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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad establecer la relacion entre
el marketing estratégico y la portabilidad numérica de las compafiias telefonicas de la ciudad
de Tacna en el afio 2020. Su metodologia es de tipo basica, con nivel descriptivo y
correlacional, no experimental. Su muestra estd conformada por 383 usuarios que cuentan
con telefonia movil. Con una técnica de recoleccion de datos, como el cuestionario que

fueron llenados por los usuarios determinado en la muestra.

Asimismo, se debe destacar que la variable de marketing estratégico tiene sus
dimensiones de necesidad, estrategia y mercado, y la variable portabilidad numérica tiene
sus dimensiones de beneficio de factor social, libre eleccion del proveedor de servicio y

complementariedad del producto.

Los resultados que la Sig. (significancia asintdtica) mostrada por el SPSS es 0.000
menor a 0.05, en consecuencia, se toma la decision de rechazar la Hipétesis nula (Ho) a un
nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (H1); es decir: “El marketing
estratégico se relaciona significativamente con la portabilidad numérica de las compafiias

telefonicas de la ciudad de Tacna, aiio 2020”

Palabras Claves: Marketing, Portabilidad, Compafiias telefénicas, Proveedor.



ABSTRACT

The purpose of this research work is to establish the relationship between strategic
marketing and number portability of telephone companies in the city of Tacna, year 2020.
Its methodology is basic type, with a descriptive and correlational level, not experimental.
Its sample made up of 383 users who have mobile telephony. With a data collection

technique, the questionnaire that were filled out by the users determined in the sample.

Likewise, it should be noted that the strategic marketing variable has its dimensions
of need, strategy and market, and the variable number portability has its benefit dimensions

of social factor, free choice of service provider and product complementarity.

The results show that the Sig. (Asymptotic significance) shown by the SPSS is 0.000
less than 0.05, consequently, the decision is made to reject the null Hypothesis (Ho) at a 95%
confidence level, and the Alternate Hypothesis (H1); that is to say: "'Strategic marketing is
significantly related to the number portability of the telephone companies of the city

of Tacna, year 2020""

Keywords: Marketing, Portability, Telephone companies, Provider.
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INTRODUCCION

El marketing estratégico hoy en dia se ha convertido en una herramienta de mucha
utilidad en el contexto comercial, incidiendo directamente sobre los productos que se
pretende ofrecer a la comunidad. Desde volantes comerciales hasta en creaciones de paginas
web que tienen como propdsito llegar a diversos tipos de publico y Ilamar su atencion.
Asimismo, cada vez es mas frecuente observar que muchas empresas cuentan con un
departamento de marketing que es el que se encargara de promover la imagen y el producto

que ofrece al mercado.

En el caso especifico de las compafiias telefonicas, estas coexisten en un mercado de
alta competencia, motivo por el cual se deben innovar constantemente los precios, accesos,
lineas ilimitadas y otros servicios inherentes al rubro. Actualmente no es dificil adquirir un
servicio telefonico ilimitado, sin embargo, se ha evidenciado disconformidad de los usuarios
al querer desafiliarse de la empresa con brechas o limitaciones que presenta el contrato, los

cuales no fueron especificos en su momento.

En cuanto al marketing al tener mayor alcance de personas, se deja en pequefias
lineas o se omite informacidn sobre la contratacion del servicio, lo que hace presumir que la
pretension de la empresa telefénica es que el usuario no pueda salir por libre eleccién y de
forma inmediata hacia otro operador. Lo que motiva a nuestra investigacion determinar la
relacion de ambos términos para un mejor estudio de la pretension de las empresas y lo que

esperan los usuarios del servicio contratado.

La informacion que recabada se contrastd con el marco teorico y con los resultados

obtenidos, para determinar luego las conclusiones y recomendaciones de nuestro estudio.



La presente investigacion consta de 4 capitulos:

En el capitulo I, se presenta el planteamiento del problema, identificacion y
determinacion del problema, formulacion del problema, objetivos, justificacion, importancia

y alcances de la investigacion.

El capitulo 11, presenta el marco teorico, antecedentes de estudio, bases teoricas -

cientificas, definicion de términos basicos.

El capitulo 111, presenta a las hipdtesis, las variables, la metodologia, tipo de
investigacion, disefio de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos.

El capitulo 1V, presenta los resultados y discusion. Finalmente, presentamos las

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y apendice.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Identificacion y determinacion del problema.

La portabilidad numérica es un elemento que admite a los clientes de las telefonias
moviles no modificar su nimero al momento del cambio hacia otro operador. Esto es
considerado un elemento esencial que va contribuir al progreso de la competitividad de
servicio de telecomunicacion en beneficio de un mejor servicio y por ende una mejor

satisfaccion de parte del cliente.

En Ecuador, la portabilidad numérica en servicios de telefonia se inici6 en fecha
12 de octubre de 2009, con un mercado de alrededor de 12 millones de clientes. Tanto
asi, que produjo mas de 134 requerimientos de portabilidad hacia otras empresas; y a la
semana se reportd 2119 requerimientos mas, dando al mes un total de 12,931
requerimientos segun la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones

(2009)

En el Per(, la primera norma de portabilidad tuvo vigencia desde enero del 2010,
el mercado tenia a 24 millones de clientes con servicio movil, dandose en aproximado
del quinto dia a 2000 requerimientos para realizar su portabilidad a otras empresas, donde

se pudieron ejecutar alrededor de 350. OSIPTEL (2010)

Las compaiiias telefonicas en la ciudad de Tacna, han incrementado un 8.9% en

el afio 2020, por el internet que ofrece y debido al confinamiento y el aislamiento social,



el empiezo de las escuelas se realizé de forma virtual, por lo que mas de 37, 693 viviendas
han adquirido un plan de internet de estas compafiias. Asimismo, se presento deficiencias
en la efectividad de tener una buena conexién al existir una saturacion del mismo, por las
permanentes utilizaciones de los usuarios, donde segun reportes de las compafiias
telefonicas que brindan el servicio, han indicado un incremento por el uso de aplicaciones

como Netflix, Tik tok, Amazon, y plataformas como Teams y Zoom.

El Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones refiere
que el servicio de las empresas de telefonia resulta deficiente, motivando asi que los
clientes migren a diferentes compafiias en el mes de setiembre del 2018, afectando
principalmente a las empresas dedicadas al rubro de la telefonia como es el caso de Entel,
Claro, y Movistar. En total 742.837 personas renunciaron a su empresa de telefonia a
nivel nacional y 11.160 personas en Tacna, motivos del abandono de las empresas se
debe a las mejores ofertas que el cliente encuentra en otros operadores como la

facturacion, calidad de sefial, datos y calidad de llamadas.

Asimismo, OSIPTEL tiene una Oficina desconcentrada en la ciudad de Tacna
donde nos muestra indicadores que, en el afio 2020, se realizo orientacion al usuario a
maés de 1.052 personas, segun su reporte; y también pudieron advertir sobre los derechos
basicos que tienen como clientes de las compaiiias telefonicas y gestionando soluciones
para que el usuario tenga un buen servicio por parte de la compafiia que ha contratado

para sus fines.

Por tanto, resulta conveniente el conocer mas acerca de las compafiias telefénicas
que tienen un auge en el mercado por ser tecnoldgico y revolucionario, todas las personas

cuentan con un servicio de diferente compafiia que adquieren por el marketing que tienen



y siendo que en casi todos los usuarios ha generado inconvenientes al verse engafiados
por las promesas de marketing y luego de haber adquirido el servicio, vinculo que puede
durar de 12 meses a mas, generando molestias en algunos y recurriendo a OSIPTEL para

la orientacion sobre sus quejas.

1.2. Formulacion del problema.

1.2.1. Problema general

¢Qué relacion tiene el marketing estratégico y la portabilidad numérica de las

compafiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020?

1.2.2. Problemas especificos

= ;Qué relacion tiene el marketing estratégico y los beneficios del factor social
que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 20207

= ;Qué relacion tiene el marketing estratégico y la libre eleccion del proveedor de
servicio de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020?

= ;Qué relacion tiene el marketing estratégico y complementariedad del producto
de las compaifiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 20207

= ;Qué relacion tiene el marketing estratégico y las necesidades de las compafiias
telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020?

= ;Qué relacion tiene el marketing estratégico y la estrategia de las compafiias
telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020?

= ;Qué relacién tiene el marketing estratégico y el mercado de las compafiias

telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 20207



1.3. Objetivos:

1.3.1. Objetivos generales

= Establecer la relacion entre el marketing estratégico y la portabilidad

numérica de las compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

1.3.2. Objetivos especificos

= Determinar la relacion entre el marketing estratégico y los beneficios del
factor social que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna,

afio 2020.

= Determinar la relacién entre el marketing estratégico y la libre eleccién del
proveedor de servicio de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna,

afo 2020.

= Determinar relacion entre el marketing estratégico y complementariedad del

producto de las compafiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

= Determinar la relacién entre el marketing estratégico y las necesidades de

las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

= Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la estrategia de las

compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

= Determinar relacion entre el marketing estratégico y el mercado de las

compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.



1.4. Justificacién, importancia y alcances de la investigacion.

La investigacion quiere identificar mediante el andlisis critico de sus teorias,
modelos existentes sobre el marketing estratégico y la portabilidad numérica, que nos
permitiran formular soluciones a través de las hipdtesis, que luego alcanzaran ser

manejados para otras investigaciones.

Se analizara la conducta de los clientes que efectuaron la portabilidad numérica
de las compafias telefénicas y el modo particular de operar, identificAndose las
primordiales variables que evallen el estado de satisfaccion que busca el marketing

estratégico.

A nivel empresarial, favorecera a las empresas de telecomunicaciones, quienes
conoceran los alcances que conlleva a sus clientes a migrar a otra empresa
teleoperadora, permitiendo una mayor competitividad entre ellas y de esta manera

crezcan en la industria.

Nuestra investigacion es relevante debido a que se quiere conocer si lo que se
ofrece por parte del marketing de las empresas de telefonia esta en concordancia con la

opinion de todos los usuarios para elegir un determinado operador.

La presente investigacion plantea Unicamente el estudio de la relacién entre las
estrategias de marketing estratégico y la portabilidad numérica de usuarios de telefonia

movil de la ciudad de Tacna, durante el afio 2020.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio.

Internacionales:

Pedrefio (2017), en su tesis tiene como objetivo un proyecto tedrico sobre el
valor del cliente donde se vera reflejado el marketing y sus efectos. Su metodologia es
hipotético-deductiva porque se realizard conforme al comportamiento de cada cliente.
Realiza la técnica de la observacion, con una muestra de 63165 clientes de un operador
de telecomunicacion, llegandose a la conclusion que los efectos del marketing afectan
de manera multivariada la vida y valor de los clientes, debido al comportamiento

cambiante de cada cliente en sus preferencias.

Castillo (2017), en su investigacion tuvo como objetivo indagar el proceder de
los clientes que efectuaron portabilidad numérica. En base a un tipo de investigacion
concluyente causal, y la obtencion de informacion de forma primaria y secundaria a
través de encuestas dirigidas a los usuarios que realizaron cambio de operadora y las
fichas descriptivas de la Agencia de Regulaciones y Control de las Telecomunicaciones
y del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo. Donde se llego a la conclusion que los
componentes mas sustanciales al momento de tomar una decision de migrar se dan por

la cobertura y el precio.



Nacionales:

Cassaretto & Sanchez (2018), en su tesis el objetivo consiste en analizar aquellas
formas de mercadeo mix que intervienen en el servicio al cliente de operador Claro. Su
metodologia es correlacional, cualitativa; con una muestra de 385 clientes que se
encuentran con contrato en el operador de estudio, mediante la encuesta. Donde se pudo
concluir que, las promociones en diferentes medios por parte de la empresa operadora
de Claro son valoradas por los clientes, asi como el monto a facturarse por dicho servicio

adquirido, lo cual influye positivamente en los usuarios.

Francia (2018), en su tesis el objetivo es establecer la analogia de la imagen de
empresa y su método de accién de portabilidad. Su metodologia es descriptiva
correlacional, se obtuvo una muestra de 384 clientes de Movistar, aplicando un
cuestionario. Se concluy6 que existe analogia entre imagen de empresa y su método de
accion de portabilidad, con una correlacion de 0.415, al igual que la relacion se traslada
a las dimensiones de la competitividad, siendo necesario potenciar los beneficios,
ampliar la variedad de productos y desarrollo de estrategias de posicionamiento

orientada hacia sus competidores.

Regionales:

Soto (2018), esta tesis tiene como objetivo comprobar el nivel de influjo del
cliente en el servicio de telefonia del operador de Movistar, de Tacha, con su
metodologia no experimental, nivel correlacional, conformado por 384 clientes del

operador Movistar, llevando acabo una técnica mediante el cuestionario siendo
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procesado en el programa SPSS version 15 y en Statgraphics Centurion XV. Se
concluyd que tiene un nivel alto 67% de influjo entre marketing y satisfaccion de los
clientes operadores de la empresa Movistar demostrando que la imagen de esta empresa
es llamativa a los clientes y usuarios que visitan sus instalaciones y hacen uso del

servicio movil.

Quispe (2017), en su tesis tiene como objetivo establecer la relacidén que tiene
la calidad de prestacion y el contentamiento de los compradores del servicio de
telefonia, de Tacna, 2016. Su método es basica, relacional, con una muestra establecida
por 382 compradores del servicio de telefonia, utilizando el cuestionario. Donde se lleg6
a la conclusion que existe relacion concerniente a la calidad de prestacion y el

contentamiento de los compradores del servicio de telefonia.

2.2. Bases tedricas — cientificas.

2.2.1. Marketing estratégico

El marketing percibe dos inclinaciones bien especificas, pero suplementarias;
una se orienta al mercadeo estratégico y la otra se orienta a promover acciones del

mercadeo operativo. (Peird, 2019)

Considerada como una metodologia donde se debe investigar, analizar y
conocer el mercado, con el fin de detectar oportunidades que coadyuven a satisfacer

las necesidades de los usuarios de forma clara, accesible y eficaz. (Peiro, 2019)
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Para (Mufiz, 2001), muchas empresas aun no tienen clara la diferencia,
considerando que al realizar una campafia de anuncio para conseguir los objetivos
periddicos con una estrategia de mercadeo, siendo la realidad algo distinta, puesto
que solo estan trabajando con un instrumento del mercadeo operativo, sin reflexionar

sobre los servicios que permitiran diversificar ante la competencia.

Quiere saber sobre necesidades recientes y que se den en adelante sobre los
consumidores. Asimismo, saber sobre los métodos de cada empresa en el mercado,
identificando su comercializacion, toda empresa estd enfocada en busca de
necesidades para crear oportunidad de competitividad, disefiando planes. (Mufiiz,

2001)

Segun (Charles, Hair, & McDaniel, 2006), la comercializacién de servicios
mediante publicidad son actividades que se desarrollan conforme a los enfoques del
mercado y sus consumidores; donde se establecen metas y mercadeo que produzca
un sinfin de alternativas rentables para dicha empresa, siempre teniendo por delante

las necesidades de sus clientes y/o compradores.

De acuerdo a (Lazar & Schiffman, 2005), los tipos de consumidores se

clasifican de la siguiente forma:

- Consumidor particular: persona denominada consumidor que desea poseer

bienes y/o servicios para un beneficio propio.
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- Consumidor institucional: son aquellas organizaciones que tienen un
propdsito de adquirir servicios por la necesidad que representa en su empresa

o institucion.

Para (Gerenguer & Cuadrado, 2002) la aptitud del comprador frente a la libre
eleccion de servicios hace que las empresas evalian dicha conducta con el fin de
estar o tener el servicio que este puede requerir, llegando a su satisfaccion, por tanto,
conforme a su conducta se analizd entre el deseo y la necesidad, dividiéndose en 3

las cuales son:

- Conductual; la accion del comprador y el procedimiento.
- Cognitivo; la compra y consumo del servicio.

- Emocional; el sentimiento que puede acarrear dicho servicio.

2.2.1.1. Funciones del marketing estratégico

Segun (Peir6, 2019), se tiene como principales:

- Analizar los habitos de los clientes para definir bien la estrategia a usarse.

- Se estudia la competencia del mercado, siendo fundamental para mejorar en
la empresa y estar por encima de otras.

- Se observa la evolucion de la demanda en el que se tiene que adecuar la
estrategia, asi como también potenciar en la venta de servicios.

- Realizar estudios en los consumidores para ver si se presenta posteriormente

alguna u otra necesidad.
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- Estudio del mercado, pro y contras del mismo, asi como los puntos débiles

del negocio.

2.2.1.2. Fidelizacién de los clientes

La fidelidad, es aquel proceso mediante el cual se suma todas las
prestaciones de servicios de la empresa y outputs; desde su atencién y al
momento de que el comprador contrate el servicio, asi como su permanencia en

la empresa. (Alvarado, 2011)

La fidelidad hacia una marca supone para la empresa un activo
estratégico importante, en cambio, en numerosos casos, no se le concede el valor
que posee, solo fijandose en las ventas obtenidas a corto plazo, sin considerar
que el éxito se logra consiguiendo consumidores leales que garanticen un flujo
de ingresos constantes, por ello la necesidad de implementar medidas orientadas
a mantener la fidelidad a través de relaciones sélidas con los clientes. (Naranjo,

2011)

Para tener la fidelidad de los compradores toda empresa debe tener un
procedimiento eficiente y coherente que pueda coadyuvar con estrategias a los
resultados esperados adecuando a las diferentes necesidades de sus

compradores. (Naranjo, 2011)

Siendo una estrategia el obtener una consolidacion de los clientes y de la

empresa a largo plazo, considerados como clientes habituales, un toque de
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marketing estratégico rentable buscando nuevas soluciones y/o servicios para

sus consumidores. (Martin, 2018)

2.2.1.3. Dimensiones del marketing estratégico

2.2.1.3.1. Necesidad

El marketing tiene como prioridad resolver aquellas necesidades que
no se encuentran satisfechas por los usuarios, en base del aprovechamiento
hacia nuevas oportunidades que ofrece el mercado, marcandose una
competitividad dentro de la misma. lIdentificar estas necesidades dan una
ventaja hacia la competencia, el desarrollo de nuevos servicios que la

satisfagan. (Sisternas, 2019)

Para el marketing estratégico tiene un enfoque de estudios y
discernimiento de las actividades comerciales, con la finalidad de poder saber
aquellas coyunturas de necesidad que benefician a la empresa que buscara
compensar esa necesidad, debe ser optimo y eficiente del resto de la

competencia. (Espinoza, 2016)

Asimismo, la empresa debe tener profesionales de marketing que
estén a la altura con un perfil que ayude a descubrir nuevos mercados, y asi
evaluar el ciclo que puede tener cada servicio y las mejoras que representen

en el futuro. (Espinoza, 2016)
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2.2.1.3.2. Estrategia

La estrategia son decisiones que se toman en base a acciones que se
presenten y se aprovechan o ven como oportunidades, esta puede ser
corregida en el proceso, pero ya teniendo un respaldo por la influencia hacia
el usuario. El propdsito de la estrategia es el negocio y a la rentabilidad de
esta, asi que se debe ver bien los objetivos y el tiempo en que se quiere

conseguir. (Espinoza, 2016)

La pretension de toda empresa es conseguir los objetivos que se
requiere en las empresas, por tanto, tenemos algunas principales estrategias

que utilizan las empresas como: (Espinoza, 2016)

- Estrategia de cartera; todo lo relacionado con la potencialidad y

rentabilidad de los servicios que se ofrecen.

- Estrategia de posicionamiento; se ocupa de trabajar de la mente del
consumidor y la competencia, aspirando satisfacer las necesidades del

consumidor y ventaja ante la competencia.

- Estrategia de segmentacion; donde se divide a los mercados por sus
caracteristicas y necesidades para poder realizar mejores ofertas y

adaptarse al consumidor.

- Estrategia funcional; donde se toman las decisiones acerca de los

productos que sean necesarios y 0ptimos para los consumidores.
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- Estrategia de crecimiento; que ayuda a la empresa a tomar
determinadas decisiones con el fin de seguir en el mercado y adentrar

en la competencia.

- Estrategia de fidelizacion de clientes; uno de los mayores objetivos
de toda empresa es tener a sus consumidores y por ello las estrategias

deben dirigirse mantener su fidelidad.

2.2.1.3.3. Mercado

Antes de poner un producto o servicio en el mercado, se debe velar
por el panorama en que se encuentra y al cual se expondra el servicio, si hay
competitividad, si el servicio es nuevo o ya se tiene parecidos, asi como las

necesidades no cubiertas por las otras empresas. (Martin, 2018)

Es un grupo de personas denominados consumidores que tienen el
poder alcanzable de elegir un producto o servicio, asimismo hay integrantes
que lo caracterizan al mercado que son; rentabilidad, deseo y posibilidad de
acceso al servicio. Y también, tenemos tres tipos de mercado como: (Martin,

2018)

- Mercado de productos de consumo; es la comercializacion de
productos para uso personal y familiar, de necesidad inmediata para

los consumidores.

- Mercado de productos industriales; son aquellos productos que
requieren o se encuentran dentro de un proceso de fabricacion. Como

la maquinaria o equipos de PC y materias primas.
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- Mercado de servicios; integra todo lo que es los servicios intangibles

como asistencia médica.

2.2.2. Portabilidad numérica

Es un derecho que tiene aquel usuario que desee mantener su nimero, pero
no con la misma empresa, sino con otra y mantener el nimero. Esto ayuda a
promover la competencia entre empresas teleoperadoras y a que estas se esfuercen
aun mas por conservar a sus clientes asi como a traer nuevos clientes. (OSIPTEL,

2020)

La portabilidad numérica, considerado a aquella disponibilidad que tiene el
cliente con su namero telefonico, sea movil o fijo, para migrar hacia otra empresa;
sin modificar el nimero. La literatura, nos dice que la portabilidad de servicio
moviles da una igualdad para todos los clientes sea cual sea su operador, dando a
otras empresas las oportunidades de crecer en el mercado. (Buehler, Dewenter, &

Haucap, 2006)

Entonces, (Buehler, Dewenter, & Haucap, 2006), se refiere a la portabilidad
cuando hay la distincién entre dos tipos de precios por parte de las empresas sean
directos o indirectos, de acuerdo a como lo perciba el cliente y toma la decisién de

contratar con otra empresa sin perjuicio de perder su nimero.
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2.2.2.1. Tipos de portabilidad

La portabilidad es la accion de afiliarse a otra empresa conservando su
numero, y donde el cliente tiene dicho derecho, de conservar su nimero, pero

elegir otra empresa porque satisface sus necesidades. (OSIPTEL, 2020)

Por tanto, se debe evaluar el alcance que tiene la empresa y la otra
empresa a portar, concerniente a su cobertura, su servicio, entre otros para
realizar o ejecutar la portabilidad. (Miniterio de Transporte y Comunicaciones,

2003)

De acuerdo al estudio sobre la ejecucion de la portabilidad numérica
desarrollado por el (Miniterio de Transporte y Comunicaciones, 2003), los tipos

de portabilidad numeérica se clasifican de la siguiente forma:

- Portabilidad del proveedor de servicios. El cliente conservara su

numero cuando decida migrar hacia otro operador de la misma area.

- Portabilidad de servicio. El cliente conserva su nimero aun cambiando

el servicio con otra empresa de telefonia.

- Portabilidad geogréfica. El cliente conserva su nimero, pero si sale
del area local o ubicacion podra migrar a otra empresa o solo cambia el

servicio.
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2.2.2.2. Dimensiones de la portabilidad numérica

22221, Beneficios factor social

Hoy en dia, el usuario tiene una libertad en adquirir servicios
diferentes a los que tienen o también al mantenerse con su empresa, mas alla
de las diferentes ofertas nuevas y que cubren necesidades, siendo de
empoderamiento del usuario el permanecer o cambiar de empresa. (Michaca,

2018)

El reconocimiento de los derechos de los clientes, a sido vital para
que este pueda llevar a donde sea su numero rompiendo paradigmas al

momento de decidir realizar alguna portabilidad. (Michaca, 2018)

Las principales ventajas, entre otros son Ministerio de Transportes y

Comunicaciones (2013):

Proporciona al cliente su direccion a elegir el proveedor que mejor le
convenga en sus necesidades, dando inmediatez de portabilidad, en su

precio y promocion que incluye el servicio de telecomunicacion.

- Promueve la aptitud, favoreciendo a los consumidores.

- Concierne al ahorro mediante su publicidad, para el conocimiento de los

consumidores.

- Disminuye la proporcion de numeros equivocados y soporte del apoyo

de operadoras.
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2.2.2.2.2. Libre eleccion del proveedor de servicio

Esta consiste en que el consumidor puede elegir de forma voluntaria
entre varios servicios, aquel que mejor le convence y convenga, donde la
competencia serad necesario para la eleccion entre las opciones que pueden ser
desde sus precios u ofertas que tienen, siempre y cuando guarden

credibilidad. (OSIPTEL, 2020)

En cuanto a las empresas en competencia, deben poner a disposicion
la naturaleza del servicio de forma clara y entendible para el consumidor, asi
también no debe haber una exigibilidad al momento de adquirir el servicio y

posterior su contratacion con dicha empresa. (OSIPTEL, 2010)

2.2.2.2.3. Complementariedad del producto

El producto o servicio debe verse complementado por todo lo que
ofrece al momento de que un cliente desea realizar la portabilidad, donde esto
definird la inclusion de un nuevo cliente, con el producto ofrecido. (Cohaila,

2020)

Segun diversos estudios realizados por (NERA Economic Consulting,

1998) la complementariedad del producto es:

- Con relacion al consumidor: se brinda un ahorro en su tiempo al tener y
acceder a informacion sobre los costos y promociones que ofrece cada

operador y evita la perdida de contactos a la actualizacion de la misma.
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- Con relacién a todos los consumidores: de acuerdo a sus competencias
de las empresas, deberan usar la reduccion de sus costos, asi como
mejorar para mantener la fidelizacion de cada uno, y que no migren a

otro operador.

2.3. Definicién de términos basicos.

2.3.1. Marketing estratégico: mecanismo social y administrativo donde las
empresas estregan beneficios de acuerdo a las necesidades del mercado de

bienes y servicios.

2.3.2. Portabilidad numérica: facultad del consumidor para seguir teniendo su

mismo ndmero sin perjuicio de alterarse al cambiar de empresa teleoperadora.

2.3.3. Telefonia mavil: aquel instrumento o equipo encargado de la conexién
mediante red para transferir informacion entre dos personas sin modificar su
locacion, si distinguen entre fijas, que se encuentra en los hogares o empresas;

y las portatiles de uso personal.

2.3.4. Filiacién de los clientes: métodos que usan las empresas para conservar a
sus clientes por medios estratégicos, coherente al servicio y necesidad de cada

cliente.
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2.3.5. Servicio Publico de Moviles: refiere al servicio telefénico y

telecomunicacion que brinda todo tipo de canales de seleccion del cliente.

Sistema de hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la portabilidad

numeérica de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

2.4.2. Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y los beneficios
del factor social que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, afio 2020.

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la libre
eleccion del proveedor de servicio de las compaiiias telefonicas de la ciudad

de Tacna, afio 2020.

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y
complementariedad del producto de las compafiias telefénicas de la ciudad

de Tacna, afio 2020.

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y las necesidades

de las compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.
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e Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la estrategia de

las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

e Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y el mercado de

las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

2.5. Sistema de variables

2.5.1. ldentificacion de variables

- Variable 1: Marketing estratégico

- Variable 2: Portabilidad numérica
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion.

Segln Hernandez (2014), la investigacion es basica denominada pura o basica ya
que nos permitird ampliar las competencias de marketing estratégico y la portabilidad

numeérica de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

3.1.1. Nivel de investigacion

Descriptivo, que requiere la caracterizacion del estudio en su naturaleza y
peculiaridad; y correlacional, donde el estudio es analizado por la informacién de cada

fendmeno y si guardan similitud y proporcionalidad en su relacién. Hernandez (2014)

3.2. Disefio de investigacion.

Segln Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), es no experimental, porque para
la investigacion no se realizd manipulacion de cada fendmeno, en su momento o
naturaleza. Transversal, porque los datos obtenidos de la muestra se realizaron en un

momento determinado:
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Donde:

M : Muestra
X1 : Marketing estratégico
X> : Portabilidad numérica

R : Relacion de ambas variables de estudio

3.3. Poblacion y muestra.

3.3.1. Poblacién

La poblacion de estudio estara representada por los usuarios que cuentan con

telefonia mavil, que ascienden a un total de 159 407.

3.3.2. Muestra

El tipo de muestra se obtuvo mediante la aplicacion de la siguiente formula:

NXZ*xpxq
n_ezx(N—1)+ZZ><p><q
Donde:
n : Tamafio de la muestra.
Z : 1.96 Distribucion normal estandar

E : 0.05 Error de estimacion
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P : 0.5 Probabilidad de ocurrencia
Q : 0.5 Probabilidad de no ocurrencia
N : 159407

3 159407 x (1.96)% x 0.50 x 0.50
"~ (0.05)% x (159407 — 1) + (1.96)2 x 0.50 X 0.50

n

_153094.483
"~ 399.4754

n = 383

Por tanto, se aplicaran a 383 el instrumento de medicion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica
En el presente estudio se aplic6 la técnica de la encuesta para obtener
informacion de la variable marketing estratégico y la variable portabilidad numérica,

cuyo objetivo de observacion fueron la poblacion de la ciudad de Tacna.

3.4.2. Instrumento

Segun Sabino (1992) define al instrumento como el sumario de los indicadores
ya elegidos. En este estudio se uso el cuestionario, que sera validado, asimismo, de la
reflexion de especialistas, y se evaluara su fiabilidad mediante el estadistico Alfa de

Cronbach.
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= Cuestionario: “El un conjunto de interrogaciones para conseguir los objetivos
del proyecto. Siendo un método original para el procesamiento de la
informacion para su analisis y asimismo el problema del mismo.”. Bernal
(2006)

3.4.3. Ambito
La investigacion se llevo respecto a los usuarios de diferentes teleoperadora

de la region de Tacna.

3.5. Técnicas de procesamiento de datos.
En el desarrollo de la informacién que se esgrimid del software SPSS V.25. al
momento de su ingreso a la base de datos el cuadro brindara la medicién de cada punto de

estudio lo que se tuvo en cuenta al momento de su ejecucion, y son los siguientes:

- Lasistematizacion de la estadistica descriptiva.

- Lasistematizacion de la estadistica inferencial.

Respecto a la observacion de fichas se manejé metodologias y equilibradas del esquema

descriptiva e inferencial.

Tablas de frecuencia (%).

Representaciones graficas

Medidas de tendencia

Medidas de regresion y correlacion
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros.

4.1.1. Confiabilidad
La regla de consistencia interna apoyado en el alfa de Cronbach admite valorar
el grado de confianza del instrumento del conjunto de items que se tiene como

expectativa que evallen el mismo constructo o dimension hipotética.

Respecto al razonamiento general, George & Mallery (2003), nos dice que las

recomendaciones se evaluaran los coeficientes de alfa de Cronbach.

Tabla 1. Alpha de Cronbach

Escala Significado
Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa< 0.5 es inaceptable

Para la valoracion del grado de confianza se realizo el programa SPSS IBM
25, sin alterar los componentes. Es decir, de una sola medida, las mismas que se

muestran en las tablas sucesivas:
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4.1.1.1. De lavariable: Marketing Estratégico

Tabla 2. Marketing Estratégico
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,903 15

Interpretacion:
La “Tabla 27, el Alpha de Cronbach result6 un valor de 0,903 que significa que

el instrumento ejecutado a la variable “Marketing Estratégico” es excelente.

4.1.1.2. Delavariable: Portabilidad Numérica

Tabla 3. Portabilidad Numérica
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,803 15

Interpretacion:
La “Tabla 3”, el Alpha de Cronbach resulto un valor de 0,803 que significa que

el instrumento ejecutado a la variable “Portabilidad Numérica” es Bueno.

4.1.2. Validez de contenido de los instrumentos

4.1.2.1. Validez de contenido de la variable Marketing Estratégico

Con respecto a la validez que se efectuo a los 3 jurados respectivamente
visualizados en el anexo 03 para la variable Marketing Estratégico se puede

estimar en la tabla adjunta:
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Tabla 4. Valoracion de expertos para la variable Marketing Estratégico.

EXPERTO EXPERTO EXPERTO

INDICADORES CRITERIOS 1 N 3
Los items estan formulados con
1.CLARIDAD lenguaje apropiado y entendible. 4 4 4
2 OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas 4 4 4
observables.
3 PERTINENTE Las preguntas tienen que ver con 4 3 4
el tema.
4.0RGANIZACION Existe una organizacién ldgica de 5 4 5
las preguntas.
Se tiene la suficiente cantidad y
5.SUFICIENCIA calidad de items para consolidar 5 4 4
el concepto general
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos 5 4 3
de las estrategias cientificas.
7 CONSISTENCIA Existe solidez y coherencia entre 5 3 4
sus preguntas.
8.COHERENCIA Ebtre Iqs indices, indicadores y las 5 4 4
dimensiones.
9 METODOLOGIA E.I prf)Feso responde al Método 5 4 5
cientifico.
Los datos permiten un
10.APLICACION tratamiento estadistico 4 4 4
pertinente
Tabla 5. Calificacion
NUEVA ESCALA INTERVALO SIGNIFICADO
0.000 - 1.897 A Adecuacion total
1.898 - 3.795 B Adecuacion en gran medida
3.796 - 5.693 C Adecuacién promedio
5.694 - 7.591 D Adecuacion escasa
7.592 -9.489 E Inadecuacion

Interpretacion:

Respecto a las “Tablas 4 y 5, y su procedimiento del anexo, la Distancia de Puntos

Multiples (DPP) es 1.49 y cae dentro del Intervalo A. de Adecuacién total. Por

tanto, el instrumento resalta la prueba de validez.
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Validez de contenido de la variable Portabilidad Numérica

Con respecto a la validez que se efectuo a los 3 jurados respectivamente

visualizados en el anexo 03 para la variable Portabilidad Numérica se puede

estimar en la tabla adjunta:

Tabla 6. VValoracion de expertos para la variable Portabilidad Numérica

EXPERT EXPERT EXPERT
INDICADORES CRITERIOS oRTO RTO RTO
1.CLARIDAD Los |te.ms esta.n formulados' con 4 3 4
lenguaje apropiado y entendible.
2 OBJETIVIDAD Estd expresado en conductas 5 3 5
observables.
3 PERTINENTE Las preguntas tienen que ver con 5 4 5
el tema.
4. ORGANIZACION Existe una organizacién légica de 4 4 5
las preguntas.
Se tiene la suficiente cantidad y
5.SUFICIENCIA calidad de items para consolidar 5 4 5
el concepto general
6.INTENCIONALIDAD *decuado para valorar aspectos 5 3 4
de las estrategias cientificas.
2 CONSISTENCIA Existe solidez y coherencia entre 5 3 4
sus preguntas.
8.COHERENCIA Er\tre Iqs indices, indicadores y las 4 4 5
dimensiones.
9 METODOLOGIA E.I prf)Feso responde al Método 5 4 5
cientifico.
Los datos permiten un
10.APLICACION tratamiento estadistico 4 3 4
pertinente
Tabla 7. Calificacion
NUEVA ESCALA INTERVALO SIGNIFICADO
0.000 - 1.789 A Adecuacion total
1.790 - 3.579 B Adecuacion en gran medida
3.580-5.369 C Adecuacién promedio
5.370-7.159 D Adecuacion escasa
7.160 - 8.949 E Inadecuacion

Interpretacion:

Respecto a las “Tablas 6 y 7, y su procedimiento del anexo, la Distancia de Puntos

Multiples (DPP) es de 2,54 y cae dentro del Intervalo B, de una Adecuacion en

gran medida. Por tanto, el instrumento resalta la prueba de validez.
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4.1.3. Anadlisis de variabilidad de los instrumentos

4.1.3.1. Marketing Estratégico

Tabla 8. Andlisis de variabilidad

. .. . Desv.
N° Marketing Estratégico Media L.
Desviacion

1 El servicio ofrecido satisface sus necesidades de forma 6ptima y 3.42 1.017
eficiente, en comparacion al resto de competidores ' '

Los servicios y productos le brindan confianza, garantia vy

2 . 3.42 1.035
seguridad.

3 El marketing de las empresas capta su necesidad en particular. 3.42 1.055
Ud. considera que el marketing estratégico de una empresa cubre

4 . . 3.37 1.001
sus necesidades en particular.

Ud. considera que el marketing ofrecido por una empresa es

5 3.16 1.097
verdadero.
El color, el disefio, la distribucidn de los centros de atencion son

6 3.51 1.010
atrayentes.

7 Leimpacta la publicidad audiovisual (televisiva) 3.51 1.080

Los folletos, dipticos, material promocional publicitario son
8 . 3.35 1.017
atrayentes, que le impulsan a comprar.

La iluminacion y la decoracién de los centros de atencidn le brinda
9 ) ) 3.60 1.069
calidez y comodidad.

La marca y el lema le motiva a seguir adquiriendo los productos y

10 - 3.41 1.027
servicios
Estan ordenados adecuadamente los productos de los centros de

11 . 3.47 0.973
atencion
Se encuentran uniformados los colaboradores de los centros de

12 » 3.63 0.909
atencion.
Son atractivas las promociones y regalos de los centros de

13 ., 3.24 1.061
atencion.

Estd de acuerdo con la llegada de inversionistas en el sector
14 i . 3.77 1.019
telefonia a la ciudad de Tacna.

Considera que el nivel de competitividad genera competitividad
15 . . S 3.93 0.948
de precios, calidad y diversidad de productos.

Interpretacion:

En la “Tabla 87, se estima el nivel de variabilidad de cada interrogante
concerniente al cuestionario de la variable Marketing Estratégico a la interrogante
15 con una media mayor de 3.93 y una varianza de 0,948. Asimismo, la menor

variabilidad se da en la pregunta 5 con una media de 3,16 y una varianza de 1.097,
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son las interrogantes de mayor variabilidad que benefician positivamente a la

variable.

Tabla 9. Anélisis de correlacion

Correlacién
N° Marketing Estratégico
de Pearson
El servicio ofrecido satisface sus necesidades de forma éptima y eficiente,
' en comparacion al resto de competidores !
2 Los servicios y productos le brindan confianza, garantia y seguridad. ,662""
3 El marketing de las empresas capta su necesidad en particular. ,596"
Ud. considera que el marketing estratégico de una empresa cubre sus .
! necesidades en particular. A8
5 Ud. considera que el marketing ofrecido por una empresa es verdadero. ,540™
6 Elcolor, el disefio, la distribucion de los centros de atencién son atrayentes. ,435™
7 Leimpacta la publicidad audiovisual (televisiva) ,384™
Los folletos, dipticos, material promocional publicitario son atrayentes, que .
8 le impulsan a comprar. A4z
La iluminacidn y la decoracién de los centros de atencioén le brinda calidez .
9 ,435
y comodidad.
10 La marcay el lema le motiva a seguir adquiriendo los productos y servicios ,415™
11 Estdn ordenados adecuadamente los productos de los centros de atencion ,355™"
12 Se encuentran uniformados los colaboradores de los centros de atencion. ,329™
13 Son atractivas las promociones y regalos de los centros de atencidn. ,365"
Esta de acuerdo con la llegada de inversionistas en el sector telefonia a la ”
14 ,210
ciudad de Tacna.
.5 Considera que el nivel de competitividad genera competitividad de precios, —

calidad y diversidad de productos.

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

La “Tabla 97, se muestra la longitud de la correlacién, la interrogante 14 se

observa una correlacion de 0.210 siendo la mas baja y la mas alta es la interrogante

2 con 0.662. Es mas, cada uno de los elementos de la columna que se ven

asteriscos indica que se tiene una correlacion, significativa.
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4.1.3.2. Portabilidad Numérica

Tabla 10. Analisis de variabilidad

N° Portabilidad Numérica Media Varianza

1 El precio es importante al momento de cambiarse de operador. 4.15 0.921
La cobertura es importante al momento de cambiarse de

2 4.38 0.645
operador.
La atencidn al cliente es importante al momento de cambiarse de

3 4.23 0.819
operador.

La innovacion de los productos y servicios es importante al
4 4.15 0.647
momento de cambiarse de operador.

5 Lared del operador debe tener una alta cobertura. 4.44 0.640
6 Laedad influye en su decision de portabilidad numérica. 3.17 1.707
7  Sus amigos influyen en su decision de portabilidad numérica. 2.70 1.683
8 Su familia influye en su decision de portabilidad numérica. 2.95 1.422
9 Sutrabajo influye en su decision de portabilidad numérica. 3.27 1.622
La situacién laboral influye en su decision de portabilidad
10 3.48 1.522
numérica.
Las promociones son importantes al momento de cambiarse de
11 4.05 0.929

operador.

Existe algin impedimento para cambiar de esquema de
12 3.29 1.009
contratacion cuando solicita la portabilidad.

Le permite transferir el saldo del nUmero al momento del cambio
13 2.67 1.885
de empresa operadora.

Le brindan informacion sobre los beneficios del operador
14 3.53 0.998
respecto a la portabilidad

Los servicios complementarios de su operador satisfacen sus
15 3.48 0.989
necesidades

Interpretacion:

En la “Tabla 10, se estima que el nivel de variabilidad de cada interrogante
concerniente al cuestionario de la variable Portabilidad Numérica a la interrogante
5 con una media mayor de 4.44 y una varianza de 0,640, asimismo, la menor
variabilidad la pregunta 13 con una media de 2.67 y una varianza de 1.885, son las

interrogantes de mayor variabilidad que benefician positivamente a la variable.
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Tabla 11. Andlisis de correlacion

Correlacion

N° Portabilidad Numérica
de Pearson
1 El precio es importante al momento de cambiarse de operador. 1
2 Lacobertura es importante al momento de cambiarse de operador. ,639™"
3 La atencion al cliente es importante al momento de cambiarse de cag™

operador.

La innovacion de los productos y servicios es importante al momento de
4 ,461
cambiarse de operador.

*ok

*k

5 Lared del operador debe tener una alta cobertura. ,560

6 Laedad influye en su decision de portabilidad numérica. 167"
7 Sus amigos influyen en su decisidn de portabilidad numérica. ,150™
8 Sufamilia influye en su decisidn de portabilidad numérica. 0.041
9 Sutrabajo influye en su decisidn de portabilidad numérica. 0.075
10 Lasituacidn laboral influye en su decisidén de portabilidad numérica. ,141™
11 Las promociones son importantes al momento de cambiarse de operador. ,580™

Existe algin impedimento para cambiar de esquema de contratacion
12 0.017
cuando solicita la portabilidad.

Le permite transferir el saldo del nimero al momento del cambio de
13 0.081
empresa operadora.

Le brindan informacidn sobre los beneficios del operador respecto a la X
14 ,166"
portabilidad

15 Los servicios complementarios de su operador satisfacen sus necesidades 0.070

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

La “Tabla 117, nos muestra la longitud de la correlacion, la interrogante 8 se
observa una correlacion de 0.041 siendo la méas baja y la més alta es la interrogante
3 con 0.648. Es més, cada uno de los elementos de la columna que se ven asteriscos

indica que se tiene una correlacion, significativa.
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4.1.3.3.1. Marketing Estratégico
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Para generar la prueba de normalidad, el disefio de la hipotesis es:

Ho: Los datos provienen de una distribucion normal
Hi: Los datos no provienen de una distribucion normal
SIG o p-valor > 0.05: Se acepta Ho

SIG o p-valor < 0.05: Se rechaza Ho

Tabla 12. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING ,369 383 ,000 , 713 383 ,000

ESTRATEGICO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Los valores de la “Tabla 127, donde, la estimacion de la variable Marketing

Estratégico, concerniente al niUmero de interrogantes son 383 mayor a 30, nos

concierne observar la columna de prueba de Kolomogorov_Smirnov, donde la

significancia asintotica es de 0.000, lo cual es menor que 0.05, por lo tanto, se

rechaza Ho. Asi demostramos que los datos de la variable Marketing

Estratégico no provienen de una distribucién normal.
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Para generar la prueba de normalidad, el disefio de la hipétesis es:

Ho: Los datos provienen de una distribucion normal
Hi: Los datos no provienen de una distribucion normal
SIG o p-valor > 0.05: Se acepta Ho

SIG o p-valor < 0.05: Se rechaza Ho

Tabla 13. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PORTABILIDAD
NUMERICA 390 383,000 666 383 000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

La “Tabla 13, muestra la estimacion de la variable Portabilidad Numérica,

concerniente al numero de interrogantes son 383 mayor a 30, nos corresponde

observar la columna de prueba de Kolomogorov_Smirnov, donde la

significancia asintética es de 0.000 menor que el 0.05, por lo que se rechaza

Ho. Asi demostramos que los datos de la variable Portabilidad Numérica no

provienen de una distribucion normal.
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4.1.3.4. Andlisis cruzado de las variables de estudio

Tabla 14. Andlisis cruzado entre las variables

Tabla cruzada MARKETING ESTRATEGICO *PORTABILIDAD NUMERICA

PORTABILIDAD NUMERICA Total
Alto nivel Regular nivel
de de Bajo nivel de
Portabilidad  Portabilidad Portabilidad

Numeérica Numeérica Numeérica

MARKETING Alto nivel de Marketing
ESTRATEGICO Estratégico 1,3% 2,3% 1,0%  4,7%

Regular  nivel de

Marketing Estratégico 0,3% 47,5% 14,6% 62,4%

Bajo nivel de

Marketing Estratégico 12,3% 20,6% 32,9%
Total 1,6% 62,1% 36,3% 100,0%

Interpretacion:

La “Tabla 14, donde, la estimacion de la variable Marketing Estratégico, de los
383 de los encuestados que simboliza el (62,4%) calificaron de “regular nivel de
Marketing Estratégico”; y en relacion a la Variable Portabilidad Numérica, 383
consultados que simbolizan el 62.1% manifestaron de “regular nivel Portabilidad

Numérica.
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Tabla 15. Frecuencia

Analisis por dimension:

Dimension: Necesidad
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Resultados sobre la variable Marketing Estratégico

Necesidad
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Valido No satisface su
. 35 9,1 9,1 9,1
necesidad
Atienden
ligeramente su 214 55,9 55,9 65,0
necesidad
Satisface su
, 134 35,0 35,0 100,0
necesidad
Total 383 100,0 100,0
Tabla 16. Escala valorativa
Niveles Puntaje
No satisface su necesidad [5-11)
Atienden ligeramente su necesidad [12-18)
Satisface su necesidad [19-25]

G0

a0

0

30

Porcentaje

20

Mo satisface su necesidad

Figura 1. Necesidad

Necesidad

Atienden ligeramente su
necesidad

Necesidad

Satisface su necesidad
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Interpretacion:

La “Tabla 16 y Figura 1”, constituyen la dimension “necesidad” de la
variable “Marketing Estratégico”. El resultado conseguido es de: Atienden
ligeramente su necesidad con un 55.87 %, seguido de “Satisface su

necesidad” con el 34.99% y finalmente “No satisface su necesidad” con

un 9.149%.

4.1.35.1.2. Dimensién: Estrategia

Tabla 17. Frecuencia

Estrategia

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Mala estrategia de 40 10,4 10,4 10,4
marketing
Regular estrategia 175 45,7 45,7 56,1
de marketing
Buena Estrategia 168 43,9 43,9 100,0
de marketing
Total 383 100,0 100,0
Tabla 18. Escala valorativa
Niveles Puntaje
Mala estrategia de marketing [5-11)
Regular estrategia de marketing [12-18)

Buena Estrategia de marketing [19-25]
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Estrategia

50

Porcentaje

Mala estrategia de marketing  Regular estrategia de marketing Buena Estrategia de marketing

Estrategia

Figura 2. Estrategia

Interpretacion:

La “Tabla 18 y Figura 27, constituyen la dimension “Estrategia” de la
Variable Marketing Estratégico. El resultado conseguido es de: Regular
estrategia de marketing con un 45.69 %, seqguido de Buena Estrategia de

marketing con el 43.86 % y Mala estrategia de marketing con un 10.44%.

4.1.35.1.3. Dimension: Mercado

Tabla 19. Frecuencia

Mercado

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Valido Inadecuado mercado 19 5,0 5,0 5,0
de marketing
Regular mercado de 196 51,2 51,2 56,1
marketing
Adecuado mercado 168 43,9 43,9 100,0

de marketing
Total 383 100,0 100,0
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Tabla 20. Escala valorativa

Niveles Puntaje
Inadecuado mercado de marketing [5-11)
Regular mercado de marketing [12-18)
Adecuado mercado de marketing [19-25]

Mercado

&0

Porcentaje

Inadecuado mercado de Regular mercado de marketing Adecuado mercado de
marketing marketing

Mercado

Figura 3. Mercado

Interpretacion:

La “Tabla 20 y Figura 37, constituyen la dimension “Mercado”. El
resultado conseguido es de: Regular mercado de marketing con un 51.17
%, seguido de un “Adecuado mercado de marketing” con el 43.86% e

inadecuado mercado de marketing con un 4.96%.



43

4.1.35.1.4. De la variable Marketing Estratégico

Tabla 21. Frecuencia
MARKETING ESTRATEGICO

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo nivel de 18 4.7 4.7 4.7
Marketing Estratégico
Regular  nivel de 239 62,4 62,4 67,1
Marketing Estratégico
Alto nivel de Marketing 126 32,9 32,9 100,0
Estratégico
Total 383 100,0 100,0
Tabla 22. Escala valorativa
Niveles Puntaje
Bajo nivel de Marketing Estratégico [15—35)
Regular nivel de Marketing Estratégico [36 -56)
Alto nivel de Marketing Estratégico [57-75]

MARKETING ESTRATEGICO

Porcentaje

Bajo nivel de Marketing Reqular nivel de Alto nivel de Marketing
Estratégico Marketing Estratégico Estratégico

MARKETING ESTRATEGICO

Figura 4. Marketing Estratégico
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Interpretacion:

La “Tabla 22 Figura 4”, constituyen la Variable Marketing Estratégico. El
resultado conseguido es de: Regular nivel de Marketing Estratégico con
un 62.40 %, seguido de un “Alto nivel de Marketing Estratégico” con el

32.90 % y un Bajo nivel de Marketing Estratégico con 4.70 %.

4.1.3.6. Resultados sobre la variable Portabilidad Numérica

4.1.3.6.1. Analisis por dimension

4.1.3.6.1.1. Dimension: Beneficios del factor social

Tabla 23. Frecuencia
Beneficios del factor social

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Valido Pocos beneficios del 6 1,6 1,6 1,6
factor social
Regular beneficios del 59 15,4 15,4 17,0
factor social
Varios beneficios del 318 83,0 83,0 100,0
factor social
Total 383 100,0 100,0
Tabla 24. Escala valorativa
Niveles Puntaje
Pocos beneficios del factor social [3 = T7)
Regular beneficios del factor social [8-12)

Varios beneficios del factor social [13-15]




100

80

60

Porcentaje

40

20

|

Beneficios del factor social

11,57%]

Pocos beneficios del factor

social

Regular beneficios del factor
social

Beneficios del factor social

Figura 5. Beneficios del factor social

Interpretacion:
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Varios beneficios del factor
social

La “Tabla 24 y Figura 5”, constituyen de la dimension Beneficios del

factor social.

El resultado conseguido es de: Varios beneficios del factor social con un

83.03%, seguido de Regular beneficios del factor social con 15.40% y

pocos beneficios del factor social con un 1.57%.

41.3.6.1.2.

Tabla 25. Frecuencia

Dimension: Libre eleccidn del proveedor de servicio

Libre eleccion del proveedor de servicio

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
valido O influyen en la 72 18,8 18,8 18,8
eleccion del proveedor
de servicio
A ve<.:('es influyen en la 207 54.0 54.0 728
eleccion del proveedor
de servicio
Siinfluyen en la -0, 27,2 27,2 100,0
eleccion del proveedor
de servicio
Total 383 100,0 100,0
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Niveles Puntaje
No influyen en la eleccion del proveedor [3 - 7)
de servicio
A veces influyen en la eleccion del [8-12)
proveedor de servicio
Siinfluyen en la eleccion del proveedor de [13-25]

servicio

Libre eleccion del proveedor de servicio

G0

50

0

30

Porcentaje

20

10

Mo influyen en la eleccién del A veces influyen en la eleccion

proveedor de senvicio del provesdor de senvicio

Libre eleccion del proveedor de servicio

Figura 6. Libre eleccion del proveedor de servicio

Interpretacion:

Siinfluyen en la eleccion del
proveedor de senvicio

Los resultados de la Tabla 26 y Figura 6, constituyen de la dimension

“Libre eleccion del proveedor de servicio”.

El resultado conseguido es de: A veces influyen en la eleccion del

proveedor de servicio con un 54.05%, seguido de Si influyen en la eleccidn

del proveedor de servicio con el 27.15% y No influyen en la eleccion del

proveedor de servicio con un 18.80%.
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4.1.3.6.1.3. Dimensién: Complementariedad del producto

Tabla 27. Frecuencia

Complementariedad del producto

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido No son importantes la 16 4,2 4,2 4,2
complementariedad del
producto
Algunas veces si son 250 65,3 65,3 69,5
importantes la
complementariedad del
producto
Si son importantes la 117 30,5 30,5 100,0
complementariedad del
producto
Total 383 100,0 100,0
Tabla 28. Escala valorativa
Niveles Puntaje
No son importantes la complementariedad [5—11)
del producto
Algunas veces si son importantes la [12-18)
complementariedad del producto
Si son importantes la complementariedad [19-25]

del producto

Complementariedad del producto

Porcentaje

no son importantes la Algunas veces si son
complementariedad del importantes la
producto complementariedad del
producto

Complementariedad del producto

Figura 7. Complementariedad del producto

Si sonimportantes la
complementariedad del
producto
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La “Tabla 28 y Figura 77, constituyen de la dimension

“Complementariedad del producto”.

El resultado conseguido es de: Algunas veces si son importantes la

complementariedad del producto con un 65.27%, seguido de un “Si son

importantes la complementariedad del producto” con el 30.55% y No son

importantes la complementariedad del producto con un 4.18%.

4.1.3.6.1.4. De la variable Portabilidad Numérica

Tabla 29. Frecuencia

PORTABILIDAD NUMERICA

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Alto nivel de Portabilidad 6 1,6 1,6 1,6
Numérica
Regular nivel de 238 62,1 62,1 63,7
Portabilidad Numérica
Bajo nivel de Portabilidad 139 36,3 36,3 100,0
Numérica
Total 383 100,0 100,0
Tabla 30. Escala valorativa
Niveles Puntaje
Bajo nivel de Portabilidad Numérica [15-35)
Regular nivel de Portabilidad Numérica [36-56)
Alto nivel de Portabilidad Numérica [57-75]




49

PORTABILIDAD NUMERICA

o b

ol

Porcentaje

ol

Alto nivel de Regular nivel de Bajo nivel de
Portabilidad Mumérica Portabilidad Numérica Portabilidad Numérica

PORTABILIDAD NUMERICA

Figura 8. Portabilidad Numérica

Interpretacion:

La “Tabla 30 y Figura 8”, constituyen el nivel de la variable “Portabilidad
Numérica”. El resultado conseguido es de: Regular nivel de Portabilidad
Numérica con un 62.14 %, seguido de “Bajo nivel de Portabilidad
Numérica”, con un 36.29% y Alto nivel de Portabilidad Numérica con

1.57%.

4.2. Contraste de hipotesis.

4.2.1. Verificacion de las hipdtesis especificas

4.2.1.1. Verificacibn de la primera hipotesis especifica Marketing
Estratégico

Ho : No existe relacion significativa entre el marketing estratégico y los beneficios

del factor social que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio

2020.
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Hi : Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y los beneficios

del factor social que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio

2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se

acepta Hi y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y

se rechaza Hs.

c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Regla de decision:

Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05

Tabla 31. Rho de Spearman

Correlaciones

Beneficios
MARKETING del factor
ESTRATEGICO social
Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,246™
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral) ,000
man N 383 383
Beneficios del factor Coeficiente de correlacion ,246™ 1,000
social Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En “Tabla 31” se observa que la Sig. (significancia asintética) expuesta por el
SPSS es 0.000 < a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipotesis nula (Ho) a un
nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (H1). Esto quiere
decir que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y los
beneficios del factor social que ofrecen las compariias telefonicas de la ciudad

de Tacna, anio 2020”

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la
variable marketing estratégico y la dimension beneficios del factor social
determinada por el Rho de Spearman p= 246" lo que significa que existe una

relacion baja y positiva entre la variable y la dimension.

4.2.1.2. Verificacibn de la segunda hipdtesis especifica Marketing
Estratégico

Ho : No existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la libre

eleccion del proveedor de servicio de las compafiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, afio 2020.

Ha : Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la libre eleccion

del proveedor de servicio de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio

2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se

acepta Hy y se rechaza Ho.
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b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y

se rechaza Hj.
c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman
d) Regla de decision:

Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es >a 0,05

Tabla 32. Rho de Spearman

Correlaciones

Libre eleccién

MARKETING  del proveedor de
ESTRATEGICO servicio

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,291™
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral) ,000
man N 383 383
Libre eleccion del proveedor Coeficiente de correlacién 291" 1,000

de servicio Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la “Tabla 32”, observamos, la “significancia asint6tica” expuesta por el SPSS

es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hip6tesis nula (Ho) a un

nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (H1). Esto quiere decir

que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la libre

eleccion del proveedor de servicio de las compaiiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, ario 2020
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De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la
variable marketing estratégico y la dimension la libre eleccion del proveedor de
servicio determinada por el Rho de Spearman p= 291" lo que significa que existe

una relacion baja y positiva entre la variable y la dimension.

4.2.1.3. Verificacion de la tercera hipétesis especifica Marketing
Estratégico

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing estratégico y

complementariedad del producto de las compafiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, afio 2020

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y

complementariedad del producto de las compafiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, afio 2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se
acepta Hi y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y
se rechaza Ha.

c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Regla de decision:
Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05
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Tabla 33. Rho de Spearman

Correlaciones

MARKETING  Complementarie
ESTRATEGICO dad del producto

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral)

man N 383

Complementariedad del Coeficiente de correlacion ,396™

producto Sig. (bilateral) ,000

N 383

,396™
,000
383
1,000

383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la Tabla 33, observamos, que la “significancia asintdtica” mostrada por el SPSS
es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipodtesis nula (Ho) a un
nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (H1). Esto quiere decir
que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y
complementariedad del producto de las companiias telefonicas de la ciudad de

Tacna, ano 2020’

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la
variable marketing estratégico y la dimension complementariedad del producto de
servicio determinada por el Rho de Spearman p= 396" lo que significa que existe

una relacion baja y positiva entre la variable y la dimension.

4.2.1.4. Verificacion de la cuarta hipoétesis especifica Marketing

Estratégico



55

Ho : No existe relacion significativa entre el marketing estratégico y las

necesidades de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

Hi : Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y las necesidades

de las compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se

acepta Hi y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y

se rechaza Hj.
c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman
d) Regla de decision:

Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05

Tabla 34. Rho de Spearman

Correlaciones

MARKETING
ESTRATEGICO _ Necesidad

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,739™
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral) ,000
man N 383 383
Necesidad Coeficiente de correlacion ,739" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la Tabla 34, observamos, que la “significancia asintotica” mostrada por el SPSS
es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipotesis nula (Ho) aun
nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (Hz); esto quiere decir
que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y las

necesidades de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020”.

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la
variable marketing estratégico y la dimension necesidad determinada por el Rho
de Spearman p= 739 lo que significa que existe una relacion buena y positiva

entre la variable y la dimension.

4.2.1.5. Verificacibn de la quinta hipotesis especifica Marketing
Estratégico

Ho : No existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la estrategia

de las compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

Ha : Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la estrategia de

las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se
acepta Hy y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y
se rechaza Hi.

c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman



d) Regla de decision:
Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05

Tabla 35. Rho de Spearman

Correlaciones
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MARKETING
ESTRATEGICO Estrategia

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,716™
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral) ,000
man N 383 383
Estrategia Coeficiente de correlacion ,716™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la Tabla 35, observamos que la “significancia asintotica” mostrada por el SPSS

es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipoétesis nula (Ho) a un

nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipotesis Alterna (H1); esto quiere decir

que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la estrategia

de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020,

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la

variable marketing estratégico y la dimension estrategia determinada por el Rho

de Spearman p= 716" lo que significa que existe una relacion buena y positiva

entre la variable y la dimension.
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4.2.1.6. Verificacion de la sexta hipotesis especifica Marketing Estratégico
Ho : No existe relacion significativa entre el marketing estratégico y el mercado
de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020

Hi : Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y el mercado de

las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se
acepta H1y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y
se rechaza Hj.

c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman

d) Regla de decision:
Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05

Tabla 36. Rho de Spearman

Correlaciones

MARKETING
ESTRATEGICO _ Mercado

Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 A57™
Spear ESTRATEGICO Sig. (bilateral) . ,000
man N 383 383
Mercado Coeficiente de correlacion 457" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la Tabla 36, observamos que la “significancia asintotica” mostrada por el SPSS
es 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipotesis nula (Ho) a un
nivel de confianza del 95%, y se acepta la Hipdtesis Alterna (Hz); esto quiere decir
que: “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y el mercado

de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020”.

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la
variable marketing estratégico y la dimension mercado determinada por el Rho de
Spearman p= 457" lo que significa que existe una relacion moderada y positiva

entre la variable y la dimension.

4.2.2. Verificacion de la hipotesis general

Ho . El marketing estratégico no se relaciona significativamente con la
portabilidad numeérica de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.
Hi : El marketing estratégico se relaciona significativamente con la portabilidad

numérica de las compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

a) Nivel de Significancia: Para todo valor de probabilidad < que 0,05, se
acepta Hy y se rechaza Ho.

b) Zona de rechazo: El valor de probabilidad es > que 0,05, se acepta Ho y
se rechaza Hi.

c) Estadistico de prueba: Rho de Spearman



d) Regla de decision:
Rechazar Ho si la sig. es <a 0,05

No rechazar Ho si la sig. es > a 0,05

Tabla 37. Rho de Spearman

Correlaciones
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MARKETING PORTABILIDAD
ESTRATEGICO NUMERICA
Rho de MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,401™
Spearman ESTRATEGICO Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
PORTABILIDAD NUMERICA Coeficiente de correlacion ,395™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En la Tabla 37, se observa que la “significancia asintotica” mostrada por el SPSS es

0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se debe rechazar la Hipétesis nula (Ho) aun nivel de

confianza del 95%, y se acepta la Hipotesis Alterna (H1); esto quiere decir que: “El

marketing estratégico se relaciona significativamente con la portabilidad numérica

de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020 .

De los resultados que se muestran, se aprecia el grado de correlacion entre la variable

marketing estratégico y la dimension mercado determinada por el Rho de Spearman

p=401" lo que significa que existe una relacion moderada y positiva entre la variable

y la dimension.
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4.2.3. Verificacion del grado de correlacion

Tabla 38. V de Cramer

Medidas simétricas

Valor Significacion aproximada
Nominal por Nominal Phi ,604 ,000
V de Cramer 427 ,000

N de casos validos 383

Interpretacion:

La Tabla 38, muestra los resultados obtenidos con relacién al grado de correlacion de
la variable marketing estratégico y portabilidad numérica de las compafiias telefénicas
de la ciudad de Tacna, afio 2020, teniéndose que el valor de Phi es de 0.604 y el
Coeficiente V de Cramer es de 0,427, lo que indica que se halla en una “correlacion

moderada”.

4.3. Discusion de resultados

Una investigacién preliminar en base de los resultados adquiridos que representa
la fiabilidad de la encuesta (instrumento) de la variable “Marketing Estratégico”, el Alpha
de Cronbach result6 un valor de 0,903 que significa, es excelente. Asimismo, la variable
de “Portabilidad Numeérica”, el Alpha de Cronbach resulté con un valor de 0,803 que
significa, es Bueno. Respecto a la validez del instrumento por aplicacion de los jurados,
quienes luego de la evaluacion tedrica respecto a la variable de Marketing Estratégico
obtuvo una calificacion de “A”, es decir una “Adecuacion total”; y respecto a la variable
de Portabilidad Numérica obtuvo una calificacion de “B”, es decir una “Adecuacidon en

gran medida” (Anexo 03)
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De la misma forma, para examinar la estadistica inferencial de la hipdtesis, se
evaluaron los datos de cada variable si tenian o no tenian la propension de la curva normal,
que tienen en efecto las dos variables que “las distribuciones de las variables aleatorias

no provienen de una distribucion normal”; es decir, tienen un enfoque cualitativo.

Se acentua que en el estudio de la bibliografia no se ha accedido a trabajos
similares que coadyuven al estudio de la relacion entre Marketing estratégico y
Portabilidad numérica. Sin embargo, al estudiar cada variable por separado, si se ha

accedido a informacion bibliografica en el &mbito internacional, nacional y regional.

Los resultados demuestran en relacion al Marketing Estratégico, que el resultado
conseguido es de: Regular nivel de Marketing Estratégico con un 62.40 %, seguido de un
“Alto nivel de Marketing Estratégico” con el 32.90 % y un Bajo nivel de Marketing
Estratégico con 4.70 %. Al respecto Pedrefio (2017) en su tesis tiene como objetivo un
proyecto tedrico sobre el valor del cliente donde se vera reflejado el marketing y sus
efectos. Su metodologia es hipotético-deductiva porque se realizard conforme al
comportamiento de cada cliente, realizando la técnica de la observacion, con una muestra
de 63165 clientes de un operador de telecomunicacion. La misma que concluyo que los
efectos del marketing afectan de manera multivariada la vida y valor de los clientes,

debido al comportamiento cambiante de cada cliente en sus preferencias.

Los resultados demuestran que en relacion a la Portabilidad Numérica, el resultado
conseguido es de: Regular nivel de Portabilidad Numérica con un 62.14 %, seguido de
“Bajo nivel de Portabilidad Numérica”, con un 36.29% y Alto nivel de Portabilidad
Numérica con 1.57%. Respecto a la tesis de Castillo (2017), este en su investigacion tuvo
como objetivo indagar el proceder de los clientes que efectuaron portabilidad numérica.

En base a un tipo de investigacidn concluyente causal, y la obtencion de informacién de
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forma primaria y secundaria a través de encuestas dirigidas a los usuarios que realizaron
cambio de operadora y las fichas descriptivas de la Agencia de Regulaciones y Control de
las Telecomunicaciones y del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo. Donde se
concluyd que los componentes mas sustanciales al momento de tomar una decision de

migrar se dan por la cobertura y el precio.

En relacion a la variable Marketing estratégico en su dimension “necesidad”, el
resultado conseguido es de: Atienden ligeramente su necesidad con un 55.87 %, seguido
de “Satisface su necesidad” con el 34.99% y finalmente “No satisface su necesidad” con
un 9.14%. Por lo tanto, “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y

las necesidades de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, aiio 2020”.

En relacién a la variable Marketing estratégico en su dimension “estrategia”, el
resultado conseguido es de: Regular estrategia de marketing con un 45.69 %, seguido de
Buena Estrategia de marketing con el 43.86 % y Mala estrategia de marketing con un
10.44%. Por lo tanto, “Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la

estrategia de las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020”.

En relacion a la variable Marketing estratégico en su dimension “mercado”, el
resultado conseguido es de: Regular mercado de marketing con un 51.17 %, seguido de
un “Adecuado mercado de marketing” con el 43.86% e inadecuado mercado de marketing
con un 4.96%. Por lo tanto, “Existe relacion significativa entre el marketing
estratégico y el mercado de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio

2020”.

Al respecto Cassaretto & Sanchez (2018), en su tesis tuvo como objetivo analizar
aquellas formas de mercadeo mix que intervienen en el servicio al cliente de operador

Claro. Su metodologia es correlacional, cualitativa; con una muestra de 385 clientes que
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se encuentran con contrato en el operador de estudio, mediante la encuesta. Donde se pudo
concluir que, las promociones en diferentes medios por parte de la empresa operadora de
Claro son valoradas por los clientes, asi como el monto a facturarse por dicho servicio

adquirido, lo cual influye de forma positiva en los usuarios.

En relacion a la variable Portabilidad numérica en su dimension “beneficios del
factor social” el resultado conseguido es de: Varios beneficios del factor social con un
83.03%, seguido de Regular beneficios del factor social con 15.40% y pocos beneficios
del factor social con un 1.57%. Por lo tanto, “Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y los beneficios del factor social que ofrecen las compafias

telefonicas de la ciudad de Tacna, aiio 2020”.

En relacion a la variable Portabilidad numérica en su dimension “libre eleccion
del proveedor de servicio” el resultado conseguido es de: A veces influyen en la eleccion
del proveedor de servicio con un 54.05%, seguido de Si influyen en la eleccion del
proveedor de servicio con el 27.15% y No influyen en la eleccion del proveedor de
servicio con un 18.80%. Por lo tanto, “Existe relacion significativa entre el marketing
estratégico y la libre eleccion del proveedor de servicio de las compaiiias telefonicas

de la ciudad de Tacna, aiio 2020”.

En relacion a la variable Portabilidad numérica en su dimension
“complementariedad del producto” el resultado conseguido es de: Algunas veces si son
importantes la complementariedad del producto con un 65.27%, seguido de un “Si son
importantes la complementariedad del producto” con el 30.55% y No son importantes la
complementariedad del producto con un 4.18%. Por lo tanto, “Existe relacion
significativa entre el marketing estratégico y complementariedad del producto de las

compafias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020”.
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Al respecto Francia (2018), en su tesis tuvo el objetivo de establecer la analogia
de la imagen de empresa y su método de accion de portabilidad. Su metodologia es
descriptiva correlacional, se obtuvo una muestra de 384 clientes de Movistar, aplicando
un cuestionario. Se concluyo que existe analogia entre imagen de empresa y su método de
accion de portabilidad, con una correlacion de 0.415, al igual que la relacién se traslada a
las dimensiones de la competitividad, siendo necesario potencias los beneficios, ampliar
la variedad de productos y desarrollo de estrategias de posicionamiento orientada hacia

sus competidores.

Y finalmente, los resultados en relacion a la hipotesis general de estudio se
determinaron a través de la prueba estadistica de Rho Spearman en la “Tabla 377, se
observa que la “significancia asintotica” mostrada por el SPSS es 0.000 menor a 0.05. Por
lo tanto, se debe rechazar la Hipotesis nula (Ho) aun nivel de confianza del 95%, y se
acepta la Hipotesis Alterna (H1). Esto quiere decir que: “El marketing estratégico se
relaciona significativamente con la portabilidad numérica de las compafias
telefonicas de la ciudad de Tacna, aiio 2020, donde se comparé con la tesis de Soto
(2018). Esta tesis tuvo como su objetivo comprobar el nivel de influjo del cliente en el
servicio de telefonia del operador de Movistar, de Tacna, con su metodologia no
experimental, nivel correlacional, conformado por 384 clientes del operador Movistar,
Ilevando acabo una técnica mediante el cuestionario siendo procesado en el programa
SPSS version 15 y en Statgraphics Centurion XV. Se concluyd que tiene un nivel alto
67% de influjo entre marketing y satisfaccion de los clientes operadores de la empresa

Movistar demostrando que la imagen de esta empresa es llamativa a los clientes y usuarios
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que visitan sus instalaciones y hacen uso del servicio movil. Y la tesis de Quispe (2017),
tuvo como objetivo establecer la relacion que tiene la calidad de prestacion y el
contentamiento de los compradores del servicio de telefonia, de Tacna, 2016. Su método
es basica, relacional, con una muestra establecida por 382 compradores del servicio de
telefonia, utilizando el cuestionario. Donde se lleg6 a la conclusion que existe relacién
concerniente a la calidad de prestacion y el contentamiento de los compradores del

servicio de telefonia.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y los beneficios del factor social

que ofrecen las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

SEGUNDA

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y la libre eleccién del proveedor

de servicio de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

TERCERA

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y complementariedad del

producto de las compafiias telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

CUARTA

Existe relacion significativa entre el marketing estratégico y las necesidades de las

compafiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

QUINTA

Existe relacion significativa entre el marketing estrategico y la estrategia de las compafias

telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.

SEXTA

Existe relacion significativa entre el marketing estrategico y el mercado de las compafiias

telefonicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.
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SEPTIMA

El marketing estratégico se relaciona significativamente con la portabilidad numérica de las

compaiiias telefénicas de la ciudad de Tacna, afio 2020.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

Se recomienda que las compariias telefonicas mejoren los beneficios que se ofrecen hacia

los clientes.

SEGUNDA

Se recomienda a las compafiias telefonicas ser precisos en informar a sus clientes sobre si
desean migrar a otro operador y no solo imponer una penalidad que signifique la retencion

del cliente hasta que cancele su deuda.

TERCERA

Se recomienda a las compafiias telefénicas tener una complementariedad en sus servicios
para que al momento de realizar alguna portabilidad por parte de los clientes sea de forma

rapida y sencilla.

CUARTA

Se recomienda a las compafiias telefénicas al momento de cambiar los beneficios de sus

planes, deben velar por la satisfaccion de las necesidades de sus clientes y nuevos clientes.

QUINTA

Se recomienda a las compaiiias telefonicas de la ciudad de Tacna que al tener una fuerte

llegada al cliente deben de ser claros en sus planes y términos de sus contratos.



70

SEXTA

Se recomienda a las compafiias telefonicas mejorar sus estrategias en el mercado de su

competencia para tener mayor alcance en los clientes.

SEPTIMA

Se recomienda a las compaiiias telefonicas que al momento de poner publicidad estratégica
para que un usuario realice su portabilidad, esta no genere o signifique un contratiempo al

momento del contrato.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1 Dimensiones e indicadores
¢Qué relacion existe entre el marketing | Establecer la relacion entre el marketing | Existe relacion significativa entre el .
L - - o - - e - . 1. Necesidad
estratégico y la portabilidad de las estratégico y la portabilidad numérica de | marketing estratégico y la portabilidad Marketing 2 Estrateqia
compafiias telefénicas de la ciudad de las compafiias telefonicas de la ciudad de | numérica de las compafiias telefonicas Estratégico 3' Mercadgo

Tacna, afio 2020?

Tacna, afio 2020

de la ciudad de Tacna, afio 2020

Problema Especifico Obijetivo Especificos: Hipdtesis Especificas: Variable 2 Dimensiones e indicadores
a) ¢Que relacion existe entre el a) Determinar la relacion entre el a) Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y el factor social marketing estratégico y el factor social marketing estratégico y el factor social
que ofrecen las compafiias telefonicas de | que ofrecen las compafiias telefénicas de | que ofrecen las compafiias telefonicas de
la ciudad de Tacna, afio 2020? la ciudad de Tacna, afio 2020. la ciudad de Tacna, afio 2020.
b) ¢Qué relacion existe entre el b) Determinar la relacién entre el b) Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y el Libre eleccion | marketing estratégico y el Libre eleccion | marketing estratégico y la Libre eleccion
del proveedor de servicio de las del proveedor de servicio de las del proveedor de servicio de las
compafiias telefdnicas de la ciudad de compafiias telefdnicas de la ciudad de compafiias telefénicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020? Tacna, afio 2020. Tacna, afio 2020.
c) ¢Qué relacion existe entre el c) Determinar relacion entre el c) Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y marketing estratégico y marketing estratégico y 1. Beneficios factor social
Complementariedad del producto de las | Complementariedad del producto de las | Complementariedad del producto de las
compaiiias telefonicas de la ciudad de compafiias telefonicas de la ciudad de compafiias telefonicas de la ciudad de Portabilidad | 2. Libre eleccién el proveedor de
Tacna, afio 2020? Tacna, afio 2020. Tacna, afio 2020. Numeérica servicio.

d) ¢Qué relacion existe entre el
marketing estratégico y las necesidades
de las compafiias telefénicas de la ciudad
de Tacna, afio 2020?

e) ¢Qué relacion existe entre el
marketing estratégico y la estrategia de
las compafiias telefonicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020?

f) ¢Qué relacion existe entre el
marketing estratégico y el mercado de
las compafiias telefonicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020?

d) Determinar la relacion entre el
marketing estratégico y las necesidades
de las compafiias telefénicas de la ciudad
de Tacna, afio 2020.

e)Determinar la relacién entre el
marketing estratégico y la estrategia de
las compaiiias telefonicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020.

) Determinar relacion entre el marketing
estratégico y el mercado de las
compafiias telefdnicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020.

d) Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y las necesidades
de las compafiias telefdnicas de la ciudad
de Tacna, afio 2020.

e) Existe relacion significativa entre el
marketing estratégico y la estrategia de
las compaiiias telefonicas de la ciudad de
Tacna, afio 2020.

f) Existe relacion significativa
entre el marketing estratégico y el
mercado de las compaiiias telefonicas de
la ciudad de Tacna, afio 2020.

3. Complementariedad del producto

Tipo, nivel y disefio de Investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Estadisticos

Tipo: Bésica
Nivel: Correlacional
Disefio: No experimental, transversal

Poblacion: 159407 usuarios de telefonia.
Muestra: 383 usuarios.

Técnicas: Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

a) Estadistica descriptiva
b) Estadistica inferencial
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Anexo 02: Operacionalizacion de variables
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Variables Definicion Dimensiones Indicadores Esca_la_ E:ie
medicion
Anélisis
) ) Necesidad Conocimiento
El marketing percibe dos Eficiencia
inclinaciones bien
especificas, pero Potencialidad
. ia; . Rentabilidad . .
Marketing sup lementaria; una  se Estrategia ‘2 Ordinal (Tipo
Estratéaico  CTienta al  mercadeo Adaptacion Likert)
g estratégico y la otra se Fidelizacion
orienta a  promover Producto
acciones del mercadeo consumo
operativo. Mercado Producto
industrial
Servicio
Beneficios del Calitian .
factor social Com_pe_etenua
Publicidad
Considerado a aquella
disponibilidad que tiene Libre eleccion  Voluntario
- el cliente con su nimero del proveedor  Precios . .
Portabllh_dad telefonico, sea movil o de servicio Ofertas O_rdmal (Tipo
Numeérica Likert)

fijo, para migrar hacia
otra empresa; sin
modificar el nimero.

Complementar
iedad del
producto

Producto nuevo
Ahorro de
tiempo
Reduccién de
tarifas




Anexo 03: Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO
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Instrucciones: las preguntas que responderan a continuacion son una serie relativas a un estudio, para

conocer sobre el discernimiento de los usuarios con la empresa moévil donde se encuentran

actualmente. Siendo imprescindible que se marque con total sinceridad, su respuesta sera valorada

para dicho estudio, y su manejo es netamente académico.

Completamente En Ni de acuerdo ni
De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo es desacuerdo
1 2 3 4

Completamente
de acuerdo

MARKETING ESTRATEGICO

NECESIDAD DEL MARKETING ESTRATEGICO

1. El servicio ofrecido satisface sus necesidades de forma optima y eficiente, en

comparacion al resto de competidores °
2. Los servicios y productos le brindan confianza, garantia y seguridad. 5
3. El marketing de las empresas captan su necesidad en particular. 5
4. Ud. considera que el marketing estratégico de una empresa cubre sus

necesidades en particular. °
5. Ud. considera que el marketing ofrecido por una empresa es verdadero. 5

ESTRATEGIA DEL MARKETING ESTRATEGICO

6. El color, el disefio, la distribucion de los centros de atencion son atrayentes. 5
7. Leimpacta la publicidad audiovisual (televisiva) 5
8. Los folletos, dipticos, material promocional publicitario son atrayentes, que le

impulsan a comprar. °
9. Lailuminaciény la decoracion de los centros de atencion le brinda calidez y

comodidad. >
10. Lamarcay el lema le motiva a seguir adquiriendo los productos y servicios 5

MERCADO DEL MARKETING ESTRATEGICO

11. Estan ordenados adecuadamente los productos de los centros de atencion 5
12. Se encuentran uniformados los colaboradores de los centros de atencion. 5
13. Son atractivas las promociones y regalos de los centros de atencion. 5
14. Esta de acuerdo con la llegada de inversionistas en el sector telefonia a la ciudad

de Tacna. °
15. Considera que el nivel de competitividad genera competitividad de precios, .

calidad y diversidad de productos.




Instrucciones: las preguntas que responderan a continuacion son una serie relativas a un estudio, para
conocer sobre el discernimiento de los usuarios con la empresa mévil donde se encuentran

actualmente. Siendo imprescindible que se marque con total sinceridad, su respuesta sera valorada

CUESTIONARIO

para dicho estudio, y su manejo es netamente académico.

Completamente En Ni de acuerdo ni
De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo es desacuerdo
1 2 3 4

PORTABILIDAD NUMERICA

BENEFICIOS DEL FACTOR SOCIAL

16.

El precio es importante al momento de cambiarse de operador.

17.

La cobertura es importante al momento de cambiarse de operador.

18.

La atencion al cliente es importante al momento de cambiarse de operador.

19.

La innovacion de los productos y servicios es importante al momento de
cambiarse de operador.

20.

La red del operador debe tener una alta cobertura.

LIBRE ELECCION AL PROVEEDOR DE SERVICIO

21,

La edad influye en su decisién de portabilidad numérica.

22,

Sus amigos influyen en su decision de portabilidad numérica.

23.

Su familia influye en su decision de portabilidad numérica.

24,

Su trabajo influye en su decision de portabilidad numérica.

25.

La situacion laboral influye en su decision de portabilidad numérica.

COMPLEMENTARIEDAD DEL PRODUCTO

26.

Las promociones son importantes al momento de cambiarse de operador.

27.

Existe alglin impedimento para cambiar de esquema de contratacion cuando
solicita la portabilidad.

28.

Le permite transferir el saldo del nimero al momento del cambio de empresa
operadora.

29.

Le brindan informacion sobre los beneficios del operador respecto a la
portabilidad

30.

Los servicios complementarios de su operador satisfacen sus necesidades

FUENTE: Elaboracion propia.

Completamente
de acuerdo
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Anexo 04: Validez de contenido por expertos

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACIN A

DISENO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
VARIABLE 1: MARKETING ESTRATEGICO
|.- DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:

e WESTLNIANO SDAVID ACOSTA HIMNO TOSA

1.2. Cargo e institucién donde labora:,
ROGCENTE UMV ELSIOAD. PRVADA D E TACA
1.3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacién: MARKETING ESTRATEGICO Y LA PORTABILIDAD
NUMERICA DE LAS COMPARIAS TELEFONICAS DE LA CIUDAD DE TACNA, ARO 2019
1.4, Autor del Instrumento: SONIA MARLENY QUISPE QUISPE

il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
INDICADORES CRITERIOS 1.Deficiente | 2.Regular | 3.Buena 4.Muy | 5.Excelente
00-20% 21-40% | 41-60% | Buena 81-100%

61-80%

Los items estan formulados

1.CLARIDAD con lenguaje apropiado y
entendible.

2.0BJETIVIDAD Estd expresado en conductas
observables.

Las preguntas tienen que
ver con el tema.

Existe una organizacién
Iégica de las preguntas.

Se tiene la suficiente
cantidad y calidad de items

3.PERTINENTE

xX|x| x| ™

4.0RGANIZACION

{
SSUFICIENCIA para consolidar el concepto | X
general |
Adecuado para valorar ‘
6.INTENCIONALIDAD P s de las est gii | >(
cientificas.
7. CONSISTENCIA Existe solidez y coherencia { x
o entre sus preguntas. ) N |
-~ :
8 COHERENCIA Entre l_os |nd‘|ces, indicadores ; x
y las dimensiones. |
El proceso responde al |
SMETROGLOON | Mitodo disntifco, | X
Il, OPINION DE APLICABILIDAD: .. L ROCE O E T €
] sl
IV. PROMEDIO DE VALORACION: N /
Lugary fecha: . TACNA,15.0F SETIEMBRE 2020 Firma del Experto Inférmante
DNI.2.933.3.3.44

CelularNe 9431.233346



R
CWAMATAY AT VITA-

'hj' UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

DISENO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

VARIABLE 2: PORTABILIDAD NUMERICA

I.- DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:

TJUSTINIANOG DAVID AcosTA HINO 30sA

1.2. Cargo e institucién donde labora:

DOCENTE

NIV ERSINAD. YEIVADA o E TACNA

1.3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacién: MARKETING ESTRATEGICO Y LA PORTABILIDAD
NUMERICA DE LAS COMPARIAS TELEFONICAS DE LA CIUDAD DE TACNA, ARO 2019
1.4, Autor del Instrumento: SONIA MARLENY QUISPE QUISPE

Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
INDICADORES CRITERIOS 1.Deficiente | 2.Regular | 3.Buena 4.Muy | 5.Excelente
00-20% 21-40% | 41-60% | Buena 81-100%
61-80%

Los items estdn formulados

1.CLARIDAD con lenguaje apropiado y i X
entendible. i

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas : X
observables. !

3.PERTINENTE Las preguntas tienen que ver | X
con el tema. |
Existe una organizacién .

4 ORGANIZACION légica de las preguntas. | X
Se tiene la suficiente i

5.SUFICIENCIA cantidad y c.ahdad de items ! X
para consolidar el concepto |
general |
Adecuado para valorar |

6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias X
cientificas. |
Existe solidez y coherencia |

T-EONSISTENCIA entre sus preguntas. | A

8.COHERENCIA Entre I.os md.nces, indicadores ; X
y las dimensiones. !
El proceso responde al |

SMETQDCLOGIA Meétodo Cientifico. x

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD: ... % O.CE. DENTE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: [:’

Lugary fecha: . T.AGNA L 15 DES 2UEMBRE 2020

Firma del Experto Informante

oNL..2.2.3.3.7.3.494.
Celular N2 q?JZ 3 qé




UNIVERSIDAD PRIVADA. DE TACINA

DISERO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE 1: MARKETING ESTRATEGICO

|.- DATOS GENERALES:

1.3 Apﬂdos y nogsbma,dul informante: , [/
M zia Carrrivh Md Hapi Husw cs
1.2, Cargo e Instjtucidn donde labora:
ey

1.3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacién: MARKETING ESTRATEGICO Y LA PORTABILIDAD
NUMERICA DE LAS COMPARIAS TELEFONICAS DE LA CIUDAD DE TACNA, ARO 2019
1.4. Autor del Instrumento: SONIA MARLENY QUISPE QUISPE

Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
INDICADORES CRITERIOS 1.Deficlente | 2.Regular | 3.Buena | 4.Muy | 5.Excelente
00-20% 2140% | 41-60% | Buena | 81-100%
61-80%
Los Items estdn formulados
1.CLARIDAD con lenguaje apropiado y /
entendible.
Esta expresado en conductas
2.0BJETIVIDAD o 75 V4
3.PERTINENTE Las preguntas tienen que /
ver con el tema.
4.0RGANIZACION Existe una organizacién /
) |égica de las preguntas.
Se tiene la suficiente
cantidad y calidad de items
S.SUFICIENCIA para consolidar el concepto l/
general
Adecuado para valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias ,/
cientificas.
Existe solidez y coherencia
7.CONSISTENCIA entre sus praguntas. /
Entre los Indices, indicadores
8.COHERENCIA y las dimensiones. ‘/
El proceso responde al
9.METODOLOGIA Mitodo clantiiico. , ‘/

,4;6‘ 6{%
11l. OPINION DE APLICABILIDAD:

IV. PROMEDIO DgV,ALaO‘R} ZlgN:
Lugary fecha: ...lufuilimmnines Firma de] Experto Informante
DNI % Bpf/ 37614
Celular N2 S L bESS2S5
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

DISERO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

VARIABLE 2: PORTABILIDAD NUMERICA

1.- DATOS GENERALES:
1.1, Apegllidos y nombres del informante:
pﬂ MELA

CTr LTI VA

/V/Aud,u/' /‘/uéw A

1.2. Cargo e institucién donde labora;
VDOCEV TE

13. N?mbre del instrumento motivo de la evaluacién: MARKETING ESTRATEGICO Y LA PORTABILIDAD
NUMERICA DE LAS COMPARIAS TELEFONICAS DE LA CIUDAD DE TACNA, ANO 2019
1.4. Autor del Instrumento: SONIA MARLENY QUISPE QUISPE

il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
INDICADORES CRITERIOS 1.Deficlente | 2.Regular | 3.Buena | 4.Muy | 5.Excelente
00-20% 21-40% | 41-60% | Buena | 81-100%
61-80%
Los items estdn formulados
1.CLARIDAD con lenguaje apropiado y /
entendible.
Esta expresado en conductas
2.0BJETIVIDAD obsarvables: ,/
Las preguntas tienen que ver
3.PERTINENTE mrepmetens /
Existe una organizacion
4.0RGANIZACION l6gica de las preguntas. \/
Se tiene la suficiente
cantidad y calidad de items l/
SSUFCIENCIA para consolidar el concepto
general
Adecuado para valorar

6.INTENCIONALIDAD

aspectos de las estrategias
cientificas.

Existe solidez y coherencia
TCONSISTENCIA | n e s e, / ’
Entre los indices, indicadores 7/
B.COHERENCIA y las dimensiones.
El proceso responde al
9.METODOLOGIA Método Cientifico. l/

11l. OPINION DE APLICABILIDAD:

Qplicake

IV. PROMEDIO DE V7ORA 1ON:

20/29]20

Lugary fecha: .55 i /S5

Firma del Experto Informante
3cé/

DNI......2%

J5cérsses

Celular N2 ...0..5
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SVERITAS B3 VITA

oJ

TUNIVERSIDAD PRIVADA DE TACINA

DISENO DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VARIABLE 1: MARKETING ESTRATEGICO

I.- DATOS GENERALES:

1.1. Ap;llidos y nombres del informante:

..... Hnaeez Tieode. Vicer. Sava )
1.2. Cargo e ipstitucién donde labora:

Na..o.5essn.

1.3. Nombre del instrumento motivo de la evaluacién: MARKETING ESTRATEGICO Y LA PORTABILIDAD

NUMERICA DE LAS COMPARIAS TELEFONICAS DE LA CIUDAD DE TACNA, ANO 2019

1.4. Autor del Instrumento: SONIA MARLENY QUISPE QUISPE

Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
INDICADORES CRITERIOS 1.Deficiente | 2.Regular | 3.Buena | 4.Muy | 5.Excelente
00-20% 21-40% | 41-60% | Buena 81-100%
61-80%

Los items estan formulados

1.CLARIDAD con lenguaje apropiado y :I
entendible. ! 1
Estd expresado en conductas ;

LOBIETIVIDAD observables. 65

3.PERTINENTE Las preguntas tienen que 6 5
ver con el tema.
Existe una organizacién

4.0RGANIZACION légica de las preguntas. Xe
Se tiene la suficiente

5.SUFICIENCIA cantidad y calidad de items

para consolidar el concepto
general

30

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspectos de las estrategias
cientificas.

Existe solidez y coherencia

7.CONSISTENCIA
entre sus preguntas.
8.COHERENCIA Entre I.os lndllces, indicadores
y las dimensiones.
9 METODOLOGIA El proceso responde al

Método cientifico.

I11. OPINION DE APLICABILIDAD:

IV. PROMEDIO DE VALORACION:
Lugar y fecha: Ta}.{.})oﬁsap‘nlae 2026

Firmg’'del Experto Informante
DNI. 402157268

Celular Ne .GAQ4L7422.
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