UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO

ESCUELA DE POSGRADO

Influencia de la satisfaccion de compra en la decision de recompra

en una empresa distribuidora de telecomunicaciones en Chiclayo —

2021

TESIS PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE
MAESTRO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

AUTOR

Jorge Arturo Vizconde Campos

ASESOR
Alex Humberto Vasquez Santisteban

https://orcid.org/0000-0002-0068-978X

Chiclayo, 2026



Influencia de la satisfaccion de compra en la decision de recompra

en una empresa distribuidora de telecomunicaciones en Chiclayo —

2021

PRESENTADA POR

Jorge Arturo Vizconde Campos

A la Escuela de Posgrado de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

para optar el grado académico de

MAESTRO EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

APROBADA POR

Liliana Milagros Portilla Capufiay
PRESIDENTE

Cecilia del Rosario Alayo Palomino Alex Humberto Vasquez Santisteban

SECRETARIO VOCAL



Dedicatoria

A mis padres, porque su ejemplo me motiva a salir adelante.
A mi esposa Ana Carolina, mi companera de destino, por su amor incondicional.
A mis maravillosos hijos Tau Sebastian, Mauro André Tafari y Milan Facundo quienes son la luz

en mi vida.

Agradecimientos

Siempre primero a Jah por brindarme la oportunidad de alcanzar este objetivo profesional.
A mis asesores Alex Vasquez y Cecilia Alayo quienes con su guia y apoyo ayudaron a lograr los

objetivos de la presente investigacion.



Jorge Arturo Vizconde Campos

Influencia de la satisfaccion de compra en la decision de
recompra en unda empresa distribuidora de telecomunicacione...

E Posgrado

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trn:oid::3117:587295304 44 paginas
Fecha de entrega 9765 palabras

& may 2026, 17:50 GMT-5
54.944 caracteres

Fecha de descarga

7 may 2026, 9:28 GMT-5

Nombre del archivo

Tesis Il Maestria - articulo - Vizconde 8.docx

Tamafio del archivo

2.6 MB
zﬂ tUI’r"IItIr"I Pagina 1 de 47 - Portada Identificador de la entrega  trmoid:=3117:587295304
z'l—_l turnitin Pagina 2 de 47 - Descripcién general de integridad identificador de laentrega  trmooid::3117:567295304

o . g
12% Similitud general

El total combinado de todas las coincidendias, induidas las fuentes superpuestas, para ca...
Filtrado desde el informe

¢ Bibliografia

+ Coincidencias menores (menos de 15 palabras)

Fuentes principales

12% @ Fuentes de Internet
0% I Publicaciones
2% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)



INDICE

RESUIMICTL. ...ttt ettt e st e st e e st e e bt e s bt e sneeesaaee 6
AADSTTACT ...ttt ettt e b e e h e e et e e a b e e bt e ehte e bt e ate e bt e eneeenbeenaeeenne 7
INETOAUCCION ...t ettt ettt et e bt e et e e s hb e e bt e s st e eabeesaeeenbeesseeenseas 8
ReVISION d@ IILETALUIA ..ottt ettt sttt 10

ANLECEACTILES ...ttt ettt ettt et ettt e bt e at e s bt et setesae et e eaeesbeeneesaee e 10

IMAATCO EEOTICO ...ttt ettt ettt ettt s et e st b et s e sbe et eatesb e et e setesae e b e ennesaeeneeeneenee 13
Materiales ¥ MELOAO. ... .iieiiieeiie ettt et e et e e e tae e e tbeeetaeeestaeessaaeessseeesaseeesseesnaeeans 20
RESUITAAOS ...ttt ettt ettt et e et e bt e et e e stee st e e et e enneennees 21
DISCUSION. ¢ttt ettt et ettt et e st e et e e e et e et eeeab e e bt e eabeeabeesabeebeeenbeeaseesabeenneeenseennnes 24
CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt et e st e et e e s bt e e st e e bee et eesbeeenbeessbesaseenneesnseanseesnseans 26
RECOMENAACIONES ..ottt ettt et sttt e et e a e st e bt e esbeesseeeateesaeeenseeeeas 27
RETRIETICIAS ...ttt ettt e bt e et et e et e bt e eabeessteeabeesaeeenseenees 29

ATIEXOS et ——— e et ———e et ————eea————eet———aeet————aen——aaaaa——_ 33



LISTA DE FIGURAS
Figura 1 Modelo conceptual del proceso de formacion de la satisfaccion .......................... 12
Figura 2 Modelo Tedrico de RECOMPIa. ....cc.covuiiiiriiiiiiiiierieieeecee et 15
Figura 3 Factores determinantes para la calidad de ServicCio.........cccuveeviieeiieeecciieeciee e 16
Figura 4 Relacion entre la satisfaccion de compra y la decision de recompra............ccecvveeeeneeenes 18
Figura 5 Andlisis descriptivo de la satisfaccion del cliente............cocevverienenieniienienicniencecee, 19
Figura 6 Andlisis descriptivo de las dimensiones de la satisfaccion de compra...........ccccoveneeeee. 19

Figura 7 Andlisis descriptivo de la satisfaccion de compra

Figura 8 Andlisis descriptivo de la decision de compra y sus dimensiones............cceceeeveereeennnenn. 20



Resumen

Los servicios de telecomunicaciones, a raiz de la virtualidad de las principales actividades
cotidianas, incrementaron su protagonismo, llegando a consolidarse como un mercado de alta
competencia y dinamismo, por ello las empresas operadoras buscan como principal diferenciador
el tener en su base a clientes satisfechos y leales (recompra). Por esta razon se buscé determinar la
influencia del nivel de satisfaccion de compra en la decision de recompra en los clientes de
telefonia movil con smartphone de la empresa distribuidora de telecomunicaciones NC Moviles
SAC de Chiclayo.

Ademas de determinar el nivel de satisfaccion de compra en modalidad portabilidad
postpago con smartphone y determinar los factores de la decision de recompra. El desarrollo se
delimito al distrito de Chiclayo, de la provincia de Chiclayo, del departamento de Lambayeque,
con una muestra compuesta por 249 clientes estratégicos para el sector, en una investigacion de
tipo basica con enfoque cuantitativo de disefio no experimental, utilizando como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario virtual. Con esto, se logrd concluir que la experiencia
del cliente, que influye en su satisfaccion de compra frente a un servicio de telecomunicaciones,
se debe considerar en 2 momentos, siendo el primero: Al momento de la compra; y segundo,
cuando el cliente da uso al producto y servicio contratado, logrando determinar que existe una
relacion directa de grado muy alto (rho=.819) ademéas dicha relacion es estadisticamente
significativa (p=.00, p<.05) es decir, se logr6é determinar que existe una influencia correlacional
positiva y significativa entre las variables satisfaccion de compra y decision de recompra en el
cliente de telefonia movil con smartphone de Chiclayo. Sin embargo, no se puede afirmar una

causa-efecto directa, dando asi respuesta a la pregunta de investigacion.

Palabras clave: Word-of-mouth, lealtad del Cliente, franquicia, distribucion masiva, internet

movil, marketing.



Abstract

Telecommunications services, due to the increasing virtual nature of most daily activities,
have become increasingly important, consolidating themselves as a highly competitive and
dynamic market. Therefore, telecommunications companies seek to differentiate themselves by
having satisfied and loyal customers (repurchasers). For this reason, this study aimed to determine
the influence of purchase satisfaction on the repurchase decision of smartphone mobile phone
customers of the telecommunications distribution company NC Moviles SAC in Chiclayo. In
addition, the study sought to determine the level of purchase satisfaction in the postpaid portability
model for smartphones and to identify the factors influencing the repurchase decision. The research
was limited to the district of Chiclayo, in the department of Lambayeque, with a sample of 249
strategic customers for the sector. This was a basic research study with a quantitative approach and
a non-experimental design, using a survey as the data collection technique and an online
questionnaire as the instrument. This led to the conclusion that customer experience, which
influences purchase satisfaction with a telecommunications service, should be considered at two
points in time: first, at the time of purchase; and second, when the customer uses the contracted
product and service. A very strong direct relationship was found (rho=.819), and this relationship
was statistically significant (p=.00, p<.05). In other words, a positive and significant correlation
was found between purchase satisfaction and repurchase decision among smartphone mobile
phone customers in Chiclayo. However, a direct cause-and-effect relationship cannot be

established. This answers the research question.

Keywords: Word-of-mouth, customer loyalty, franchise, mass distribution, mobile internet,
marketing.



Introduccion

El mercado de las telecomunicaciones en el Peru, sobre todo en telefonia movil, goza de
un gran protagonismo con proyeccion de crecimiento constante, con una baja penetracion del
41.6% de acceso a internet en los hogares en el 2020 y creciendo a 52.5%, segln el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica — INEI (2021), como consecuencia de la necesidad de
virtualizar gran parte de las actividades de las personas, como la parte laboral, de educacion,
entretenimiento, etc.; ante esto, obliga a las empresas operadoras en asumir el rol de liderar los
estandares de calidad en el servicio que disfruta el cliente, asi como la responsabilidad de optimizar
su desempefio de todos sus procesos, canales de atencidon y venta onmicanal, y es aqui donde el
foco de la empresa es buscar la satisfaccion del cliente.

Como sostiene Bartra (2021) como finalidad de las telecomunicaciones es siempre estar en
apoyo y disposicion del ser humano, y al convertirse en un servicio basico en el Peru, la telefonia
movil presentd un incremento considerable del 82% de la base de usuarios en el ler trimestre del
2021 seguin el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones - OSIPTEL,
asimismo crece en 79% la demanda de compra de equipos smartphone que soporte internet de
banda ancha, como indico Lozano (2021) sobre todo los clientes que usan el servicio postpago, y
segin Martino (2021) recurrieron al cambio de operador, a manera de castigo por su insatisfaccion
con el servicio recibido, incrementando la modalidad de portabilidad postpago en 78.1%, esta
revolucion no ha sido canalizada en mejorar la calidad del servicio y atencidon por parte de las
empresas, reflejandose en el ranking de calidad de atencion a los usuarios del Osiptel (2021)
resultando que ninguna de las cuatro empresas operadoras actualmente en actividad superd el nivel
meta minimo de 75% de satisfaccion.

Estas empresas del rubro de telecomunicaciones estan en vitrina, ante la constante
supervision y control por parte del ente regulador, que les exige mejora continua al cumplimiento
de las normas y estandares establecidos, en busqueda de la satisfaccion del cliente, en esa linea, se
considera a Kotler (2016) quien bien lo definié como la comparacion subjetiva realizada por el
cliente entre el desempeno percibido del servicio o producto contra las expectativas generadas,
donde, si el cliente distingue que no recibi6 la atencion adecuada o el producto no tiene el valor
por lo que pago, se sentira insatisfecho, lo que le generard sentimientos de decepcidn; caso
contrario, si su expectativa es alcanzada, quedard satisfecho y esto permanecera interiorizado en

sus recuerdos, llevandolo a una decision de volver a comprar o no en dicho establecimiento. Por
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ello, el analizar la satisfaccion de un cliente es favorable, como manifiesta Gil (2020) puede
facilitar la busqueda de estrategias para diferenciarse en el mercado logrando una ventaja
competitiva.

Teniendo en cuenta los datos brindados, se reviso si esta problematica también se aprecia
dentro de la base de datos de clientes de la empresa NC Moviles SAC la cual se encuentra bajo un
modelo de distribucion y venta que podriamos categorizar como franquicia, donde representa a la
marca de una empresa operadora, con la finalidad de reducir asi sus margenes de riesgo e
incrementando la rentabilidad de acuerdo al modelo de negocio, sobre todo que vienen a ser el
primer contacto con el cliente, siendo los responsables de la experiencia del cliente en la compra,
mas no, en el momento del uso del producto o servicio que queda bajo la responsabilidad de la
empresa operadora y marca de smartphone. Teniendo en cuenta la problematica descrita se plantea
la siguiente interrogante de investigacion: ;Como influye el nivel de satisfaccion de la compra en
la decision de recompra en el cliente de telefonia movil con smartphone?

Las razones que justifican el estudio, radican principalmente en las posibilidades que tiene
una empresa con estas caracteristicas, en un modelo de negocio tipo franquicia dentro del sector
de las telecomunicaciones, para responder a los requerimientos que plantea el nuevo contexto que
estamos viviendo, es relevante dentro del analisis, sobre todo, porque la empresa no puede
intervenir en la calidad del producto y servicio, pues ello es brindado por las marcas fabricantes
de Smartphone y la empresa operadora; sin embargo, si le es posible incidir en la mejora de la
experiencia del cliente desde el primer contacto, en la compra-venta.

Por ello, esta investigacion se centr6 sobre la problematica de la satisfaccion del cliente al
momento de la compra, de cara a buscar mitigar la tasa de abandono de clientes estratégicos para
la empresa distribuidora NC Moviles SAC, y sobre todo lograr tener una base de clientes
satisfechos y leales desde la compra. Precisamente, la muestra escogida se caracteriza por ser
altamente estratégica en el sector telco.

Al realizar la consulta de esta investigacion, se constatd no solo la ausencia de estudios
especificos sobre esta problematica, sino que, ademas, se muestra un andlisis situado en un
territorio y tiempo especifico. Ademas, la revision de literatura esta basada en diversas fuentes
relacionadas al problema y objetivos. Una revision general de las citas resefiadas se observa que
los balances suelen hacerse de manera muy general a nivel pais, sin que haya abordajes mas

especificos que procuren mostrar el comportamiento del problema en algun distrito, provincia o
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region del pais. De alli que la aproximacion al caso de NC Moviles SAC nos permita estudiar este
tema de manera situada en Chiclayo, uno de los departamentos mas importantes en el norte del
pais.

El objetivo principal de la presente investigacion es determinar la influencia del nivel de
satisfaccion de compra en la decision de recompra en los clientes de telefonia movil con
smartphone de la empresa distribuidora de telecomunicaciones NC Moviles SAC de Chiclayo.
Ademas, dicho objetivo general, para un analisis a mayor detalle, se ha prolongado en dos objetivos
especificos, que son determinar el nivel de satisfaccion de compra en los clientes de telefonia moévil
con smartphone y determinar el factor mas relevante en la decision de recompra del cliente de
telefonia movil con smartphone.

Asimismo, se puede establecer el grado de influencia en su decision de recompra de los
clientes en NC Moviles SAC. De esta forma, la empresa puede tomar mejores decisiones para
garantizar la permanencia de sus clientes; esto es de particular relevancia en este caso, porque se
trata de clientes que se ganaron con un esfuerzo comercial mayor. Por otro lado, al determinar los
principales factores que influyen en la recompra se identifico las preferencias de los clientes de
telecomunicaciones, asi también, logrando determinar que existe una relacion directa de grado
muy alto (tho=.819) ademas dicha relacion es estadisticamente significativa (p=.001, p<.05) es
decir, la elevada satisfaccion obtenida por parte de los clientes en la compra genera una fuerte y
significativa influencia correlacional en la decision de recompra.

Finalmente, a nivel académico, la relevancia de esta investigacién se encuentra en que
admitird un aporte real a la problematica de las telecomunicaciones en el Pert. Asi, los hallazgos
complementardn los reportes generales periddicamente publicados por distintas entidades
competentes con data recogida en el territorio, contribuyendo con el conocimiento necesario para
la realizacion de mayores estudios a nivel local. en consecuencia, proporciona importantes

insumos para plantear distintas estrategias que faciliten la decision de recompra.

Revision de literatura
Antecedentes

Como principales antecedentes, se puede mencionar Alegre (2020) quien en su
investigacion logra concluir que un cliente llega a abandonar a la empresa de telecomunicaciones

producto tanto del comportamiento de esta, asi y como de su competencia. Por ello es muy
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relevante saber por qué nuestro cliente no volvié a comprar o no continia con su contrato de
servicios. Sugiere que es necesario segmentar a los clientes con caracteristicas similares para
poder realizar acciones que puedan llegar a mas de un cliente, esto permite plantear mejores
estrategias y practicas para evitar abandonos o incrementar la tasa de bajas, que afecten la
rentabilidad de la empresa, de esta forma, inclusive con pequefias mejoras es posible aumentar la
satisfaccion de ciertos segmentos de clientes.

En lo que concierne a Gafo (2020) resalta la importancia de impulsar estrategias de
comunicacion personalizadas y adaptadas a las necesidades o deseos especificos para los clientes
estratégicos, quienes estan previamente identificados por la empresa. Para ello basé su estudio en
la realizacion de 41 entrevistas realizadas a directivos, gestores y decisores de compra de 15
clientes estratégicos del operador de telecomunicaciones Vodafone que es lider en Europa,
resaltando asi, la importancia de la atencion personalizada, a medida, para que el cliente se sienta
fidelizado y se tiente a recomendar su experiencia.

En la misma linea Henao y Tavera (2017) aseguran en su investigacion que la prioridad en
un mercado competitivo como el de las telecomunicaciones, es entender como perciben y qué
valoran los clientes para satisfacer sus necesidades. Para ello, afiade, que se debe analizar la
influencia de las expectativas, calidad de servicio y el valor percibido para lograr la satisfaccion
del cliente. Su muestra fue 324 clientes a través de un cuestionario virtual y concluyé que la
satisfaccion estd altamente influenciada por la calidad de servicio y el valor percibido. Del mismo
modo, Valencia (2021) midié el valor percibido en cuatro dimensiones: Precio, Calidad y
Desempefio, Emocional y Social en una muestra de 406 encuestas de clientes de
telecomunicaciones modviles. De esta manera, confirmo la relacion directamente positiva entre la
lealtad y las 4 dimensiones de la escala de valor percibido, siendo la emocional con mayor relacion
con lealtad.

Amores (2019) en su estudio aplicado en base a una de las empresas lideres en el rubro
telecomunicaciones del Ecuador, sefialo como esta empresa enfocd sus esfuerzos en la mejora de
la experiencia mediante la creacion de un piloto para la atencion especializada a una segmentacion
de clientes catalogada como de alto impacto politico y mediatico. Asi, consider6 la satisfaccion
como el eje principal de la estrategia corporativa y el marketing relacional como vital herramienta

para lograr identificar y satisfacer las necesidades de este segmento. Los resultados de dicho
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estudio mostraron mejoras importantes en los indicadores de satisfaccion en el area respectiva,
logrando una buena reputacion y recomendacion por parte de estos clientes.

Asi también Mayorca (2017) quien enfatiza la importancia del servicio de las
telecomunicaciones en la vida de los peruanos, sobre todo por el valor que tiene para los usuarios,
en ello explica el crecimiento de este mercado. No obstante, dada la alta competitividad del sector,
las empresas operadoras podrian descuidar la calidad de atencion y servicios. De alli que en su
estudio se enfocara en identificar los atributos mas significativos para los clientes. Estos estaban
relacionados a su satisfaccion como resultado de la encuesta aplicada mediante un modelo Logit
Ordenado, donde los factores “Calidad de Atencion” y “Calidad de llamadas y cobertura” son los
mas relevantes para sentirse satisfechos con la empresa.

Otra contribucién pertinente es la que presenta Tapia ed al. (2019) en su investigacion
titulada “Redisefio de la red distribucion de Telefonica del Peru S.A.A.”. En esta sostiene que la
empresa lider del mercado de telecomunicaciones en Pert pierde su participacion, resaltando entre
sus principales factores la baja satisfaccion del cliente. Por ello la Direccion General establecio
nuevos lineamientos estratégicos basados en mejorar dicha satisfaccion, es decir, las nuevas
estrategias y acciones de la empresa estdn enfocadas en mejorar de manera significativa la
satisfaccion del cliente, sobre todo en mejora de atencion post venta y calidad del servicio.

También Trujillo (2020) logro identificar que las mujeres millennials prefieren probar los
smartphones antes de decidir la compra, por ello recurren a las tiendas fisicas, donde sienten mayor
seguridad para adquirirlo, luego Bazalar et al. (2019) concluye que, al ser un mercado muy
competitivo, ya se generaron micro segmentos dentro de cada gama de smartphone, lo que permite
al cliente de telefonia movil mayor poder de decision en el mercado.

Un antecedente particular es el realizado por Montes (2017) quien determiné como
principal objetivo medir el nivel de satisfaccion del cliente de la empresa operadora Claro, a través
de una investigacion tipo descriptiva y de disefio no experimental, concluyé que el nivel de
satisfaccion del cliente es bueno cuando este pone como prioridad tanto el servicio recibido como
la velocidad del internet movil y la cobertura. Asi, deja en un segundo plano el trato recibido, lo
cual llama la atencion siendo un punto importante a revisar en la presente investigacion. En una
linea similar, el estudio de Guerrero (2016) concluye que el coeficiente de Pearson tiene valor
positivo igual a 0.896, cercano a 1. En otras palabras, confirma que existe una correlacion alta

entre la variable satisfaccion del cliente y cobertura del servicio de telecomunicaciones.
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Del mismo modo, en su investigacion Ramirez y Almeida (2020) concluye que mientras
mas satisfecho estén los clientes, mayor es su disponibilidad para repetir la compra. Asimismo,
afiade que los factores que influyen en la recompra del servicio en el sector transporte son: la

satisfaccion, el valor y la calidad de servicio.

Bases teoricas

Modalidad de negocio franquicia

Como menciona Peiro (2020) en los negocios de modalidad franquicia, el franquiciador es
el duefio de un modelo de negocio y/o producto. Sea por una retribucién econdmica o por un trato
para compartir ganancias, a través de un contrato comercial cede la distribucion y comercializacion
de ciertos productos y servicios con términos detallados como el &mbito geografico o segmento de
clientes al franquiciado.

La decision de plantear un canal de venta y distribucién en modalidad franquicia tiene el
principal reto de hacerlo coexistir con los demas canales de venta establecidos por la empresa, sean
estos directos e indirectos segiin Alonso (2020). Por ello, estos canales de venta pueden realizarse
con distribuidores exclusivos que adoptan y siguen las normativas o procesos establecidos para la
distribucion y venta al cliente final o cliente mayorista. No obstante, estos se acogen a un proceso
mas riguroso de control de la imagen y publicidad en los puntos de venta, capacitacion del personal
sobre los productos y manejo de sistemas, asi como el control de los productos vendidos por parte

de la empresa matriz.

Cliente

De acuerdo Quiroa (2021) podemos entender al cliente como el comprador. Y es que, si
bien este puede adquirir el producto para luego consumirlo, el poder de decision de compra reside
en sus manos. Asimismo, dado que sin ¢l la empresa no podria continuar con sus operaciones,
podriamos decir que constituye su activo mas preciado. Asi también Kotler (2016) sostiene que las
empresas modernas deben tener en lo alto de su estructura al cliente, de modo que todo gerente o
directivo que tenga plena consciencia del lugar que ocupa el cliente como principal centro de
ganancias, tendra enfocado todo el esfuerzo e inversion del area marketing en él. En tiempos donde
el margen de accion del cliente es mucho mayor, su satisfaccion frente al servicio recibido por la

empresa resulta vital.
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El cliente hoy se ha vuelto muy exigente, espera que lo deleiten, pero también desea ser
escuchado y atendido rapidamente, como sostiene Quiionez (2014) éste ha venido evolucionando
su comportamiento a través del tiempo, influido también por el avance tecnoldgico, pasando a ser
un expositor de sus ideas y pensamientos, buscando inclusive comunicarse de manera directa con
las marcas, este cliente es mucho mas proactivo, sobre todo si son de las generaciones millenials
y generacion Z, al tener mayor predisposicion con la tecnologia y buscan informacioén a través de
las plazas onmicanal de las empresas.

Toda empresa busca tener clientes rentables, es decir, contar con clientes que aseguren el
flujo de ingresos para la empresa por encima de los costos generados en la produccion y operacion,
mas aun si estos flujos tienen una constancia a través del tiempo. De acuerdo con Kotler (2016) es
prioritario buscar la maximizacion de la rentabilidad del cliente en el largo plazo, no solo con la
mejora en la recompra (up selling), sino productos adicionales que vende la misma empresa (cross
selling).

Aqui podemos senalar la diferenciacion, segun Terreros (2021) entre servicio al cliente y
atencion al cliente, este primero es una funcién proactiva y se realiza durante o después de la
compra con acompanamiento buscando una experiencial integral en el cliente, en cambio, la
atencion al cliente es mas reactiva, ya que responde a un pedido o solicitud del cliente, cuando

tiene un problema o duda especifica.

Satisfaccion del cliente

Para Kotler (2016) se define la satisfaccion del cliente como la comparacion subjetiva
realizada por ¢€l, entre el desempefio percibido del servicio o producto contra las expectativas
generadas. Si el cliente percibe que no recibio la atencién adecuada o considera que el producto
no tiene el valor por lo que pago, se sentira insatisfecho, lo que le generard sentimientos de
decepcion, caso contrario, si su expectativa es alcanzada, quedard satisfecho y esto terminara
suscrito en sus recuerdos.

Finalmente, Spreng (como se cita en Ramirez & Almeida, 2020) sostiene un modelo tedrico
del proceso de formacion de la satisfaccion, considerado como una respuesta emocional al realizar
la comprar en base a su percepcion con el servicio o producto en relacion con sus deseos o

expectativas del mismo, por ello se valoran las etapas que contribuyen a identificar una satisfaccion
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en general. (Ver Figura 1) sin embargo, este modelo se ajusta y aplica a la satisfaccion al momento

de la compra.

Figura 1

Modelo conceptual del proceso de formacion de la satisfaccion.

Rendimiento
percibido

Satisfaccion
de la
informacion

Expectatativas
congruentes

Nota: Spreng (como se cita en Ramirez & Almeida, 2020)

Satisfaccion de compra

Es, en principio, un término equivalente a la satisfaccion del cliente, no obstante, siguiendo
la postura de Hernandez (2012) cuando éste evalua su experiencia al momento de la compra, la
satisfaccion que pueda percibir tras la experiencia lo predispone a tener una buena actitud frente
al uso o disfrute del producto o servicio, dando inicio asi a una generacion de lealtad de cara al
vendedor y la marca.

Esto es refrendado por Sanchez (2017) quien sefiala que si esperamos una recompra del
cliente debemos tener una buena atencion en la compra; para ello, es necesario ofrecerle una buena
atencion: rapida y amable para que siempre se sienta comodo. Asimismo, asegura, se puede
incrementar la satisfaccion en la compra si se mantiene contacto posterior con el cliente; esto puede
lograrse al ofrecerle soporte para el uso del servicio, escuchando sus consultas, brindandole

asesorias con especialistas, todo ello con el objetivo de lograr una excelente experiencia.

Fidelizacion de clientes
La lealtad es un bien muy preciado y las empresas lo tienen muy claro. Esto es
particularmente cierto en nuestro contexto, dado que los clientes estan cada vez mas expuestos a

las ofertas y promociones de los competidores. Por ello Bermtdez (2019) indica que la fidelizacion



17

de clientes pasa por el hecho de que €stos no solo hayan comprado nuestros productos o servicios,
sino que lo sigan haciendo, de esta manera, se logrard convertirlo en clientes habituales con
compras sostenidas; asimismo, es necesario brindar un impecable servicio, con rapidez, buena
comunicacion en post venta, gestion de quejas o reclamos, etc.

Para Ruiz (2018) los principales factores para lograr la fidelizacion del cliente, en primer
lugar. el “trato Personalizado” entendido como la atencidon hecha “a medida” para satisfacer las
necesidades y objetivos especificos que el cliente quiere alcanzar, también mencionado por Torres
(2015); como segundo factor, la “experiencia del cliente” que se refiere a la manera en que la
empresa logra relacionarse con el cliente en el proceso de compra y disfrute o uso del producto o
servicio desde el marketing hasta las ventas; y luego, como tercer factor, lograr la “confianza del
cliente”, la cual para ganarla se debe realizar mucho esfuerzo y dedicar el tiempo necesario,
cumpliendo fundamentalmente con aquello que se le ofrece, de este modo, el cliente evaluara
positivamente el grado de compromiso y el respeto del vendedor, lo que generard una relacion a
largo plazo. De esta forma, compartird sus proyectos a futuro donde inclusive incluird a la marca,
te recomienda con orgullo a sus conocidos, hasta inclusive entiende y tolera de buena manera

ciertas fallas ocasionadas en el uso del servicio o producto.

Lealtad del cliente

Se puede mencionar como la etapa que sigue a la fidelizacion del cliente. Por ello Rivas
(2018) entiende que la lealtad es mas profunda porque el cliente valora otros factores sobre la
calidad y el precio. Normalmente es un cliente que cree en la empresa, su mision y le gusta la
manera como lo atienden. Es decir, le son irrelevantes las promociones o programas de beneficios
que le ofrecen otras empresas. Por su parte, Kotler (2016) lo define como un total compromiso del
cliente para con la empresa en lo que concierne a la recompra. De esta forma, se convierte en un
cliente habitual a través del tiempo a pesar de factores situacionales o externos.

Lograr tener una base de clientes leales proporcionara una serie de ventajas frente a los
demas competidores del mercado, por ejemplo. nos permitird proyectar nuevas lineas de negocio,
pensar en nuevas inversiones, presupuestar para poder cubrir créditos financieros, lanzar campanas
focalizadas o agresivas y ,sobre todo, mejorar el posicionamiento de la marca por atraer clientes

ya recomendados a la empresa.
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Como sostiene Verbeke (como se cita en Alegre, 2020) adquirir nuevos clientes cuesta a la
empresa 5 veces mas que retenerlos, es decir, apostar por una relacion a largo plazo en definitiva
es mas rentable, sin necesidad de fijarse en estrategias de optimizacion del gasto.

Segun Nielsen (2017) el 72% de los latinoamericanos sehalan que las iniciativas que
apuntan a generar lealtad en el consumidor incrementan la probabilidad de que sigan comprando
en un establecimiento, y el 76%, considera comprar mas en una tienda virtual si le proporcionan

programas de beneficios.

Proceso de decision de compra

Segliin Klarig (2012) asegura que, como se indican en los estudios realizados en sus
laboratorios de neuromarketing, logro comprobar que el 85% de personas que toma la decision de
comprar algin producto o servicio lo hace de manera subconsciente e inconsciente, en la misma
linea, Quifionez (2014) considera que las decisiones de consumo no son netamente racionales y
sujetas a un analisis sobre el costo y beneficio, pues siempre tendra una influencia emocional.

En otra linea, segtin el planteamiento realizado por Kotler (2017) la decision de compra es
determinada en un proceso, comienza con el “reconocimiento del problema” es decir, el cliente
siente, reconoce o identifica su necesidad de comprar un producto o servicio. Posteriormente inicia
la “busqueda de Informacion” apelando a sus experiencias o vivencias, y también a diversos
medios externos consultando a fuentes de busqueda especializada, comerciales, inclusive a su
entorno de amigos y familia.

La tercera etapa del proceso es la “evaluacion de alternativas” donde los clientes
desarrollan un juicio de valor en base a sus necesidades a satisfacer. Para ello, comparan las
distintas marcas y elige a la de su preferencia, lo que les es posible a partir del anélisis ponderado
de la identificacion de los atributos minimos que deben tener sus productos y servicios.

Ya en la cuarta etapa del proceso se da la “decision de compra” en la que antes de ejecutar
la compra, el cliente puede tomar hasta 5 sub-decisiones, como: que marca escoger, a que
distribuidor o en que tienda comprar, que cantidad comprar, en qué momento realizar la compra e
inclusive, el tipo de modalidad de pago. Existen, pues, muchos factores en la decision de compra.
Asimismo, puede aparecer la decision de posponer, modificar o rechazar una compra, y esta es
influenciada por el riesgo que siente asumir el cliente, categorizdndose como riesgo funcional,

social, fisico, financiero, psicologico y el de oportunidad,
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Finalmente, considera como el ultimo paso del proceso de decision de compra, al
“comportamiento posterior a la compra”, es decir, el cliente analiza si logro satisfacer su necesidad,
dependiendo de la relacion entre sus expectativas y el desempefio percibido del producto.

Decision de Recompra

De acuerdo a Kim (como se cita en Rodriguez, 2015) indica que muchos estudios se
enfocaron en la investigacion de la compra, pero pocos investigaron sobre la intencion de volver
a realizar la compra al mismo vendedor. Asimismo, considera a la intencion de recompra como la
verdadera manifestacion de lealtad del cliente. También Matute et al. (2015) basandose en las
experiencias previas, cada cliente se predispone a comprar en la misma compaiia.

En el proceso de decision de compra, el cliente elige su marca preferida tras calificar a las
opciones y desarrollar su intencién de compra, no obstante, Kotler (2017) sostiene que existen dos
factores que pueden interponerse entra la intenciéon de compra y la decision propiamente dicha.
Estos son la actitud de los demads y factores situacionales inesperados. Luego, al concretarse la
compra, el cliente quedara satisfecho o insatisfecho lo que lo llevara a desarrollar una postura
posterior frente a esta. De esta manera, anade Kotler (2016) estara atento a toda informacion que

ratifique su compra, asi como a comentarios favorables o desfavorables de otras marcas.

Desconfirmacion Positiva
Segtn el modelo tedrico de Molinari en figura 2 (como se cita en Ramirez & Almeida,
2020) firme en el momento que el cliente realiza la compra.

Figura 2:

Modelo Teorico de Recompra.

Satisfaccion

Recompra

T

Desconfirmacion
positiva

Calidad

i

Word of |
mouth
positivo

Walor
Nota: Molinari (como se cita en Ramirez & Almeida,2020)
Podemos sostener la definicion de Molinari (1982) mencionada por Ramirez y Almeida
(2020) donde se afirma que cliente realiza una comparacion entre sus expectativas iniciales con el

beneficio o rendimiento del producto o servicio recibido. Si este superd sus expectativas, sera
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posible sefialar que el cliente experimenté una desconfirmacién positiva; adicionalmente, si el
cliente no percibié una diferencia entre el producto y su expectativa se produce un fendmeno
conocido como la confirmacion. De esta forma, si el cliente siente que el producto o servicio no
cumple sus expectativas, podemos mencionar que experimenta una desconfirmacion negativa.
Ante esto, para lograr una recompra, el cliente sintidé sus expectativas superadas,
relacionado a su satisfaccion, calidad y valor del producto o servicio adquirido. Pero esto va a

depender del alto grado de relacion de estos 3 Factores: La satisfaccion, calidad y valor percibido.

Calidad

La innovaciéon juega un rol protagénico en la empresa, que busca constantemente
incrementar la productividad con recursos cada vez mas escasos, como menciona D’alessio (2015)
el producto, bien o servicio debe contar con un proceso de calidad que inicia desde la compra de
insumos para la produccion en una planta adecuada, operada por personal entrenado y capacitado
que permita tener un producto final de calidad a costo competitivo para el mercado que permita
comercializarlo con estrategias de marketing en base a las 4P (producto, plaza, precio y promocion)
con investigacion de mercado, publicidad permanente y fuerza de ventas altamente competitiva.

Siguiendo a Kotler (2016) define a la calidad como el cumplimiento de los requerimientos
esperados por el cliente; esto sucede cuando el cliente percibe que recibio calidad cuando el
servicio y producto cumple o excede sus expectativas; ahora, si esto se complementa con una
atencion rapida y amable con correcta informacion, el cliente percibe que es bien atendido y recibid
calidad. Asimismo, Gronroos (como se cita en Bustamante et al., 2020) lo refiere como algo
inmaterial, en servicios que tienen una activa interaccion entre la empresa y el cliente, aparece el
juicio subjetivo del cliente.

Parasuraman (como se cita en Henao, 2019) entiende a la calidad de servicio como la
excelencia o sobrepasar la expectativa del cliente de formal general, definiéndolos en 5 criterios
de evaluacion (Ver Figura 3), los cuales se pueden identificar al momento de la compra.

Figura 3:

Factores determinantes para la calidad de servicio.
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Dimensién Deefinicidon
Conhalhidad Habilidad para ofrecer un servicio confiable y consecuente.
Capacidad de respuesta  Disposicion para brindar un servicio agil y ayudando a los usuarios.
) . Preparacion de los empleados, cortesia, y habilidad para transmitir confianza y se-
Sepguridad .
guridad.
Empatia Proveer emdado y atencion individual y personalizada a los clientes.
Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales para comuni-

Elementos Tangibles .
caciones.

Nota: Parasuraman (como se cita en Henao, 2019)

Cabe mencionar que, segun Wang (como se cita en Henao & Tavera, 2017) esta
comprobada la relacion entre los constructos calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el

sector de las telecomunicaciones con un grado alto.

Valor percibido por el cliente

Actualmente los clientes cuentan con mucha mas informacion tanto de los productos y
servicios, como de las promociones u ofertas de la competencia como refiere Kotler (2016) y tiende
a comprarle al que le ofrece un mejor valor percibido. Para ello se basa en su percepcion respecto
a la diferencia entre los beneficios ofrecidos en la compra y los costos calculados entre todas las
alternativas que observo previo a la compra; ahora, si el cliente siente que ese valor percibido se
mantiene permanecera su intencion de recompra; esto de manera adicional a otros factores como
calidad de servicio.

Interesante es la posicion de Osterwalder (2011) quien asegura que la empresa, al conocer
los problemas o necesidades de sus clientes, elabora sus estrategias creando una propuesta de valor,
a través de productos y servicios que vienen a solucionar o satisfacer a un segmento especifico del

mercado.

Materiales y método
La presente investigacion es de tipo basica o fundamental, con enfoque cuantitativo de

disefio no experimental, de corte transversal y de alcance correlacional, pues la finalidad del
proceso investigativo es analizar la relacion de las variables planteadas.

La poblacion estuvo conformada por 704 clientes de la empresa distribuidora autorizada
de telecomunicaciones NC Mdviles SAC de Chiclayo en el afio 2021, los cuales fueron obtenidos
de su base de datos, ademds es importante resaltar que esta poblacion se caracteriza por ser un
cliente estratégico, tienen en comun el realizar su compra en modalidad portabilidad postpago pack

(con Smartphone) entre los meses de enero a octubre del 2021.
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La muestra es conformada por 249 clientes pertenecientes a la misma base de la
distribuidora autorizada de telecomunicaciones NC Moviles SAC de Chiclayo, con muestreo
probabilistico aleatorio simple, siendo esta una muestra representativa de la poblacion.

Como técnica se realizd la encuesta y como instrumento se hizo uso del cuestionario, de
elaboracion propia, el cual ha recibido la validacion de juicio de expertos y analisis estadistico que
demuestra su confiabilidad y validez.

Para poder recoger toda la informacion necesaria para el estudio mediante las encuestas, se
hizo uso de los formularios virtuales de Google, los mismos que fueron enviados a los clientes, y
que facilitaron la creacion de la base de resultados, que posteriormente fue analizada.

El andlisis de los datos se realiz6 en el programa IBM SPSS-25, donde se obtuvieron los
estadisticos descriptivos, para continuar con su interpretacion segun criterios de, en cuanto a la

direccion de la relacidn, sea positiva o negativa, el nivel de relacion, y la significancia.

Resultados
Los resultados que se presentan a continuacion son producto del analisis de la informacion

recabada, que ayudardn en la resolucion del objetivo de la presente investigacion.

Figura 4

Influencia entre la satisfaccion de compra y la decision de recompra.

Rho de Spearman Satisfaccion de compra Decision de recompra
Satisfaccién de compra 1.000 0.819:x

Decision de recompra  0.819xx 1.000

Sig. (bilateral) — 0.000

N 249 249

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

En la figura 4 se aprecia que, segln el planteamiento en el objetivo general, donde se busca
determinar la influencia del nivel de satisfaccion de compra de los clientes y la decision de
recompra, existe una correlacion directa de grado muy alto (rho=.819) ademas dicha relacion es
estadisticamente significativa (p=.001, p<.05).

Asimismo, se aprecia el nivel de relacion con grado alto entre las variables satisfaccion de
compra y decision de recompra, evidencidndose que existe un nivel de influencia correlacional

significativa, directa y positiva en el cliente al percibir que sus deseos y expectativas son
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satisfechas al momento de la compra, lo predispone y muestra una mayor confianza para realizar

la recompra en la misma empresa.

Figura 5

Andalisis descriptivo de la satisfaccion del cliente.

; . . 2%
D f Negat
esconfirmacion Negativa ')1%

pesconfirmacion Posiive =

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%
M Decision de recompra M Satisfaccion de Compra
Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios. 2022

Con respecto al primer objetivo especifico, se determind el nivel de la satisfaccion de
compra en la empresa, para ello se analizd la dimension deseos del cliente y la decision de
recompra, en la Figura 6 existe una relacion directa de grado alto, es decir, la decision de recompra
se ve afectada por los deseos del cliente, que va més relacionado a lo emocional o sentimental. Por
otro lado, entre la dimension de expectativa del cliente y la decision de recompra, existe una
relacion directa de grado alto, es decir, al haberse satisfecho las elevadas expectativas del cliente,
donde puede convertirse en un cliente activo o promotor, estas influyen de manera correlacional
en la decision de recompra por parte de estos, cumpliéndose asi el modelo de la formacion de la
satisfaccion aplicada al momento de la compra.

Figura 6

Andlisis descriptivo de las dimensiones de la satisfaccion de compra.
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Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios. 2022
En relacion, podemos apreciar en la figura 7 la elevada satisfaccion de compra que indican
percibir los clientes de telefonia moévil en modalidad portabilidad postpago con smartphone de la
empresa, siendo clientes potenciales para realizar la recompra, en base al segmento estratégico
para el sector.

Figura 7

Andalisis descriptivo de la satisfaccion de compra.

= Muy Alto = Mediano Bajo

70.00% 64.26%

60.00% —
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% 4.01%

Satisfaccion de Compra
Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios. 2022

Finalmente, con respecto al segundo objetivo especifico, se logré determinar en la figura 8
a la calidad de atencidon como el factor predominante para el cliente que influird en su toma de
decision de recompra, es decir, el cliente, al momento de la compra, lo que mas valora y lo
predispone a utilizar el servicio con buena actitud y con la promesa de realizar la recompra en la
empresa, es la calidad de atencidn recibida, como se sintio.

Figura 8

Anadlisis descriptivo de la decision de compra y sus dimensiones.
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B Calidad Atencién  m Valor Percibido Satisfaccion
Nota: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios. 2022

Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, no se confirma la aceptacion de la hipdtesis de trabajo
causal, porque las variables satisfaccion de compra y la decision de recompra de telefonia movil
con smartphone en los clientes de la ciudad de Chiclayo, estan asociadas con una relacion directa,
positiva y estadisticamente significativa lo que indica una influencia correlacional, sin establecer
un efecto causal directo.

Es importante considerar al rubro de telecomunicaciones, como un mercado de alta
competencia y dinamismo, ante esto se procedio a analizar cierta muestra especifica de clientes de
alto valor para la empresa distribuidora NC Moviles SAC, por ello se logré determinar el objetivo
principal que explora entre las variables de satisfaccion del cliente al momento de la compra y la
decision de recompra, verificando que si existe una relacion directa de grado muy alto (tho=.819),
es decir, la elevada satisfaccion obtenida de los clientes al momento de la compra tiene influencia
correlacional positiva y genera una alta intencion en la decision de recompra.

Asi también, se determind que el nivel de satisfaccion al momento de la compra de los
clientes en la modalidad portabilidad postpago con smartphone tienen una predominancia de nivel
muy alto; sobre todo en sus dimensiones como deseos y expectativas del cliente, ya que el cliente
encontr6 el mejor smartphone del mercado y recibié las mejores ofertas y promociones; y siente
que lo orientaron a elegir la mejor opcion en su compra. Y, entre la dimension deseos del cliente y
la decision de recompra, existe una relacion directa de grado alto (rtho=.724) estadisticamente
significativa (p=.00, p<.05) es decir, la decision de recompra se ve asociada por los deseos del
cliente. Por otro lado, entre dimension expectativas del cliente y la decision de recompra, existe

una relacion directa de grado alto (rho=.831) estadisticamente significativa (p=.00, p<.05) es decir,
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al haberse satisfecho las elevadas expectativas del cliente, estas se asocian en el mismo sentido
con la decision de recompra.

Por ultimo, se logré determinar el factor mas relevante para la decision de recompra del
cliente de telefonia mévil con smartphone, siendo que el cliente le da mucha importancia a la
calidad de atencion que recibi6o al momento de la compra.

A partir de los hallazgos encontrados, se difiere con los resultados mencionados por Tapia
et al. (2019), Montes (2017), Guerrero (2016) y Mayorca (2017) al considerar como principales
factores para la satisfaccion del cliente a la cobertura y velocidad de internet movil; este es, sin
duda, un rasgo fundamental para frenar el abandono del servicio, sin embargo, en la presente
investigacion buscamos que ¢l cliente nos vuelva a comprar y compre mas, por ello nos centramos
en la experiencia del primer contacto, es decir, en el momento de la compra.

También se considera importante mencionar a Kotler (2016) quien define la satisfaccion
del cliente relacionado al desempefio percibido del servicio o producto contra las expectativas
generadas, como un solo momento, cuando se debe considerar el momento de la compra como un
momento medio, entre la expectativa del cliente y el desempefio percibido en el uso del producto
y servicio, ya que contiene esos 2 constructos, como bien si lo considera como una etapa en la
decision de la compra.

Por ello, es relevante considerar como la etapa prioritaria del proceso de decision de compra
establecido por Kotler (2017) al momento de la compra en el rubro o segmento de telefonia movil,
ya que el cliente va adquirir a mediano o largo plazo un producto, siendo el equipo smartphone, y
también adquiere un servicio, que es el plan que contiene paquetes de minutos para llamadas,
internet movil, SMS, redes sociales, etc.; en una misma compra, e inclusive asume la
responsabilidad del pago por el cargo fijo mensual a plazo de 12 o 18 meses. Por ello, se observa
lo resuelto por Klarig (2012) y Quifionez (2014) quienes indican que el cliente define su compra
con mayor porcentaje al lado emocional y concretando la compra por impulsos subconscientes,
por ello en esta investigacion, se considera un proceso, donde si influye el lado emocional, pero
no con mayor porcentaje que el lado racional.

Estos resultados coinciden con el planteamiento teorico realizado por Sdnchez (2017) quien
sefiala que si esperamos una recompra del cliente debemos tener una buena atencion en la compra
donde la atencion sea rapida y amable para que el cliente siempre se sienta comodo; lo que,

concuerda con Hernandez (2012) quien indic6, cuando este evaltia su experiencia al momento de
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la compra, la satisfaccion que pueda percibir tras esta, lo predispone a tener una buena actitud
frente al producto o servicio, dando inicio asi a una generacion de lealtad con el vendedor y la
marca.

Pero se difiere del resultado encontrado por Alegre (2020) porque asegura que el cliente
abandona la empresa por la existencia de una influencia en base al comportamiento de la
competencia, es decir, propone mayor peso € importancia a las promociones en productos y
servicios del competidor que cautivan al cliente, cuando en realidad, el cliente en primer momento
ya siente una desconfirmacion negativa o decepcion con la empresa, y ya se predispone a escuchar
las ofertas del mercado con mayor atencion.

Ante esto, se discute lo tedricamente planteado por Kim (2012) quien si bien considera a
la intencién de recompra como la verdadera manifestacion de lealtad del cliente, asegura que para
lograr mantener una base de clientes satisfechos, fieles a la empresa, puede tener la misma
importancia y prioridad que dirigir esfuerzos a la atraccion de nuevos clientes, y es aqui, donde
consideramos que, el actual cliente es mds importante, y se debe tener mayor esfuerzo para
atenderlo y lograr su satisfaccion, siendo un cliente mas rentable para la empresa.

Resultados que son similares a los encontrados por Valencia (2021) quien confirmé la
relacion directamente positiva entre la lealtad, entendida que al hacerse practica se transforma en
la recompra, y las 4 dimensiones del valor percibido, es donde se identifica con la calidad de la
atencion, que es parte del servicio recibido, se determind que los clientes prefieren recibir una
atencion de calidad al momento de la compra.

En consecuencia, esta investigacion es de relevancia importante para las empresas que
realizan la comercializacion de productos o servicios como modalidad de negocio tipo franquicia,
son quienes dan el primer contacto del cliente, y en el caso de telecomunicaciones, también buscan
tener una base de clientes leales quienes los recomienden y realicen la recompra, para asi optimizar
sus costos en busca de una mejor rentabilidad de la operacion. Asi también, para fortalecer sus
procesos en busca de una atencion de calidad para mejorar la experiencia y satisfaccion de los

clientes colaborando asi con la empresa operadora.
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Conclusiones
Existe una influencia correlacional positiva y significativa entre las variables satisfaccion

de compra y la decision de recompra en el cliente de telefonia movil con smartphone de Chiclayo.
Sin embargo, no se puede afirmar una causa-efecto directa.

Un elevado nivel de satisfaccion de compra constituye un factor estrechamente relacionado
con una influencia correlacional positiva en la decision de recompra por parte de los clientes,
porque se desconfirma de manera positiva sus deseos y expectativas en el momento de la compra
y lo predispone positivamente al uso del producto o servicio; este hallazgo reafirma la importancia
de la variable satisfaccion de compra, como un momento clave dentro del proceso de la compra.
Lo que mas ayudo a determinar esta influencia correlacional fue la obtencion de una base de
clientes con caracteristicas similares que permitio tener un resultado uniforme en un lugar y tiempo
especifico; lo mas dificil en la determinacién de la influencia correlacional fue encontrar los
conceptos que respalden esta investigacion, ya que muy pocos autores se han dedicado a explicar
sobre este tema.

Se logro determinar un nivel muy alto de satisfaccion por parte del cliente de telefonia
moévil al momento de comprar en la empresa distribuidora, asimismo en la dimension deseos y
expectativas del cliente obtuvo el nivel muy alto, cumpliendo con el primer objetivo especifico.

Los resultados demuestran que entre la dimension deseos del cliente y la decision de
recompra, existe una relacion directa de grado alto (rho=.724) ademés dicha relacion es
estadisticamente significativa (p=.001, p<.05) es decir, la decision de recompra se ve asociada al
cumplimiento de los deseos del cliente. Por otro lado, entre la dimension expectativas del cliente
y decision de recompra, existe una relacion directa de grado alto (rtho=.831) ademas dicha relacion
es estadisticamente significativa (p=.001, p<.05) es decir, al haberse satisfecho las elevadas
expectativas del cliente, genera una influencia correlacional positiva en la decision de recompra.

Se expreso que, en definitiva, el lograr mantener una base de clientes satisfechos y fieles a
la empresa, tiene mayor importancia y prioridad que dirigir mayores esfuerzos comerciales a la
atraccion de nuevos clientes, tal y como sefialamos en la presente investigacion. Por ello la decision
de recompra es el reflejo de la lealtad del cliente, quien mantendra una relacion a largo aliento,
inclusive con animo de realizar la recomendacion positiva.

El factor mas relevante y que influye de manera correlacional positiva en su decision de

recompra, es la calidad de atencidn, es decir, prioriza su experiencia y como se sintié al momento
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de la compra por encima de sus deseos y expectativas, o el valor percibido, siendo que el cliente
jamas olvidara como lo hiciste sentir en ese momento.

(Porque es importante? Porque de esta forma la empresa llega a conocer mas a sus clientes
y toma mejores decisiones con respecto a la estrategia comercial, y si bien es una empresa de
distribucién comercial con modelo de negocio franquicia, también puede involucrarse en brindarle
el servicio al cliente, hasta donde sus medios le permitan, con el objetivo de formar su base de
clientes leales, y diferenciarse en el mercado con sus competidores u otros distribuidores de la

misma marca.

Recomendaciones

Realizar estudios adicionales con disefio experimental, por ejemplo, que permitan explorar
un modelo causal, para profundizar en la posible afirmacion que la satisfaccion de compra causa
la recompra en el sector de telecomunicaciones.

Implementar y definir los procesos para segmentar clientes estratégicos en el rubro de las
telecomunicaciones, asi como el estudio de sus principales comportamientos y preferencias para
enfocar la busqueda de nuevos clientes con caracteristicas similares y orientarlos al up selling y
cross selling, ahora con ayuda de las herramientas de IA.

Disefiar y ejecutar estrategias dirigidas a preservar un alto nivel de satisfaccion de compra
de los clientes, realizando el acompafiamiento del cliente durante su experiencia con los productos
y servicios del operador de telecomunicaciones, asi como su equipo smartphone; para no solo
buscarlo al término de su contrato para ofrecerle la recompra.

Identificar los segmentos de clientes que realizaron la compra en la empresa por variables
de consumo o influencia mediatica, para seleccionar a los prioritarios o estratégicos, a los cuales
se les definird estrategias personalizadas y promociones exclusivas.

Asegurar que se tenga mas valor a las variables relacionadas con la tasa de abandono, es
decir, desde la perspectiva de los principales motivos que impulsaron a los clientes a no realizar la

recompra en la empresa. Aplicando estrategias para la recuperacion del cliente.
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Anexos

1. Matriz de consistencia

Tabla 1 Matriz de consistencia.

movil con
Smartphone.

Pregunta de . s .
[ resumta Objetivos Hipaotesis Variables
investigacion
Genera} Variable independiente
Determinar la . .,
. . . Satisfaccion de compra.
influencia del nivel
de satisfaccion de
compra en la
decision de
recompra en los
clientes de telefonia
movil con Variable dependiente: Decision
smartphone de la de recompra
empresa
distribuidora  de
telecomunicaciones | Existe  influencia
NC Moviles SAC | entre el nivel de
de Chiclayo. satisfaccion de
' C6 infl 1 i compra en la| . .
giCV(:;lo filuye (;e Especificos decisién de | Dimensiones Indicadores
satisfaccion de la YTFOTPYS telnf 1(?5 Deseos del | Deseos
compra  en la | Determinar el nivel | €178 G€ HICTOMA 1 jiepe Congruentes
decision de | de satisfaccion de | ™OVil con
recompra de compra en los smartphone de la
Smartphone de la clientes de empresa Atributos
€mpresa telefonia movil con dlstrlbmdo'ra . de
distribuidora  de Smartphone. telecom’uglcacwnes
telecomunicaciones NC Movﬂes SAC Expectativas
NC Moviles SAC de Chiclayo. congruentes
de Chiclayo? Expectativas del -
. Informacion
cliente - —
Satisfaccion
General
Calidad
.. | Subjetiva
Desconfirmacion [y/,1or
Positiva Percibido
Determinar el Satisfaccion
factor mas Comunicacion
relevante en la -
decision de C o Aceptacion
omunicacion
recompra del
. , de la Empresa
cliente de telefonia
Lealtad
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Disefio:
Cuantitativo,
aplicado

Poblacion: Base de 704 clientes de
telefonia mévil portabilidad postpago
Pack (Smartphone) de empresa
distribuidora de telecomunicaciones NC

Moviles SAC de Chiclayo.

Técnica

Tipo: Basica
Enfoque
cuantitativo
Tipo No
experimental, de
corte transversal y
alcance
correlacional

Muestra de estudio: La muestra sera de
249 personas encuestadas.

de
Encuesta.

Investigacion:

Instrumentos de investigacion:
Cuestionario Virtual

Nota: Resultados de la aplicacién de los cuestionarios. 2022

2. Operacionalizacion de variables

Tabla 2 Matriz de operacionalizacion de las variables.

Variables Definicion Dimensiones Indicadores ITEM Técnica/Instrum
Conceptual ento
Esla
comparacion Deseos 1al3
realizada por | Deseos del Cliente congruentes
. ., el cliente,
Satlcs(f)’zrl;cic;n de entre el Atributos 4
pra. desgmpeﬁo Expectativas sue Encuesta (Escala
Variable percibido del congruentes y Likert)
Independiente r(fflfl\:t((:)lo Olas Expectativas del Informacion 7 al 10
p ¢ ;.y Cliente
expectativas Satisfaccion 1
generadas. General
Kotler (2016)
La decision de Cal.ld?d 12y 13
Subjetiva
volver a g
. Desconfirmacion
. realizar la ..
Decision de positiva
Recompra compra al
mismo Encuesta (Escala
Variable vendedor, Valor Percibido | 14 al 16 Likert)
Dependiente como. - -
manifestacion Satisfaccion 17 al 19
de lealtad
(Kim 2012) Comunicacion 20y 21
Comunicacion de
la empresa Aceptacion 22 al 28
Lealtad 29

Nota: Resultados de la aplicacién de los cuestionarios. 2022
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3. Confiabilidad y Validez

Confiabilidad del cuestionario de satisfaccion de compra:

Para constatar la consistencia interna del cuestionario de satisfaccion de compra, se calcul6 el alfa
de Cronbach, a = .955, es decir, el cuestionario presenta una confiabilidad del 95,5% que la ubica
en un nivel fuerte de confiabilidad. Todo el proceso estadistico se realizé en el Software estadistico

SPSS-26.

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
955 11

Validez del cuestionario de satisfaccion de compra:

El analisis factorial realizado a los datos obtenidos de la muestra mediante la prueba de KMO y
Barlet indica que el valor p<.05 con lo que se establece que el instrumento es valido ademas el

constructo explica el 69.6% de la varianza.

Bartlett's Test of Sphericity

* df P
2410 55 < 001
Summa
Component SS % of Cumulative
Loadings Variance %
1 7.66 69.6 69.6

Confiabilidad del cuestionario de decision de recompra:

Para constatar la consistencia interna del cuestionario de decision de recompra, se calculd el alfa
de Cronbach, o =.947, es decir, el cuestionario presenta una confiabilidad del 94,7% que la ubica
en un nivel fuerte de confiabilidad. Todo el proceso estadistico se realizé en el Software estadistico

SPSS-26.
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Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.947 11

Validez del cuestionario de decision de recompra:

El anélisis factorial realizado a los datos obtenidos de la muestra mediante la prueba de KMO y
Barlet indica que el valor p<.05 con lo que se establece que el instrumento es valido ademas el

constructo explica el 66.6% de la varianza.

Bartlett's Test of Sphericity

s df p
2456 55 <.001
Summary
Component SS % of Cumulative
Loadings Variance %
1 7.32 66.6 66.6

4. Juicio de expertos para la validacion del cuestionario

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Chiclayo, 10 de Diciembre de 2021

Magister Inli Nufiez



1. DATOS GENERALES DEL JUEZ

Nombre del juez: Magister Inti Muflez

Grada profesional: Maestria (x )

Doctor | )

Area de Formacion académica:

MET( ) Talento Humano ( ) Emprendimients () Estrategia( ) Finanzas |

yOwros | )

Areas de experiencia
profesional:

Innovacion, emprendimiento, politicas pablicas, estrategia cmpresarial.

Instituciin donde labora:

Universidad de Concepeiin. Chile

2 a4 ahos [
Mis de § afos (X))

Tiempo de experiencia
profesional en el direa :

Experiencia en Investigacitn en
Crestidn:

Guia de tesis de pregrado v postgrado.

2. PROPOSITO DE LA EVALUACION
a. ‘Validar ImgLilstmamnt& @l instrumento de madicion de encuasta.
b. Juzgar la p:ar‘tmanma de los ilems de acuerdo a sus dimensionas.

3. SOPORTE TEORICO

VARIABLE [5) DIMENSIONES DEFINICION
Es la comparacion realizada por el clients, entre el
Deseos del clients / desempefic percibido y las expeciativas generadas.
Satisfaccion | Expectativa del cliente.  (kotler (2016), pero cuande evalia su experiencia al
de compra realizar la compra. Herndndez (2012)

Desconfirmacitn positiva |
Comunicacion de la
EMpreca.

Decisidn de
recompra

La intencidn de volver a realizar la compra al mismo|
vendedor, como manifestacidn de lealtad (Kim
2012)
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HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Estimado Juez Experio, usted ha sido invitedo a participar en el proceso de evaluacidn de un
instrumento de recoleccién de datos, donde se debe establecer |a pertinencia de cada item
contemplado, segin estime conveniante y marcando una alternativa de ecuerdo al siguients
barama:

a) Esencial: ftem coherenta con la dimensinivariable y de facil comprensian..

b} Importante: Aungue no esencial, el item aporta & la dimensidnivariable y es de facil
COMmprension.

c) Innecesarioc Bl item no es coherenie con la dimensinivanable vy no es de facil
COMmprension.

A continuacién, por fawor identifigue el item o pregunta y margue con un 8spa en la casilla gua
usted considere conveniente. Ademas, se agradece anticipadamente si contempls alguna
obsarvacion.

SATISFACCION DE COMPRA

N ITEMS ESENCIAL [ IMPORTANTE [ INMECESARIO | OBSERYACIONES

Encontré el mejor smariphone del
meercado,

Recibi las megores ofertas ¥
promacones que estaba X
buscando.

[

Recibi wodo el contenido ¥
beneficios ofrecido en mi compra

4 bl crientaron a elegir b mejar
IO €N Ml COmpri.

Me sienlo mnguido ¥ seguro de
comprar en NC Maviles.

6 | Me explicaron con un lengueage
claro y facil de comprender.

En la atencion, demosiraron
7 dominio o conocimiento de los %
produscios ¥ servicims.

En general ma satisfaceaém de
compra fse positiva.

DECISION DE RECOMPRA

39



NO

ITEMS

ESENCIAL

IMPORTANTE

INNECESARIO

OBSERVACIONES

En general, recibi una atencwin de
calidad.

Loy muas importanhe ex senlirme
bien atendido (a)

Fecibi una atencion amahble.

Me atendieron de manera rapida.

El costo pagado esta de acuerdo al
producio ¥ servicio rectbxdo.

Lo mis importante s que me
aywdaron a oblener el mayvor
benelicio en mi compra

Es probable que vuelva a comprar
mi Smariphone en NC Mdoviles.

Lo mas importante e que me
senli satisfecho con mi compra

Cuiero s conlaclado por medios
digntales (Emaal, Chat, etc)

Qe tam probable es gue visite
nuestra Web si publicamoes
conlenido de valor para Ud.

e lan probable e que saga
muesiras redes socales (Faceboak,
Instagram v TikTok) 52
publicamuos lps ¥ promociones.

2

e lan probable e que aceple el
envid por Email con informacion
para lograr el maximeo provecho a
U SETVICIY, a5i como ser el
prmero en enlerarse de las
Promociones.

ok

e tan probable es que aceple
gue o agreguemos a nuesine
whalzapp para aclarar sus dudas o
consultar sobre sus beneficios v
promaciones de manera directa.

)

Clue tan probable e que
recomende b atencidn de NC
Miwviles a sus amigos y familianes
que deseen comprar un
smariphone.

L. CONCLUSIONES:

. FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Inti NGfiez U.
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USAT

Universidad Catdlica
Sarvie Toribka s Mogrovej

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS — VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Chiclaye, 10 de Diclembre de 2021

Magister Rony Edinson Prada Chapofian

1. DATOS GEMERALES DEL JUEZ

Nombre del juez: Dr. Rony Edinson Prada Chapoiian

Grado profesional: Maestria { ) Doctor { x)

Area de Formacién académica: :«-‘[KTt ) Talento Humano { x ) Emprendimiento () Estrategia () Finanzas { ) Odros

: . Investigacidn
Areas de experiencia catigac

profesional: Doeencia
Institucidn donde labora: USAT

Tiempo de experiencia 2 a4 aftos L]
profesional en el drea : Mis de Safos (| x)

# Diferencias de género en la influencia de la personalidad sobre la procrastinacion
académica en estudiantes universitarios peruanocs

Experiencia en Investigacidn en . B1_.r!.||:1u_1.ra _inltcma ?1r:l Swudent Adaptation 1o College Questionnaire (SACQ) en

Cestidn: universitarios de primer al_‘u:- o ) ) . .

# ltern dnico de autoeficacia académica: evidencias adicionales de validez con cl
madelo Big Five en estudiantes universitarios

# Personality ¥ Academic Emotional Exhavstion in Peruvian College Students: a
Predictive Study

2. PROPOSITO DE LA EVALUACION
a. Validar linglisticamente el instrumento de medicidn de encuesta.
b. Juzgar la pertinencia de los items de acuerde a sus dimensiones.

3. SOPORTE TEORICO

VARIABLE (5) DIMENSIONES DEFINICION

Es la comparacion realizada por el diente, entra al
Deseos del cliente / desempefic percibido y las expectativas generadas.
Satisfacdon | Expectstiva del cliente. | Kotler (2016), pero cuando evalia su experiencia al

de compra redlizar la compra. Hemandez (2012)

o Desconfirmacion positiva { [La intencidn de volver a realizar |a compra al mismo
Decisidn de Comunicacion de la vendedor, como manifestacion de lealtad (Kim
recompra EMEIeEs. 2012)

HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Estimado Jusz Experio, usted ha sido invitado & parficipar en el proceso de evaluaddn de un
instrumento de recoleccitn de datos, donde se debe establecer la pertinencia de cada item

contemplado, sagin estime conveniente y marcando una altemnativa de acuerdo a8l siguiente
baremo:

a) Esencial: ltem coherente con la dimensidnivanable y de facl comprensian...

b} Importante: Aungue no esencial, el item aporta a la dimensidnivanable y es de facil
Ccompransion.

c) Innecesaricc El item no es coherente con la dimensiGnivanable y no es de facil
COMmprension.

A continuadidn, por favor identifigue el item o pregunta y margue con un aspa en la casilla que

usted considere conveniente. Ademas., se sgradece anticipadamente si contempla alguna
obsarvacion.
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SATISFACCION DE COMPRA

ITEMS

INNECESARIO

Encontré el mejor smartphone dil
mercado.

Recibi las mejores ofertas ¥
promocines que estaba
buscanda.

Recibi todo ¢l contenido ¥
beneficios ofrecido en mid compra.

Bl orientaron a elegir la mejor
AHPEKHL €N ML COmpri.

M siento tranguilo y seguro de
comprar en N Movibes.

M explicaron con un kngusje
charo ¥ fcil de comprender.

En la atencidn, demosiranon
dommio o conocimento de los
producios ¥ sarvicios,

En general me satisiaccion de
coimprn foe positiva.

DECESION DE RECOMPRA

N ITEMS OBSERVACIONES
a En general, recibl una stencidn de
calidad.
I Lo mis insportants &5 sentirms:
bézn lidis ()

Recibl una stencitin amable.

e stendieron de manera ripida

y | El vasto pagndo estd de acoerdo al

|1r|||]u|.'I|| ¥ SOTVICHD recibidis

Lo mebs maponiante es que ne
ayudaron a chaener el mavos
beneficio en mi compra

4 | E= protable que vuelva o comprar

mi Smaniphone en N Mbviles

Lo s, ineposriamte &5 que me
senti satisfecho com mi compra.

Quiero ser contctado por medios
dignales (Email, Chat, #tc)

Crue tan probable & que visite
nuesira Web si publicanes
contenido de valor para Ud

Que ton probable es que sigs
nuestres redes sociales (Facebook,
Instagram v TikTok) =i
publicamos tips ¥ promociones.

Cue tan prohable es que acepie €l
envid por Email con nformacién
para lograr el miximo provecho o
s servicio, asl como serel
prumero en enterarse de las
promociones.

Cue tan probable es que aceple
que b agreguemes a nuestno
whatsapp para aclarsr sus dudas o
consultar sobre sus beneficios v
promocioness de manera directo.

22 | Méviles & sus amiges v familiares

(pue ten probable es que
recomiende la atencion de NC

que desesn compear un
sianiphone.

Tratar de wiiliear la
misra escala de
respuesios para wedas
las preguntas.

OBSERVACIONES




L. COMCLUSIONES:

I.  FIRMA DEL JUEZ EXPERTO:

USAT

Universidad Catalica

santo Toriblo de Mogrovejo

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Chiclayo, 10 de Diciembre de 2021

Magister Alex Humberto Vasquez Santisteban

1. DATOS GENERALES DEL JUEZ

Nombre del juez:

Magister Alex Humberto Vasquez Santisteban

Grado profesional: Maestria (x)

Doctor ()

Area de Formacion
académica: {)

MKT ( X ) Talento Humano ( ) Emprendimiento ( ) Estrategia ( ) Finanzas { ) Otros

Mas de 10 afios.

Areas de experiencia
profesional:

Institucion donde labora:

Docente USAT

Tiempo de experiencia
profesional en el drea :

2 a4 afios [
Mis de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion

3 afios

en Gestion:

2. PROPOSITO DE LA EVALUACION
a. Validar linglisticamente el instrumento de medicién de encuesta.
b. Juzgar la pertinencia de los items de acuerdo a sus dimensiones.

3. SOPORTE TEORICO

VARIABLE (5)

DIMENSIONES

DEFINICION

Satisfaccion
de compra

Deseos del cliente /
Expectativa del cliente.

Es la comparacion realizada por el cliente, entre el
desempefio percibido del servicio o producto, y las
expectativas generadas. Kotler (2016)

Decision de
recompra

Desconfirmacion positiva /
Comunicacion de la
empresa.

La intencidn de volver a realizar la compra al mismo
vendedor, como manifestacion de lealtad (Kim
2012)

43



HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Estimado Juez Experto, usled ha sido invilado a participar en el proceso de evaluackin de un
instrumento de recoleccidn de dalos, donde se debe establecer la perinenda de cada item
contemplade, segin estime convenienle y marcando una allernativa de acuerdo al sigulente
bareme:

a)
b)

c)

comprensin.

comprensin.

Esencial: item coherente con la dimensidn/variable v de facl comprension..
Importante: Aungue no esencial, el item aporta a la dimensidnivariable y es de facil

Innecesana: El tem no es coherente con la dimensidnivarable v no es de fac

A continuacion, por faver identifique el item o pregunlta y marque con un aspa en la casilla que
usted considere conveniente. Ademas, se agradece anlicipadamente =i contempla alguna
observacion.

SATISFACCION DE COMPRA

iTEMS ESENCIAL

INNECESARIO

DBSERVACIONES

Encontré ¢l mejor smanphone del
mercadi.

b

Recibi las mejores ofertas y
promociones que estaba
buscamdo.

Recibi todo el contenido y
beneficios ofrecido en mi eomgpra.

Me orientaron a elegir la mejor
OpCin ¢n mi compra.

L

Me siento tranguilo ¥ seguro de
comprar en NC Maviles.

Me explicaron con un lenguaje
claro y facil de comprender.

-1

En la atencidn, demostraron
dominio o conocimiento de los
productos ¥ servickos.

En general mi satisfaccion de
compra fue positiva.
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DECISION DE RECOMPRA

ITEMS ESENCLAL

IMPORTANTE

INMNECESARICO

OBESERVACIONES

En general, recibi uma atencon de
caladad.

Lo mas imporianle os senlmme
biem atendida (a)

Recibi una atencion amable.

Me alendseron de manera rapada.

El costo pagado esta de acuwerdo al
producto ¥ servecio recibido.

EoA A o

Lo s importante es gue me
ayudaron a obtener el mayor
benefscio en mi compra

Es probable que vuelva a comprar
mi Smartphone en MO Maviles.

Lo s importante es gue me
ol s¥isiecho con mi compra.

Cuero ser contactadoe por medws
digilales (Emal Chal, elc)

Cue tan probable es que visile
mucsimm Web s1 publicamos
contemdo de valor para Ud.

(Que tan probable ex que siga
nuestras redes sociakes {Facebook,
Imstagram y TikTok) =1
publicamos Lips ¥ promocones.

20

Que tan probable e que acepte el
envid por Email con informacion
pama legrar el maxime provecho a
S SErvicm, asi como ser el
primero en enferarse de las
IO KOnes.

Chee tan probable ex que aceple
gue kr agreguemss a nuesine
whatsapp para aclarar sus dudas o
oomsultar sobre sas beneficws
promo<iones de maner dmecta

3

Que lan probable es que
recomiende la atencion de MO
Moviles a sus amagos y famliares
que descen comprar un
smartphone.

CONCLUSKOMES:

FiRMA DEL JUEZ EXPERTO:
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