENE LOS MEJORES
PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE ULTIMA GENERACION

TIENE LOS MEJORES PRODUCTOS NOVEDOSOS O DE

ULTIMA GENERACION
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA BITEL 17 8 0 0 25
MEIORREDDE | Apo 4 166 22 2 194
ATENCION EN
CANALES ENTEL 0 6 79 6 91
VIRTUALES ~ MOVISTAR 2 19 8 46 75
Total 23 199 109 54 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 9 y la pregunta 13

Tabla 51
Relacion de la Pregunta 9 y Pregunta 14

TIENE LA MEJOR RED DE ATENCION EN CANALES VIRTUALES * CUAL OPERADOR

TIENE MEJOR RELACION PRECIO - PRODUCTO

CUAL OPERADOR TIENE MEJOR RELACION PRECIO -

PRODUCTO
Total
BITEL CLARO ENTEL MOVISTAR
TIENE LA BITEL 21 4 0 0 25
MEIORREDDE | \po 10 147 33 4 194
ATENCION EN
CANALES ENTEL 10 8 69 4 91
VIRTUALES ~ MOVISTAR 2 10 16 47 75
Total 43 169 118 55 385

Nota: El cuadro representa la relacion entre las respuestas de la pregunta 9 y la pregunta 14
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