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RESUMEN
En la presente investigacion se determinaron aquellos elementos que influyen en la
satisfaccion del cliente para el posicionamiento de la empresa YOTA del municipio de
Matagalpa. El estudio se realizo6 a través de la aplicacion de encuestas de manera
Online conformado por 238 usuarios residenciales de YOTA y de la aplicacion de una
entrevista a la gerente de ventas de la zona norte para YOTA Nicaragua. Las variables
estudiadas fueron aquellos elementos de la satisfaccion y el posicionamiento de la
empresa, siendo de alcance explicativo y de enfoque que es de tipo cuantitativa. El
estudio fue elaborado en base a una muestra no probabilistica que permito seleccionar
a usuarios de YOTA que cooperaran compartiendo sus opiniones, es por eso que se
eligi6 investigar en el municipio de Matagalpa los residentes en el casco urbano que
son usuarios actuales de YOTA. Con la informacion analizada se elaboraron las
pertinentes recomendaciones de estudio que ayuden a la marca a comprender mejor
guienes son sus usuarios y como se sienten con respecto a los servicios brindados,
en donde se refleja que mas del 60% de los usuarios consideran que YOTA les brinda
un Muy Buen servicio y estan dispuestos a renovar sus contratos, ademas influyen en

promover la informacién con familiares y amigos.

Palabras clave: Satisfaccion, Cliente, Usuario, Posicionamiento, Marketing.



ABSTRACT
In the present investigation, were determined those elements that influence customer
satisfaction for the positioning of the company YOTA in the municipality of Matagalpa.
The study was carried out through the application of online surveys made up of 238
residential users of YOTA and the application of an interview with the sales manager
of the northern zone for YOTA Nicaragua. The variables studied were those elements
of satisfaction and positioning of the company, being explanatory in scope and
approach that is quantitative. The study was elaborated based on a non-probabilistic
sample that allowed selecting YOTA users who cooperate by sharing their opinions,
that is why it was chosen to investigate in the municipality of Matagalpa the residents
in the urban area who are current users of YOTA. With the information analyzed, the
pertinent study recommendations were developed to help the brand better understand
who its users are and how they feel about the services provided, where it is reflected
that more than 60% of users consider that YOTA provides them with a Very Good
Service and are willing to renew their contracts, they also influence promoting

information with family and friends.

Key  Words: Satisfaction, Client, User, Positioning, Marketing.



INTRODUCCION
En la década de los noventa las empresas prestaron mayor atencion a sus
clientes y con el paso del tiempo se han convertido en el objetivo principal; debido a
gue cada dia son mas exigentes; sus expectativas y necesidades cambiantes es la

primera tarea de las organizaciones de servicio en la actualidad.

Lo ideal para una empresa es que tenga la satisfaccidon del cliente como objetivo
ya que es un requisito para mejorar la rentabilidad, servicios, posicionarse en la mente

de los consumidores y captar nuevos clientes.

La empresa de telecomunicaciones YOTA es conocida en el municipio de

Matagalpa por prestar servicios de internet.

El documento contiene seis capitulos: en el primer capitulo se hace el
Planteamiento de la investigacion, razén por la cual se elaborard un documento
investigativo. ElI documento tiene como objetivo identificar y analizar aquellos
elementos que influyen en la satisfaccion del cliente que posterior se plantea
propuestas para la empresa YOTA en base a la informacion recopilada en todo el

documento.

El segundo capitulo del documento contiene el Marco Referencial, aqui se
encuentra la base teorica que sustenta términos del tema abordado. Los principales
conceptos a utilizar es Satisfaccion que segun como lo define la RAE es “Accién y
efecto de satisfacer o satisfacerse” y como un segundo concepto “Cumplimiento del
deseo o gusto” (Real Academia Espafiola, 2021) La empresa YOTA busca como

cumplir deseos o gustos, de los clientes o usuarios, logrando asi que estén satisfechos



de los servicios brindados. Otro principal concepto es Usuario; aunque el tema a
abordar en el marketing se conoce como Satisfaccion del Cliente, lo cierto es que en
el mundo de las telecomunicaciones también se utiliza la palabra usuario para
referirse, segun coémo define la RAE “Dicho de una persona: Que tiene derecho de
usar una cosa ajena con cierta limitacion” (Real Academia Espafiola, 2021). Todos
estos principales conceptos como otros mas técnicos fueron obtenidos de libros y
trabajos, algunos universitarios, que fueron anteriormente realizados por académicos

en la misma area de estudio.

El tercer capitulo del documento contiene el disefio metodoldgico, en donde
explica que el tipo de estudio de la investigacion es no experimental con alcance
explicativo y un enfoque cuantitativo con elementos cualitativos de tiempo transversal.
Con técnicas e instrumentos de recoleccion de datos como la encuesta y la entrevista

para después proceder al analisis de datos estadisticos para su posterior compresion.

En el cuarto capitulo Andlisis de Resultados contiene toda la informacion
procesada y analizada de los datos recopilados por medio de encuestas y entrevistas
gue permiten tener una comprension clara y real de aquellos elementos que influyen
en la satisfaccion de los clientes de YOTA. Este capitulo mejora la comprension de los

investigadores para la generacion de conclusiones y posteriores recomendaciones.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

1.1. Antecedentes y Contexto del Problema.

En la actualidad lograr la satisfaccion de un cliente es un requisito fundamental
en las empresas ya que asi podran ganarse un lugar en la mente de los clientes
logrando aumentar el indice de fidelizacién de las empresas. En Nicaragua las
empresas tienen un gran reto para lograr la satisfaccién de un cliente ya que muchas

empresas se enfocan en solo vender los productos sin lograr fidelizar a los clientes.

Es de suma importancia en el proceso de investigacion identificar como se ha
venido abordando la problemética de estudio, a continuacion se presentan

investigaciones realizadas con el tema seleccionado en el proyecto de investigacion.

Segun un documento elaborado en Peru por Herran Anticona (2004) en su
investigacion titulada: “Medicién y control del nivel de satisfaccion de los clientes
de una discoteca”. El estudio tiene como fin medir y controlar el nivel de satisfaccion
de los clientes de “Discoteca Queen’s”. El investigador realizo una serie de encuestas
elaboradas de manera detallada un cuestionario de satisfaccion del cliente para luego
representar la informacion obtenida en graficos de control y de esta manera detectar
en qué dimensiones 0 aspectos concretamente la organizacion tiene un desempefio
aceptable o no, consiguiendo controlar los niveles de satisfaccién del cliente. El
investigador concluy6é que la organizacidon tiene que mejorar algunas dimensiones,

pero en general hace un buen trabajo y los clientes estan satisfechos.

Un trabajo elaborado en Per( por Millones Zagal (2009) en su investigacion

titulada: “Medicién y control del nivel de satisfaccion de los clientes en un



supermercado”. El objetivo principal del trabajo de tesis era evaluar o medir el grado
de satisfaccion de los clientes de Supermercados Cossto, asi como determinar los
factores mas relevantes para sus clientes y aquellos factores que originan una mala
percepcion de la calidad del servicio otorgada, permitiendo asi orientar sus recursos a
€s0s puntos, para luego controlar la medida de la satisfaccién en el tiempo, segun los
cambios por los que opte la empresa. La metodologia aplicada en este trabajo de
investigacion fue la metodologia de Bob E. Hayes para el disefio del cuestionario que
mida la satisfaccién del cliente, y de gréaficos de control para el control de los atributos
en el tiempo. Los resultados obtenidos se tiene que en general la percepcién ha sido
regular a buena; pero esto podria mejorar dado que ya se conocen los factores con
baja percepcién de buen servicio; asi también, los factores mas relevantes para los

clientes, gracias al analisis de correlacion.

Segun un trabajo elaborado en Matagalpa por Martinez Zeledén y Centeno
Matus (2013) en su investigacion titulada: “Calidad en el servicio al cliente de las
empresas comerciales y de servicios en la ciudad de Matagalpa durante el afio
2012”. El propésito de la investigacion fue analizar los factores que influyen en la
calidad del servicio al cliente brindado por la empresa comercial Importaciones Yelba.
El resultado de la investigacidbn muestra que se encontraron muchas fortalezas en la
calidad del servicio que Importaciones Yelba ofrece tales como el trato personalizado
y la amabilidad con que se atiende a los clientes. Las razones por las cuales la mayoria
de los clientes se sienten satisfechos con el servicio recibido son los precios

accesibles, trato cortés, la variedad de productos, entre otros. Sin embargo, existen



clientes que se sienten insatisfechos debido a razones como la atencion tardia y la

solucién a reclamos.

En el documento elaborado en Managua por Martinez y Centeno (2016) en su
investigacion titulada: “Instrumentos de mercadeo de servicio para lograr la
captacion de nuevos cliente proporcionando valor, satisfaccion, retencién y
fidelizacion.” La investigacion de esta probleméatica social se realiz6 por el interés de
concientizar a las empresas en la importancia que deben aportar a sus clientes y a su
misma vez que el cliente se dé cuenta del valor y atenciébn que merecen recibir. La
investigacion se realiz6 de acuerdo a pruebas personales “in situ” donde se
experimento la atencion que las empresas ofrecen y la observacién de los demas
consumidores. Concluyendo la necesidad que las empresas deben preocuparse por
brindar una excelente atencién al cliente, que deben aportar estrategias que logren
incluir al cliente como su prioridad, preocupandose por sus necesidades, quejas y

sugerencias.



1.2. Objetivos.

1.2.1. Objetivo General:

Determinar los elementos que influyen en la satisfaccion del cliente para el
posicionamiento de la empresa YOTA del municipio de Matagalpa en el segundo

semestre 2022.

1.2.2. Objetivos Especificos:

v' ldentificar los elementos que influyen en la satisfaccion del cliente de la
empresa YOTA del municipio de Matagalpa.

v Analizar los elementos que influyen en la satisfaccion de los clientes para el
posicionamiento de la empresa YOTA del municipio de Matagalpa.

v Plantear propuestas que influyan en la satisfaccion de los clientes para el

posicionamiento de la empresa YOTA.



1.3. Descripcion del Problema y Preguntas de Investigacion.

1.3.1. Descripcion del Problema.

Actualmente la empresa YOTA Matagalpa cuenta con un personal de 13
colaboradores de los cuales cuatro son masculino y nueve femenino entre las edades
de 20 a 30 afios trabajando solo con servicio de internet fijo que ofrecen de corporativo
a servicio residencial adaptado al cliente. YOTA es una empresa rusa de
telecomunicaciones multinacional proveedora de servicios de internet. En 2010 se
expandié mas alla de Rusia con el lanzamiento de redes operativas en Nicaragua,
Bielorrusia y Peru. Anterior a la llegada de YOTA a Nicaragua y especialmente a
Matagalpa, en el municipio se encontraban establecidas empresas multinacionales
como Claro con su paquete denominado “Casa Claro” y TIGO anteriormente conocido
como MOVISTAR, ambas ofrecen servicios en el area urbana y rural, actualmente

YOTA solo ofrece servicios en el area urbana del municipio.

Al establecerse YOTA en Nicaragua debe hacer frente a una feroz competencia
en donde el mercado es Oligopdlico; ya que son muy pocas el nimero de empresas
en el pais que ofrecen servicios de telecomunicaciones. Este mercado presenta una
barrera de entrada que YOTA debe de afrontar ya que los servicios entre las empresas
suelen ser homogéneos haciendo dificil una razén por la cual los usuarios deberian

preferir una empresa sobre otra.

Por esta problematica se investiga ¢ Cuales son los elementos que influyen en
la satisfaccion del cliente para el posicionamiento de la empresa YOTA del municipio

de Matagalpa en el segundo semestre del 20227



1.3.2. Preguntas de Investigacion.

v ¢, Qué elementos influyen en la satisfaccion de los clientes de YOTA del

municipio de Matagalpa?

v ¢,Como estos elementos influyen en la satisfaccién de los clientes para el

posicionamiento de la empresa YOTA del municipio de Matagalpa?

v ¢,Cuales son las propuestas para mejorar la influencia de la satisfaccién del

cliente para el posicionamiento de la empresa YOTA?

10



1.4. Justificacion.

La razén por la cual se realizé la investigacion es para orientar a la empresa a
conseguir un servicio excelente que le ayude a enfrentar a una competencia en la que
se encuentran pocas empresas y que por su caracteristica de mercado, se enfrentan
a una constante guerra cuando cada una genera una modificacién en sus ofertas,

servicios y/o promociones, afectando la competitividad de las otras.

La poblacion que fue electa para la investigacidon son todos los usuarios
residenciales de YOTA ya que pertenecen a la mayoria de sus clientes y que suponen
una gran importancia en la percepcion de la marca e influyen para el posicionamiento

gue esta tiene.

Se realizaron practicas que permitieran la recopilacion de datos. En este caso,
optando por la implementacion de encuestas a usuarios selectos, asi, como la

aplicaciéon de una entrevista a la gerente de ventas para YOTA de la zona norte.

11



1.5. Limitaciones u Obstaculos de Estudio.

En todo trabajo investigativo existen limitaciones de estudio, las cuales varian

por diferentes razones; para el tema hay algunas como:

v" Disposicion de los encuestados a contestar el cuestionario.

v' Limitaciones tecnoldgicas

v Falta de datos confiables, es muy probable que los datos recopilados de los
usuarios residenciales sean un poco irreales pues muchos no existe una cultura de
contestar encuestas en linea.

v' El sigilo con que las empresas manejan la informacién de sus usuarios.

v' El tiempo estipulado para realizar la investigacion.
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1.6. Hipétesis.

Elementos del servicio que influyen en la satisfaccion del cliente para lograr el

posicionamiento de la empresa YOTA en el municipio de Matagalpa.
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1.7. Variables.

Variable independiente: esta variable es “El tipo de variable que se cambia o
se controla en un experimento cientifico para probar los efectos de la variable

dependiente” (QuestionPro, 2022).

El documento de investigacion tiene como objetivo Determinar los elementos
gue influyen en la Satisfaccion del Cliente de YOTA en el municipio de Matagalpa. Por
este motivo se le considera como variable independiente discreta ya que se observa
la influencia de los usuarios, cuantificados con valores exactos no intermedios. A
través de aplicacibn de encuestas y entrevistas se lograra determinar aquellos

elementos que actualmente son empleados por la empresa YOTA.

Variable dependiente: “Este tipo de variable es la que se prueba o se mide en
un experimento cientifico. Puede modificarse a medida que el experimentador cambia

la variable independiente” (QuestionPro, 2022).

Como segunda variable, la investigacion analiza como los elementos influyen
en la satisfaccion y en el Posicionamiento de YOTA en el municipio de Matagalpa. Por
tal motivo, se considera al Posicionamiento como una variable dependiente discreta,

la cual se pretende analizar por medio de aplicacion de encuestas a usuarios de YOTA.
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CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL.

2.1. Estado del Arte.

El Estado del Arte se define como “Situacion actual de la problematica, lo que

se conoce Yy lo que no, lo escrito y lo no escrito, lo evidente y lo tacito.” (Hernandez,

2014, pag. 466)

En la tabla 1, se encuentran los resultados de busqueda de tesis elaboradas

por otros académicos anteriormente, acerca del tema de Satisfaccion del Cliente.

Tabla 1

Estado del arte

Base de No. de No. de Tipos de  |Autores| Principales
datos publicacione | publicaciones publicacione | y afio. teorias y
cientificas | s con mayor | s aportes al
utilizadas. | relacionadas | reconocimient identificadas. tema de
con la o cientifico. investigacion
investigacién
de acuerdo a
la base de
datos.
Google Aproximada 5 publicaciones Tesis. |Herran |Medicién vy
académico | mente citado 14 veces. Anticona|control  del
101 (2004). |nivel de
resultados. satisfaccion
de los
clientes de
una
discoteca.
SciELO. Aproximada Revista. |Becerra, [Factores que
mente Serralde [cuantifican la
182 : percepcién
resultados. |Ramirez |de calidad en
y el servicio al
Acosta [cliente en un
(2022). |restaurante
mexicano.

15



Google Aproximada | 3 Tesis. [Millones [Medicion
académico.|] mente publicaciones Zagal y
101 citado 58 (2009). |control del
resultados. veces. nivel de
satisfac
cion de los
clientes en un
supermercado.
Research 2 Revista.|Moreno
Gate. publicaciones (2020). |Calidad  del
citadas Servicio de
209 internet y
leido. satisfaccion
del cliente.
Google Aproximada | 2 Tesis. |Martinez|Calidad
académico.|] mente publicaciones Zeledon en
15 citado 4 v el
resultados. veces. Centenolservicio al
IMatus |[cliente de las
(2013). |empresas

comerciales y
de servicios en
la ciudad

de
[Matagalpa
durante el

ano
2012

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.2. Teorias y Conceptos Asumidos

Al abordar un tema es de suma importancia saber conceptos que lo engloban

y ayudan a una mejor compresion acerca del trabajo investigativo.

2.2.1. Servicio

Los servicios es una “Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por una
venta, que basicamente es intangible y no tiene como resultado la posesion de algo.”

(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 224)

Los servicios son un conjunto de tacticas para dar un valor a lo que se esta
ofreciendo, lo que se llamaria un servicio puro. Ya que las empresas ofertan un bien

intangible pero que los consumidores consumen para un beneficio.

Un ejemplo de ello son los servicios médico, debido a que es un bien intangible
gue no se puede tocar, pero las personas consumen para llegar a obtener el beneficio

deseado.

2.2.1.1. Caracteristicas de los Servicios. Los servicios presentan una serie
de caracteristicas a partir de las cuales se define la singularidad del marketing

de servicios, segun Armstrong y Kotler (2013):

La intangibilidad de los servicios no se observan, se prueban, tocan, escuchan
o huelen antes de comprarse. La inseparabilidad de los servicios se produce y
consumen al mismo tiempo y no pueden separarse de sus proveedores (pag.

236 - 237).
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Se entiende que los servicios tienen caracteristicas y necesidades de
marketing especiales, a diferencia de los que tendria un producto, esto debido
a su intangibilidad produciendo que estas caracteristicas estén estrechamente
relacionadas entre si. Volviendo al caso de los servicios médicos, este servicio
cuando se produce a su vez se esta consumiendo por las personas que

decidieron adquirirlo.

2.2.1.2. Marca. La marca es el “Nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o la
combinaciéon de los mismos, que identifica los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y que los diferencia de los de sus

competidores” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 231).

Representa un conjunto de elementos que vuelve memorable un servicio
gue se esté ofreciendo, considerado como una parte importante por parte de
los consumidores ya que estos asignan una relacion especial cuando un

servicio posee una marca, agregandoles un valor dentro del mercado.

Existen marcas memorables y que son reconocidas a simple vista, como
lo es Nike cuya marca comercial es reconocida alrededor del mundo, esta
empresa no solo vende zapatos deportivos; sino, un conjunto de valores que

hacen a sus clientes orgullosos consumidores.

2.2.1.3. Elementos que Influyen en la Satisfaccion del Cliente. La

satisfaccion del cliente esta conformada por estos elementos:
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2.2.1.3.1. El Rendimiento Percibido. El rendimiento percibido se refiere al

desemperio en cuanto a la entrega de valor a un cliente, segun Kotler (2013):

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro
modo, es el "resultado” que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o

servicio que adquirio.

2.2.1.3.2. Las Expectativas. Las expectativas se generan en base a lo que

los clientes esperan obtener, de acuerdo a Kotler (2001):

Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de
una o mas de estas cuatro situaciones: Promesas que hace la misma empresa
acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio. Experiencias de
compras anteriores. Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion.
2.2.1.4. Niveles de Satisfaccion. Los niveles de satisfaccion tienen un alto
grado de importancia en las empresas “Los clientes satisfechos compran de
nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los
clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y

desacreditan el producto ante los demas” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 7).
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La satisfaccion es importante dentro de una empresa, ya que va mas alla
de solo vender un producto; porque influye en la imagen que el cliente tenga de

la misma.

La mayoria de veces, cuando se visita un restaurante el nivel de
satisfaccion del visitante determinara la percepcion acerca del lugar, cuando no
se logra un buen nivel de satisfaccién se escuchara comentarios del estilo “la
comida estaba rica, pero la atencion no me gusto; por la atencion del lugar no

regresaria, prefiero ir a X restaurante”.

Asegurarse del nivel de satisfaccion, también es asegurarse de la

promocién de los consumidores.

2.2.1.5. Calidad. “La calidad y la mejora del producto son elementos
importantes de la mayor parte de las estrategias” (Armstrong & Kotler, 2013,

pag. 10).

La calidad del servicio son elementos importantes que no deben de
pasar desapercibidos, especificamente porque al adquirir un bien, se desea que
este cumpla con las expectativas del consumidor. Por otro lado, un bien que no

cuente con la calidad esperada sera reemplazado por otro que si lo otorgue.

En la actualidad, las personas relacionan la calidad con la marca, lugar
de fabricacién o costes del producto, pasa con los productos chinos, muchas
veces, son juzgados sin darle una oportunidad por la imagen de calidad que la
gente construye acerca de eso y suelen reemplazarlos por otros que si lo

cumplan.
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2.2.1.6. Marketing de Rendimiento. El Marketing de rendimiento son
“Términos de medidas estandar de desempefio, como las ventas o la
participacion de mercado... utilizando medidas de las relaciones con el cliente,
como la satisfaccion, la retencion y el capital de clientes” (Armstrong & Kotler,

2013, pag. 58).

El marketing de rendimiento abarca las inversiones como medio para la
satisfaccion, en donde las inversiones que se realicen son consecuente de qué
tan satisfechos pueden quedar los clientes, realizar estas inversiones tiene
beneficios como el retorno debido a que los clientes se sentiran satisfechos y

volveran a buscar bienes de la misma marca.

2.2.1.7. Oferta. “Los consumidores esperan ofertas de valor por parte de los

fabricantes de productos de uso cotidiano” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 78).

En un mundo donde existen diversos bienes, los consumidores siempre
estaran a la tentativa sobre aquellos cuya oferta no solo sea interesante; sino,
que aporte valor del por qué consumirlos. Estas ofertas vienen con una especial
conexion orientada hacia los consumidores, con la idea de captar mejor la
atencién; entender qué es lo que espera los clientes y esta se vea plasmada
como una oferta, produce que las estrategias sean eficaces al momento de

vender.

Coca Cola tiene diferente formas de ofertarse segun el mercado al cual
vaya dirigido; en Latinoamérica se muestra mas familiar, la oferta varia porque

se adecua a la zona en la que esta.
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2.2.1.8. Experiencia. “Los mercadologos deben estudiar detenidamente Ila
experiencia completa del cliente con el producto o servicio de su compafiia. Una
empresa que esta alerta podria encontrar formas para diferenciarse en cada

punto de contacto con el cliente” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 211).

La experiencia promueve un punto clave por la cual las empresas
pueden diferenciarse de otras y a su vez, acercarse al cliente. Una experiencia
gratificante logra mejorar la percepcion base que cada individuo genera acerca
de una marca, también es un factor definitivo al momento del que consumidor

desee ser parte de ella por encima de otras.

La experiencia logra esa diferenciacion entre las marcas, los parques
Disney y Universal Studio son dos parque tematicos donde la juventud desea
conocer, pero si esta juventud tuviera que escoger visitar solo uno, esta decision
estaria muy influenciada por la experiencia que poseen, prefiriendo sobre el

otro uno de los parques tematicos que seria una opcion principal.

2.2.2. Posicionamiento de la Empresa

El posicionamiento de empresa es el “Arreglo de una oferta de mercado para
ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en

las mentes de los consumidores meta” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 50).

Cuando se habla de posicionamiento de marca esta lo que pretende es que la
empresa tenga un reconocimiento dentro del mercado, ganandose clientes de los

competidores y mantenerlos, entregando a su vez mayor valor. El posicionamiento

22



logra un impacto positivo para la marca volviéndose reconocida y manteniéndose
relevante por afios, ya que la marca por medio de estrategias decide cual es la posicidon

gue quiere tomar.

Todas las empresas tienen como objetivo lograr el posicionamiento que
desean, aunque muchas veces por mas estrategias que se creen al final la percepcion
de los clientes es la razon por la cual se determina el verdadero posicionamiento de
una marca dentro de un mercado; como ejemplo se hace referencia a Coca Cola que
ocupa una gran cuota dentro del mercado latinoamericano como la bebida ndmero
uno, a diferencia de lo que sucede con Pepsi en los Estados Unidos; siendo la bebida

namero uno en dicho pais.

2.2.2.1. Conexion Emocional del Consumidor con la Marca. Las emociones

son importante para influir en las decisiones de los consumidores.

2.2.2.2. Creacion de Retencién y Lealtad de los Consumidores. Cuando se
produce una conexién emocional del consumidor “Los clientes satisfechos se
mantienen leales y hablan favorablemente a los demas acerca de la empresa y

sus productos” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 20).

Construir relaciones con los clientes genera satisfaccion y por ende se
mantienen leales y consumen mas, esto para la marca se traduce como
aumento de utilidades a largo plazo ya que los clientes hablan favorablemente

a los demas acerca de la empresa y productos.
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Un ejemplo de ello son los Parques Disney ya que son conocidos por crear
experiencias magicas pero mas alla de eso; también es conocido por el gran
papel que juegan todo el personal dentro del parque, mantienen el interés por
cada visitante como si tuvieran un trato personalizado y ayudando en cada
minimo detalle, esto produce que Disney mas alld de sus juegos, logre
verdadera magia y cree clientes que tengan el deseo de regresar en otra

oportunidad.

2.2.2.3. Propuesta de Valor. Se define “La propuesta de valor de una marca
es el conjunto de beneficios o valores que promete entregar a los consumidores

para satisfacer sus necesidades” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 9).

Elegir como sera la forma en que la empresa atendera a los clientes la
diferencia en el mercado logrando a su vez posicionarse. La propuesta de valor
estd compuesta por aquellos beneficios que se entregaran a los consumidores,

proporcionando a la marca mayor ventaja en su mercado meta.

Las empresas que disefian una propuesta de valor para sus clientes
suelen ser reconocidas por ese atributo Unico, una marca con un valor similar a
otra tiene una percepcion de los consumidores que puede considerarse plagio,
debido a que en el mercado ya existe una marca posicionandose fuertemente

a través de su propuesta de valor.

Como ejemplo Emirates Airlines presenta como propuesta de valor “Fly
Better” (Vuela mejor) lo cual realmente tiene un impacto a nivel mundial ya que

ofrece
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ciertamente una mejor experiencia de vuelo y cada vez que es mencionada esta
aerolinea las personas suelen relacionarla a un concepto de vuelo comodo e
inclusive lujoso, hasta el punto de volverse un deseo por aquellos que adn no

han tenido una experiencia con la aerolinea.

2.2.2.4. Produccion. La produccién es una “Idea de que los consumidores
favorecen a los productos que estén disponibles y sean costeables; por lo tanto
la organizacion deberia enfocarse en mejorar la eficiencia de produccién y

distribucion” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 10).

La produccion favorece cuando los productos son accesibles y a su vez

son eficientes en su distribucion.

¢,Cémo ayuda la produccion en el posicionamiento? Cuando una
empresa ofrece productos accesibles al publico es dificil que pase
desapercibido entre los consumidores esto generard intriga y hard que muchos
se unan al consumo del mismo; pero también, para lograrlo se debe considerar
la distribucion del producto ya que muchas veces si una marca posee productos

costeables pero no hay acceso a ella generara desinterés.

Shein es una tienda en linea de ropa accesible que causa furor en
muchos paises de Latinoamérica pero en paises que Shein no tiene presencia
como en Nicaragua, suele ser una marca que pasa desapercibida entre los

consumidores.
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2.2.2.4.1. Red de Entrega de Valor. Una “Red compuesta por la empresa, sus
proveedores, distribuidores y en Ultima instancia sus clientes, quienes se
asocian entre asi para mejorar el desempefo del sistema completo con el fin

de entregar valor al cliente” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 48).

Para crear valor para el cliente es necesario que la empresa mire mas
alld de su propia cadena de valor interna, correspondiente a sus proveedores,
distribuidores y por ultimo sus clientes. La competencia tiene lugar a redes
enteras de valor creadas por ellos mismos, asi el desempefio de una empresa

con otra depende de la calidad entera de la red.

Los autos de Férmula 1 tienen diferentes rendimientos entre si, ya que
mientras escuderias como Red Bull sus motores son fabricados exclusivamente
por Honda; Ferrari y los demas tienen sus propios fabricadores de motores
exclusivos de cada escuderia, obteniendo asi autos con rendimientos

diferentes.

2.2.2.4.2. Propuesta Unica de venta (USP) que diferencia esta marca de
otras. Una vez que entendemos las marcas competidoras y cémo funcionan en
el mercado, se inicia la formulacion de propuestas que sean diferentes para

destacar la marca propia.

2.2.2.4.2.1. Ventas. Las ventas es una “ldea de que los consumidores no
compraran suficientes productos de la empresa a menos que la empresa
emprenda un esfuerzo de ventas y promocién a gran escala” (Armstrong &

Kotler, 2013, pag. 10).
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El concepto de ventas se realiza con aquellos bienes no buscados
debido a que las empresas persiguen a las personas para venderles los
beneficios del producto. El beneficio de ventas llega cuando la empresa es
capaz de hacer vender sus productos en clientes que dé inicio no estaban
buscando. Las ventas, sin embargo; no deben de aplazar el objetivo de crear
relaciones con los clientes, ya que si se enfoca mucho en las ventas las

empresas podrian verse afectadas.

Cuando Kate Middleton anuncio su compromiso con el principe Williams,
los ciudadanos britanicos quedaron fascinados con el vestido que llevo puesto
asi que muchos quisieron comprarlo pero esto resulto en que la empresa

colapsara ante tantas ventas Unicas y no poder hacer frente a ellas.

2.2.2.5. Aumentar la Participacion del Cliente. “Para aumentar su
participacion del cliente, las empresas pueden ofrecer una mayor variedad a
sus clientes actuales, o crear programas para hacer ventas cruzadas o
sugestivas para comercializar mas productos y servicios con los clientes

existentes” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 21).

Ofrecer mas opciones ayuda aumentar la participacion del cliente ya que

en su mente tendra una opcidon mas por la cual regresar.

Los restaurantes suelen ser un ejemplo de ello, ya que aungque sean
conocidos por un platillo principal, al leer el menu las diferentes opciones se

vuelve irresistible la idea de regresar para probar el platillo que le llamo la
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atencion y que en ese momento el cliente no consumio.

2.2.2.5.1. Relacién comunicacional. “El marketing consiste en acciones para
crear, mantener y hacer crecer las relaciones deseables de intercambio con
publicos meta que impliquen un producto, un servicio, una idea u otro objeto”
(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 8) El marketing crea relaciones con su publico
meta entendiendo que estas relaciones tienen un impacto positivo para la
marca que puede llegar a traducirse en la adquisicion de los servicios que esta

ofrece.

Las empresas que entienden la importancia de establecer estrategias de
comunicacién correcta y adecuada, en general estan ganandose clientes a
largo plazo. Es comun ver como las empresas emplean mecanismos que
contribuyan a mejorar las relaciones entre consumidores y empresas
contratando servicios de comunicacién, con el fin de resolver y apoyar a los
clientes. Un ejemplo de ello es la marca Pillofébn, que se dedica a las
telecomunicaciones en México, su atencién al cliente se opera desde una
empresa contratante de comunicaciones en donde siguiendo un manual los
operarios interactian con los clientes de la marca para solucionar problemas

posibles.

2.2.2.5.2. Direccion de Marketing. Se define la “Direccion de marketing como
arte y ciencia de elegir mercados meta y construir relaciones redituables con

ellos” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 9).
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Al comprender la direccibn de marketing se puede disefiar estrategias de
marketing orientadas al cliente. La meta consiste en encontrar, atraer, mantener
y hacer crecer a los clientes meta mediante la creacién, entrega y comunicacion

de un valor superior para el cliente.

A través de una buena gestion de direccion de marketing los clientes se
sientes atraidos por la empresa ya que este aporte es de vital valor, la
comunicacién siempre es el mejor aliado para la humanidad porque somos
seres comunicativos, asi que las empresas que emplean este mecanismo

generan empatia porque son sinceros con los consumidores.

2.2.2.5.3. Administracion de Relaciones con los Clientes. La administracion
de relaciones es “Proceso general de construir y mantener relaciones rentables
con los clientes al entregar satisfaccion y valor superior al cliente” (Armstrong &

Kotler, 2013, pag. 13).

Este concepto es un proceso que adquiere, mantiene y hace crecer a los

clientes. Esto se logra cuando se crea valor superior y se satisface al cliente.

A pesar de ser un concepto un poco nuevo, muchas empresas estan
poniendo en practica la parte de generar relaciones con sus clientes

aportandoles valor.

Un ejemplo es la marca de disefiador de lujo Hermes, que entre sus muy
afamado catalogo de productos se encuentra el bolso “Birkin”, sin embargo, a

este solo puede llegar aquellos clientes que tengan una relacién con la marca.
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2.2.2.5.4. Comportamiento del consumidor. ElI comportamiento del
consumidor es el “Comportamiento de compra de los consumidores finales, es
decir, los individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo

propio” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 129).

Los consumidores toman muchas decisiones de compra dia a dia y en

estas decisiones se centra el mercadologo.

Las empresas se mantienen constantemente investigando de qué forma
captar la atencion de los posibles consumidores, es por esa razon gque existe
bastante empefio en publicidad y empaques, para lograr asi conseguir una

pequefia cuota en el mercado.

2.2.2.5.5. Mercado de Consumo. El mercado de consumo son “Todos los
individuos y hogares que compran o adquieren bienes y servicios para su

consumo propio” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 129).

El mercado de consumo se entiende como el individuo que compra o
adquiere bienes para su consumo; entrar en el mercado de consumo implica en
qgue los mercadologos averigtien aquellos estimulos en los consumidores, esto
implica las cuatro Ps y de la parte econdmicas, tecnoldgica, sociales y

culturales.

Corea del Sur es un gran ejemplo de los esfuerzos de mercadotecnia,
los profesionales crean estrategias que influyen en la decision de compra como
crear publicidad en el piso para que las personas que usaran el teléfono también

sean persuadidos por los anuncios.

30



2.3. Marco Contextual, Institucional.

YOTA es la marca comercial de una multinacional de telecomunicaciones; filial
de la empresa Rostejnologuii de origen Ruso. Actualmente opera en Rusia,

Bielorrusia, Pera y Nicaragua.

YOTA Rusia fue el primer proveedor de servicios de internet, poniendo en
marcha una alta red inalambrica basada en mdviles WIMAX una alternativa para
acceder a internet con una conexion donde los datos compartidos de la red se
comparten a través de ondas de Radios. En la actualidad cuenta con la mayor red

WIMAX en el mundo.

En Nicaragua YOTA mantiene operaciones en los departamentos de Managua,

Esteli, Chinandega, Jinotega, Masaya, Leodn, Bluefields y Matagalpa.

En el municipio de Matagalpa cuenta con un personal de 13 colaboradores,
prestando servicios de internet de alta velocidad por medio de suscripciones a

paquetes como “internet residencial” e “internet corporativo”.
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CAPITULO lIl: DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Estudio.

El tipo de investigacion sera no experimental debido a que los investigadores
solo se basaran en categorias, conceptos, variables o contexto sin intervenir
directamente. Se hara una recoleccién de fendmenos y acontecimientos tal y como se

dan en el contexto natural, para después analizarlos.
3.1.1. Alcance.

La investigacion tendra un alcance explicativo porque pretende establecer las
causas de los sucesos o fendmenos que se estudian. Debido a que “Su interés se
centra en explicar por qué ocurre un fenbmeno y en qué condiciones se manifiesta o
por qué se relacionan dos o mas variables” (Hernandez, 2014, pag. 95). En esta caso
se pretende explicar cdmo la satisfaccién al cliente influye en el posicionamiento de la
empresa en el municipio de Matagalpa. Al mismo tiempo tiene un alcance descriptivo

ya que se describen los elementos que influyen en la satisfaccion del cliente.

3.1.2. Enfoque.

La investigacion tendra un enfoque cuantitativo, debido a que “Utiliza
recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicibn numérica y el
andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar
teorias” (Hernandez, 2014, pag. 4). Este enfoque se fundamenta en la medicion para
después ser analizados con métodos estadisticos; para esta investigacion se

realizaran encuestas a los clientes de YOTA, los datos obtenidos posteriormente se
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analizaran estadisticamente. También contiene elementos cualitativos ya que

describen y se caracterizan los elementos, que influyen en la satisfaccién del cliente.

3.1.3. Tiempo.

El tiempo en que se realizara la investigacion es de tipo transversal ya que el
analisis de datos de las diferentes variables sobre una determinada poblacion seran

recopiladas durante un periodo de tiempo determinado Il semestre del 2022.

3.2. Areade estudio.

3.2.1. Macro — Ubicacion.

YOTA es una marca comercial de telecomunicaciones ruso que actualmente

opera en Rusia, Bielorrusia, Nicaragua y Peru.

3.2.2. Micro — Ubicacioén.

En Nicaragua, YOTA tiene presencia en: Managua, Esteli, Chinandega,
Jinotega; en departamento de Matagalpa tiene presencia en la ciudad de Matagalpa y

en la ciudad de Sébaco.

Analizar la localizacion permitira tomar mejores decisiones. YOTA esta ubicado
en la zona central contiguo al laboratorio galo. La ciudad de Matagalpa cuenta
actualmente con una poblacion de 18,9117 habitantes, los cuales un porcentaje son

clientes que poseen el servicio de internet.
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3.3. Unidades de Analisis: Poblacion y Muestra: Tamafo de la Muestra y

Muestreo.

3.3.1. Poblacién y Muestra.

Poblacion: La poblacion es aquella la cual sera estudiada, delimitada y donde
se generalizaran los resultados. Se entiende como: “Conjunto de todos los casos que

concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernandez, 2014, pag. 174).

La poblacion a estudiar ser& la poblaciéon de los barrios del casco urbano del
municipio de Matagalpa donde se encuentran las residencias de los clientes de YOTA

y que estéa constituida por 3733 usuarios residenciales (Anexo No. 1).

Muestra: La muestra implica definir la unidad de muestreo y andlisis,
delimitando la poblacién para generalizar resultados. Se define como “Subgrupo del
universo o poblacién del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de

esta” (Hernandez, 2014, pag. 173).

3.3.2. Tamafo de la Muestra y Muestreo.

Para obtener la muestra se hizo uso del Muestreo No Probabilistico ya que se
seleccionaron a un grupo de la poblacion, siendo todos usuarios residenciales, ya que

pretende examinar a individuos que estan disponibles en dar su opinion.

La razdn principal del uso de este tipo de Muestreo es debido a algunas
limitaciones que surgieron al momento de aplicar los instrumentos, ya que en la
poblacion existe desconfianza por responder una encuesta online. Sin embargo, este

Muestreo No Probabilistico permite que sean seleccionadas aquellas personas que
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estan de acuerdo a dar su opinidn y asi conocer sus opiniones y puntos de vistas de
manera voluntaria. En este grupo solo son encuestados Usuarios Residenciales, ya
gue conforman la gran mayoria de los clientes de YOTA 97% frente al 3% que lo
conforman Empresas. En total, la cantidad de encuestas a realizar son de 238 usuarios

residentes.
3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos.

Debido al enfoque cuantitativo con elementos cualitativos de la investigacion se

haré uso de las siguientes técnicas:

v Encuesta acerca de Satisfaccion y Posicionamiento con aplicacion de la
pregunta del Net Promoter Score para conocer aquellos elementos que influyen en
238 usuarios de YOTA casco urbano del municipio de Matagalpa (Anexo No. 3).

v' Entrevista dirigia a la supervisora de ventas de la zona norte (Anexo No. 4).
3.5. Confiabilidad y Validez de los Instrumentos.

Unos de los requisitos esenciales que debe poseer cualquier instrumento de
medicion son la validez y la confiabilidad. En la ejecucion inicial de esta fase se realiza
una prueba piloto a 20 usuarios que poseen el servicio pero no forman parte de los

resultados.

Confiabilidad: La confiabilidad se determina mediante diversas técnicas. La
confiabilidad es el “Grado en que un instrumento produce resultados consistentes y

coherentes” (Hernandez, 2014, pag. 200)
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Validez: La validez se encarga de que un instrumento realmente mide la
variable que se pretende medir. Se define como el “Grado en que un instrumento en

verdad mide la variable que se busca medir” (Hernandez, 2014, pag. 200).

La relacién que existe entre la confiabilidad y la validez es que un instrumento
de medicion puede ser confiable, pero no necesariamente valido; no se asumen, se

prueban.

Tabla 2

Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en
elementos
estandarizados

.853 .890 20

Fuente: Elaboracion propia

Por medio del procesamiento de los datos obtenidos en SPSS de las 20
encuestas, se comprueba que el instrumento a aplicar es confiable y valido, pues su

puntaje es un numero cercano a 1, tal como lo refleja la tabla 2.

3.6. Procesamiento de Datos y Analisis de los Instrumentos.

Para iniciar el procesamiento de datos y el analisis de los instrumentos los
investigadores como base establecieron una metodologia en la cual contaba en definir

la investigacion, por lo cual, la investigacion no experimental tiene un alcance
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explicativo con enfoque cuantitativo por la aplicacién de encuestas y que cuenta con
elementos cualitativos por la aplicacion de una entrevista, todo esto tiene un tiempo

definido en el que se llevara a cabo (Anexo 5) en el municipio de Matagalpa.

Antes de que se diera inicio a la recopilacion de datos, fue necesario verificar
la validez y confiabilidad de los datos via el programa estadistico de SPSS utilizando
el método Alfa de Cronbach, la cual obtuvo un resultado de .853 puntaje confiable

pues el valor se acerca a 1.

A partir de laimplementacion de 238 encuestas Online a usuarios residenciales,
los cuales fueron escogidos por medio del Muestreo No Probabilistico y la aplicacion
de la entrevista se realizara posterior el analisis de los instrumentos para interpretar
gué es lo que estos resultados le significan a la empresa y como esta puede hacer

para mejorar.
3.7. Operacionalizacion de Variables.

El proceso de operacionalizacion de variables estudiadas depende de los
objetivos de la investigacion, a partir de estos se planted los indicadores de
importancia para el tema y la forma en como se realizaria la medicion de estos. Consta
de dos variables las cuales son los Elementos de la satisfaccion del cliente y el

Posicionamiento de la empresa, ambas variables independientes.
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Tabla 3. Cronograma de actividades
Segundo Semestre 2022
11 de septiembre al 18 de diciembre del 2022

Actividades S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7|[S8|S9|S1S1|S1|S1|8S1
O] 1]2 ]3] 4
Mes S| S|S|O|O|]O|O]|]O0O|N|N|N|N|D|D
|. PROTOCOLO DE INVESTIGACION

Fase explorativa.

CAPITULO |. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1.Antecedente y contexto del problema

1.2.0bjetivos

1.3. Descripcion del problema y Preguntas de Inv.

1.4.Justificacion

1.5.Limitaciones

1.6.Hipotesis

CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

2.1.Estado del Arte

2.2.Teoria y Conceptos asumidos

2.3.Marco Contextual e Institucional

CAPITULO lll: DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion (Tipo, alcance, enfoque, tiempo)

3.2.Area de Estudio

3.3. Unidades de Analisis: Poblacién y Muestra: tamafio de
la muestra y muestreo

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de
datos

3.5. Confiabilidad y validez de los instrumentos

3.6. Procesamiento de datos y analisis de la informacion

3.7. Operacionalizacion de las variables

CAPITULO IV: ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

4.1.Cronograma de trabajo

4.2. Presupuesto
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CAPITULO V: REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CAPITULO VI: ANEXOS Y APENDICES

II. INFORME FINAL

1. Aplicacién de instrumentos: Trabajo de campo

2. Procesamiento de informacion y redaccion de Inf. Final

3. Preparacion de la defensa

4. Pre defensa (por lo menos un grupo)

5. Defensa del informe final
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se refleja el analisis de resultados, obtenidos a través de la
aplicacion de las siguientes técnicas de investigacion: Encuestas y Entrevistas
aplicado para identificar los elementos de satisfaccion del cliente y el posicionamiento
de la empresa YOTA, encuestas aplicada a 238 clientes para conocer como influyen
los elementos aplicados por YOTA para su satisfaccion y entrevistas al gerente de
ventas de la zona norte para ampliar la informacion sobre los dos aspectos antes
mencionado. El abordaje se hace en el orden de los objetivos especificos planteados

en la investigacion.

4.1. ¢ Qué elementos influyen en la satisfaccion del cliente?

4.1.1. Elementos de la satisfaccioén.

Servicios se define como “Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por
una venta, que basicamente es intangible y no tiene como resultado la posesion de

algo.” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 224)

Se realizaron preguntas con el fin de entender la percepcién que los usuarios
residenciales tienen de las acciones que YOTA emplea. Una de las primeras
interrogantes que se planteo es qué si les resulta familiar el nombre de YOTA a lo cual
el 98.7% de los encuestados respondieron que si les resultaba familiar y tan solo el

1.3% no les resulta familiar.

En la segunda pregunta realizada con respecto a si reconocian los colores que
utilizaba YOTA el 98.7% respondié que si los conocia acertando “Celeste y Blanco” y

el 3.4% de los encuestados respondieron el color de la competencia TIGO “Blanco y
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Azul”’. Esto indica que ese 3.4% aun tiene dificultad para recordar los colores de la
marca YOTA muy probablemente por la presencia que la competencia tiene en el

mercado.

Figura 1

Mensaje que transmite el logo de YOTA

Seguridad
14%

Tecnologia
76%

Fuente: Elaboracion propia.
En esta figura se puede observar que la tercer pregunta es acerca del mensaje
que transmite el logo de YOTA, su logro exactamente representa Tecnologia; sin
embargo, a perspectiva de los usuarios encuestados solo al 76% de ellos les significa

tecnologia, al 14% contestaron seguridad y al 10% cercania.

Por lo que, YOTA ha hecho un trabajo notorio para llegar transmitir al 76% de
sus usuarios tecnologia que es el mensaje real, al 14% de los usuarios que
contestaron seguridad muy posiblemente les resulte asi por el color que utiliza YOTA
gue suele identificar como un color se seguridad y con el ultimo restante 10% de los
usuarios mal interpretarian el logo de YOTA como un mufiequito y que en realidad

representa graficamente a un conector
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También se pregunta a los usuarios que si para ellos YOTA se muestra como
una marca cercana, a lo cual el 90.8% respondieron que si se les representa como
una marca cercanay al 9.2% no se muestra como una marca cercana. La razon podria

estar vinculada a la resolucién de problemas.
4.1.2. Elementos de la Satisfaccién del cliente.
En la siguiente pregunta se obtuvieron respuestas muy variadas.

Figura 2

¢En qué medida YOTA entendi6 sus necesidades?

160
140
120
100
80
60
40
20

0
Poco Regular Neutro Bien Mucho

Poco

Fuente: Elaboracion propia.

Esto quiere decir que para 60.5% los colaboradores de la marca YOTA ha
entendido a la perfeccion sus necesidades, un porcentaje de la mitad de los usuarios
residenciales encuestados. Seguido por el 20.9% que no sienten que YOTA les haya
dado un buen trato pero tampoco significa que no le entendieran para nada,
simplemente YOTA les ha representado como una marca que les brinda internet. El

17.6% considera que se le ha entendido de manera justa sus necesidades. Y el 1.3%

42



Considera que no entendié lo que a ellos en particular necesitaban. A pesar de estos

nameros, no hubo usuarios que consideren que YOTA no les entendieran.

Figura 3

Calificacion de los servicios de YOTA por areas

Precio Velocidad Instrucciones de Soporte al cliente Sitio Web Garantia
uso

120

100

80

D
o

I
o

N
o

o

B Muy Mala ®Mala Buena M Muy Buena M Excelente

Fuente: Elaboracion propia.

La expectativa del servicio se trata de llenar las necesidades del usuario, es
sumamente importante ya que de los usuarios depende el éxito del negocio, la
fidelizacidén de los mismos y hasta la recomendacion a otros consumidores. Se puede
notar en la figura 3 que existe un balance en la cantidad de usuarios que votaron en
la escala, siendo similar la cantidad de votos la calificacion que encasilla a los
elementos, como referencia se observa que la calificacion Muy Buena obtuvo la misma

cantidad en las diferentes areas un rango aproximado de 71 a 80 votos.
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4.1.3. Rendimiento Percibido.

La calidad del servicio es un elemento muy importante para la relacion entre

consumidor y la marca.

Figura 4

Calificacion calidad del servicio

160
140
120
100

80

60

40
i l
O |

Mala Regular Neutro Buena Excelente

M Calificacién

Fuente: Elaboracion propia.

En la escala del uno al cinco el 57.7% de los encuestados contestaron que les
parece excelente el servicio. El 23.5% de los usuarios encuestados contestaron que
el servicio es neutro, es decir, ni bueno ni malo, el 17.6% de los usuarios encuestado
contestaron que es un buen servicio; sin embargo, no al punto de calificarlo como
excelente, el 1.3% considera que por ciertos factores no es malo pero tampoco es

bueno y al 0.4% le parece muy mal servicio.
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4.1.4. Nivel de satisfaccion.

Esta pregunta es llama Net Promoter Score que mide la satisfaccién del cliente
y se basa solo esa Unica pregunta, ya que con ella nos deja entrever el grado que un

usuario se encuentra satisfecho que se representan en valores en conjunto.

Figura5

Probabilidad de recomendacion de los usuarios

140
120
100
80
60
40

20

lal7 8al9 10
M Calificacién
Fuente: Elaboracion propia.

El resultado obtenido fue que el 65 de los votos en la escala de 1 al 7 son
usuarios detractores, osea, son usuarios que no estan dispuestos a recomendar el
servicio lo que puede significar que son la cantidad de usuarios que no se encuentran
satisfechos y que no recomendarian algo que a ellos no les cumple con sus

expectativas. De la escala de 8 al 9 se obtuvo 53 votos, indicando que son personas
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gue recomendarian los servicios a menos que fuese necesario por lo que no se
encuentran insatisfechas pero tampoco existe una satisfaccion que sobrepase sus
expectativas. Por ultimo en la escala 10 recibié 120 votos, a estos usuarios se les
llama promotores, usuarios satisfechos con el servicio y que ademas ayudan a

influenciar positivamente la imagen de la marca.

4.1.5. Calidad.

“La calidad y la mejora del producto son elementos importantes de la mayor

parte de las estrategias” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 10).

Figura 6

Calificacion de moédems de internet
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M Calificacién

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados permiten ver que la calidad en los médems de internet, articulos
qgue le entrega la marca para el consumo del servicio y que se vuelve uno de los

principales factores al momento de la satisfaccion, obtuvo 89 calificaciones como Muy
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Bueno lo que significa que los usuarios residenciales estan a gusto con los dispositivos

entregados en contraste con las 14 calificaciones que se obtuvieron como Regular.

4.1.6. Seguridad.

Al tratarse el internet como un elemento intangible, se vuelve motivo de duda
para los usuarios en un inicio querer contratar l0s servicios; pero para que este
elemento intangible pueda funcionar necesita un complemento tangible, en este caso
los moédems de internet ayudan a propagarlo con cédigos especificos que no se
confundan con sefiales de otras personas en un punto geogréafico. Es por eso que
existe una garantia que respalda estos aparatos tecnoldgicos, se le pregunto a los
usuarios que si el uso de la garantia les ayudo en la resolucién de problemas, a lo que
94.5% afirman que si fue de gran ayuda, mientras que el 5.5% no les ayudo a resolver

sus problemas.

4.1.7. Empatia.

Un elemento importante y muchas veces decisivo en la compra de un cliente es

la empatia con la que los trabajadores se muestran ante sus solicitudes.

Asi que se les pregunto a los encuestados, que si consideraban que YOTA les
ayudo con el proceso de contratacion de servicios. El 97.5% respondié que YOTA si
les ayudo a contratar los servicios, esto es debido a que, cuando una persona necesita
contratar un paguete se transfiere a la persona con un asistente que le ayuda en el
proceso; por otra parte el 2.5% de los encuestados respondieron a que no hubo ayuda
en el proceso de contratacién, probablemente porque una parte lo hizo en lineay como

tal no hubo una ayuda directa

a7



La segunda pregunta ¢el personal de YOTA se mostr6 amable a mis
solicitudes? No analiza al equipo de YOTA como representantes de una marca; sino,

individualmente el trabajo de cada colaborador.
Figura 7

¢ El personal de YOTA se mostr6 amable a mis solicitudes?

No connsegui ayuda
a mis problemas

Entendieronala

/ perfeccion mis

problemas

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.8. Confiabilidad.

La confianza representa en la satisfaccién un elemento que influye antes de
contratar un servicio como lo son las telecomunicaciones, y no solo por la recopilacion
de datos de los clientes; sino también, de cada uno de los miembros del equipo que

aseguran ayudar las solicitudes en YOTA.
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Figura 8

Confianza hacia el servicio de YOTA
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Fuente: Elaboracion propia.

Se interrogo a los usuarios residenciales de YOTA, que tan dispuestos estarian
en renovar su contrato con YOTA. Pues quienes le parezca la idea de renovar el
contrato es muy seguramente porque han tenido una buena experiencia con el

servicio.

Figura 9

Disposicion de renovar contrato con YOTA

Definitivamente no

Muy Probable

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.9. Marketing de Rendimiento.

El marketing de rendimiento optimiza todos los esfuerzos que se realizan en las
herramientas en linea, en este caso el Sitio Web de YOTA. Por esta razon la primer
pregunta que se hace es de tipo ¢ Conoce y hace uso de la pagina web de YOTA? A
lo que los usuarios respondieron: 86.1% conoce y hace uso de la web de YOTA y el

13.9% no hace uso de la web de YOTA.

También, los usuarios respondieron que 78.2% hicieron uso del apartado
“Descubre tu plan” mientras que, el 21.8% no hizo uso del apartado; ambas cifras
pueden estar influenciada con la atencion al cliente, pues cuando se pasa al asistente
gue les ayuda a buscar su plan suele utilizarse el apartado para guiarse al momento
de contratar pero también hay casos en los que no se utiliza porque son concretamente

diferentes.

Por otro lado, el Sitio Web de YOTA puede utilizarse para realizar los pagos
mensuales en linea, un factor del cual depende de una cultura de compras en linea y
gue necesita que el usuario contratante posea una cuenta bancaria. El 86.3% de los
usuarios contestaron que realizan pagos en linea y el 16.4% respondi6é que no lo

utiliza.

4.1.10. Oferta.

Competir incluye la oferta de precios ante el competidor, es un elemento en el
cual las personas recuerdan los servicios de una marca, ya sea por caro o barato,
apunta como un referente. La pregunta ¢ Considera que los precios de YOTA estan

acorde al poder adquisitivo de los usuarios? Obtuvo 98.3% a favor en donde los
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usuarios si consideran los costos de YOTA dentro de su capacidad de pago, por otra

parte, el 1.7% considera que YOTA no tiene un rango de precios dentro de la

capacidad de pago de las personas.

4.1.11. Experiencia.

Para conocer la experiencia de los usuarios con los servicios YOTA se realizo

una escala en donde se obtuvo los siguientes resultados.
Figura 10

Calificacion de experiencia con los servicios de YOTA
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Fuente: Elaboracion propia.

Muy Satisfecho
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4.2. Posicionamiento de la empresa.

El posicionamiento de empresa es el “Arreglo de una oferta de mercado para
ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con productos competidores en

las mentes de los consumidores meta” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 50).
4.2.1. Conexion Emocional con el consumidor.

La conexion emocional permite que el consumidor prefiera por encima de la

competencia a una marca.
Figura 11

Veces que han renovado contrato con YOTA

5 veces
4 veces

2%
3 veces
9%

2 veces
21%

1vez
67%

BMlvez m2veces M3veces M4veces M5veces

Fuente: Elaboracién propia.

Esto revela que la gran mayoria de encuestados son usuarios que recién han

contratado los servicios, siento el 67% usuarios que han renovado sus contratos una
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vez indicando que llevan dos afios siendo usuarios de YOTA, el 21% lo ha renovado
dos veces por lo que llevarian alrededor de 3 afios utilizando el servicio de YOTA, el
9% lo ha renovado 3 veces los servicios, el 2% ha renovado 4 veces su contrato y por
altimo el 1% ha renovado 5 veces el contrato, esta Ultima es la cantidad de tiempo

tiene YOTA en Matagalpa.

Por otro lado se les pregunto a los usuarios que si les gustaria nuevamente
renovar los contratos, a lo cual el 95.4% dijo que si estan dispuestos a renovar el
contrato con YOTA por sus servicios y el 4.6% estan en contra de renovar el contrato,

por lo cual la empresa YOTA necesita orientar sus acciones de fidelizacion.
4.2.2. Propuesta de valor.

Se define “La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios o
valores que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades”

(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 9).

Los beneficios son importantes ya que logra genera una propuesta por la que
los clientes prefieren a una marca frente a la competencia, influyendo en la toma de
desciones, también ayuda a fidelizar a cliente y crear un vinculo muy importante entre
usuario y la marca, el 81.9% de los usuarios de YOTA dicen que Si conocen los
beneficios de YOTAy el 18.1% no conocen acerca de los beneficios que tiene la marca
YOTA. Generando la necesidad de hacer llegar a cada uno de los usuarios la

informacion.
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Los precios son una referencia en la mente del consumidor para identificar una
marca, ya sea esta econdmica o lujosa. Se le pregunto como consideraban los precios

a lo cual respondieron lo siguiente.

Figura 12

Rango de precios que mantiene YOTA

¢En qué rango considera que se mantienen los
precios de YOTA?

Precios bajos Precios medios Precios altos

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado arroja que el 52.1% de los usuarios de YOTA consideran que los
precios estan debajo del rango, el 46.2% de los usuarios encuestados consideran que
YOTA se encuentra en el rango de precios normal para un servicio de internet y el
1.7% de las encuestas arrojan que estos usuarios consideran que los precios de YOTA

son altos.
4.2.3. Propuesta Unica de Venta que diferencia esta marca de otras.

YOTA emplea una estrategia para hacer crecer los paquetes de los usuarios,
ya que pueden ampliar sus megabits por un precio un poco mas alto. Se le pregunt6
a los encuestados si los usuarios de YOTA les informaba acerca de la opcion de

extender sus contratos a lo que 96.2% respondio que se le informaba la opcion de
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mejorar los servicios que ya tenian, por otro lado, el 3.8% de los usuarios encuestados

afirman no recibir este tipo de informacién por parte de los agentes de venta de YOTA.

4.2.4. Mercado de consumo.

Es importante entender como es el mercado de consumo al cual la marca

potencia sus estrategias de marketing.

Figura 13

Contrato actual con YOTA
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Fuente: Elaboracion propia.

El mayor paquete contratado por usuarios de YOTA es YOTA basic 4Mbps
correspondiente al 44.5% de respuestas de los usuarios encuestados, esto debido a
gue YOTA atiende la demanda de servicio de internet en lugares donde otros servicios
no llegan, el alcance se logra con la tecnologia WiMAX gque tiene capacidad solo para

el paquete basico.

En el mercado de consumo influyen los medios en que una marca se hace

visible, esto ligado fuertemente al posicionamiento porque permite que YOTA sea
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recordada muchas veces. YOTA aun sigue realizando esfuerzos tradicionales para
lograr el posicionamiento, es por eso que los usuarios encuestados identificaron

aguellas por las cuales se enteraron de la empresa.

Figura 14

Medios que se enter6 de los servicios de YOTA

Recomendacién de un amigo o familiar
Agentes de Ventas

Publicidad en las calles

Publicidad en Television

Publicidad en YouTube

Publicidad en Facebook

o

20 40 60 80 100 120 140 160

M (A través de qué medios se enterd de los servicios que ofrecia YOTA?

Fuente: Elaboracion propia.

Aqui se puede observar, que la mayoria de las personas que se enteraron de
YOTA fue por medio de Facebook correspondiendo al 58%, las tres mas fuertes que
le siguen son 34.9% por la recomendacion de un amigo o familiar, tal como en la
pregunta Net Promoter Score vimos que un gran porcentaje de usuarios estarian
dispuestos a recomendar los servicios, el 29% por medio de un agente de venta y el
27.7% por medio de publicidad fisica en las calles como pancartas, banners, entre

otras
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A su vez, se preguntdé con qué tipos de anuncios de YOTA miraban con
frecuencia, siendo el 60.1% publicidad en las calles y el 58.8% publicidad en
Facebook; aunque resulta contrastante a los datos anteriores, esto se debe que la
publicidad fisica la ven por todos lados de la ciudad pero una vez les aparece en

Facebook logran informarse mejor acerca de los servicios y precios que la marca

YOTA ofrece.

También, se vid en la necesidad de entender que tanto esfuerzos realiza la

competencia para captar clientes.
Figura 15

¢, De qué empresas que presta servicios de Internet ha visto mas anuncios?

= CLARO = YOTA =TIGO

Fuente: Elaboracién propia.
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En el mercado existe un enorme posicionamiento de la marca CLARO, ya que
el 69.3% afirman es la empresa que mas se publicita, lo cierto es que CLARO mantiene
un mejor posicionamiento y posee estrategias mas solidas y concretas para llegarle a
mas personas dentro del territorio, con una clara ventaja de afios que se encuentra
presente en el pais, TIGO es la segunda marca con mayor presencia publicitaria ya
que segun el 23.5% de los usuarios consideran que han visto mas anuncios por parte
de TIGO y YOTA se coloca dentro del 7.1% de los encuestados que han visto anuncios

en su mayoria de la marca YOTA.

Pero, entre todos los anuncios que constantemente consumen los usuarios
estos a largo plazo pueden influir en su desicidn de consumo. Asi que en una encuesta

se les pregunta cuél de estos anuncios le llama mas la atencion.
Figura 16

¢, Cual de estos anuncios le llamo mas la atencion?

= CLARO = TIGO =YOTA

Fuente: Elaboracion propia.
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A los usuarios actuales de YOTA respondieron que los anuncios que mas les
llama la atencién son: 52.1% los anuncios de CLARO, 16% de TIGO y el 3.9% los de

YOTA.

4.2.5. Comparacion.

Se le pregunté a los usuarios residenciales encuestados si anteriormente fueron
usuarios de otra empresa de servicios de telecomunicaciones a lo que respondieron
el 85.7% que Si fueron usuarios de una empresa proveedora de internet y el otro

14.3% era su primera vez contratando servicios.

En una escala del 1 al 5 se les pidio a estos usuarios que calificaran el servicio
de YOTA con respecto a las de otras compariias a lo cual el 58.8% considera que
brindan un excelente servicio, el 20.2% considera que bueno, el 19.3% de los
encuestados afirman que es muy bueno y, finalmente el 1.3% consideran que es malo

y el 0.4% muy malo.
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4.3. Propuestas que Influyen en la Satisfacccion de los clientes para el

posicionamiento de YOTA.
Después del analisis de las respuestas obtenidas de las encuestas se propone:

Planificar pautas y procedimientos a seguir para brindar una mejor atencion al
cliente, con el fin que los colaboradores respondan a la consulta de los clientes;

ademas, que tengan idea de como proceder.

El 76% de los usuarios consideran que el mensaje que le transmite YOTA es

tecnologia, se puede utilizar el concepto para crear publicidad.

Realizar seguimiento de los usuarios que califican como “Mala, Regular o
Neutro” los servicios de YOTA para escuchar los contratiempos que han tenido con la

empresa.

YOTA necesitar seguir promoviendo sus servicios, manteniendo la inversion en
publicidad de facebook, agregando publicidad en Google y en la television local,
aumentar la publicidad fisica en las calles y sus agentes de ventas pueden llegar a

mas lugares con la idea de mejorar su visibilidad dentro de la ciudad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

Al finalizar el estudio se concluye que:

YOTA utiliza elementos tradicionales para influir la satisfaccion de sus

clientes para el posicionamiento en el municipio de Matagalpa, casco urbano.

v Ofreciendo precios en un rango que compite con la competencia a su

vez que oferta un buen servicio.

v Se califican los servicios de YOTA como Muy Buenos, en las

diferentes areas de la empresa.
v Con una excelente calidad en sus moédems.

v Con el trato amable del personal genera la sensaciéon de que YOTA, a

su vez los usuarios estaran dispuestos a renovar contrato.

v La forma en que se da a conocer YOTA es de manera tradicional con
un gran porcentaje entre agentes de ventas y la recomendacion de un

familiar o amigo.

YOTA implementa estrategias que generan un mejor posicionamiento en los
usuarios, pero estas se ven contrastadas con los esfuerzos que realizan marcas
competidoras que ya tienen mas tiempo asentadas en el pais con un catalogo un
poco mas amplio aparte de solo internet y con una enorme presencia publicitaria

online y offline.

Como propuesta YOTA puede considerar:
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v' Realizar mas campafas publicitarias via redes sociales con el fin de
interesar y atraer nuevos usuarios de manera que haga frente a la
competencia que tiene una vasta presencia en redes sociales impactando

en la perspectiva de potenciales usuarios.

v YOTA deberia considerar el difundir mas informacién acerca de los
beneficios para los usuarios, ya sea con sus agentes de venta al momento

de contratar servicios o por medio de estrategias en redes sociales.

Los elementos del servicio de YOTA si influyen en la satisfaccién del
cliente, impactando de manera positiva 0 negativa, por lo que se afirma la

hipotesis planteada.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES.
v Crear campanfas de posicionamiento de la marca YOTA y los servicios

gue ofrece, por medio de plataformas digitales y tradicionales a nivel local.

v Capacitar a los colaboradores de YOTA para que realicen un trabajo

eficiente.

v Crear pautas y procedimientos a seguir para brindar solucion rapida

de los problemas.

v Realizar seguimientos de casos de clientes que dejaron de contratar

los servicios de YOTA.

v Implementar un sistema de quejas y sugerencias para recopilar datos

de satisfaccion en los clientes.

v Realizar seguimiento del personal colaborador de la empresa YOTA

con el fin de analizar debilidades en el trabajo.

v Seguir posicionando los servicios de YOTA manteniendo la inversion
en publicidad via Facebook, con agentes de ventas que den cobertura en
todas las zonas de Matagalpa que se encuentra la red YOTA, generando
mas publicidad fisica en areas estratégicas en el municipio y creando

publicidad en television.

63



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Fundamentos de Marketing. México D.F: Pearson
Education.

Becerra, J., Serralde, J., Ramirez, A., & Acosta, E. (16 de Mayo de 2022). Factores
gue cuantifican la percepcion de calidad en el servicio al. Obtenido de SciELO:

https://www.scielo.org.mx/pdf/cuat/v16n2/2007-7858-cuat-16-02-73.pdf

Hernandez, R. (2014). Metodologia de la Investigacion. Ciudad de México: Mc Graw
Hill Education.

Herran, J. (28 de Diciembre de 2004). Medicién y Control del Nivel de Satisfaccion de
los Clientes de una Discoteca. Obtenido de Repositorio Institucional PIRHUA:
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1205/ING_423.pdf?sequen
ce=1

Martinez, L., & Centeno, T. (Febrero de 2013). Calidad en el Servicio al Cliente de las
empresas comerciales y de servicios en la ciudad de Matagalpa durante el afio
2012. Obtenido de Repositorio UNAN:
https://repositorio.unan.edu.ni/6247/1/6289.pdf

Martinez, M., & Pérez, M. (Marzo de 2016). Instrumentos de Mercadeo de Servicio
para lograr la captacibn de nuevos clientes proporcionandoles valor,
satisfaccion, retencion y fidelizacion. Obtenido de Repositorio UNAN:
https://repositorio.unan.edu.ni/8080/1/17778.pdf

Millones Zagal, P. (6 de Enero de 2010). Medicién y Control del Nivel de Satisfaccion
de los Clientes en un Supermercado. Obtenido de Repositorio Institucional
PIRHUA:
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1233/ING_479.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Moreno, E. (Enero de 2020). Calidad del servicio de internet y satisfaccion del cliente.
Obtenido de ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/339545050 Calidad_del_servicio_de
_internet_y_satisfaccion_del_cliente

QuestionPro. (2022). Cuéles son los tipos de variables en una investigacion. Obtenido
de QuestionPro: https://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-variables-en-
una-
investigacion/#:~:text=Una%20variable%20de%20investigaci%C3%B3n%?200,
un%?20experimento%20comprobando%20l0os%20resultados.

64



Real Academia Espafiola. (2021). Satisfaccion. Obtenido de Real Academia Espafiola:
https://dle.rae.es/satisfacci%C3%B3n

Real Academia Espafiola. (2021). Usuario. Obtenido de Real Academia Espafola:
https://dle.rae.es/usuario

65



ANEXOS O APENDICE

66



Anexo No. 1.

Tema: Elementos que influyen en la satisfaccion del cliente para el posicionamiento de la empresa YOTA del

municipio de Matagalpa en el segundo semestre del afio 2022.

: - Técnicas e
- : : . Definicién Dlmen§|on . instrumentos de
Objetivo Variable Tipo de variable conceptual operacional Indicadores recoleccion de
subvariables
datos
Medida en la cual
-~ el desempefio
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Confiabilidad.
Respuesta.
Calidad. Seguridad.
Empatia.
Tangibles.
Marketing de Compo_nentes del
rendimiento. mark_et!ng del
rendimiento.
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Oferta a caballo.
Oferta conjunta.

Oferta de
lanzamiento.
Oferta. Oferta de precio.
Oferta de regalo.
Oferta estacional.
Oferta limitada.
Experiencia.
Arreglo de wuna
OEZ2: Analizar los oferta de mercado
para ocupar un
elementos
) lugar claro,
influyen en la I
) L distintivo y L L
satisfaccion  del Conexion Creacioén de
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cliente para el | Posicionamiento relacion con emocional del | retenciony lealtad | Encuestas.
posicionamiento de la empresa. productos consumidor con la | de los | Entrevistas.

de la empresa

YOTA del
municipio de
Matagalpa

competidores en
las mentes de los
consumidores
meta. Kotler vy
Armstrong.

marca.

consumidores.

Propuesta de
valor.

Produccion.
Red de entrega
de valor.

Propuesta Unica
de venta (USP)
que diferencia
esta marca de
otras.

Aumentar la
participacion del
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Relacion
comunicacional.

Direccion de
marketing.
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Comportamiento
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Comparacion.
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Anexo No. 2. Barrios con presencia de YOTA en el municipio de Matagalpa.

Nombre de los barrios. Nombre de los barrios.

Sor Maria Romero. 793 Guanuca 2. 402
Lucidia

Mantilla 357 Pancasan. 533
1.

El Cementerio. 435 Totolate abajo. 177
Sadrach Zeledon. 50 Las Marias. 396
Benjamin Linder. 192 Colonia Rubén Dario. 183
Manuel Blandon. 119 Totolate arriba. 154
El progreso. 910 Edmundo Castellon. 112
Otoniel Arauz. 628 Walter Mendoza. 690
Carlos Fonseca. 404 Sabadell. 227
Apante. 210 Marvin Alvarado. 120
Aquiles Bonucci. 214 Santa Teresita. 533
Berman Uriarte. 85 Nuevo Amanecer. 433
Fanor Jaenz. 216 Apoyo al Combatiente. 189
Zona Central. 982 El Tule. 315
Palo Alto. 136 Francisco Moreno 1. 393
Yaguare. 172 Tambor 1. 315
Salvador Amador. 45 Tambor 2. 315
Juan Pablo II. 345 Francisco Moreno 2. 415
Guanuca 1. 850 Francisco Moreno 3. 367

Fuente: SILAIS Matagalpa.



Anexo No 3. Encuesta de satisfaccion del cliente y posicionamiento.
Universidad de Ciencias Comerciales
SEDE MATAGALPA

Encuesta de satisfaccién al cliente dirigido a usuarios residenciales de YOTA
ciudad de Matagalpa

Somos egresadas de la carrera de Marketing y Publicidad de la Universidad de
Ciencias Comerciales modalidad sabatino y estamos realizando una investigacion
para obtener nuestro titulo. El propdsito del estudio es determinar los elementos que
influyen en la satisfaccion del cliente para el posicionamiento de la empresa YOTA del
municipio de Matagalpa en el segundo semestre 2022. Por medio de esta encuesta
se pretende identificar los elementos de satisfaccibn, como estos influyen y la
valoracion real percibida en los clientes de la empresa de telecomunicaciones YOTA,
agradecemos su apoyo contestando de forma sincera esta encuesta.

Encuesta realizada por:
Fecha de aplicacion:

|. Datos Generales.

Barrio:

Numero de
usuarios:

Tiempo de ser cliente contindo de YOTA:

Il. ELEMENTOS QUE INFLUYEN EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE.
2.1. Marca
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2.1.1. Nombre de la Marca

Le resulta familiar el nombre de la marca YOTA?

S ()
2.1.2. Colores

NO: ( )

¢, Reconoce cuales son los colores de la marca YOTA?

O Rojo y Blanco.
O Azul y Blanco.
O Celeste y Blanco.

2.1.3. Gesti6én de la Marca

¢, Qué mensaje le transmite el logo de YOTA?

O Cercania
O Seguridad

0 Tecnologia

¢ YOTA se muestra como una marca cercana?

Sl ()

2.2. Elementos de la Satisfaccion del Cliente

NO: (

)

2.2.1. Expectativa

¢En qué medida YOTA entendi6 sus necesidades?

\ 1

2

3

Poco
Mucho

¢, Como calificarias nuestros servicios en las siguientes areas?

Muy Mala

Mala

Buena

Muy Buena

Excelente

Precio

Velocidad

Instrucciones
de uso

Soporte al
cliente

Sitio web

Garantia

2.2.2. Rendimiento Percibido

¢, Qué le parece la calidad del servicio?
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\ 1 | 2 3 4 5

Mala
Excelente

2.3. Niveles de la Satisfaccion

2.3.1. Satisfaccion

¢,Con qué probabilidad recomendarias nuestros servicios a un familiar o un

amigo?

3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10 |
Nada Probable Muy
Probable
2.4. Calidad

2.4.1. Tangibles

¢, Qué le ha parecido nuestros moédems de internet?

\ Malo |  Regular | Bueno | MuyBueno | Excelente

2.4.2. Seqguridad

¢La garantia me facilito la resolucién de problemas?

Sl ( ) NO: ( )

2.4.3. Empatia

¢El personal de YOTA me ayudo con el proceso de contratacion de servicio?
Sl ( ) NO: ( )

¢El personal de YOTA se mostro amable a mis solicitudes?

Sl: ( ) NO: ( )

2.4.4. Respuesta

¢El personal de YOTA le ayudoé en laresolucion de problemas?

O Entendieron a la perfeccién mis problemas
O El tiempo de espera fue minimo
[0 Solucionaron eficazmente a los problemas

2.4.5. Confiabilidad

¢Qué tanta confianza tengo del servicio que me presta YOTA?

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Mucha Confianza Poca Confianza
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¢ Estaria dispuesto a renovar su contrato con YOTA?

\ Muy Probable \ Probable \ Definitivamente no \
2.5. Marketing de Rendimiento

¢Conoce y hace uso de la pagina web de YOTA?
Sl ( ) NO: ( )

La pagina web de YOTA en su apartado “Descubre Tu Plan” le facilité encontrar
el tipo de contrato que buscaba.

Sl ( ) NO: ( )

¢El sitio web me ha facilitado los pagos en linea?
SI. | ) NO: ( )

2.6. Oferta

¢ Considera que los precios de YOTA estan acorde al poder adquisitivo de los
usuarios?

Sl ( ) NO: ( )

2.7. Experiencia

¢, Como calificarias tu experiencia general con nuestros servicios?

| Nada Satisfecho | Poco Satisfecho | Satisfecho | Muy Satisfecho |
. POSICIONAMIENTO

3.1. Conexion Emocional con el Consumidor

¢,Cuantas veces harenovado el contrato con YOTA?

O 1vez

O 2 veces
O 3veces
O 4 veces
O 5 veces

¢ Estaria dispuesto a renovar nuevamente el contrato con YOTA?
Sl ( ) NO: ( )
3.2. Propuesta de Valor

3.2.1. Red de Entrega de Valor

¢ Tiene conocimiento de los beneficios de YOTA?

Sl NO

Si su respuesta fue si ¢Ha hecho uso de estos beneficios?
Sl NO
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3.2.2. Produccién

¢Considera que los servicios de YOTA tienen mejores precios que la
competencia?
Si NO

¢En qué rango consideraria gue se mantienen los precios de YOTA?
Precios Bajos Precios Medios Precios Altos

3.3. Propuesta Unica de Venta que Diferencia esta Marca de otras

¢El personal de YOTA le informa de las opciones para extender los paquetes?
Si NO

3.4. Mercado de Consumo

¢,Cual es su contrato actual con YOTA?

SIM LTE 20Mbps.

YOTA Family Lite 50Mbps.
YOTA basic 4Mbps.

YOTA HomePlus 20Mbps
YOTA +Community 10Mbps
YOTA MIFI LTE 20Mbps
YOTA Family Plus 300Mbps
YOTA USB 4Mbps

ooooooon

(A través de qué medios se enterd de los servicios que ofrecia YOTA?

Publicidad en Facebook

Publicidad en YouTube

Publicidad en Television

Publicidad en las calles

Agentes de ventas

Recomendacion de un amigo/familiar

Oooooon

¢ Qué tipos de anuncio de YOTA ve con frecuencia?

O Publicidad en Facebook
O Publicidad en YouTube
O Publicidad en Television
O Publicidad en las calles

¢De qué empresa que prestan servicios de Internet ha visto mas anuncios?
CLARO ( ) TIGO( ) YOTA( )

¢,Cuadl de todos estos anuncios le llamo mas la atenciéon?

CLARO ( ) TIGO () YOTA( )

3.5. COMPARACION
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¢Anteriormente fue usuario de estas compafiias?
Sl ( ) NO: ( )

¢, Como describirias nuestros servicios con respecto a los servicios ofrecidos
por otras compafiias?

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
Malos
Excelentes

¢Qué es lo que mas te gusta de nuestros servicios con respecto a otras
compafias?

3.6. Motivacion

¢, Qué le motivo contratar los servicios de YOTA?

O La marca se alinea a nuestros valores.
O Los precios son buenos en comparacion con otras empresas.
O Cumple las necesidades que buscaba.

¢ Tienes algun comentario o sugerencia para nosotros?
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Anexo No 4. Entrevista de satisfaccion del cliente y posicionamiento.

Universidad de Ciencias Comerciales

SEDE-MATAGALPA

Entrevista dirigida a:

Fecha de aplicacion

Somos estudiantes de la carrera de Marketing y Publicidad de la Universidad de
Ciencias Comerciales UCC - Sede Matagalpa modalidad sabatino, estamos realizando
un curso de Culminacion en Proyecto de Investigacion para optar al titulo de grado en
Licenciado de Marketing y publicidad. Para materializar la investigacién solicitamos
nos conceda unos minutos para contestar la siguiente entrevista, que tiene como
propdsito cuales son los Elementos que influyen en la satisfaccion del cliente para el
posicionamiento de la empresa YOTA del municipio de Matagalpa en el segundo
semestre del afio 2022”.

El equipo investigador agradece el tiempo concedido y su aporte al proyecto de
investigacion que estamos realizando.

.  SATISEACCION

1. ¢Quétipo de servicio ofrece YOTA a sus usuarios residenciales
2. ¢Qué beneficios tienen los clientes al contratar un servicio residencial?
3. ¢Qué paquetes les ofrecen a nuevos clientes residenciales?

4. ¢Han realizado estudios para conocer el nivel de satisfacciéon de los
clientes residenciales?

5. ¢Qué elementos utiliza la empresa para mejorar la satisfaccion del
cliente?
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6. ¢Considera usted que los servicios que presta YOTA a sus usuarios
residenciales satisfacen sus necesidades de conexion de forma agil y
constante?

POSICIONAMIENTO

¢Cual es el mercado meta de YOTA en el municipio de Matagalpa?
A gue cuota de mercado aspira YOTA en el municipio de Matagalpa?

© N

9. ¢Cuél es el posicionamiento actual de la empresa YOTA en el municipio de
Matagalpa?

10.¢Qué ventajas ofrece YOTA a sus clientes residenciales con respecto a sus
otros competidores?

11.;,Qué tipo de alianzas tiene YOTA y qué persigue con ellos?
12.¢Cual es la competencia existente y potencial?
13.¢.En qué se diferencia YOTA de las demas compainiias?

14.¢:Qué estrategias de posicionamiento utiliza YOTA tomando como referencia
la estructura del mercado. ?

15.¢La fidelizacion de los clientes se reconoce y se premia en YOTA. Hay
paquetes especiales para este tipo cliente?

16.¢,Que ofrece YOTA a sus clientes residenciales para garantizar que su
experiencia con YOTA sea satisfactoriay contribuya a la fidelizacion de sus
clientes. ?

17.Realiza la empresa investigaciones de:

O Tamafo y caracteristicas de sus mercados objetivos:

O Consumidores y caracteristicas:

0O Competidores:

18.¢Qué tipo de estrategias utiliza YOTA para ampliar su cuota en el mercado?

19.¢,Cual es el area estratégica de la que depende el éxito a largo plazo de la
empresa?
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