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RESUMEN

La Empresa CELLSHOP S.A.C. es una empresa que comercializa en la ciudad
de Huénuco equipos de celulares de la marca CLARO, como tal es el
responsable de administrar la marca en esta jurisdiccion. Las motivaciones para
hacer esta investigacion se han centrado en analizar como esta labor cala en los
consumidores quienes son juzgados segun diferentes caracteristicas
demografia, economia, entre otros. La investigacion de tipo descriptiva ha
permitido disefiar un instrumento que nos ha proveido informacién oportuna que
explican como los clientes estan percibiendo la gestion de la marca de parte de
la empresa CELLSHOP S.A.C. La metodologia usada se fundamenta en los

postulados de Hernandez Sampieri.

Respecto a las caracteristicas demograficas el 70% de clientes que adquiere la
marca CLARO son varones y 30% son mujeres, asi mismo, el 88% de ellos
proviene de ciudades como Huanuco, Amarilis y Pillkomarca, y la diferencia de
otras ciudades, el 94% cuenta con educacion basica minimay universitaria. Los
ingresos provienen de actividades dependientes y son superiores a los 1600
soles. Estas son caracteristicas de los clientes de CELLSHOP S.A.C. El 97% de
este tipo de clientes sostiene que la marca CLARO transmite mensaje como
comunicacién ilimitada, buen servicio, tecnologia, entre otros. el 100% de
clientes ha manifestado que la marca representa para ellos tecnologia,
comunicaciéon y redes sociales. El 85% hace referencia que los equipos que
adquiere de la marca cuentan con lo que ellos demandan. El 21% de los clientes
ha manifestado que adquieren con frecuencia la Marca Claro. Los equipos estan

de moda. De esta forma demuestran que la marca esta bien gestionada.
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ABSTRAC

The CELLSHOP S.A.C. Company is a company that commercializes in the city
of Huanuco cellular equipment of the brand CLARO, as such is responsible for
managing the brand in this jurisdiction. The motivations for doing this research
have focused on analyzing how this work affects consumers who are judged
according to different characteristics, demographics, economy, among others.
The descriptive research has allowed us to design an instrument that has
provided us with timely information that explains how clients are perceiving the
management of the brand by the company CELLSHOP S.A.C. The methodology

used is based on the postulates of Hernandez Sampieri.

Regarding the demographic characteristics, 70% of clients that acquire the
CLARO brand are men and 30% are women, likewise, 88% of them come from
cities such as Huanuco, Amarilis and Pillkomarca, and the difference from other
cities, 94 % has basic education and university higher education. The income
comes from dependent activities and is higher than 1,600 soles. These are
characteristics of CELLSHOP S.A.C. customers. 97% of this type of clients
maintain that the CLARO brand transmits messages such as unlimited
communication, good service, technology, among others. 100% of clients have
stated that the brand represents technology, communication and social networks
for them. 85% refers to the equipment that acquires the brand have what they
demand. 21% of customers have stated that they frequently purchase the Claro
brand. The equipment is fashionable. In this way they show that the brand is well

managed.
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INTRODUCCION

La tesis ha sido elaborada, gracias al apoyo de la empresa, puesto que la
informacion desarrollada serd de utilidad para la toma decisiones. Esta
investigacién considera aspectos, formas consideradas en el Reglamento de
Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Empresarial, Programa Profesional

de Administraciéon de Empresas.

Parte I: Considera la fundamentacion de la investigacion, alli se establecen las
razones del porque se desarrolla la presente tesis, en un contexto objetivo que
destaca su importancia, asi como, las limitaciones que han sido superadas para

la exposicion de resultados finales.

Parte II: Esta investigacion se sostiene en investigaciones desarrolladas en
universidades internacionales, nacionales y locales, asi mismo, la bibliografia
empleada, describe las caracteristicas particulares de las variables
consideradas, generando una idea que enmarca el andlisis de la informacién

obtenida.

Parte lll: Esta seccidn, establece el marco metodoldgico sustentada en los
postulados de Sampieri, la investigacién es aplicada de tipo descriptiva, es no
correlacional, no experimental, en ese marco se establecen las pautas para el

recojo de informacion adecuada para la tesis.

Parte 1V: Finalmente los resultados se presentan con cuadro procesado con la
ayuda del SPSS y editado en el Excel y Word. Esta informacion se analiza
tomando en cuenta la opinion de los clientes. Se incluye también resultados de
la entrevista discusién de resultados. Las conclusiones y recomendaciones estan

en base a los objetivos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1. Problema de Investigacién
1.1. Descripcion del Problema

El termino Branding proviene de la palabra Brand, cuya referencia
era al marcaje fisico de reses, por los afios 2000 antes de Cristo.
Desde entonces, todo es marcado. Panaderos, herreros y joyeros
han puesto sus marcas en bienes en Inglaterra desde los afios 1200.
Las imprentas usaban marcas de agua para marcar sus papeles.
Incluso criminales y esclavos han sido marcados de forma cruel.
Viejas empresas que vendian medicina y tabaco empezaron a
marcar sus productos por los afios 1800. Luego de la segunda
guerra mundial nacié el consumismo, con consumidores con altos
estandares, lo que hizo nacer la diferenciacion de productos. El
branding ya no solo era el logo. La marca se convirtio en la forma de
comunicar las caracteristicas y beneficios de un producto, y su
conexion emocional con el consumidor.

El branding fue una pieza clave del marketing y la publicidad durante
los afios 90. Las marcas se empezaron a vender a los consumidores,
invirtiendo grandes sumas de dinero en publicidad. En este contexto,
la marca hoy no solo se trata de pistas visuales. La marca implica
todas aquellas pistas que el cliente tiene sobre ti. El Peru, a partir del
gobierno de Fujimori se fomentd la inversion privada aperturando
legalmente el ingreso de empresas transnacionales de diferentes

sectores. Dicho gobierno vendié el sector telefonia a una empresa
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espafiola, y los gobiernos posteriores fomentaron la competencia en
el sector de telecomunicaciones a partir del ingreso de marcas
importantes como CLARO, BITEL, ENTEL. Actualmente estas
marcas de telefonia movil luchan por el posicionamiento en el
mercado de consumidores que emplean este servicio para la
comunicacion.

En la ciudad de Huanuco, hace diez afios se establecio la marca
CLARO para hacer competencia en el servicio de telefonia moévil a
la marca espafiola MOVISTAR. Diferentes distribuidoras iniciaron
sus trabajos de posicionamiento para poder obtener un mayor
porcentaje del mercado de consumidores de telefonia movil. Este
tipo de servicio esta asociado con las siguientes caracteristicas:
cobertura, conectividad, redes sociales, equipo, tecnologia, entre
otros aspectos. En la actualidad marcas como BITEL, ENTEL,
también han ingresado a competir.

CLARO CELLSHOP S.A.C. es una empresa que ha ingresado a
nuestra ciudad con la finalidad de posicionar la marca CLARO y
mejorar sus ventas en torno a los servicios que ofrece. La empresa
tiene cinco sucursales en la ciudad de Huénuco, y una lIsla en el
Centro Comercial Real Plaza. Claro desarrolla un marketing que
permite el acercamiento a los clientes potenciales, asi mismo, las
estrategias que usa son diferenciadas, en el sentido que se dirigen
a un tipo de cliente exclusivo. La publicidad que desarrolla la
empresa es nacional e internacional, el alcance busca fidelizar a los

clientes. La empresa tiene la inquietud de conocer como la marca
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gue ofrece se relaciona con las caracteristicas econdmicas,

demograficas, sociales de los consumidores a los que se dirige. Esta

informacion de tenerla le permitirian reconocer su segmento y

articular una estrategia adecuada para poder colocar la marca del

servicio de telefonia movil que actualmente ofrece.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema General
¢De qué manera se relaciona la gestion del Branding con las
Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa CLARO —

CELLSHOP S.A.C. — Huénuco 20177

Problema Especifico

- ¢De qué manera se relaciona el naming con las
Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa CLARO
— CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017?

- ¢De qué manera se relaciona la identidad corporativa con
las Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa
CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 20177

- ¢De qué manera se relaciona el posicionamiento con las
Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa CLARO
— CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 20177

- ¢ De qué manera se relaciona la lealtad de una marca con
las Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa

CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 20177
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- ¢De qué manera se relaciona la arquitectura de la marca
con las Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa

CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huénuco 20177

1.3. Objetivo General
- Determinar de qué manera se relaciona la gestion del
Branding con las Caracteristicas de los Consumidores de la
Empresa CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017

1.4. Objetivo Especifico

Determinar de qué manera se relaciona el naming con las

Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa CLARO

— CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017

- Determinar de qué manera se relaciona la identidad
corporativa con las Caracteristicas de los Consumidores de
la Empresa CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017

- Determinar de qué manera se relaciona el posicionamiento
con la Caracteristicas de los Consumidores de la Empresa
CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017

- Determinar de qué manera se relaciona la lealtad de una
marca con las Caracteristicas de los Consumidores de la
Empresa CLARO — CELLSHOP S.A.C. — Huanuco 2017

- Determinar de qué manera se relaciona la arquitectura de la

marca con las Caracteristicas de los Consumidores de la

Empresa CLARO — CELLSHOP S.A.C — Huanuco 2017
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1.5. Justificacion de la Investigacion

Practica

La investigacion es elaborada bajo los estandares del reglamento
de grados y titulos de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad de Huanuco, ambos son compatibles entre si, lo que
demuestra su practicidad en la formulacion.

Tedrica

La tesis contribuird con la teoria, dado que la informacion que se
obtenga permitira demostrar su utilidad en el contexto que se
analiza.

Metodolégica

La tesis permite el uso de la metodologia de investigacion
cientifica, usando la induccion y la deduccion para determinar
conclusiones que sirvan como postulado para otras
investigaciones.

Relevancia

La tesis es relevante dado que permite tener informaciéon para
poder disefiar estrategias de posicionamiento que pueden impulsar

la venta de la empresa en el mercado de telefonia movil.

1.6. Limitaciones de la Investigacién

Recursos Financieros, dado que estos seran plenamente asumidos
por el tesista, limitando en el acceso inmediato de recursos

necesario para el trabajo de investigacion.
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- Tiempo dado que el tesista cumple labores particulares propias del
trabajo que puede impedir desarrollar la tesis segun el cronograma

previsto.

1.7. Viabilidad de la Investigacion
El acceso a la informacién, la disponibilidad de apoyo de la empresa
son dos elementos que van a permitir el adecuado desarrollo de la
tesis, sumado a ello el conocimiento de investigacién con el que se

cuenta.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2. Marco Tebrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

1)

Internacionales
(Rangel Perez, 2013) en su tesis Titula “La Nueva Gestion de las
Marcas: Una Visién en el Sector de Lujo” presentada a la
Universidad Complutense de Madrid, concluye los siguiente: la
gestién de intangibles puede ser desarrollado a partir de un modelo
basado entre la empresa y el consumidor. EI modelo de las
relaciones del lujo propone una gestion flexible de las marcas de
lujo para dos tipos de consumidores, es decir, para los que buscan
un lujo aspiracional que les ayude a proyectar su estatus en la
sociedad, como sucede en los paises emergentes; y para los que
buscan un lujo discreto de representatividad, caracteristico de los
paises occidentales. Para ello, el modelo establece una serie de
parametros fijos y variable. Todo ello se cimente, en primer lugar,
sobre la excelencia y, a partir de ahi, en los valores de calidad,
exclusividad, saber hacer y sostenibilidad.
(Aravena Ortiz, Paula Andrea - Mardones Abeleida, Manuela Paz,
2009) en su tesis titulada “Desarrollo de Marcas Sectoriales y su
Impacto Pais: Chile” presentada a la Facultad de Economia de la
Universidad de Chile concluye:

o Contar con una buena imagen pais permitira unificar todos

los esfuerzos comunicacionales y entregar una idea central
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para cada industria u organizacién, permitiendo el
mejoramiento de la eficiencia de su marketing internacional
con la finalidad de lograr un mayor impacto sobre las
actividades comerciales y culturales.

El Branding pais debe ser desarrollada en base a las
fortalezas con las que cuenta cada nacion, ya sean sus
bellezas naturales, su cultura, historia, innovacion
tecnologica, estabilidad politica y econémica, cumplimiento
de los compromisos, prevencion del medio ambiente,
ademas de sanidad y calidad, entre otras, de modo de
reflejar seguridad y confianza en todos sus sentidos.

Para lograr el desarrollo de la imagen pais, es necesaria la
creacion de una marca pais. Una etiqueta que respalde, dé
confianza y buenas sefiales a quienes estén en contacto con
productos de origen nacional.

En Chile existe un nimero importante de asociaciones
sectoriales las que tienen como fin promover el desarrollo
de su industria a nivel domeéstico como internacional. Estas
asociaciones funcionan como un organismo de cooperacion
entre sus miembros, y son el primer paso para que
empresas chilenas, que por si solas no tienen la capacidad
de posicionarse en el mercado internacional de manera
importante ya sea por su tamafio 0 recursos, puedan
acceder a medios que faciliten su desarrollo y por ende su

competitividad. Esta forma de hacer negocios no es
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particular de nuestro pais. En general, paises pequefios
como el nuestro, que tienen niveles productivos bastante
inferiores a los volumenes exigidos internacionalmente
aplican una estrategia de marcas colectivas (es el caso de

varios paises de América latina).

II) Nacionales

(Alencastre Flores, Brisa Maria - Sanchez Fernandez, José Daniel
, 2015) en su tesis titulada “Anélisis de La Gestion de Branding
De La Franquicia Tgi Friday’'S y su Impacto En Las
Preferencias De Los Consumidores, Arequipa 2015”
presentada a la Universidad Catélica de Santa Maria de la ciudad
de Arequipa — PERU concluye lo siguiente:

o La Cultura Friday’s es todo el Branding Institucional. Cada
miembro de equipo debe estar familiarizado con él y con el
tiempo, debe poder llevar esa cultura hacia la atencion, y de
esa manera transmitirla al mismo huésped. La Cultura
Friday’s incluye desde el perfil del personal, el porqué de la
ambientacion del local, las relaciones que deben existir
entre el personal y con el huésped, hasta el manejo de
situaciones complicadas.

o La Atencion al Cliente en TGI Friday’s (Friday’s Service
Style) se basa en darle al cliente la mejor experiencia, una
experiencia que no se pueda duplicar en cualquier otro
lugar. Debe empezar desde el momento que entra al local

hasta que salga de éste.
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o El Food Safety son los estandares y procedimientos que
deben seguir todos los miembros de equipo que manipulen
alimentos; estos procedimientos deben seguirse
obligatoriamente y son la base del Branding Institucional
junto con la Atencién al Cliente: Brindar un alimento de la
mejor calidad, para que el huésped se sienta
completamente seguro.

o El impacto en las preferencias de los consumidores es
debido a los atributos de Servicio, el cual se traduce en el
Friday’s Service Style, el Ambiente en el local, y las bebidas
y platos unicos en la franquicia que resultan de una
preparacion especial. Esto se traduce en un impacto en la
Experiencia del consumidor.

(Vargas Chanduvi, 2016) en su tesis titulada “El branding y el
posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector
calzado del distrito El Porvenir. En el afiho 2016” presentada a la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de Cesar
vallejo, concluye:

o Al determinar el efecto del branding en el posicionamiento,
se estudid los resultados de los factores preponderantes
para dicho efecto, tales como, prominencia de marca e
imagineria de las marcas; en cuanto a los resultados
globales para las marcas Lantana, América y Paredes,
referente a branding, con puntajes de 20, 19 y 16, del total

del puntaje; por otro lado, se llega a la variable
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posicionamiento de marca, con sus respectivos resultados,
con un nivel alto de posicionamiento del 76 %; con lo
anteriormente mencionado, se determina el efecto del
branding en el posicionamiento de marca de las mipymes en
el sector calzado del distrito ElI Porvenir en el afio 2016.

Al investigar el branding, que se utiliza en las marcas
América, Lantana, Paredes, del sector calzado del distrito El
Porvenir en el afio 2016. Se identificé que, de 24 puntos a
totalidad, la marca América obtuvo 19 puntos, la marca
Lantana 20 puntos, y la marca Paredes 16 puntos; por tal
resultado, las marcas del sector calzado, desarrollan
branding de manera 6ptima.

Se determiné el nivel de posicionamiento de marca, en las
marcas América, Lantana, Paredes, del sector calzado del
distrito El Porvenir en el afio 2016; determinando que el 8%
posee un bajo nivel de posicionamiento, seguido de un 16%
tiene un nivel regular de posicionamiento, por otro lado
positivo, el 76% conserva un alto nivel de posicionamiento.
Es por ello que se concluye que, el nivel de posicionamiento
en los consumidores, de las marcas América, Lantana y
Paredes, es alto.

Proponer una propuesta de mejora para las marcas de las
Mipymes en el sector calzado del distrito ElI Porvenir. En el
afio 2016; con en el fin de promover, mejores practicas de

branding y posicionamiento, para alcanzar mejores
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resultados, de los que ya se vienen aprovechando hasta la

fecha.

lll) Locales

(Rufino Follegate, 2016) en su tesis titulada “Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del Consumidor del
Supermercado Metro — Huanuco 2016” presentada a la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad de Huanuco
concluye:

o Se identificé la influencia del posicionamiento de la marca
en el comportamiento del consumidor en el supermercado
Metro Huanuco 92 2016 en los gréaficos 08, 25 y 26 que
sostienen que hay una influencia significativa del
posicionamiento de la marca Metro en el comportamiento
del consumidor, haciendo que estos aumenten sus compras
con un resultado de 98,6%.

o Se analizé la influencia de la ventaja competitiva en el
comportamiento del consumidor del supermercado Metro
Huanuco 2016 en los grafico 08 y 16, asi como estudiada en
los cuadros 12 al 17 sostienen que hay una influencia
significativa de esta variable, haciendo que los
consumidores aumenten su compra dado los productos
diferenciados que encuentran frente a sus competidores con
un valor de 36% referente a sus precios.

o Se Analizo la influencia de la estrategia competitiva en el

comportamiento del consumidor del supermercado Metro
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Huénuco 2016 en los graficos 8 y 19, y los descritos del 18
al 21 explican que metro usa las diferentes estrategias de
Porter, haciendo que el comportamiento del consumidor se
vea motivado por la estrategia de precios que utiliza con un
valor de 65,7 y esto influye a la frecuencia de que adquiere
los productos de Metro con un valor de 52,9.

Se Analiz6 de qué manera influye la estrategia de
comunicacién en el comportamiento del consumidor del
supermercado Metro Hudnuco 2016 en los gréficos 22, 02,
03 expresan que hay un nivel de influencia en el
comportamiento de los consumidores producto de que
Metro usa estrategias de comunicacion siendo el mas
importante el medio televisivo con un porcentaje de 61,4,

haciendo que estos aumenten sus compras.
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2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Branding

(Hoyos Ballesteros, 2016) sostiene que el Branding es una
palabra que esta de moda, aunque su utilizacion no siempre es
todo lo adecuada que debiera. (Hoyos Ballesteros, 2016)
manifiesta que el significado real de branding es crear imagen
de marca, o dicho de otra forma, presentar un Unico mensaje
sobre la empresa, sus productos o sus servicios. En la era
anterior a Internet, el branding requeria la integracién de la
publicidad, el servicio a clientes, la promocion, las relaciones
publicas, el marketing directo, mailings, descuentos,
esponsorizacion, el boca a boca y otras mil formas de
comunicacién. En Internet, donde todo cambia a golpe de clic,
todo el mundo busca hacer el proceso mas corto. Nadie tiene
tiempo de aplicar los principios clasicos del marketing o de las
relaciones publicas. Todo debe de hacerse ya, ahora, de forma
inmediata. No hay tiempo que perder, o tu competencia te
ganara por la mano.

IMPORTANCIA DEL BRANDING

(Hoyos Ballesteros, 2016) manifiesta que actualmente, el
Branding busca que las marcas dejen una huella indeleble en
la mente y corazones de sus consumidores. Por ello, una buena
definicion académica del Branding seria: "disciplina que se
encarga del proceso de hacer y construir una marca a traves de

estrategias vinculadas al nombre, simbolo o logotipo que la
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identifican, influyendo en su valor: tanto para los clientes como
para la empresa". En un entorno de alta competencia, donde el
consumidor cuenta con amplias posibilidades de informacion y
eleccion, y los productos tienden a ser percibidos
como commodities, se hace indispensable para las empresas
generar un valor diferencial que se traducird en marcas
relevantes para sus segmentos. En un sector saturado de
productos similares, el Branding establece la verdadera
diferencia. El objetivo prioritario del Branding es generar
relaciones y vinculos emocionales a largo plazo con los
consumidores, ya que los clientes estaran dispuestos a pagar
una suma sustancial de los precios de una buena marca, y
seguiran siendo fiel a ella en la medida en que les proporcione
un valor real en términos funcionales y emocionales. Todas las
marcas deben proponerse ser una lovemark, ya que ese es el
camino para obtener mayores utilidades. Roberts indica que las
marcas deben ser no solo irremplazables para los clientes, sino
también irresistibles y deben lograr su lealtad mas alla de la
razén. A través del Branding y el valor de las marcas, la
empresa obtiene claros beneficios, entre ellos: la diferenciacion
de sus productos frente al de los competidores, y la obtencion
de confianza, reputacidon y valores que son la base de
relaciones a largo plazo con sus clientes. Todo ello genera
recompra y recomendacion: claves para la rigueza de una

marca.
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(Stalman, 2015) sostiene que para el consumidor, una marca
de valor simplifica sus decisiones, proporcionandole opciones
claras y definidas para elegir, le genera confianza, y se
convierte en muchos casos en un vehiculo de auto expresion a
través del cual el cliente demuestra como quiere ser visto frente

a los demas.

COMPONENTES DEL BRANDING

BRANDING NAMING

IDENTIDAD CORPORATIVA

POSICIONAMIENTO

LEALTAD DE UNA MARCA

ARQUITECTURA DE LA MARCA

a) Naming
El primero es el naming, es decir, la creacion del nombre de marca,
su denominacion. El término naming, proviene del inglés y significa
nombrar, se refiere a las técnicas para la creacion del nombre de
una marca, esto requiere de un proceso de creaciébn de una
identidad de marca, que logre que el producto se diferencie del
resto. Dicha creacion |éxica desempefia un papel importante,
puesto que construir una buena marca ya sea para una empresa o
producto cuesta muchos afos y esfuerzo. (Grau Castellé, 2001). El

nombre de la marca es lo mas escuchado, leido, visto y
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b)

pronunciado a través de los distintos medios de difusién; en los
packaging de los productos, en los comercios, en los anuncios
publicitarios y en las promociones. Con la marca se busca que el
publico al escucharlas o verlas, la identifiguen con un producto o
servicio y le atribuyan las caracteristicas por las cuales se
diferencia del resto, las empresas buscan continuamente explotar
estas caracteristicas en pos de diferenciarse de la competencia. Es
por eso, que se dice que las personas no compran productos sino
que compran marcas, ya que en realidad compran las imagenes
mentales que crea la marca, la idea de esa marca que esté en la
mente del consumidor.

Identidad Corporativa

Segundo, ldentidad Corporativa. Para Joan Costa (1987), en su
libro La imagen Global, considera a la identidad visual como la
traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, que se concreta con un programa que marca normas
de uso para aplicarla correctamente. Por lo tanto, podria decirse
que es la manifestacion fisica de la marca, ya que hace referencia
a los aspectos visuales que componen la identidad de una
organizacibn y que esta sumamente ligada a la historia o
trayectoria de la empresa, a su cultura corporativa, que incluye el
simbolo marcario o logotipo, a la aplicacion del mismo en diferentes
soportes graficos o multimediales y que estan normatizados en un
manual corporativo, que incluye todos sus usos, aplicaciones y

prohibiciones, que contribuyen a una identidad clara, que se
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d)

transmite de forma clara y que llega al publico de la mejor manera.
(1987).

Posicionamiento

Este es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor o
cliente, convirtiéndose en la principal diferencia entre ésta y su
competencia. Por consecuencia convierte al producto o servicio en
un medio y no en un fin, por el cual se accede a la mente del
consumidor para posicionarlo, asi lo que ocurre en el mercado
dependera de la subjetividad de cada individuo en el proceso de
conocimiento, consideracién y uso de la oferta. De alli que el
posicionamiento esté vinculado a la propuesta de valor, a fin de
hacer sostenible la demanda en el tiempo. (Ries y Trout, 2002).
Lealtad de una Marca

Desarrollo de marcas. Una marca es la promesa de una
experiencia unica, ya que una experiencia personal con una marca
puede convertirse en una relacion, esta relacion genera una
conexion que con el tiempo se convierte en lealtad a la marca.
Dicha conexion surge cuando la misma cumple con la promesa de
marca, esto genera confianza y esta confianza se transforma en un
circulo virtuoso. Pocas son las marcas que logran esta conexion
con el cliente, cuando se logra esta confianza, los clientes generan
relaciones unicas con las marcas que compran y utlizan con

regularidad volviéndolos leales a ellas. (Capriotti, 2009).
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e) Arquitectura de la Marca
Considerandose que la clave de los negocios esté en este proceso,
puesto que la marca tiene un gran poder como elemento
diferenciador. La arquitectura de marca es la estructura con la que
una organizacion gestiona sus marcas, y toda organizacion
necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, facil de
comprender, coherente con los valores y con el posicionamiento de
la organizacién. Puesto que a medida que las organizaciones
crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus sub-marcas
se hacen mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas
de confusion entre las personas relacionadas con la marca,
complicando la gestién de operaciones y los planes de marketing,
y diluyendo la diferenciacion y el posicionamiento de la marca.

(Think and Sell, 2012).

2.2.2. Caracteristicas de los Consumidores

Segun (Arellano, 2002) en su libro Conducta del consumidor
sefala que el concepto de comportamiento se refiere a la
actitud interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la
adquisicion de bienes o servicios.

Por esto, al aludir el comportamiento del consumidor, se habla
de un comportamiento dirigido de manera especifica a la
satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o

servicios. Se trata también, por una parte, de actividades
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externas, como pueden ser la busqueda de un producto, su
compra fisica, y el transporte del mismo, y por otra, de
actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la
lealtad hacia una marca de producto especifico o la influencia
psicoldgica producida por la publicidad.

Segun, (Schiffman, 2005) el término comportamiento del
consumidor se refiere, a la conducta que los consumidores
tienen cuando buscan, compran, usan, evalian y desechan
productos y servicios con los que esperan satisfacer sus
necesidades. El estudio del comportamiento del consumidor es
en si como las personas toman decisiones para gastar su
tiempo, dinero y esfuerzo (recursos disponibles) en asuntos

relacionados con el consumo. Este estudio incluye:

¢,Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el

consumidor selecciona de entre todos los productos que quiere.

¢Por qué compra? Se analiza cuales son los motivos por los
gue se adquiere un producto basandose en los beneficios o
satisfaccion de necesidades que produce al consumidor

mediante su adquisicién.

¢,Cuando compra? Se debe reconocer el momento de compra
y la frecuencia de la compra con relacién a sus necesidades, las

cuales son cambiantes a lo largo de su vida.

¢Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se

ven influidos por los canales de distribucion y ademas por otros
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aspectos relacionados con el servicio, trato, imagen del punto

de venta, etc.

e ;Con qué frecuenciacompra? Se refiere al periodo de tiempo

gue transcurre entre las compras.

e ;Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el
consumidor utilice el producto se creara un determinado envase

o presentacion del producto.

(Mankiw, 2008) sostiene en su teoria del consumidor, que su
comportamiento esta en funcién no solo al precio, sino a factores
de su entorno externo e interno que determina las cantidades
compra, estos son:

* Precio

» Gustos y Preferencias

= Demograficos

= Culturales

= Economicos

» Sociales

» Precio de Bienes Relacionados

» Psicologicos

A continuacion, se detallan algunos de estos aspectos como los

demograficos, sociales, econémicos.
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a) Demogréficas

(Arellano, 2002) Las caracteristicas demogréficas de los clientes
son el sexo, edad, educacion, ocupacion, tamafio de la familia 'y el
origen étnico o la raza. Los vendedores suelen dividir estos
elementos en grupos utiles. Por ejemplo, han de observar a
diferentes grupos de edad de los clientes, como entre 18 y 24, 25
y 34, 35 a 54 y 55 afios 0 mas. Los directores de marketing pueden
definir los grupos de ingresos como de menos de US$25.000, entre
US$25.001 y US$50.000, entre US$50.001 y US$100.000 y $
100.000 y més.

Propésito, Las empresas utilizan la demografia de los clientes en
sus planes de marketing para determinar su publico objetivo
principal. Estas son personas que tienen mas probabilidades de
utilizar sus productos o servicios. Algunos datos demograficos
pueden ser mas importantes que otros para determinadas
empresas. El género, por ejemplo, es mas importante para las
empresas que venden ropa de mujer. Las empresas utilizan datos
demogréficos del cliente para definir mas estrictamente sus bases
de consumidores. La suposicién general es que los productos de
una empresa no seran de interés para todos. Las empresas deben
reducir sus audiencias objetivo a un tamafio manejable, de acuerdo
con la Administracion de Pequeiias Empresas de EE.UU. (U.S.
Small Business Administration). De esta manera, pueden
permitirse el lujo de anunciar o crear productos para un segmento

de clientes particular.
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Ventajas, a principal ventaja de la utilizacion de los datos
demograficos de los clientes en un plan de marketing es hacer
coincidir mejor los productos y servicios con los tipos especificos
de consumidores. Por ejemplo, una compafiia de productos de
suministros médicos que vende sillas de ruedas motorizadas
puede orientarse a las personas de 65 afios en adelante. Los
anunciantes promueven juguetes durante la temporada de Navidad
para atraer la atencion de los nifios, quienes solicitan estos
productos para Navidad. Los restaurantes, a veces, crean platos
gue atraen a las familias, por lo que el tamafio de la familia es un
elemento demogréfico importante del cliente. Ciertos productos
pueden atraer mas a las personas de diferentes origenes étnicos.
Consideraciones, Las empresas suelen obtener informacion
demogréfica del cliente a través de la investigacion de mercado.
Pueden pedirle a los consumidores que completen encuestas o
cuestionarios, dando a conocer su edad, nivel de ingresos, género
y otra informacion demogréafica. Estas encuestas se pueden
realizar por teléfono, correo, Internet o en persona. Otra forma de
obtener informacion demografica del cliente para los planes de
comercializacion es a través de las tarjetas de garantia. La gente
presenta las tarjetas de garantia para que puedan sustituir los
productos si se rompen durante el periodo de garantia. Los
expertos de mercado suelen pedir informacién demografica en

estas tarjetas.
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b) Sociales

(Arellano, 2002) Las personas adquieren de sus padres
una orientacion religiosa, politicay econdémica, y un sentido de
la ambicién personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a
dos Grupos de Referencia uno esta formado por todos los grupos
gue tienen una influencia directa (cara a cara) como la familia,
los amigos, los vecinos y los comparieros de trabajo, son todos
los individuos con los que las personas interactian de forma
constante e informal o indirecta sobre sus actitudes o
comportamiento.

El segundo grupo forma parte de grupos secundarios, como
los religiosos, profesionales, sindicales, que son mas formales
y requieren una menor frecuencia de interaccion. Influyen en las
personas al menos de tres formas diferentes. En primer lugar,
exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de
vida. Asimismo, influyen en sus actitudes y el concepto que tienen
de simismos. Por dltimo, los grupos de referencia crean presiones
que pueden influir sobre la eleccion de los productos y marcas.
Las personas también se ven influidas por grupos a los que no
pertenecen, y los grupos disociativos son aquéllos cuyos valores
0 comportamientos rechaza la persona. La familia, Es la
organizacion de compra mas importante de los mercados de
consumo, y sus miembros constituyen el grupo de referencia
mas influyente. Los fabricantes de productos y marcas que se

desempeiian en lugares donde la influencia grupal es fuerte deben
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determinar como llegar hasta los lideres de opinion de estos
grupos de referencia e influir en ellos. Un lider de opinion es una
persona que se mueve en circulos informales y orienta o0 asesora
sobre un producto o una categoria de productos determinada,
opinando sobre qué marca es mejor o como utilizar un determinado

producto.

Las empresas intentan llegar hasta los lideres de opinion
identificando las caracteristicas demogréficas y
psicogréaficas vinculadas al liderazgo de opinion, determinado
qué medios de comunicacion utilizan los lideres y dirigiéndoles

mensajes.

c) Econdomicas

(Mankiw, 2008) Considerar el comportamiento econémico del ser

humano como un factor estrechamente ligado a las emociones, nos

aporta un nuevo elemento de reflexién en la basqueda de la salud

mental y del bienestar del individuo. Objetivo de la Psicologia

econdémica; estudiar y analizar como la economia interviene y

afecta el comportamiento de los individuos y cémo dicho

comportamiento interviene y afecta a su vez a la economia.

= El comportamiento econémico esta profundamente involucrado
en las decisiones de vida que toma para si mismo o para su
grupo el ser humano.

» Las decisiones economicas estan sustentadas en decisiones

emotivas sobre bienes y servicios, involucrando dinero, tiempo
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y esfuerzo y un intento de resolver la tension que se genera
entre ahorro v/s gasto.

Cualquier decision economica que involucre elecciones o
transacciones en gasto o inversion y que considere futuras
ganancias y beneficios, es una decisibn comportamental que
lleva a cabo el ser humano, determinado por sus emociones,
pasiones miedos o deseos.

En el individuo la decision econémica se caracteriza por lo que
comporta de renuncia, (costo de oportunidad), la evaluacién de
los beneficios presentes o futuros de un desembolso (gasto o
ahorro), la evaluacion de los beneficios esperados de algunas
alternativas (costo/beneficio).

Los determinantes de las decisiones econdmicas incluyen
factores personales, sociales, culturales, situacionales vy
también factores econdmicos generales que estimulan o
inhiben la conducta.

Los factores personales son: caracteristicas de personalidad
del individuo, estilo de vida personal y familiar, normas y valores
de su cultura, niveles de comprension del mundo econdmico.
Estos factores personales son a su vez influidos por la region
de residencia, subcultura, grupo social, sexo.

Los factores situacionales son las condiciones y circunstancias
qgue normalmente limitan las decisiones economicas: ingreso
disponible, tamafio de la familia, tipo de hogar, situaciones de

mercado, existencia de ofertas.
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2.3.

Las decisiones econOmicas sirven de experiencias de

aprendizaje que pueden influir en las préximas decisiones.

Definiciones Conceptuales

Brandjacking, (Hoyos Ballesteros, 2016), Ocurre cuando los
consumidores se identifican tanto con la marca que llegan a
apropiarse de ella, afiadiendo nuevas posibilidades a la
estrategia de marketing establecida.

Comunidad de marca, (Rangel Perez, 2013) Es la reunién de
consumidores o clientes potenciales de una marca con el
objetivo de hacerlos participes de la compafiia para mantener
su lealtad.

Declaracion de posicionamiento, (Hoyos Ballesteros, 2016)
Es un texto que describe a la marca, sus propuestas, sus
valores, y su publico objetivo. Funciona para establecer las
bases estratégicas en un futuro.

Naming Corporativo, Son criterios establecidos para nombrar
aspectos de una empresa de manera uniforme, para
asegurarse de tener coherencia interna.

Misbranding, Es una practica fraudulenta que proporciona
informacion engafiosa en las etiquetas de los productos sobre
todo, para conseguir nuevos clientes potenciales.

Tagline, Es una frase breve e ingeniosa para expresar una
propuesta de la marca. A diferencia del eslogan, funciona como

una extension del nombre de la empresa.

36



= Ebranding, Genera prestigio y asocia valores de una marca por
medio del marketing digital.

= Co-branding, Es la asociacion de varias marcas para proponer
una oferta en comun.

» Brandpackaging, Es una estrategia que contempla el punto de
venta como el lugar para la decision final de compra, y en
consecuencia utiliza el empaque del producto como elemento
conductor del consumidor.

= Logotipo, Simbolo formado por imagenes o letras que sirve
para identificar una empresa, una marca personal u
organizacion. Ha de ser legible, adaptable a diferentes escalas
y formatos, reproducible en cualquier soporte, impactante, con
pregnancia, atemporal y unico.

» Marca, Es una identificacién con la que se relaciona y ofrece un
producto o servicio al mercado. No es sinébnimo de logotipo.

» Elementos graficos, Elementos imprescindibles para la
construccion de la identidad visual de una marca dado por

los colores corporativos, logotipo y tipografia.

2.4. Sistema de Variables
2.4.1. Variable Independiente
Gestion del Branding

Dimensiones
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2.4.2.

- Naming

- ldentidad Corporativa
- Posicionamiento

- Lealtad de una marca

- Arquitectura de la marca

Variable Dependiente
Caracteristicas de los consumidores
Dimensiones

- Demograficas

- Sociales

-  Econdmicas
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2.5. Operacionalizacion de Variables

Variable

Dimensiones

Indicador

Iltem’s

Branding

Naming

Nombres Descriptivos

¢, Qué mensaje le da a usted la Marca Claro?
¢ Considera que la marca Claro describe de forma directa que es una empresa
de telefonia?

Nombres abstractos

¢Considera que el nombre de la marca Claro esta dirigida a un publico
especifico?

¢ Qué detalles de la Marca Claro le generan ideas en torno a su tipo de publico?
¢Le motiva a usted el nombre de la Marca Claro adquirir un equipo?

Identidad Corporativa

Representacion

¢, Qué representa para usted el nombre de la marca Claro?
¢, Considera que la Marca Claro representa buen servicio?

Imagen ¢ Considera que la Marca Claro tiene buena reputacion?
¢ Considera que la Marca transite confianza a sus clientes?
Producto ¢Los equipos de celulares que adquiere usted cuentan con lo que usted
requiere?
¢ Considera que los equipos de | Marca Claro son de alta durabilidad?
Posicionamiento Marca ¢,Cuales son las razones que motivaron a usted adquirir un equipo de la marca

claro?
¢, Qué tan importante es para usted la marca CLARO al momento de elegir un
equipo?

Lealtad de una Marca

Frecuencia de compra

¢,Con qué frecuencia adquiere usted equipos de la marca claro?
¢,Cudles son las razones de la frecuencia de compra de estos equipos?

Satisfaccion

¢ Se encuentra usted satisfecho con el equipo y servicio de la Marca Claro?
¢, Cudles son las razones que motivan su satisfaccién?

Arquitectura de una Modelo ¢ Como calificaria usted los modelos de celulares de la Marca Claro?
Marca ¢ Considera que estos modelos son mejores que la oferta de otros operadores?
Tendencia ¢,Considera usted que los equipos de la marca Claro estan de moda?
¢élIncluye los equipos de claro, aplicaciones actuales?
Caracteristicas Demogréficas Genero ¢, Cudl es su género?
del Consumidor Lugar de Procedencia | ¢De donde proviene?
Sociales Educacién ¢ qué educacion tiene usted?
Costumbre ¢ cudles son sus habitos generalmente?
Econdmicas Ingreso ¢, Cudl es su escala de Ingresos?

¢,De dénde proviene sus ingresos?

Gustos y Preferencias

¢Le motiva a usted adquirir productos de moda?
¢ Tiene alguna preferencia respecto a marcas de celulares méviles?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3. Metodologia de la Investigacion

3.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo Aplicada, dado que busca

ampliar y profundizar la realidad de las variables (Branding —

Caracteristicas del Consumidor) tanto independiente como

dependiente en el sujeto de investigacion, (Hernandez Sampieri,

2006). Ello a partir de la caracterizaciéon de los componentes que

integran cada uno de ellos.

3.1.1.

3.1.2.

Enfoque

El presente estudio es de enfoque -cuantitativo
(Hernandez Sampieri, 2006). ya que requiere que el
investigador recolecte datos numéricos de los objetivos,
fenémenos, participantes que estudia y analiza mediante
procedimientos estadisticos, de este conjunto de pasos llamado
investigacion cuantitativa, se derivan otras caracteristicas del
enfoque cuantitativo que se precisan a continuacion: Las
hipétesis que se generan antes de recolectar y analizar los

datos y la recoleccion de datos se fundamenta en la medicion.

Alcance o Nivel
El nivel de la investigacion es DESCRIPTIVO Hernandez

Sampieri, (2006) dénde se describe intencionalmente la
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variable independiente (branding) para ver su influencia en la

variable dependiente (comportamiento del consumidor).

3.1.3. Disefio
La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin
manipular deliberadamente variables, lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fendmenos tal cual y
como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.
Los sujetos son observados en su ambiente natural, en su
realidad. El disefio no experimental transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
propésito es describir las variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Por otro lado, los disefios no
experimentales — transeccional de tipo correlacional — causal
son disefios que describen relaciones entre dos o mas variables
en un momento determinado mediante el siguiente esquema

Hernandez Sampieri, (2006):

X1 Y>

3.2. Poblacion y Muestra
La Poblacién esta constituida por el universo de clientes registrados
a la fecha durante el mes, en todas sus sucursales en la ciudad de
Huénuco, el mismo que asciende a 6280 segun la cartera de clientes

de la empresa.
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3.2.1. Muestra
La muestra es probabilistica en virtud de que la muestra es
recogida en un proceso que brinda a todos los individuos de la

poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionadas. .

. Z’pqN
N e? + Z?pq

N =6280 Poblacién estimada de clientes al mes

Z=196 Nivel de confianza de 0.95

p=05 Proporcion estimada
g=0.5 Probabilidad desfavorable
e =0.05 Margen de error
Aplicando:

(1.96)? (0.5) (0.5) (6280)

"= (6280 — D(0.05)2 1 (L96)Z (0.5)(0.5) >0

Redondeando 365 clientes
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3.3. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Las Técnicas que se van usar son las siguientes:

Técnicas Instrumento Finalidad

Encuesta Para determinar la
percepcion de ellos
Cuestionario dirigido a los | respecto a la marca

consumidores gue comercializa la
empresa en telefonia
movil.
Entrevista Guia de entrevista al Nos permitira
responsable de la determinar las
empresa caracteristicas del

branding en el
producto que
comercializa. .

Elaboracion: Propia

3.4. Técnicas para el Procesamiento y Analisis de la Informacién

Software de calculo | Nos permitira procesar las
Estadistico SPSS - V.21 encuestas a los consumidores de
la empresa

Procesador de Texto — WORD | Permitira procesar los resultados
a través de informe final de tesis,
ordenando metodolégicamente y
segun la estructura por el
reglamento de grados y titulos.

Procesador de | Nos permitird  disefar la
Presentaciones - POWER | presentacion para la
POINT sustentacién final del informe

considerando la dinamica que
requiere el protocolo de
sustentacion de tesis.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4. Presentaciéon de Resultados

4.1. Caracteristicas Del Consumidor

A. Demografia

TABLA N°01

GENERO DE CLIENTES ENCUESTADOS

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
VARON 256 70,1 70,1 70,1
Validos MUJER 109 29,9 29,9 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°01 GENERO DE CLIENTES ENCUESTADOS
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TABLA N%01 GENERO DE CLIENTES ENCUESTADOS

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Habiendo aplicado las encuestas al azar, se ha obtenido los siguientes

resultados en cuanto al género de los clientes de la empresa CELLSHOP
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S.A.C. 70% fueron varones, y 29.8% mujeres, quienes en el momento de

encuestar estaban adquiriendo sus equipos en la empresa, o0 estaban

haciendo consultas de los servicios que tuvieron contratados.

TABLA N°02
PROCEDENCIA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
HUANUCO CIUDAD 175 47,9 47,9 47,9
AMARILIS 91 24,9 24,9 72,9
Validos PILLKOMARCA 33 9,0 9,0 81,9
OTROS 66 18,1 18,1 100,0

Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°02 PROCEDENCIA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
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TABLA N"02 PROCEDENCIA DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Tras la aplicacion de las encuestas, se pudo obtener la siguiente
informacion de los clientes de la empresa CELLSHOP S.A.C. 47.9%
provienen de la ciudad de Huanuco, 24,9% de Amarilis, 9% de Pillko
Marca, y 18.9% de otras ciudades como por ejemplo Ambo, San Maria del
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Valle, Yarowilca, Dos de Mayo, Lauricocha. En este contexto, entiende los

propietarios de la empresa que su principal mercado son de Huanuco

provincias, y esto se puede verificar en el historial socioeconomico que

cuenta cada uno de los clientes con la empresa. De otras ciudades son

eventuales tal como se manifiesta en el cuadro.

B. Sociales
TABLA N°03
TIPO DE EDUCACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SECUNDARIA 81 22,2 22,2 22,2
SUPERIOR 262 71,8 71,8 94,0
. UNIVERSITARIA
Validos  gypgRIOR NO 22 6,0 6,0 100,0
UNIVERSITARIA
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°03 TIPO DE EDUCACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

40

Porcentaje

I
SECUNDARIA

T
SUPERIOR
UNIVERSITARIA

TABLA N°03 TIPO DE EDUCACION DE LOS CLIENTES DE
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Respecto a la formacién educativa de los clientes de la empresa

CELLSHOP S.A.C. podemos observar que el 22% cuenta con educacion

secundaria, 71.7% con superior universitaria, en este bloque se

encuentran estudiantes, profesionales de distintas carreras que han

adquirido algun producto CLARO en la tienda. Hay un 6.029% que tienen

superior

no universitario.

Esta caracteristica de

los clientes es

fundamental porque define el perfil de uso de los equipos adquiridos y las

finalidades de contar con ello.

TABLA N°04

HABITOS FRECUENTES DE LOS CLIENTES

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
VISITO LUGARES 150 41,1 41,1 41,1
TURISTICOS
CELEBRO FECHAS 140 384 38,4 79,5
Validos FESTIVAS

CELEBRO FECHAS 75 20,5 20,5 100,0
FESTIVAS DE LA CIUDAD
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas

Elaboracion: Propia
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GRAFICO N°04 HABITOS FRECUENTES DE LOS CLIENTES
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TABLA N°04 HABITOS FRECUENTES DE LOS CLIENTES

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

La informacién establecida en el grafico y tabla anterior describe cuales
son los principales habitos que tienen sus clientes. Respecto a los
resultados estos estan enmarcados en tres opciones que se describen a
continuacion. 41.% visitan lugares turisticos como Kotosh, la Perricholi,
Cinco Lagunas, entre otros. El 38% ha manifestado que celebra fechas
festivas como por ejemplo cumpleafios, dia a la madre, entre otros. el
20.5% manifestd que se celebran actividades de la ciudad de Huanuco,
como por ejemplo aniversario de la ciudad, fiestas patrias entre otras

festividades, para lo cual la comunicaciéon es fundamental.
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C. Econdmicos

TABLA N°05

ESCALA DE INGRESOS DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1600 — 2400 275 75,3 75,3 75,3
Validos 2400 A MAS 90 24,7 24,7 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°05 ESCALA DE INGRESOS DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
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TABLA NS5 ESCALA DE INGRESOS DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Respecto a los ingresos de los clientes CELLSHOP S.A.C. fue adecuado
conocerlo en el sentido de que provee a la investigacion particularidades en la
capacidad de adquisicion. El 75% de clientes registra ingresos de 1600 a 2400,
sobre todo los profesionales egresados universitarios. El 24% registra ingresos
mayores a 2400 soles, y son los pequefios empresarios, medianos quienes
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tienen la capacidad de obtener equipo de gama media y alta. La investigacion no

registra clientes con ingresos menos a los 1600 soles. Esta informacion es

importante para segmentar a los clientes, y transmitir la oferta de equipos.

PROCEDENCIA DE LOS NGRESOS DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

TABLA N°06

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TRABAJO 179 49,0 49,0 49,0
INDEPENDIENTE
Validos  TRABAJO DEPENDIENTE 186 51,0 51,0 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°06 PROCEDENCIA DE LOS INGRESOS DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
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Informacién adicional consultada a los clientes de CELLSHOP S.A.C. es
la fuente de los ingresos, el 49% sostiene que proviene de trabajos
independientes como servicios profesionales, pequefias empresas y otros
similares. El 51% de clientes tiene ingresos que provienen de sus trabajos
dependientes, como en instituciones publicas como el Gobierno Regional
Municipalidad, programas del Estado, entre otros. Esto confirma, el
segmento de clientes al que se dirige la empresa Claro. La clase media
son los clientes potenciales, es por ello que se define este tipo de fuentes
de los ingresos de los clientes. El trabajo de CELLSHOP S.A.C. es a

través de sus ofertas consolidar estos clientes.

TABLA N°07

LE MOTIVA USTED ADQUIRIR PRODUCTOS DE MODA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SI ME MOTIVA 200 54,8 54,8 54,8
Validos NO ME MOTIVA 165 45,2 452 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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GRAFICO N°07 LE MOTIVA USTED ADQUIRIR PRODUCTOS DE MODA
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TABLA N%07 LE MOTIVA USTED ADQUIRIR PRODUCTOS
DE MODA

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Un aspecto que hemos considera importante en los temas econdémicos,
son las tendencias respecto a la adquisicion de productos que estén de
moda. Las respuestas que hemos obtenido nos permiten ver que el 54%
de los clientes si estan dispuestos a adquirir equipos que se promocionan
con alta tecnologia, le ofrezcan redes sociales, mayor comunicacion,
entre otras caracteristicas. El 45% de clientes han manifestado que antes
de adquirir productos de moda le interesa la finalidad que cumple el
equipo como por ejemplo mayor comunicacion, cobertura en toda la
ciudad y provincias. Con ello establecemos criterios para medir las

decisiones de compra de los clientes.
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TABLA N°08

PREFERENCIA POR MARCA DE CELULARES

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SI TENGO 258 70,7 70,7 70,7
vélidos NO TENGO 107 29,3 29,3 100,0
Total 365 100,0 100,0
Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
GRAFICO N°08 PREFERENCIA POR MARCA DE CELULARES
8l
i
=
=
c
g 40
o
o
2
=] TEINGO NO TlIENGO
TABLA N°08 PREFERENCIA POR MARCA DE CELULARES
Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
Una de las variables econdtmicas de los consumidores son

preferencias, como tal es importante conocer la opinion respecto a las
marcas de celulares, en el podemos observar que el 70.6% considera que
tiene preferencia por algunas como el Huawei, Samsung, LG, el 29.4%
sostiene que no tiene preferencia por alguna marca, y buscan equipos
que son de alto rendimiento en materia de comunicacion. Segun lo

mencionado por los trabajadores en un pequefio porcentaje que busca
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celulares con marca de alta gama como IPHONE. Los celulares que mas

se demandan son aquellos que tienen promociones con ilimitado acceso

a redes sociales, uno de los celulares que mas se venden son los LG en

sus diferentes presentaciones.

D. Naming

4.2. Gestion del Branding

TABLA N°09

MENSAJE QUE TRANSMITE LA MARCA CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
COMUNICACION 285 78,1 78,1 78,1
ILIMITADA
BUEN SERVICIO 64 17,5 17,5 95,6
validos  tecnOLOGIA 8 2,2 2,2 97,8
OTROS 8 2,2 2,2 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas

Elaboracion: Propia
GRAFICO N°09 MENSAJE QUE TRANSMITE LA MARCA CLARO
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TABLA N°09 MENSAJE QUE TRANSMITE LA MARCA
CLARO

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Respecto a lo que transmite la marca CLARO a sus clientes hemos

obtenido como respuesta que el 78% percibe que el mensaje es de
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comunicaciéon ilimitada, puesto las promociones que ven en canal
nacional o cable internacional. Hay un 17% de clientes que sostiene que
es buen servicio lo que transmite, 2.1% sostiene que es tecnologia, 2.2%
otros como por ejemplo moda, tendencia, redes sociales, rooming
internacional. Siendo el mas importante la cobertura en comunicacion que

ofrece.

TABLA N°10

OPINION SI LA MARCA CLARO DESCRIBE DE FORMA DIRECTA QUE ES UNA
EMPRESADE TEEFONIA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 330 90,4 90,4 90,4
Validos NO 35 9,6 9,6 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°10 OPINION SI LA MARCA CLARO DESCRIBE DE FORMA DIRECTA QUE ES UNA
EMPRESA DE TELEFONIA
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Claro es la primera empresa de Telefonia que ingreso al pais para poder
competir con la marca telefénica, esta empresa fue beneficiada por la
regulacion de las leyes peruanas. En ese sentido, su promocion comercial
busca establecerse como tal. Los resultados que exponemos a
continuacion detallan que el 90.5% de clientes de Claro confirma que la
marca representa a servicios de telefonia en todos sus aspectos, el 9.5%
de clientes sostiene que no, que solo representa marca de celulares.
Claro a posicionado su imagen a nivel internacional como la segunda

marca comercial que expende servicios de telefonia movil.

TABLA N°11

OPINION RESPECTO A S| LA MARCA ESA DIRIGIDA A UN PUBLICO

ESPECIFICO
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 323 88,5 88,5 88,5
Validos NO 42 11,5 11,5 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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TABLA N°11 OPINION RESPECTO A S| LA MARCA ESA
DIRIGIDA A UN PUBLICO ESPECIFICO

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Siendo CLARO la primera marca en ingresar a competir al mercado a
telefénica, ingreso penetrando el mercado en las clases A y B, sin
embargo, entendiendo la necesidad amplia su cobertura. ElI 88% de
clientes sostiene que la marca si define a que segmento de cliente esta
dirigido, que en su mayoria son jovenes sostuvieron, y el 11.9% sostiene
gue no describe con claridad a que segmento se dirige. A la fecha CLARO
€S una empresa que por sus instalaciones en zonas rurales ha logrado
penetrar en este segmento, de esta forma busca que sus clientes
entiendan eso en su marca, asi manifiesta, los representantes de la

empresa.
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TABLA N°12

OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LOS DETALLES QUE EXPRESA TIPO
DE CLIENTE EN LA MARCA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
COLOR 264 72,3 72,3 72,3
- DISENO 68 18,6 18,6 91,0
Validos | prRrAs 33 9,0 9,0 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

TABLA N°12 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LOS DETALLES QUE EXPRESA TIPO DE
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TABLA N"2 OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Hay detalles en la marca de Claro que busca el posicionamiento en el
sentir de sus clientes, entre los que destaca color, disefio, letras. Hemos
consultado a los clientes que si hay un aspecto de esa marca que los
identifica como clientes. El 72% sostuvo que es el color lo que identifica
el tipo de cliente, el 18.6% sostiene que es el disefio, sin embargo, el 9%
sostuvo que la mencibn CLARO en la marca es fundamental para

entender a quién esta dirigida esta empresa. Ello estd de acorde en lo
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establecido como politica en CLARO CELLSHOP S.A.C. al tener

cobertura promocional nacional es el nombre en la marca el factor

fundamental para identificar a quien va dirigido.

TABLA N°13

OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A SI LA MARCA LE MOTIVA ADQUIRIR

UN PRODUCTO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 188 51,5 51,5 51,5
Validos NO 177 48,5 48,5 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Una de las estrategias que tiene la empresa Claro es lograr que su marca

pueda motivar a los clientes a adquirir sus diferentes marcas, es por ello,

que las promociones tienen esas finalidades. Lo que hemos obtenido
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E.

como respuesta es que el 51.5% sostiene que la marca si le motiva
adquirir equipos por la confianza que transmite y las caracteristicas de
mayor comunicacion en la ciudad y diferentes zonas rurales. Este ultimo
ha motivado al segmento C, D para poder adquirir la marca claro por
mayor cobertura, cosa que telefoénica no cuenta. El 48% sostiene que no
los motiva, que adquieren por recomendacion estos productos en la tienda

CELLSHOP S.A.C.

Identidad Corporativa

TABLA N°14

OPINION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LO QUE REPRESENTA LA MARCA CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TECNOLOGIA 270 74,0 74,0 74,0
. COMUNICACION 59 16,2 16,2 90,1
Validos  pepES socIALES 36 9,9 9.9 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas

Elaboracion: Propia
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Fue importante establecer en esta descripcién lo que representa para los
clientes la marca CLARO que vende CELLSHOP S.AC. como podemos
observar en los resultados, en la actualidad el 73.9% sostiene que la
marca es para ellos tecnologia, por la variedad que ofrece. El 16% ha
manifestado que representa mayor comunicacion, cobertura en zonas
rurales. Sin embargo, considerando el publico joven al cual viene
dirigiendo su venta el 9.8% sostuvo que la marca es sindnimo de redes

sociales, que es lo qgue mas se ofrece como medio de comunicacion.

TABLA N°15

OPINION SI LA MARCA BRINDA BUEN SERVICIO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 338 92,6 92,6 92,6
Validos NO 27 7.4 7.4 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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GRAFICO N°15 OPINION SI LA MARCA BRINDA BUEN SERVICIO
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Elaboracion: Propia

Un aspecto que busca fomentar la empresa CELLSHOP S.A.C. es que la
marca CLARO este asociado con el buen servicio que se trata al cliente
en los principales centros de expendio, entendiendo ello, se ha consultado
a los clientes si consideran que la marca CLARO no solo vende productos
de calidad, sino también, si su servicio es coherente con ello. Los
resultados obtenidos muestran que el 92.6% si considera que hay un buen
servicio al momento de adquirir un equipo o solucionar algin problema
que tenga que ver con ello. El 7.4% ha manifestado que no es asi que,
una vez adquirido el equipo, es complicado solucionar los problemas

como en todos los operadores de telefonia.

TABLA N°16

OPINION SI LA MARCA TIENE BUENA REPUTACION

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
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Sl 322 88,2 88,2
Validos NO 43 11,8 11,8
Total 365 100,0 100,0

88,2
100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Elaboracion: Propia

problemas atmosféricos.
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La tesis contempla la reputacién que tienen los clientes respecto a los
diferentes equipos de la marca Claro en la empresa CELLSHOP S.A.C.
Estas respuestas no ayudan a entender una de las razones con la
fidelidad hacia la marca de telefonia. El 88% segun la tabla y grafico
anterior nos muestra que los clientes estan de acuerdo con la reputacion
que tiene a marca en Huanuco, solo el 11% no esta conforme con esa
reputacion puesto que ha tenido problema con los equipos o la cobertura
de la sefal estos udltimos cinco meses, problema que como ha

manifestado el OSINERGMIN hasta la fecha no tiene solucion por los




TABLA N°17

OPINION S| LA MARCA TRANSMITE CONFIANZA A LOS CLIENTES

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 342 93,7 93,7 93,7
Validos NO 23 6,3 6,3 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Gréfico N°17 OPINION S| LA MARCA TRANSMITE CONFIANZA A LOS CLIENTES
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TABLA N°17 OPINION S| LA MARCA TRANSMITE
CONFIANZA A LOS CLIENTES

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Conceptualmente la confianza esta entendida como un aspecto de las
marcas que transmiten seguridad respecto al producto adquirido, en ese
contexto las respuestas que a continuacion se establecen nos ayudan a
entender esa relacion de los clientes de la empresa CELLSHOP S.A.C.
con la marca CLARO que comercializa. El 94% sostiene que, si transmite
confianza, considera que los equipos que adquiere son de buena calidad
y tienen buena comunicacion. El 6% considera que no es asi, por que ha
tenido problemas de cobertura o alguna deficiencia en la prestacion de
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servicios de redes sociales, equipos u otro detalle. Pero en suma la marca

transmite confianza.

F. Posicionamiento

TABLA N°18

CUENTA LOS EQUIPOS CELULARES CUENTA CON LO EXIGIDO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 312 85,5 85,5 85,5
Vvalidos NO 53 14,5 14,5 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°18 CUENTA LOS EQUIPOS CELULARES CUENTA CON LO EXIGIDO
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

La primera dimension analizada en posicionamiento de la, es saber si los
equipos cuentan con lo que exigen los clientes. En ese sentido, los
equipos que se ofrecen son de diferentes marcas como SAMSUNG, LG,

HUAWEI, cada uno de ellos tiene diferentes particularidades en sus
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modelos. Al respecto, hemos consultado a los clientes esa inquietud, y
hemos tenido como respuesta que el 85% considera que los equipos de
la marca CLARO de la empresa CELLSHOP S.A.C. si tienen esas
caracteristicas. Solo el 15% sostiene que no cuentan con lo que
demandan los clientes.

TABLA N°19

OPINON RESPECTO A LA DURABILIDAD DE LOS EQUIPOS CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 197 54,0 54,0 54,0
Validos NO 168 46,0 46,0 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°19 OPINON RESPECTO A LA DURABILIDAD DE LOS EQUIPOS CLARO
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TABLA N°19 OPINON RESPECTO A LA DURAEILIDAD DE
LOS EQUIPOS CLARO

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

El promedio de duracion de los equipos CLARO, es similar al de los otros

operadores, puesto que cada uno de ellos viene con una garantia de su
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marca especifica. Asi mismo, el tipo de uso también determina el nivel de
durabilidad de los equipos celulares. Los clientes de la empresa
CELLSHOP S.A.C. han manifestado en nuestra encuesta su opinién
respecto a este aspecto argumentando el 54% que, si los equipos tienen
buena duracion, cuyo promedio es de dos afios. 46% sostuvo que no
tienen buena duracion y que esto se limita a un solo afio. Para la empresa
CELLSHOP S.A.C. esta opinion es fundamental porque permite sostener
la oferta de equipos segun la politica de CLARO.

TABLA N°20

RAZONES QUE MOTIVAN A ADQUIRIR PRODUCTO CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
MARCA 305 83,6 83,6 83,6
SERVICIO 48 13,2 13,2 96,7
Validos TECNOLOGIA 8 2,2 2,2 98,9
PRECIO 4 1,1 1,1 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°20 RAZONES QUE MOTIVAN A ADQUIRIR PRODUCTO CLARO
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Las caracteristicas de los productos CLARO en sus diferentes marcas son
el principal atractivo que atrae a los clientes de la empresa CELLSHOP
S.A.C. adquirirlos. En ese contexto hemos incluido la categoria precio
como una virtud propia del equipo, puesto que también es un factor
motivador para las decisiones de compra. El 83% sostiene que adquieren
los equipos por su marca siendo de preferencia el Samsung, Lg en sus
diferentes presentaciones. 13% por los servicios de comunicacion como
redes sociales y cobertura los motiva. 2% por su tecnologia, y 1% por su

precio.

TABLA N°21

IMPORTANCIA DE LA MARCA CLARO AL ELEGIR UN EQUIPO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
IMPORTANTE 302 82,7 82,7 82,7
Validos NO IMPORTANTE 63 17,3 17,3 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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GRAFICO N°21 IMPORTANCIA DE LA MARCA CLARO AL ELEGIR UN EQUIPO
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TABLA N°21 IMPORTANCIA DE LA MARCA CLARO AL
ELEGIR UN EQUIPO

Fuente: Encuestas Realizada
Elaboracion: Propia

En el item anterior se ha podido verificar que a reputacion es importante,
la que posee CLARO. En este sentido, este llega ser un activo importante
para los clientes puesto que la marca de por si expresa buena reputacion.
La marca es importante para el 82.7% de los clientes por las siguientes
razones: mayor cobertura, mayor comunicacion, y acceso a redes
sociales en todos sus equipos. El 17% redondeada sostiene que no es
importante la marca, y que la adquisicion de los equipos se da por la
necesidad personal, laboral, que requieren los mismos clientes. La Marca
CLARO tiene buena reputacion en las zonas rurales por su amplia

cobertura.
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G. Lealtad de la Marca

TABLA N°22

CON QUE FRECUENCIA ADQUIERE USTED EQUIPOS CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
FRECUENTE 77 21,1 21,1 211
Validos NADA FRECUENTE 288 78,9 78,9 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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TABLA N°22 CON QUE FREUENCIA ADQUIERE USTED
EQUIPOS CLARO

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Por lo general el periodo de renovacion del equipo celular se hace desde un afio,
se suma a ello que hay veces por regalo se adquiere uno entre ese periodo. A
los clientes hemos consultado si cuando deciden adquirir un equipo por alguna
de esa motivacion es frecuente hacerlo en la marca CLARO, o adquieren de otro
operador. El 21% sostiene que es muy frecuente adquirir equipos de la marca

CLARO, y el 79% sostuvo que no es frecuente, que no requieren adquirir otro
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equipo. Los clientes han manifestado que poseen equipos claro con mucha

anterioridad por las razones antes expuestas.

RAZONES DE LA FRECUENCIA DE COMPRA DE EQUIPOS CLARO

TABLA N°23

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
REQUERIMIENTO DE 257 70,4 70,4 70,4
EQUIPOS
validos MAYOR COMUNICACION 98 26,8 26,8 97,3
ACCESO A REDES 10 2,7 2,7 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas

Elaboracion: Propia

GRAFICO N°23 RAZONES DE LA FRECUENCIA DE COMPRA DE EQUIPOS CLARO
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DE EQUIPOS CLARO

Fuente: Encuestas Realizadas

Elaboracion: Propia

Los clientes han manifestado que la frecuencia de compra esta sostenida

a algunas razones especificas que motivan la adquisicion de equipos de

la marca CLARO. Las categorias requerimiento de equipos como razones

de la frecuencia de compra registra 70% otra de las razones que motivan
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la lealtad de los clientes hacia la marca CLARO es mayor comunicacion
26.8%, ahora acceso a redes sociales 2.7% (Facebook, Twiter,
WhatsApp, entre otros) que ofrecen ahora en sus planes CLARO MAX
desde S/. 69 con servicios ilimitados. Esas son las razones que motivan
la frecuencia de compra de los clientes.

TABLA N°24

SATISFACCION CON EL EQUIPO Y SERVICIO CLARO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 316 86,6 86,6 86,6
Validos NO 49 13,4 134 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°24 SATISFACCION CON EL EQUIPO Y SERVICIO CLARO
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Los clientes de la empresa CELLSHOP S.A.C. han manifestado en esta

seccion si estan o no satisfechos con los equipos y servicios telefénicos
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gue ofrece la empresa CLARO. Al respecto podemos observar que el

86.6% considera que, si se encuentra satisfecho, y 13.4% que no se

encuentra satisfecho. Las razones puedes ser que no haya interrupciones

en las comunicaciones, alta tecnologia, durabilidad, duracién de las

baterias acceso a internet, otros. estos resultados son evaluados en el

siguiente cuadro y grafico de la presente investigacion tomando en cuenta

la opinién de los clientes.

TABLA N°25

RAZONES QUE MOTIVAN SU SATISFACCION

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NO HAY 328 89,9 89,9 89,9
INTERRUPCIONES EN LAS
COMUNICACIONES
Validos ALTA TECNOLOGA 33 9,0 9,0 98,9
ACCESO A INTERNET 4 1,1 1,1 100,0
RAPIDO
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Habiendo sido planteado cinco categorias en los motivos de satisfaccion,
las respuestas se han centrado en solo tres de ellas, dando los clientes
90% a que con CLARO uno no tiene interrupciones en las comunicaciones
y con mayor cobertura. EI 9% sostiene que la categoria Alta Tecnologia
también motiva a la satisfaccidon al momento de adquirir algin equipo
CLARO. CELLSHOP S.A.C. al ser una empresa que vende estos
dispositivos busca que los clientes entiendan cuales son las politicas a
nivel de servicio de comunicacién que ofrecen. Como ventaja competitiva

lo que identifica a CLARO, es su mayor cobertura.
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H. Arquitectura de la Marca

TABLA N°26

¢COMO CALIFICARIA USTED LOS MODELOS DE CELULARES DE MARCA CLARO?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BUENO 359 98,4 98,4 98,4
Validos NADA BUENO 6 1,6 1,6 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°26 ¢ COMO CALIFICARIA USTED LOS MODELOS DE CELULARES DE MARCA
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TABLA N°26 COMO CALIFICARIA USTED LOS MODELOS
DE CELULARES DE MARCA CLARO?

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

CELLSHOP S.A.C. la empresa, ha sugerido se consulte a los clientes
calificar los modelos de celulares de la marca CLARO en términos
generales. En ese contexto se buscado el apoyo de los clientes para
poder conocer su opinidn al respecto. Los resultados obtenidos sostienen
que el 98% de clientes califica como bueno los equipos de Las diferentes
marcas. Solo el 2% redondeado sostiene que no fue asi, y que tuvieron

algun tipo de problema. CELLSHOP S.A.C. como empresa autorizada
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para poder vender productos de la marca CLARO busca colocar con

equipos de buena calidad que estén al gusto de los clientes.

TABLA N°27
CONSIDERA QUE ESTOS MODELOS SON MEJORES QUE LA OFERTA DE
OTROS OPERADORES
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 365 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

GRAFICO N°27 CONSIDERA QUE ESTOS MODELOS SON MEJORES QUE LA OFERTA DE OTROS
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TABLA N°27 CONSIDERA QUE ESTOS MODELOS SON
MEJORES QUE LA OFERTA DE OTROS OPERADORES

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Los clientes de la empresa CELLSHOP S.A.C. de la compaiiia que
comercializa celulares de la marca CLARO no diferencian con exactitud
los equipos en otros operadores. Como se conoce, hay modelos de

marcas especificas que son ofrecidas solo por la compafiia Claro, o no se
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venden en otros operadores como el caso de Motorola en Movistar. En
este contexto el 100% de los clientes han manifestado que a pesar de
algunas limitaciones que existen la CIA CLARO ofrece mejores modelos
a través de la empresa CELLSHOP S.A.C. esto les permite tener una

mejor posibilidad al momento de evaluar su adquisicion.

TABLA N°28
CONSIDERA QUE LOS EQUIPOS DE LA MARCA CLARO ESTAN DE MODA
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos  SI 365 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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TABLA N°28 CONSIDERA QUE LOS EQUIPOS DE LA
MARCA CLARO ESTAN DE MODA

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Una variable que afecta las decisiones de compra de los consumidores

es la moda. La teoria econdmica sostiene que cuando un producto esta
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de moda las posibilidades de venta y consumo de ese producto aumenta
considerablemente. En el caso de los celulares, su uso esta de moda en
todas las edades de las personas, mas aun si los equipos cuentan con la
tecnologia necesaria que satisfaga su acceso a redes social o
comunicacion ilimitada. En ese, sentido el 100% de clientes de la empresa
CELLSHOP S.A.C. han manifestado que las marcas que ofrece CLARO
en Huanuco estan de moda, es por ello que buscan adquirir sus equipos
de la marca de su preferencia pues cuentan con las caracteristicas que
esperan los clientes.

TABLA N°29

INCLUYE LOS EQUIPOS DE CLARO, APLICACIONES ACTUALES

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Si 212 58,1 58,1 58,1
Validos NO 153 41,9 41,9 100,0
Total 365 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia
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Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Propia

Finalmente hemos consultado a los clientes de la empresa CELLSHOP
S.A.C. que comercializa CLARO en la ciudad si los equipos cuentan con
aplicaciones actuales. Al respecto el 58% de ellos han manifestado que
efectivamente cuentan con las aplicaciones necesarias puesto que ello
puede ser descargados de su PLAYSTORE, el mismo que se encuentra
en todas las versiones de ANDROID sistema operativo que administra las
aplicaciones en los celulares. En la actualidad, los equipos cuentan con
una diversidad de aplicacién utiles que hacen la vida més facil en materia
profesional, personal, e incluso académica. Los mas usados son las redes
sociales como Facebook, y Whatsapp. Las instituciones financieras
también usan este medio para acercarse a sus clientes. 42% Sostiene

que no.
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4.3. Entrevista Gerente de la Empresa CELLSHOP S.A.C.

a. ¢Considera usted que la marca que comercializa esta

posicionada?
Efectivamente, esa es una de las razones por la que nuestra empresa
ha optado por comercializar CLARO. Su ingreso en el mercado y la
garantia de mayor cobertura nos garantiza a nosotros como
empresarios el éxito comercial.

b. ¢Usa la Empresa estrategias de colocacién de los productos que

comercializa?
La empresa sostiene sus estrategias a las politicas de colocacion de
productos de la Marca CLARO. en el sentido que las ofertas,
promociones que se prioricen como objetivo comercial se asume por
todos los operadores comerciales del pais.

c. ¢Segmentala empresaaun grupo especifico de consumidores?
CLARQO, interviene en diferentes segmentos, para el segmento joven
ofrece equipos con redes sociales, o paquetes de comunicacién con
acceso ilimitado. Para la zona rural, resalta la capacidad de su cobertura
que al ser el segundo operador del pais, este ha sido el objetivo principal
de la empresa.

d. ¢Qué estrategias de publicidad usa su empresa para colocar sus
productos?

Nosotros no hacemos television o radio, puesto que ello es promocion
nacional, sin embargo, nosotros hacemos activaciones, impulsos con

anfitrionas, bicicletas, automoviles, entre otros. Para ello no hacemos
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una inversion significativa por que es la marca CLARO quien garantiza
la promocion.

¢ Qué Caracteristicas tiene sus consumidores en materia
econOmica?

En realidad, son diferentes, tenemos jévenes que no parecen laborar,
sin embargo, vienen con dinero que sus padres les entregan o vienen a
comprar con ellos mismos. Hemos podido percibir que son
dependientes del sector publico, y del sector privado. Es poco el
requerimiento corporativo que se hace a la empresa.

¢Qué aspectos considera usted que valora sus clientes al
momento de adquirir los equipos CLARO?

La Marca CLARO por la importante reputacién que tiene en el mercado,
y por qué es sinénimo de mayor cobertura y comunicacion ilimitada en
redes sociales.

¢Usa estrategias de fidelizacion de clientes?

En este caso es la misma marca CLARO quien se comunica con los
clientes para renovar sus equipos, en ese sentido no tenemos estrategia
definida como CELLSHOP S.AC. Como CLARO si hay, puesto que
ofrece paquetes, promociones a los clientes, sin importar de qué
operador comercial han adquirido el equipo.

¢Considera que la marca que comercializa tiene ventajas
tecnoldgicas respecto a otras marcas?

En realidad la ventaja se resume en la oferta y garantia de buena
comunicacion, otros operadores no garantizan eso, nuestra marca

CLARO si, hay mayor cobertura, mejor relacion con los clientes virtual y
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presencial en los médulos del REAL PLAZA. En ese sentido estamos
un paso adelante en funcion a otros operadores.

¢ Qué hace la empresa para retener a sus clientes?

Cuando se adquiere equipos, entregamos souvenir, accesorios a
iniciativa de CELLSHOP S.A.C. esto motiva a los clientes a regresar a
buscar otros equipos, sin embargo, ello es limitado en nuestra empresa.
¢Debe la empresa desarrollar estrategias que segmente a sus
clientes?

Efectivamente, es una tarea que estamos buscando trabajar con los
operadores de la empresa para coincidir en la estrategia. CLARO, tiene

estrategias definidas.

En la ciudad de Huanuco a los 20 dias del mes de Diciembre

Nombre del Entrevistado: Evelin Sanabria Mendoza
Cargo: Gerente
Nombre el Entrevistador: Gavi lllatopa Gracian
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CAPITULO V

5. Discusiéon de Resultados

5.1. Respecto ala Caracteristica de los Consumidores

Tras los resultados obtenidos, en la investigacion y con la
informacion establecida en la bibliografia expuesta se establece tal
como sostiene (Arellano, 2002) el comportamiento se refiere a la
actitud interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida
a la satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes o servicios, estas caracteristicas estan definidas por
diferentes variables que establecen sus conductas como por
ejemplo economia, sociedad, demografia, salud, entre otros. De
igual forma (Schiffman, 2005) el término comportamiento del
consumidor se refiere, a la conducta que los consumidores tienen
cuando buscan, compran, usan, evallan y desechan productos y
servicios con los que esperan satisfacer sus necesidades. (Mankiw,
2008), sostiene que la teoria del consumidor, que su
comportamiento esta en funcién no solo al precio, sino a factores
de su entorno externo e interno que determina las cantidades
compra, estos son:

= Precio

» Gustos y Preferencias

= Demogréaficos

=  Culturales

= Economicos

=  Sociales
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» Precio de Bienes Relacionados
» Psicoldgicos
Las tablas presentadas desde el N°01, hasta el N°08 describe las
caracteristicas particulares de los clientes de la empresa
CELLSHOP S.A.C. que adquieren equipos de la marca CLARO, esto
nos puede dar una idea que efectivamente la teoria sintoniza con los
resultados. Respecto a aspectos demogréficos hay una tendencia
importante en la presencia de varones entre los clientes 70.1%, asi
mismo, la procedencia de clientes es 47.9% de la ciudad de Huanuco
que incluye distritos como Huanuco, Amarilis, Pillkomarca, 18.1% de
otros lugares. Estas variables ya nos dicen que el tipo de
comportamiento se fundamenta a aspectos de género vy
procedencia. Ya en la tabla N°03 podemos observar que el 94% de
los clientes cuentan con educacién béasica minima y universitaria.
Los clientes de la empresa tienen habitos particulares entre los que
destaca la visita a lugares turisticos, o celebrar fechas especiales y
postearlos en las principales redes sociales, asi se muestran en la
Tabla N°04. Otros aspectos que han mostrado los autores es la
importancia que tiene para los consumidores el ingreso, en este
sentido la tabla N°05 nos sefiala que los ingresos de estos clientes
superan los S/ los 1600 soles, y provienen de trabajos dependientes.
Dada la tendencia actual, los clientes estan dispuestos adquirir sus
equipos. Como se puede observar que estas conductas estan

determinadas por factores particulares de cada uno de los clientes
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5.2.

validando lo que sostienen los diferentes autores en sus
publicaciones.

Respecto a la Gestidon de la Marca

La investigacibn ha analizado cada una de las dimensiones
planteadas en la tesis de la variable independiente, al respecto
(Rangel Perez, 2013) sostiene la gestién de intangibles puede ser
desarrollado a partir de un modelo basado entre la empresa y el
consumidor. El modelo de las relaciones del lujo propone una gestién
flexible de las marcas de lujo para dos tipos de consumidores, es
decir, para los que buscan un lujo aspiracional que les ayude a
proyectar su estatus en la sociedad, como sucede en los paises
emergentes; y para los que buscan un Ilujo discreto de
representatividad, caracteristico de los paises occidentales. En ese
contexto (Hoyos Ballesteros, 2016) sostiene que el Branding es una
palabra que esta de moda, aunque su utilizacion no siempre es todo
lo adecuada que debiera. (Hoyos Ballesteros, 2016) manifiesta que
el significado real de branding es crear imagen de marca, o dicho de
otra forma, presentar un Unico mensaje sobre la empresa, sus
productos o sus servicios. En la era anterior a Internet, el branding
requeria la integracion de la publicidad, el servicio a clientes, la
promocion, las relaciones publicas, el marketing directo, mailings,
descuentos, esponsorizacion, la boca a boca y otras mil formas de
comunicacion. CELLSHOP S.A.C. siendo una empresa que gestiona
una marca internacional importante como CLARO ha tenido la tarea

de gestionarla en torno a sus elementos Naming, identidad,
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posicionamiento, lealtad, arquitectura. Y los resultados se han
establecido en los resultados expuestos en el capitulo anterior los
mismos que sostienen en torno al naming que los clientes perciben
que el mensaje que transmite CLARO es comunicacion ilimitada, asi
lo dicen el 78% de los clientes. Son los clientes quienes reconocen
que la marca describe con claridad que CLARO describe que es una
empresa de telefonia nacional 91% de los clientes. Respecto a la
identidad corporativa, algunos resultados importantes muestran que
los clientes se identifican con la empresa sobre todo por tres
aspectos importantes tecnologia, comunicacion, redes sociales, que
es la virtud mas promocionada de la marca Claro. Frente a lo que
expresa la teoria sustentada en la tesis esto es fundamental para las
empresas que comercializan esta marca importante. Respecto al
posicionamiento el 85% de los clientes han mostrado que es
necesario que la empresa cuente con todo lo que exige para poder
tener una mejor identificacion con la marca que estan escogiendo.
Tal como sostienen los autores es fundamental pues requiere que
se establezca como parte de la politica promocional de la empresa.
Las razones de la lealtad estan en torno que CLARO ofrece mayor
comunicacion, y redes sociales. El 100% de clientes sostiene ello).
La Empresa CELLSHOP S.A.C. ha administrado adecuadamente la
marca CLARO en la ciudad resaltando las promociones de equipos
y de cobertura que ellos tienen, y esas respuestas fueron entendidas
asi por los clientes de la empresa, quienes sostienen que los

diferentes modelos de la marca CLARO son buenos. Se corrobora
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lo que tedricamente establece la bibliografia y los antecedentes de

la investigacion.
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CONCLUSIONES

. Respecto a la Gestion del Branding, la tabla N°09 muestra que el 78%
de clientes de tiendas CELLSHOP S.A.C. perciben que el mensaje que
transmite CLARO a través de su marca es comunicacion ilimitada, el
mismo que le permite orientar sus ventas a diferentes grupos de clientes
dependientes con ingresos superiores a los S/. 1600.
. Respecto al Naming, en la Tabla N°01 podemos observar que prevalece
en la empresa CELLSHOP S.A.C. el género masculino con 70.1% y
mujeres 29.9%, asi mismos la opinion de segun género establece en la
Tabla N°09 que el 97% sostiene que la marca CLARO transmite las
siguientes caracteristicas: comunicacion ilimitada, buen servicio vy
tecnologia.
. Respecto a la Identidad Corporativa, la Tabla N°05 expresa que los
clientes que acuden a tiendas CELLSHOP S.A.C. para adquirir algun
equipo claro tienen ingresos superiores a los 1600 soles, siendo su
opinidn respecto a la reputaciéon de la marca CLARO 88% buena
reputacion, y 12% no estan conformes con ella.

Respecto al Posicionamiento, La Tabla N°06 muestra la procedencia
del ingreso de los clientes siendo el 49% dependientes y 51%
independientes, la opinidbn de ellos respecto al posicionamiento de la
marca se establece en la Tabla N°19 en el que se puede ver que las
razones esta en torno a la marca CLARO, servicio de comunicacion y
tecnologia.
. Respecto a la lealtad de la Marca, la Tabla N°21 de los resultados

analizados muestran que el 82.7% de clientes de tiendas CELLSHOP
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S.A.C. acuden frecuentemente a adquirir algun equipo de la marca
CLARO por las caracteristicas que muestra.

Respecto a la Arquitectura, la Tabla N°26 expresa la opinion de los
clientes de tiendas CELLSHOP S.A.C. respecto a los modelos de que
venden de la marca CLARO y marcas especificas, expresando el 98%
gue estan conformes o es bueno los equipos que vende la tienda. De esta

manera se establece un aspecto positivo a tomar en cuenta.
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RECOMENDACIONES

Considerando que la marca esta posicionada en diferentes grupos de
consumidores, se debe resaltar la gestion de CELLSHOP S.A.C.
orientando el mensaje de comunicacion ilimitada y mayor cobertura en el
departamento.

La empresa CELLSHOP S.A.C. debe resaltar el mensaje que transmite
segun la opinién de los clientes establecida en la conclusién uno en sus
promociones locales, para empoderar su posicionamiento.

La Empresa CELLSHOP S.A.C. debe resaltar en sus clientes las
respuestas obtenidas en esta investigacion indicando que la reputacion
es un criterio de decision de los que ya son clientes de la marca Claro,
por su cobertura, servicio y acceso a redes sociales.

La Empresa CELLSHOP S.A.C. debe resaltar el posicionamiento que
tiene sosteniendo sus principales virtudes como aspectos fundamentales
al momento de decidir la adquisicion de un equipo de la marca CLARO,
asi mismo debe mantener comunicacion via WhatsApp con sus clientes
en grupos.

La empresa CELLSHOP S.A.C. debe reconocer la lealtad que tiene los
clientes con souvenir, presentes que fortalezcan las relaciones
comerciales con ellas, y no solo sean equipos de comunicacion, sino
también otros como accesorios, television por cable, telefonia fija u otros.
La empresa CELLSHOP S.A.C. debe Promover a través de redes
sociales locales la oferta de equipos de las principales marcas que estan
en promocion, esto podra permitir personalizar el alcance de la

promocion.
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CUESTIONARIO

HUAERENS VERITATEM

La presente encuesta tiene fines académicos, que ayudara a la empresa a
mejorar un mejor servicio a través de la venta de dispositivos de calidad. Su

aporte sera sumamente importante para determinarlo.

1. Aspectos Demograficos

- ¢Cual es su género?
Varon () Muijer ()

- ¢De dbénde proviene?

Huanuco ciudad ( )

2. Aspectos Sociales

- ¢ Qué educacion tiene?

o

O O O O O

Sin Educacion

Primaria

Secundaria

Superior Universitaria
Superior no Universitaria

- ¢Cudles son sus habitos generalmente?
o Visto lugares turisticos

@)
@)

Celebro fechas festivas
Celebro fechas festivas de la ciudad

3. Econdmico

- ¢Cual es su escala de Ingresos?

o

o O O

100 - 800 ()
800 — 1600 ()
1600 — 2400 ()
2400 a més ()

- ¢ De donde proviene sus ingresos?

@)
@)

Trabajo independiente
Trabajo dependiente

()
()

95

Amarilis ( ) PillKomarka ( ) Otros

—~ A~ ~
~ —

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

http:/fwww.udh.edu.pe



- ¢Le motiva a usted adquirir productos de moda?
o Simemotiva ()
o Nomemotiva ()
- ¢tliene alguna preferencia respecto a marcas de celulares méviles?
o Sitengo ()
o Notengo ()

4. Respecto al Naming
¢ Qué mensaje le da a usted la marca Claro?

- Comunicacion ilimitada ()
- Buen servicio ()
- Tecnologia ()
- Otros ()

¢ Considera que la marca Claro describe de forma directa que es una
empresa de telefonia?

si () No ()

¢, Considera que el nombre de la marca Claro esta dirigida a un publico
especifico?
Si () No ()

Por qué:

¢ Qué detalles de la marca Claro le generan ideas en torno a su tipo de
publico?

- Color

- Disefio

- Letras

- Otro

¢Le motiva a usted el nombre de la marca Claro adquirir un equipo?
Si () No ()

5. Respecto alaldentidad Corporativa
¢, Qué representa para usted el nombre de la marca Claro?

- Tecnologia ()
- Comunicacion ()
- Redes sociales ()
- Otros ()

¢, Considera que la marca Claro representa buen servicio?
Si () No ()
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¢ Considera que la marca Claro tiene buena reputacion?
Si () No ()

¢, Considera que la marca transite confianza a sus clientes?
Si () No ()

. Respecto al Posicionamiento
¢Los equipos de celulares que adquiere usted cuentan con lo que usted

requiere?
Si () No ()

¢, Considera que los equipos de la marca Claro son de alta durabilidad?
Si () No ()

¢,Cuadles son las razones que motivaron a usted adquirir un equipo de la
marca claro?

- Marca ()
- Servicio ()
- Tecnologia ()
- Precio ()
- Otros ()

¢ Qué tan importante es para usted la marca CLARO al momento de
elegir un equipo?
Importante ()  No importante ( )

. Respecto ala Lealtad de la Marca
¢,Con qué frecuencia adquiere usted equipos de la marca claro?

Frecuente () Nada Frecuente ()

¢ Cudles son las razones de la frecuencia de compra de estos equipos?
- Requerimiento de equipos ()

- Mayor comunicacién ()
- Acceso aredes ()
- Regalo ()

¢, Se encuentra usted satisfecho con el equipo y servicio de la marca
Claro?
Si () No ()

¢,Cuales son las razones que motivan su satisfaccion?
- No hay interrupciones en la comunicacion ()

- Alta tecnologia ()
- Durabilidad de equipos ()
- Duracion de la bateria ()
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- Acceso a internet rapido
- Otros

N
N N

8. Respecto a la Arquitectura de la Marca
¢, Como calificaria usted los modelos de celulares de la marca Claro?
Bueno () Nada bueno ()

¢, Considera que estos modelos son mejores que la oferta de otros
operadores?

Si () No ()

¢ Considera usted que los equipos de la marca Claro estan de moda?
Si () No ()

¢Incluye los equipos de claro, aplicaciones actuales?
Si () No ()
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ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA

¢,Considera usted que la marca que comercializa esta posicionada?

¢ Usa la empresa estrategias de colocacion de los productos que
comercializa?

¢Segmenta la empresa a un grupo especifico de consumidores?

¢ Qué estrategias de publicidad usa la empresa para colocar sus
productos?

¢, Qué caracteristicas tiene sus consumidores en materia econémica?
¢, Qué aspectos considera usted que valora sus clientes al momento de
adquirir los dispositivos CLARO?

¢ Usa estrategias de fidelizacién de clientes?

¢ Considera que la marca que comercializa tiene ventajas tecnoldgicas
respecto a otras marcas?

¢ Qué hace a empresa para retener a sus clientes?

¢,Debe la empresa desarrollar estrategias que segmente a sus clientes?
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