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V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se detallan en el presente capitulo los resultados de la investigacion obtenidos
en el estudio cualitativo y empirico. En primer lugar se analizara el tratamiento de la
imagen en los operadores de telefonia movil, siguiendo la linea marcada por el
modelo y las proposiciones teoricas definidas. Posteriormente se detallaran las
impresiones de los usuarios, determinantes y efecto de la imagen sobre el

comportamiento, dando respuesta al conjunto de hipotesis planteadas.

5.1 ESTUDIO CUALITATIVO: IDENTIDAD Y TRATAMIENTO DE LA
COMUNICACION EN LAS EMPRESAS DE TELEFONIA MOVIL

En este apartado se describe la identidad, comunicacion y posicionamiento de

las operadoras y se dara respuesta a las proposiciones de partida.

5.1.1 La identidad de Telefonica Moviles, Airtel Vodafone y Amena

Telefonica Mdviles, Airtel Vodafone y Amena constituyen las tres empresas
operadoras de telecomunicaciones que comercializan en la actualidad el servicio de
telefonfa movil'. A continuacion se tratara de determinar hasta qué punto las empresas
se preocupan por controlar su imagen publica y han disefiado una personalidad
orientada al mercado, para lo cual se hace una mencién a su origen y se tratan con
profundidad los elementos constituyentes de la identidad: filosofia, rasgos culturales y

comportamiento estratégico.

a) Datos basicos de las empresas operadoras

Las actividades de telefonia movil las desarrollaba en un principio Telefénica de
Espafia, si bien en 1992 se traspaso tal negocio a la filial TS1, Telefénica Servicios.

Telefonica Servicios Moviles surgié como tal en 1993, con la tarea de desarrollar y

! Xfera, cuarta operadora de telefonia mévil, consiguié licencia en marzo de 2000 para comercializar la
cuarta generacion de moviles, UMTS. No obstante, los retrasos en el desarrollo de dicha tecnologia han
impedido su lanzamiento al mercado. No se tuvo en cuenta pues en la presente investigacion.
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gestionar las actividades relacionadas con la telefonia mévil. Empez6 comercializando
el servicio analdégico TACS900 MoviLine, lanz6 el 25 de Julio de 1995 su servicio
digital MoviStar, en el sistema GSM900 Mhz, y lanz6 en 1999 el servicio GSM1800
Mhz.

En febrero de 2000 se constituy6 Telefénica Moviles, al objeto de integrar todos
los activos de celulares del Grupo Telefénica y en noviembre de 2000 lanzé una Oferta
Publica de Suscripcidon que atrajo a numerosos inversores institucionales y minoristas.
Telefonica mantiene una particion en la compafiia del 92,94%. En la actualidad es lider

en Espafia y Latinoamérica.

Airtel Movil, S.A. se constituy6 oficialmente el 27 de Mayo de 1994, afio en el
que se organizé el concurso para la adjudicacion de una concesion de Telefonia Mavil
Automatica en la modalidad GSM. La propuesta de Airtel resulté vencedora y el 3 de
Febrero de 1995 se le otorgd licencia para prestar servicios de telefonia movil
automatica en su modalidad GSM por un periodo de quince afios, prorrogable a otros
cinco, en virtud del Contrato de Concesion suscrito con la Administracion. A partir de
entonces, Airtel fue organizando su estructura interna, fijando sus objetivos y disefiando

su personalidad para empezar sus actividades comerciales el 3 de Octubre de 1995.

En lo referente a su accionariado, el 28 de Diciembre de 2000 Vodafone
adquirio el 73,7% de Airtel y en mayo de 2001 salié British Telecom de la compafiia,
por lo que ha pasado a controlar el 91,6% de las acciones. La operadora britanica
Vodafone es la segunda empresa de telecomunicaciones del mundo en capitalizacion
bursatil (por debajo de NTT DoCoMo, operadora japonesa) y lider mundial en el
segmento de la telefonia movil. A partir de ahora se pretende centralizar la gestion de
las operadoras que VVodafone tiene repartidas por 25 paises y convertirse en la primera
operadora del mundo con marca Unica y productos globales en todas sus filiales,

manteniendo la sede central en Londres.
Retevision Mavil se cred en 1998, en respuesta al concurso organizado por el

Gobierno para la concesion de la tercera licencia de telefonia mévil en la modalidad

GSM1800 Mhz. El 24 de junio se produjo la resolucion del concurso a su favor y el 30
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de Junio de 1998 se constituyé el equipo de lanzamiento para asegurar su
comercializacién oficial el 25 de Enero de 1999, en principio en Madrid, Barcelona,

Sevilla, Bilbao, Valencia, Méalaga, Palma de Mallorca y Zaragoza.

En el afio 2000 se cred un holding denominado Auna, que agrupa a todas las
empresas del Grupo Retevision: Retevisién, Amena, Supercable, Madritel, Menta, Able,
Canarias Telecom y EresMas. Amena esta participada en un 97,9% por el grupo Aunay

en un 2,1% por Caixa Catalunya.

b) Filosofia y rasgos culturales de las empresas

Telefénica Moviles se constituyd como una empresa de servicios orientada a la
satisfaccion de las necesidades de movilidad de las personas y a conseguir el maximo
aprovechamiento de las posibilidades de la telefonia personal. Constituye una de las
diez primeras compafias mundiales de telefonia mévil y aspira a convertirse en uno de
los cinco mayores operadores globales. Para ello apuesta por la implantacion de una
nueva cultura, reflejo del cambio interno producido en todo el Grupo Telefonica, que
potencia los siguientes valores: comunicacion interna; trabajo en equipo; capacidad de
anticipacion al cambio; horizontalidad frente a jerarquizacion; responsabilidad
individual y colectiva; saber escuchar; creatividad; trabajo por objetivos; conocer la
realidad de la compafiia como base para la toma de decisiones y compromiso de
satisfaccion a los clientes, externos e internos. Este Gltimo rasgo de cultura implica la
busqueda de la mejora continua de la calidad de servicio y puesta en marcha de una
orientacidn al cliente, ofreciendo productos y servicios adaptados a las necesidades de

los mismos, con calidad y servicio sobresaliente.

Airtel Vodafone se constituye como la primera compafiia totalmente privada del
sector de las telecomunicaciones. Surge en un principio como una empresa especialista,
primer competidor del antiguo monopolio en telefonia mavil digital, implantando como
valores dominantes la diferenciacién en calidad y servicio al cliente. Consideran que el
usuario no es un abonado, sino un cliente, al que siempre se debe escuchar para
satisfacer continuamente sus necesidades y adaptarse a cualquier cambio que se detecte

en sus expectativas y comportamientos. Con la entrada de Vodafone se quiere potenciar
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aun mas esta orientacion, al objeto de que la marca se convierta en una de las diez

principales marcas mundiales en el 2004.

Amena se lanzo bajo la marca paraguas de Retevision Movil si bien prefirieron
desarrollar y comunicar unos valores diferentes. Su objetivo es generar valor a través de
las inversiones en curso y satisfacer las necesidades de los clientes con los mejores
precios y servicios. No obstante, no pretende apoyar el posicionamiento Unicamente en
precios bajos sino que en el servicio mdvil este atributo se acompafa de otros valores
mas subjetivos, apostando por la claridad, transparencia y sencillez en su
comportamiento hacia el mercado. En concreto, los rasgos basicos de su cultura son:

claridad, libertad, economia, innovacion y excelencia en el servicio.

c) Comportamiento estratégico de las empresas

Se incluye en este apartado la informacion necesaria para los propdsitos de la
investigacion, referida a las estrategias competitivas basicas de las empresas y aspectos

comerciales.

c.1) Estrategias competitivas

Actuar en un entorno competitivo exige establecer alguna via de diferenciacién
con respecto al resto de operadores también presentes en el mercado. En el caso de

Telefonica Moviles se potencian los siguientes elementos:

a) Innovacion tecnoldgica y capacidad de 1+D: se dedica una parte importante

de recursos a investigacion y desarrollo en areas de negocio tales como
Desarrollo de Servicios, Sistemas de Informacion y Red para diferenciarse en
liderazgo tecnoldgico.

b) Calidad de los productos y atencidn al cliente: se apuesta por la calidad de los

productos y los procesos de gestion y se busca la satisfaccion del cliente y
una buena relacion con los usuarios.

c) Compromiso medioambiental: reforzado con la concesion, en julio de 1998,

de la Certificacion de Gestion Medioambiental 1ISO 14001. Los compromisos
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mantenidos en este aspecto son: la prevencién de la contaminacion, la
proteccion del medio ambiente y la incorporacién de procesos de mejora

continua. Se edita periédicamente una memoria sobre medio ambiente.

La base competitiva y las fuentes de diferenciacion de Airtel Vodafone son la
calidad y atencion al cliente, pero sin descuidar la calidad tecnoldgica. Actua

principalmente sobre dos puntos:

a) Implantacion de un servicio de calidad (ver figura 5.1): supone normalizar

procedimientos y establecer indicadores de control y sistemas de medida e
instaurar el principio de mejora continua, motivando e impulsando a la
plantilla hacia la misma. Han recibido al respecto numerosas certificaciones y

premios que avalan este compromiso con la calidad.

Figura 5.1: Organizacion funcional de la calidad en Airtel Vodafone

Primer nivel
(Comité de Directores) COMITE DE CALIDAD

Segundo Nivel
(Organizaciones de calidad en cada COMISIONES DE CALIDAD
Area/Region/Proceso)

Tercer Nivel / \ GRUPOS DE TRABAIO Y

(Resto de empleados) 7 EQUIPOS DE MEJORA
Fuente: Udaondo (1996a)

b) Cuidado del medio ambiente: la empresa ha implantando un Sistema de

Gestion Medioambiental certificado el 9 de Diciembre de 1997 conforme a la
norma internacional 1SO 14001. Se pretende garantizar el cumplimiento de la
legislacion y normativa medioambiental demostrando a la sociedad su

preocupacion y respeto hacia el medio ambiente.

La estrategia de Amena se ha centrado en la busqueda de impactos emocionales

y diferenciacion via imagen de marca. Los aspectos mas destacados son los siguientes:
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a) Economicidad: la compariia se apoya en facilidades en precio y tarifas mas
econdémicas en mayor medida que sus competidoras.

b) Innovacion: en tecnologia y en imagen. Quieren que se les perciba como
diferentes y potencian la cercania al cliente, la sencillez y la identificacion
con el usuario.

c) Respeto por el medio ambiente: un objetivo estratégico es desarrollar su

actividad con el maximo respeto hacia el medio ambiente para lo cual se han
implantado Sistemas de Gestion Medioambiental en todas las Areas y
procesos de la empresa. Se aplica al respecto una cultura de prevencion de la
contaminacion, la minimizacién de sus impactos medioambientales y el

respeto al entorno mediante el uso eficiente de los recursos.

c.2) Aspectos comerciales

Los aspectos comerciales, no tenidos en cuenta tradicionalmente en las empresas
de telecomunicaciones, tienen ahora un valor muy destacado y variables tales como el
producto, la distribucion o el precio han alcanzado una gran importancia. Se analizan
estas herramientas de marketing a continuacion, profundizando en la comunicacion

externa efectuada por las compafiias en el siguiente apartado.

En lo referente al producto, las empresas comunican que no venden tecnologia,
sino un servicio orientado a satisfacer las necesidades de comunicacién de las personas
en movimiento. Se estan ofreciendo continuamente nuevos servicios adaptados a las
necesidades especificas de cada segmento de mercado, convirtiéndose los servicios de
valor afiadido en elementos de diferenciacion (gestion de llamadas, mensajeria,

transmision de datos, correo electronico, oficina movil, servicios de ahorro, entre otros).
En las compafiias existen servicios especificos para empresas y para el segmento

residencial. En la figura 5.2 se detallan los productos comercializados por los

operadores.
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Figura 5.2: Servicios ofrecidos por las empresas operadoras

TELEFONICA AIRTEL
AMENA
MOVILES VODAFONE
Activa Proxima Férmula Viva Tarifa Ocio
Activa Club Férmula Provincial Tarifa Universo
Prepago
Activa Cuatro Férmula 20 Tarifa Mi Ciudad
Activa Clasica Férmula Tiempo Libre
RESIDENCIAL Plus Eleccién
Plus Préxima Plan Provincial Contrato libre
Plus Planes Plan Mafiana Contrato 10
Postpago .
Modulo Familiar Plan Tarde Contrato a5
Moédulo Numero | Plan Sin Horarios
Frecuentes
Reservas Reservas Bonos Bonos
Plus Profesional Plan Sin Horarios
Plus Empresas Plan Provincial Sin | Tiempo Empresa
Postpago . . .
EMPRESAS Plus Telematica Horarios Unica Empresa
Plus Dual Plan Mafiana
Reservas Planes Bonos SuperBonos

Fuente: Paginas web de las empresas operadoras

En lo referente a la distribucién, Telefénica Mdviles constituyé una extensa red
comercial para sus servicios de MoviLine y MoviStar, hasta contar con 13.000 puntos
de venta en el afio 2000. Por su parte, Airtel Vodafone apostd por la agresividad
comercial y publicitaria para hacerse un hueco en el mercado rapidamente. En el 2000
la red comercial llegd a tener mas de 9.400 establecimientos de venta. Ambas empresas

disponen de tiendas virtuales en la red.

La estrategia de Amena se encaminé principalmente al desarrollo de franquicias
pues sus competidores trataron de capturar a los distribuidores mas importantes con
contratos de exclusividad. En la figura 5.3 se detallan los canales de distribucion

utilizados por las compafiias.
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Figura 5.3: Canales de distribucion del servicio movil

CANAL DIRECTO

TELEFONICA MOVILES | AIRTEL VODAFONE AMENA

Venta a grandes clientes Grandes clientes Fuerza de venta

Canal TME Airtel Directo directa (Grandes

Promociones Centros Airtel cuentas / PYMES)
Televenta

Tiendas Amena

CANAL
INDIRECTO

Especialista y Mixta

Consumo

Grandes Superficies
Grandes Almacenes
Linea Blanca y Marrén
Grupo  Telefénica  Canal
Interno

TESA GP 1004

Cabitel

TESA GP Profesionales
Grupo Telyco

Tiendas Telefonica

TPI ST-Hilo

Tesa Pymes

Canal Profesional
Distribuidores
autorizados

Centros Profesionales —
agentes autorizados
Franquicias

Cadenas

Nuevos Canales
Estancos
Gasolineras
Canal Web
Videoclubs

Cajeros

Gran Consumo
Grandes Superficies

El Corte Inglés

Mayoristas

Franquicias

Especialistas

Cadenas no

Especialistas

Distribuidores

Grandes Superficies

El Corte Inglés

Otros canales

Fuente: Andersen Consulting (2000)

En relacion al precio puede decirse que el servicio telefonico mévil ha sido

tradicionalmente muy caro e inaccesible para el ciudadano medio, convirtiéndose ésta

en una de las causas que explican su lento despegue inicial. En marzo de 1994 se llevé a

cabo una reduccion de tarifas para estimular la demanda, reduccion que se hizo mas

efectiva ante la llegada de competencia. Desde 1994, el MOPTMA fija una banda de

fluctuacion de las tarifas segun establece el Reglamento de Prestacién del Servicio.

El objetivo de las operadoras es lograr el equilibrio en la red y que se utilice al

méaximo su capacidad. Para ello elaboran planes de precio que favorecen el trafico de

Ilamadas fuera de las horas laborales, consideradas horas punta. Por otra parte, las
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compaiiias han ido disefiando tarifas personalizadas y reducciones de precios, si bien las
subvenciones efectuadas en los terminales llevan a tarifas prepago mas elevadas que la
media europea. La subvencion conduce a la colocacion de terminales con precios mas
bajos para impulsar la demanda, si bien como contrapartida se dafia la fidelidad a los
operadores al facilitarse el cambio. Para financiar la inversion realizada se obliga a los
usuarios, a través del blogueo, a utilizar por un cierto tiempo la red en la que se dieron

de alta.

Por ultimo, un aspecto fundamental a tratar es la comunicacion. Como ya se ha
sefialado, la importancia de tal variable explica su analisis particularizado en un
apartado especifico. A este respecto se parte de los atributos de identidad que se desean
potenciar y se estudia la comunicacion de disefio, la comunicacién externa de caracter

masivo y la comunicacion personal, englobadas todas ellas en la comunicacion global.

5.1.2 Rasgos de identidad comunicada - posicionamiento

En este apartado se trata de determinar como las empresas proyectan su
personalidad a través de la comunicacion, constituyéndose ésta como elemento central
del proceso de creacidn de imagen. Con este fin se estudiara si las empresas estructuran
sus comunicaciones externas de un modo global, asi como los principales determinantes

de sus campafias de comunicacion.

a) Comunicacion global

La organizacion y estrategia comunicativa del Grupo Telefonica cambi6 durante
el afio 1997. En un principio, todos los departamentos y filiales tenian un
funcionamiento totalmente independiente en sus decisiones de comunicacion, hasta la
creacion del Departamento de Publicidad y Marketing Corporativo de Telefdnica
(figura 5.4), que coordina todos los recursos publicitarios y ofrece apoyo en el disefio de

la estrategia de comunicacion, para aprovechar sinergias y lograr una mayor coherencia.
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Figura 5.4: Departamento de publicidad y marketing corporativo de Telef6nica

DTOR DE PUBLICIDAD Y
MARKETING CORPORATIVO

SERVICIOS DE PUBLICIDAD SERVICIOS DE MARKETING
I
PUBLICIDAD Y MK PUBLICIDAD Y MK MEDIOS INVESTIGAC. EN MK DIRECTO
DEPTO CORPORATIVO FUNCIONES

Fuente: Telefonica Mdviles (1998)

Sus funciones son de tipo cualitativo pues Telefonica Mdviles tiene su propia
Direccion de Comunicacién Externa, encargada de las actividades de comunicacion
especificas de los servicios maéviles. Dentro del mismo MoviStar y MoviLine presentan
un tratamiento diferenciado. Por otra parte, existe un Departamento de Relaciones
Institucionales que se ocupa de las relaciones publicas, patrocinios y mecenazgo. Dada
la gran cantidad de productos y servicios que comercializan, el Grupo Telefénica

trabaja con varias agencias publicitarias, tanto multinacionales como locales.

Por su parte, en Airtel Vodafone se planted una estrategia global desde un
principio, tarea mas sencilla que en el caso anterior pues se trata de una sola empresa.
Para hablar de comunicacién nos debemos situar en el Departamento Comercial (ver
figura 5.5) y, dentro de él, en el Area de Marketing. Existe por otra parte un
Departamento de Comunicacion separado en el que se llevan a cabo tareas de relaciones

publicas, relaciones con la prensa y contactos con lideres de opinion.

La primera agencia con la cual trabajaron fue Casadevall Pedrero PRG. Su
eleccion se debio principalmente a la creatividad y la estrategia de comunicacion que
les plantearon. Desde 1998 se trabaj6 con dos agencias, pues a la primera se le sumé la
empresa Tiempo BBDO. En la actualidad, el dominio y la nueva estrategia de VVodafone
se ha dejado sentir también en la publicidad pues dicha compafiia tiene sus propias
agencias internacionales, McCann Erickson para la creatividad y Carat International
para la planificacion de medios. Por otra parte, el apostar por una marca global en todo
el mundo obliga a coordinar todas las camparias de comunicacion para lo cual se ha

creado un nuevo departamento, denominado promocidon de la marca global.
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Figura 5.5: Departamento comercial de Airtel Vodafone

DIRECTOR COMERCIAL

DIRECTOR DE MARKETING

I
DIRECTOR DE VENTAS

DTOR DE DTOR DTOR DTOR SVCIOS MK PLANES Y PRODUCTOS Y
PARTICULARES EMPRESAS FIDELIZACION PRECIOS SERVICIOS
|
[ I I ]
MEDIOS CLIENTES EMPRESAS PARTICULARES

Fuente: Airtel Vodafone (1998)

En Amena se integran dos departamentos de comunicacion y un maximo

responsable al frente (véase figura 5.6). La comunicacion publicitaria la realizan dos

agencias, TAPSA y Cathedral, mientras que el area de comunicaciones externas no

trabaja con ninguna agencia externa de manera estable sino que son ellos mismos los

que organizan y seleccionan las actividades en las que intervenir.

Por tanto, puede decirse que las empresas operadoras intentan poner en marcha

una comunicacién global y coherente, algo en principio mas sencillo de lograr en Airtel

Vodafone y Amena que en Telefonica Mdviles, dada su magnitud y el elevado nimero

de negocios en los que actua. El cambio de direccion de Airtel VVodafone y su nuevo

planteamiento estratégico complica la tarea de la comunicacion global, si bien el

proposito de la compafiia es mantener siempre coordinadas todas sus comunicaciones,

en todos los paises en los que esté presente.
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Figura 5.6: Departamento de comunicacion de Amena

DIRECTOR DE COMUNICACION

MARKETING Y COMUNICACIONES
VENTAS EXTERNAS
[
MARKETING VENTAS LOGISTICA PRODUCTO
|
PUBLICIDAD INVESTIGACION RELACIONES PATROCINIO PROTOCOLO RELACIONES
PUBLICAS PRENSA

Fuente: Amena (2001)

b) Identidad visual — comunicacion de disefio

La identidad visual ejerce una labor de identificacion. Se debe comunicar a

través de los simbolos y lograr que éstos transmitan la esencia de la empresa.

Telefonica Moviles nacié con el mismo logotipo de su matriz, el cual ha ido
cambiando a lo largo de la historia como reflejo de los cambios estratégicos producidos.
El primer logo se cre6 en 1924 coincidiendo con la constitucion de la compaifiia, y
simbolizaba el mapa de Espafia en una moneda para transmitir la accesibilidad del
servicio a todos los espafioles. En 1984 el impulso de las telecomunicaciones hizo que
la compariia revisase su logotipo para dar una imagen de mayor
.....). modernidad y aparecio el simbolo de la T en un circulo. La

gy siguiente revision se efectu6 en 1993. En esta época Telefonica

[ o® /

se enfrentaba al reto de la liberalizacion y su vocacion era

yr=Y/=¥leYs1le= M convertirse en una operadora de servicios globales, con una
oferta mucho mayor que la simple telefonia de voz. Se introdujo entonces una mayor
variedad de colores, tres dimensiones y sensacién de movimiento, con una T

aerodinamica dentro de una parabola.
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El ultimo cambio se ha producido en 1999. Se observé que no existia una
expresion de marca Unica coherente ni a nivel corporativo, ni de filiales ni de productos
y servicios, algo que perjudicaba la percepcion de la compariia como empresa global. El
reto planteado por Telefénica era el de tomar posicién entre

las grandes compaiiias de telecomunicaciones a nivel mundial,

por lo que se desarroll6 una estrategia de marca Unica y se
disefid un nuevo logotipo. En concreto, el nombre Telefonica describe implicitamente
su razon de ser y equivale al compromiso con el publico y a la capacidad de gestion. La
logomarca representa la dedicacion a las comunicaciones humanas y la capacidad de
entendimiento. La linea que lo subraya equivale a la constancia y el compromiso,
mientras que los colores utilizados suponen un vinculo con sus raices y una conexion
emotiva con los clientes, siendo el verde representativo de la vitalidad y el azul reflejo

de la fuerte capacidad de gestion de la empresa.

En el mismo afio en que se constituyo la filial, 1993, se definid la marca
comercial de MoviLine. Se utiliz6 el logotipo de Telefénica y los colores azul y
amarillo. MoviStar adoptdé tambien el nombre de la matriz pero se diferenciaron los

colores, naranja y verde, para posicionar los productos de manera diferenciada.

Y :
Lo I '
(37 MoviSisr (7 Mowi

Ante el cambio de logotipo y el desarrollo de una estrategia de

—

marca Unica en 1999, MoviStar presentd una nueva identidad

JESLT
MoviStar

visual, coherente con la de la matriz. Por dltimo, decir que

Telefénica posee un Manual de Identidad Visual Corporativa totalmente elaborado.

El disefio de la identidad visual de Airtel Movil se llevo a cabo tras diversas
reuniones, en las que se hicieron explicitos los principales
atributos de la empresa a proyectar, juventud y dinamismo.

Después de realizar un pretest en el mercado se eligio un

logotipo constituido por un arco iris sobre fondo rojo. Como la

agencia de disefio puso de manifiesto, se buscé una imagen célida, el arco iris, alejada
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de toda reminiscencia tecnologica, que simbolizaba un puente de comunicacién con los

clientes. El color rojo servia para transmitir la fuerza y dinamismo de la empresa.

En julio de 2001 la compafiia se pasé a llamar Airtel VVodafone. Constituy ésta
la primera fase del cambio definitivo de marca que se esperaba hacer efectivo en
diciembre de 2001. No obstante, se decidié adelantar la estrategia y han comenzado a
operar con la nueva marca, Vodafone, desde el mes de octubre de 2001. Segun palabras
de John Witt, actual consejero delegado de Airtel VVodafone, dicha marca “no es un
valor que aporte a la organizacién. No ha ayudado al éxito de la operadora™. El

distintivo corporativo sigue siendo el color rojo.

“irtel

Q vodafone

Por otra parte, Airtel Vodafone acudié desde el inicio a otras agencias de disefio
a las que se encargaron trabajos especificos. A pesar de esta diversidad, como norma
general se obliga a respetar el estilo visual creado inicialmente en cuanto a caligrafia,
colores y disefio para transmitir asi coherencia y uniformidad. Todos los detalles se

incluyen en el Manual de Identidad Visual Corporativa.

En lo referente a Amena, a la hora de elegir su nombre de marca se buscé una
palabra amigable que en ningln caso connotase tecnologia ni prepotencia, sino
cercania. Otra decision fue elegir entre el disefio de una marca paraguas o bien lanzar
una comunicacién y una marca independiente de Retevision.
Se decidio al final la primera opcion, aprovechando el

nombre y la notoriedad que ya habia alcanzado dicha

empresa. Se utilizaba lo que ellos denominaron “la lenteja”,
(las dos “e” vueltas simbolizando a dos personas en comunicacion cara a cara) y debajo

de la marca Amena, el nombre de Retevision Movil.

2 Actualidad Econémica, 5 al 11 de Noviembre 2001, pp. 24.
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En concreto, el simbolo pretende transmitir la idea de comunicacion directa y
excelencia en el trato con el cliente y utiliza una tipografia sencilla, sin acentos, y el
color verde para el servicio mavil. En el afio 2000 se cambi0 de estrategia y se elimino
Retevision Movil y la “lenteja” de la marca, sustituyendo tales simbolos por el nombre

del nuevo Grupo, Auna.

¢) Comportamiento controlado: comunicaciones externas masivas

Dentro de las comunicaciones externas de cardcter masivo se analizard el
presupuesto de publicidad, posicionamiento y principales camparias de las empresas, asi

como otras actividades de caracter institucional que también llevan a cabo.

c.1) Presupuestos de comunicacion

Las empresas estan destinando presupuestos millonarios a las actividades de
comunicacion publicitaria, que las llevan a ocupar lugares destacados en el ranking de
anunciantes. En concreto, Telefonica Moviles se halla en el primer lugar del citado
ranking, publicado anualmente por la empresa INFOADEX, con una inversion de
14.562 millones de pesetas en el 2000, un 8,47% mas que el afio anterior. Airtel
Vodafone ocupa el octavo lugar con una inversion de 8.420 millones, un 0,31% menos
gue en 1999, mientras que Amena gastd 5.669 millones y se situd en el puesto diecisiete

del ranking (véase figura 5.7).
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Figura 5.7: Evolucidn de la inversion publicitaria en el afio 2000
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Fuente: Infoadex (datos en millones de pesetas)

c.2) Posicionamiento

La marca comercial MoviStar®, de Telefénica Méviles, apareci6 en el mercado
como un servicio de comunicacién en nucleos urbanos con gran densidad de poblacién
y grandes rutas, que admite un elevado numero de servicios muy avanzados Yy tiene
cobertura internacional. La empresa trato de diferenciarlo lo més posible de MovilLine y
evitar una canibalizacion, apoyando su posicionamiento en un principio en sus
caracteristicas tecnoldgicas y su capacidad para ser empleado en otros paises. Se utilizd
la compafiia como marca paraguas garantia de un servicio de calidad, con el eslogan

“Una eleccién segura”.

® Telefonica Maviles comenzé a realizar campafias publicitarias en 1993, informando sobre su servicio
estrella MoviLine. Su primera campafia, “Como perder a un cliente en 10 segundos™, iba dirigida a
empresarios auténomos y ejecutivos, y se transmitian las ventajas de estar siempre comunicado de un
modo racional. En 1994 se intenté ampliar la popularidad del servicio y llegar a otras capas de la
sociedad con la campafia “Estés donde estés”, ocho spots en los que se relacionaba el maévil con
situaciones cotidianas de la vida doméstica haciendo hincapié en la cobertura. Este atributo fue
precisamente el elemento diferenciador de MoviLine y se potencié en posteriores campafas. A partir del
afio 1995 se utiliz6 la imagen de Perico Delgado y se introdujeron valores emocionales en sus mensajes,
elaborados con un tono personal y humano para sensibilizar al pdblico. En 1999 se redujo la presion
publicitaria. Sus escasas apariciones en los medios continuaban destacando su sencillez y cercania,
afianzando su posicionamiento de servicio dirigido a las personas que simplemente les preocupa el poder
hablar, con su eslogan ““Lo importante es poder hablar. En la actualidad el servicio analdgico se
encuentra en fase de declive, por lo que no se llevan a cabo campafias publicitarias.
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A partir de 1996 Telefénica MoviStar destaco su condicion de lider en todas las
comunicaciones. En ese afio utiliz a gente popular en sus anuncios y traté de definir
una identidad de marca actuando sobre lo que detectaron constituian puntos debiles: el
precio, la atencion al cliente y la cercania. Cuando Airtel comenz6 sus campafias se
apoyo en la publicidad comparativa para informar de las ventajas de su marca frente a
lo proporcionado por MoviLine y MoviStar. La ironia y las alusiones directas de Airtel
no fueron contestadas en un principio por Telefonica Moviles, que mantuvo una linea
de comunicacion en la que se acentuaba su condicién de lider. No obstante, decidid
posteriormente contraatacar con anuncios del mismo tipo haciendo referencia en este

caso a los problemas de cobertura que tenia su competidor.

La comunicacién efectuada durante 1999, de caracter mas emocional, se apoyo
en los siguientes valores: superioridad, innovacion, credibilidad, cercania y
complicidad. En el afilo 2000 se presentaron los nuevos servicios de valor afiadido

centrados en la convergencia movil - internet.

La marca comercial Airtel se posiciond haciendo hincapié en su condicion de
servicio accesible a todo el mundo de elevada calidad tecnoldgica. La primera campafia
publicitaria fue institucional y tenia como objetivo presentarse a la sociedad como la

nueva operadora de telefonia mavil privada.

Posteriormente, amparandose en los atributos de empresa joven e innovadora
comenzé a atacar a la empresa rival y a su producto estrella MoviLine con la campafa
““Sin cortes, sin ruido, sin transferencias™, que hacia mencién a la calidad de sonido y
de servicio de la red de telefonia movil analdgica. En otros anuncios se establecia la
comparacion entre el sistema analdgico, al que se consideraba una antigiedad, y el
servicio innovador y de futuro, el digital, acentuando la calidad del producto Airtel. Sus
referencias a la “obsoleta tecnologia anal6gica” les han llevado en varias ocasiones a

enfrentarse a la Justicia, demandados por Telefonica Moviles.
En las campafias siguientes se entré a competir directamente con MoviStar,

disefiando anuncios en los que se ponian de manifiesto sus servicios, promociones y

nuevos planes, con un tono emocional y cercano. El concepto de base fue ““Llevamos la
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voz”. Los valores sefialados durante 1999 fueron la cercania, emotividad y
accesibilidad. En el afio 2000 la comunicacion transmitio su caracter global y la
convergencia de fijo, movil e internet, y dotaron a sus camparias de un tono profesional
para captar a empresarios y profesionales. También se han dirigido especialmente a los

jovenes en las campafas publicitarias que informan del nuevo servicio QTal!.

La Gltima camparia realizada se ha centrado en comunicar el cambio de marca y
el nuevo posicionamiento con el lema “Siendo grandes podemos ocuparnos de las
cosas pequefas™. A partir de ahora la publicidad de Vodafone incorporara el lema

¢ Como estas? y se adaptard a la imagen de la “alegria de vivir”.

Por ultimo, el posicionamiento de la marca comercial Amena se decidié tras
estudiar en profundidad a sus competidores. Asi, concluyeron que MoviStar tenia
mucha experiencia Yy, al ser la primera, se relacionaba con alta capacidad tecnoldgica
mientras que Airtel ha seguido una estrategia “me too” y su posicionamiento era

confuso.

Otra cuestion relevante fue el peso de los jévenes como segmento objetivo, pues
los consideraban un mercado potencial grande aun sin explotar. Por esa razon quisieron
dotar a la marca de valores subjetivos relacionados con la juventud y transmitir
simpatia, cercania y un fuerte espiritu joven. Otros valores con los que se pretendia
identificar a la marca Amena se apoyaban en la transparencia (decir las cosas claras y
eliminar los costes ocultos, como la consulta de saldo, el buzon de voz o los gastos de
activacion); innovacién (presentar como una marca nueva y diferente y crear un nuevo
concepto dentro de su categoria) y simplicidad (reducir los planes de precios y presentar
las cosas de manera sencilla). Una vez comunicados estos valores harian hincapié en
otro atributo, la economicidad. Todo ello iba a conducir al concepto principal: libertad,
optando por una cancién pegadiza capaz de captar a los adolescentes, gente bailando, el

color verde y un mufieco (Pipo) como simbolo de la marca.
Durante la Navidad de 1998 se emitié una campafia corporativa de presentacion

con el fin de crear expectacion. La siguiente campafia se inicio el 15 de Enero de 1999 y

comunicaban que llegd ““La nueva telefonia movil” y que ““Ya eres un poco mas libre”.
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Las campafias siguientes fueron mas racionales y centradas en el producto, si bien
implicitamente se hacia referencia a los valores de la marca. Se sigue apostando por el
atributo de “diferente” en muchos de sus mensajes, por ejemplo, “Regala diferente.

Regala Amena™.

En sucesivas campafas se ha seguido impulsando la imagen de marca y los
codigos comunicacionales tradicionales, si bien se ha modificado el estilo de los
anuncios. Esta evolucion ha ido acompafiada del lanzamiento de la marca “n”, nueva
categoria que incluye todos los servicios que no son de voz. Comunican la creacion de

“Un nuevo mundo de nuevos servicios™.

Por dltimo, destacar que las tres compafiias llevan a cabo o encargan estudios

periddicos de imagen y control post test de sus camparias.

c.3) Relaciones publicas, patrocinio y mecenazgo

Las tareas de relaciones publicas de Telefonica Mdviles se llevan a cabo en el
Departamento de Relaciones Institucionales. Las labores de mecenazgo y obras sociales
se realizan a través de su Fundacion, encargada de contribuir a mejorar las condiciones
de los menos favorecidos, contribuir al desarrollo comunitario, promover el desarrollo
de la moderna sociedad de la informacion y ofrecer un espacio para el arte y la cultura.
Con estos objetivos organizan seminarios, conferencias y promueven otras actividades
sociales. MoviStar también patrocina eventos musicales y deportivos (por ejemplo el
Campeonato de Espafia y Mundial de Rallyes) y funciona ademas en la web una sala de
prensa, que incluye noticias recientes sobre la compafiia aparecidas en los medios de

comunicacion.

Por su parte, las labores de patrocinio en Airtel Vodafone se deciden en el
Departamento Comercial, mas concretamente en el Area de Servicios de Marketing,
mientras que de las tareas especificas de relaciones publicas se ocupa el Departamento
de Comunicacién. La compafiia también ha constituido una Fundacidn, definida como
una institucion sin animo de lucro cuya mision es realizar y promover estudios e

investigaciones que contribuyan al conocimiento y difusion de las telecomunicaciones
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en la sociedad. Colabora en proyectos sociales tanto en Espafia como en Europa,

desarrolla labores de mecenazgo y organizan cursos y seminarios.

Los patrocinios en Airtel Vodafone se decantan principalmente hacia actividades
deportivas, por ejemplo la Liga Nacional de Futbol Profesional y la Real Federacion

Espafiola de Atletismo, pues consideran que tienen mucho poder de atraccion.

En Amena, las camparfias de relaciones publicas se organizan y deciden desde el
Departamento de Comunicacion. También cuentan con sala de prensa en la web, en la
gue se emiten diversas informaciones sobre la compafiia. En 1998 se cred la Fundacién
Retevision, integrada en la actualidad en el Grupo Auna, para fomentar el uso de las
telecomunicaciones y acercar las nuevas tecnologias a los ciudadanos y a las empresas.
Sus actividades se encaminan al desarrollo de programas de investigacion y desarrollo,
promocion de cursos de formacion y elaboracion de analisis sobre distintos aspectos de
la Sociedad de la Informacion. También invierte directamente en pequefias y medianas
empresas dedicadas a nuevas tecnologias y colabora en acciones culturales puntuales

relacionadas con el desarrollo de las telecomunicaciones.

d) Comportamiento controlado: comunicacion personal

Dentro de las empresas operadoras ocupa un destacado papel la comunicacion
personal. En este sentido se han organizado Centros de Atencién al Cliente (CAC),
siendo prioritarios la formacion y los procedimientos. Como establecen en Telefénica
Moviles refiriéndose al CAC, “dentro del entorno de Telefonica Moviles resulta una
pieza clave, ya que es el punto de contacto que tienen los usuarios del servicio con la
compafiia. Por este motivo, es una de las piezas estratégicas del negocio, ya que la
impresion que tienen los clientes de Telefonica Moviles es, fundamentalmente, la que
obtienen de la atencion que reciben del CAC* (Dominguez Minguez y Tejedor Olmos,
1997; 102).

En Airtel Vodafone el centro de atencion telefonica, que cuenta con varios

teléfonos de atencion al cliente, esta integrado dentro del area de fidelizacion. Ha

obtenido el primer premio en el Salon Call Center 2001, premio concedido sobre la
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base de un anélisis desarrollado por la consultora 1zo System. Dicho galardon reconoce

la orientacion de los centros a la obtencion de la satisfaccion del cliente.

Por ultimo, destacar la segmentacion de mercados que se lleva a cabo en las
operadoras. Las empresas distinguen varios grupos de atencién segun el uso del movil y
la facturacién y se preparan acciones especiales para estos clientes, al objeto de
conseguir su fidelidad (creacion de clubs, revistas, facilidades en la compra de

determinados productos, entre otras actividades).

5.1.3 Conclusiones sobre la identidad y tratamiento de la comunicacion en

las empresas de telefonia movil

Las primeras proposiciones tedricas definidas hacian mencion a la posible
orientacion al mercado de las compafiias operadoras y a la importancia concedida a la
imagen transmitida. Podemos confirmar ambos aspectos pues el estudio de la identidad
de las empresas ha puesto de manifiesto que, en todos los casos, la tecnologia y la
calidad de producto siguen teniendo importancia pero ahora, se piensa cada vez mas en
las personas y sus necesidades. Ademas, los valores intangibles adquieren un
importante peso y la marca y la imagen transmitida se convierten en atributos clave de
diferenciacién. En Telefonica Mdviles la entrada de competencia impulso esta filosofia,

mantenida desde un principio en Airtel Vodafone y Amena.

La orientacion al mercado se hace evidente en la cultura corporativa, en los
valores y principios transmitidos a todo el personal. Se trata por una parte de lograr que
el mercado interno se comprometa con el proyecto empresarial y se sienta integrado en
el mismo y, por otra, conseguir que todas las areas funcionales trabajen
coordinadamente orientadas al consumidor y a la competencia. Todo ello se ha
observado al analizar las estrategias competitivas basicas, los elementos de
diferenciacién de las empresas y los aspectos comerciales, pues se ha comprobado el
fuerte impulso otorgado a la comercializacion. Destacar al respecto la distribucion en
diversos canales exclusivos, selectivos y masivos y el lanzamiento continuo de nuevos

servicios adaptados a las necesidades de un publico cada vez mas diversificado.

201



Resultados de la investigacion

En Airtel Vodafone y Amena el rasgo cultural de orientacion al mercado se
implantd desde el origen. EI mayor cambio en este sentido se ha observado en
Telefonica pues el débil impulso y el encasillamiento inicial de producto de élite que
tenia el servicio mdvil contrasta con la estrategia emprendida desde 1993, afio de la
creacion de la compafia Telefonica Servicios Moviles y de la marca comercial
MoviLine. A partir de entonces se implantaron nuevos valores y se dispararon los
presupuestos comerciales, al objeto de elevar el nUmero de usuarios y prepararse ante la

Ilegada de los nuevos operadores de servicios maviles.

Por otra parte, la preocupacion por la imagen transmitida se hace evidente en el
cuidado de la identidad visual y en el posicionamiento de las compafias. En Telefonica
Moviles se apuesta por afianzar su imagen de empresa lider mientras que Airtel
Vodafone se apoya en la calidad y servicio al cliente. Atributos de caracter mas
emocional presenta la marca Amena, que deja a un lado los aspectos tecnoldgicos para
potenciar conceptos mas subjetivos relacionados con su espiritu joven y empatia con el

usuario.

El resto de proposiciones hacian mencion a la comunicaciéon. Asi, nos
planteamos en primer lugar la implantacion de normas de calidad y sistemas de
supervision. La informacion sobre estos conceptos no es mucha, pues son de caracter
interno, si bien se ha observado que en Airtel VVodafone tienen implantado un sistema
de calidad, que supone normalizar y estandarizar procedimientos e incluye a todos los
trabajadores. Las normas de calidad también quedaron latentes y explicitamente
definidas en Telefonica Moviles, dentro de su sistema de atencién al cliente. Las
normas de calidad adquieren mayor relevancia al hablar de comunicacion personal. Las
nuevas tecnologias favorecen la ruptura de las barreras entre las empresas y sus clientes
y estan favoreciendo el acercamiento de las mismas. A través de internet o mediante el
telemarketing y los centros de atencion se consigue fomentar una relacién mas estrecha
y personal entre ambos agentes, de manera que el servicio al cliente se convierte en toda
una herramienta competitiva fuente de diferenciacion. Todo ello supone contar con un
equipo de personas que, dada su relacion directa con el usuario, personifican la empresa

y transmiten imagen, por lo que deben ser controladas con la formaciéon adecuada,
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comunicacion interna necesaria y procedimientos de actuacion explicitamente

definidos. Puede confirmarse la tercera proposicion.

Teniendo en cuenta que todas las impresiones recibidas por las diversas
audiencias se van integrando en la mente de manera global, es importante seguir un
esquema coherente y uniforme en todas las manifestaciones. En este sentido puede
aceptarse la proposicion referida a la comunicacion global pues las tres empresas
reconocen la importancia de la misma y la intentan llevar a cabo. El Departamento de
Publicidad y Marketing Corporativo del Grupo Telefénica nacio precisamente con esa
intencion, algo mas dificil de conseguir que en el caso de sus competidoras dado su gran
tamafio y numero de empresas que integra. En Airtel Vodafone se ha creado el
departamento de promocién de marca global, por lo que también se asegura esta

orientacion.

Tal y como se ha sefialado en los epigrafes anteriores las compafias han
definido un posicionamiento determinado y, tomandolo como base, lo han tenido en
consideracion en sus diversas comunicaciones, buscando siempre la coherencia de las
mismas. Una de estas comunicaciones se ha denominado de disefio. La identidad visual
constituye, no sélo una herramienta de identificacion y diferenciacion, sino también un
instrumento tangibilizador de los atributos de identidad a proyectar. En Telefonica el
logotipo se ha ido modificando a medida que evolucionaba el entorno y las propias
estrategias y posicionamiento de la empresa, adoptando Telefénica Mdviles el logotipo
de la matriz como marca paraguas y como simbolo de globalidad. De igual manera, en
Airtel Vodafone y Amena han tratado de crear una relacién simbdlica empresa-
identidad visual, utilizando de base los atributos caracteristicos de la personalidad. Se

acepta pues la proposicién referida al objetivo de la identidad visual.

La ultima proposicion hacia mencién a la comunicacién externa. A este
respecto, gracias a la comunicacion de caracter publicitario las empresas han ido
construyendo su imagen de marca. Las tres operadoras destinan elevados presupuestos a
esta partida al objeto de darse a conocer, lograr la preferencia y favorecer el recuerdo de
su marca corporativa. A pesar de que segun los objetivos buscados se transmite distinta

informacidén en las camparias, implicitamente siempre se han intentado comunicar los
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rasgos de identidad inicialmente definidos. Por otra parte, los valores emocionales
adquieren mucho peso y, en algunas ocasiones, la publicidad persuasiva supera a la

dimensidn informativa y argumentacion racional.

La publicidad es importante, si bien las empresas también llevan a cabo otras
actividades no destinadas directamente a la venta, sino a crear imagen y reflejar su
compromiso con el conjunto de la sociedad. Se distingue entonces la comunicacion
estrictamente comercial y la comunicacion institucional, cuyas diferencias radican en
las técnicas, publicos, objetivos y profesionales responsables de las mismas. Con la
comunicacion institucional las compariias operadoras llevan a cabo actividades de
caracter social que tratan de acercarlas mas a la sociedad y demostrar compromiso y
preocupacion por el entorno en el que actdan. Asi, se incluyen los patrocinios realizados
y obras sociales de sus Fundaciones, destacando asi mismo la gran preocupacion
mostrada por las compafiias hacia el cuidado y respeto del medio ambiente. En este
sentido, desarrollan memorias de actuacion medioambiental y tienen implantados
sistemas de calidad. Por tanto, la proposicion referida a la comunicacion externa queda

confirmada.

Del estudio en profundidad de las empresas operadoras de telefonia movil
hemos podido extraer un conjunto de conclusiones referidas al cambio estratégico
planteado por los agentes del sector. El siguiente paso consiste en estudiar las
percepciones de los usuarios de teléfonos maéviles acerca de dichas empresas, cOmo se
forman y como les influyen, para ponerlo en relacion con lo expuesto en esta primera
parte del capitulo. Los resultados de la investigacion empirica se detallan en los

siguientes epigrafes.
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5.2 ESTUDIO EMPIRICO: PERCEPCIONES DE LOS USUARIOS
DE TELEFONIA MOVIL

En el segundo gran apartado del capitulo se detallan los resultados de la
investigacion empirica. Se dard respuesta a las hipdtesis planteadas, describiendo el
caracter multidimensional de la imagen, determinantes principales de la valoracion
global, influencia en la eleccion de operador y posicionamiento de las empresas de

telefonia movil.

5.2.1 Anadlisis descriptivos y frecuencias

A continuacién se recogen las caracteristicas mas sobresalientes de la muestra y
el perfil de los usuarios de telefonia movil en el ambito estudiado. En concreto, se
presentan datos fruto de andlisis univariables y bivariables, relativos al perfil
demografico de la muestra, cuotas de mercado de los operadores y caracteristicas

basicas de los usuarios.

a) Datos de clasificacion

El dmbito geografico seleccionado para la investigacion empirica fue la zona
urbana de Cantabria, esto es, sus dos poblaciones mas importantes y las zonas limitrofes
a las mismas. El estudio se realizé en dicha zona pues es alli donde se concentra el
mayor nimero de usuarios de moviles (el 56,2% de los hogares situados en municipios
de mas de 50.000 habitantes tienen teléfono movil)'. En el reparto de la muestra se
tuvieron en cuenta los datos poblacionales del area urbana segln estimaciones del INE

(datos de 1 de Enero de 2001).

Figura 5.8: Reparto de la muestra por zonas geograficas

Poblacion Porcentaje muestral
Santander 65,8%
Torrelavega 20,1%
Camargo 8,7%
Astillero 5,4%
TOTAL 100%

* Datos de Linea Abierta, n° 28, Julio 2001 (AIMC)
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La elevada penetracion de la telefonia movil, un 61,56% a 1 de Enero de 2001° ,
fecha de realizacion del estudio, nos llevé a apoyarnos en los perfiles de la poblacion de
esa zona urbana por edad y sexo, realizando sobre la base de los mismos un muestreo
por conveniencia. Para concretar el perfil muestral se tuvo en cuenta la informacion

recopilada en la fase cualitativa previa al estudio empirico.

Tras las entrevistas en profundidad mantenidas con los responsables de
comunicacion de las operadoras, cuyo resumen se ha presentado en la primera parte del
capitulo, se pudo comprobar coémo el segmento juvenil se ha convertido en el eje central
de sus estrategias. Como datos explicitos al respecto citar la consideracion de los
jovenes como publico objetivo en Amena y la aparicion de nuevos servicios pensados

especificamente para el publico juvenil, como Qtal! de Airtel Vodafone.

Por otra parte, la investigacion documental llevada a cabo ha permitido constatar
el mayor peso de los jovenes en el perfil de usuarios y la fuerte evolucion
experimentada en el sector tras la masiva incorporacion de adolescentes al mismo. Asi,
en el afio 2000 el 23,7% de los jovenes entre 14 y 24 afios tenian un movil en el hogar,
frente al 18% de usuarios mayores de 55 afios (AIMC, 2001). En otros estudios del
sector a los que hemos tenido acceso se han potenciado igualmente las entrevistas a
jovenes de 14 a 24 (46% de la muestra) frente a las realizadas a mayores de 55 afios
(18% de la muestra) (Ericsson, 2000). Por todo ello, el resultado final fue el disefio de
una muestra adecuada y representativa de los usuarios del servicio movil, en la que se
incrementaron las entrevistas a jovenes de 14 a 24 afos frente a las de mayores de 55

afios (figuras 5.9 y 5.10).

> Datos de Expansion directo (http://www.expansiondirecto.com/tecnologia/MercadoMoviles2.html)
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Figura 5.9: Reparto de la muestra por sexo
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Figura 5.10: Reparto de la muestra por grupos de edad
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Por ultimo, y considerando la actividad de los entrevistados, el mayor porcentaje
corresponde a trabajadores por cuenta ajena y estudiantes, mientras que el resto de los
grupos han resultado tener menos peso. Este dato es coherente con la segmentacion por
edad efectuada pues los profesionales y los estudiantes son los principales usuarios del

servicio (figura 5.11).
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Figura 5.11: Actividad de los usuarios de telefonia movil
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b) Cuotas de mercado de las empresas operadoras

Al objeto de obtener las cuotas de mercado de los operadores en la zona
estudiada se pregunt6 a los entrevistados el nimero de modviles que poseian y cudl era
su compania operadora. Un 2,5% de los usuarios tenian en el momento de realizar el
estudio dos teléfonos con distintas companias de modo que, en conjunto, la cuota de
mercado de los operadores en la zona urbana de Cantabria es la recogida en la figura
5.12, en la que también se incluyen los datos a nivel nacional observados en ese

periodo.

Como puede apreciarse el liderazgo de Telefonica MoviStar es claro, y en
Cantabria atin mas, en detrimento de la compafiia Amena que presenta un menor
porcentaje de usuarios. Hay que tener en cuenta al respecto que en el momento de
realizar el trabajo de campo Amena llevaba comercializandose apenas un afio en la
region, y ha ido dimensionando sus redes de distribucion, principalmente tiendas

propias o en franquicias, mas lentamente que sus competidores.
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Figura 5.12: Cuotas de mercado de las empresas operadoras

Datos nacionales® .
Marcas (a 1 de enero de 2001) Datos en Cantabria
Telefonica MoviStar
jﬂ&!ﬁﬂt{iﬁi’_ 56.12% 65.27%
MoviStar
Airtel Vodafone
-,
"ﬂ”'fe’ 28,64% 25,41%
Q vodafone
Amena
15,24% 9,32%

Al objeto de facilitar el andlisis de los datos y evitar duplicaciones se pregunt6 a

los usuarios propietarios de dos moéviles por el de mayor uso, de modo que los analisis

bivariables y multivariables se realizardn considerando este ultimo dato. En la figura

5.13 se recogen las cuotas de mercado resultantes. Como puede observarse no varian

mucho de las anteriores pues son muy pocos los usuarios que mantienen una relacion

comercial con dos compafiias. No obstante el porcentaje de usuarios de Airtel Vodafone

y Amena ha descendido ligeramente, lo que pone de manifiesto que estas empresas se

constituyen como segundas operadoras para la mayor parte de los usuarios que

mantienen dos teléfonos moviles.

% Datos de Expansion directo publicados en la pagina http://www.expansiondirecto.com/tecnologia/

MercadoMoviles2.html
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Figura 5.13: Cuotas de mercado (mévil de mayor uso)
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La cuota de mercado constituye un concepto de caracter dindmico por lo que es
interesante obtener datos sobre la lealtad de los usuarios y los cambios de operador
pasados y futuros. En la figura 5.14 se indica el porcentaje de personas de cada
compafiia que han cambiado de operador, asi como la marca antes utilizada. Se aprecia
que solo un 8,1% de actuales usuarios de Telefonica MoviStar han manifestado haber
utilizado anteriormente otra marca. Los porcentajes son mas elevados en el caso de
actuales usuarios de Airtel Vodafone y sobre todo de Amena, que confirmaron haber
cambiado de operador motivados por los mejores precios ofrecidos por su actual

compaiiia.

Figura 5.14: Cambios pasados de operador

Anterior compafiia
Cambio de operador Telefénica | Telefonica Airtel
Amena
MoviStar MoviLine | Vodafone
Telefonica MoviStar (8,1%) - 15,56% 75,5% 5,34%
Airtel Vodafone (19,2%) 87,5% 5% - 7,5%
Amena (24,7%) 66,6% 27,8% 5,6% -

No es muy destacado el porcentaje de usuarios que tienen previsto en un futuro
cercano cambiar de operador (figura 5.15). Los usuarios de Airtel Vodafone y Amena
que si lo han manifestado parecen tener clara su decisién de establecer una relacion
comercial con MoviStar préximamente, mientras que los usuarios de este ultimo

servicio parecen decantarse por Amena o mantienen dudas sobre su futura marca.
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Figura 5.15: Cambios futuros de operador

Futura compafiia
Cambio de operador Telefénica Airtel
Amena Ns/Nc
MoviStar Vodafone
Telefonica MoviStar (9,6%) - 18,9% 39,6% 41,5%
Airtel Vodafone (8,6%) 44.4% - 22,3% 33,3%
Amena (4,1%) 66,7% - - 33,3%

Si tenemos en cuenta estos ultimos datos podemos ofrecer las cuotas de mercado
previsibles a medio plazo en la zona en estudio (véase figura 5.16). Comparando los
resultados con las participaciones obtenidas y sefialadas en la figura 5.13 se aprecia por
un lado el empuje de la operadora Amena y, por otro, el ain mayor aumento de ésta y/o
Airtel Vodafone, en la medida en que el porcentaje mas alto de indecisos corresponden

a actuales propietarios de un movil de Telefénica MoviStar.

Figura 5.16: Posibles cambios en la cuota de mercado a c/p
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11,59%
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24,73% elefonica
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63,68%

c) Perfil de usuario

El mayor porcentaje de usuarios se incorpord al mercado hace cinco afos,
justamente tras la comercializacion de Airtel Vodafone (figura 5.17). Al igual que
ha ocurrido a nivel nacional, el afio 1995 marca el inicio de la etapa de crecimiento

del servicio de telefonia movil.
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Figura 5.17: Antigliedad del servicio
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En las figuras 5.18 a 5.23 se muestra un resumen de los andlisis bivariables
realizados, que sirve para profundizar en el perfil del usuario de cada compaiiia y cierra

este primer apartado.

El teléfono es un bien de uso personal propiedad de los entrevistados en la
mayoria de los casos, quienes hacen un uso elevado de las tarjetas prepago. El éxito de
estas formulas se confirma, gracias a las cuales el teléfono se ha convertido en un
producto asequible para cualquier persona. No obstante, si han aparecido diferencias
estadisticamente significativas entre los usuarios en esta variable (nivel de confianza del
95%), con un mayor uso del prepago los usuarios de Amena frente a los de MoviStar y
sobre todo Airtel Vodafone, mas proclives estos ultimos a formalizar un contrato. Ha
resultado un dato coherente con las estrategias de cada compafiia pues Amena
comercializé y apoy6 su estrategia de penetracion en el mercado en las tarjetas prepago
y la simplicidad, mientras que Airtel Vodafone ha potenciado mas otros servicios

apoyados en contratos, dirigidos principalmente al segmento profesional.

Figura 5.18: Servicio contratado
Telefonica MoviStar | Airtel Vodafone Amena

Contrato 29,1% 38,3% 23%
Tarjeta 70,9% 61,7% 77%

Chi-cuadrado de Pearson = 7,264 Sig. Asint. (bilaterial)= 0,026

Los datos anteriores explican el hecho de que el 32,3% de usuarios de Airtel
Vodafone hayan manifestado que disponen de mévil por razones de trabajo, seguido de

quienes encuentran en el servicio el beneficio de la localizacion. Este beneficio, el estar
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siempre localizable, se ha convertido en el mas importante para los usuarios de
MoviStar y Amena. Los propietarios de un MoviStar también indicaron el uso del mévil

en el trabajo mientras que el servicio Amena es, de los tres, el més proclive a ser

regalado.
Figura 5.19: Principal motivo de tenencia de movil
Telefonica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Estar siempre localizable 37,2% 30,8% 29,7%
Motivos de trabajo 28,1% 32,3% 23%
Fue un regalo 17,4% 14,9% 20,3%

Por otra parte se preguntd a los entrevistados el tiempo que llevaban utilizando
teléfonos moviles. La cuestion no hacia referencia a la marca actual sino al momento de
incorporacién al mercado, por lo que Amena aparece reflejada en la figura a pesar de
que hace mas de tres afios aun no habia comercializado el servicio. La relacion entre las
variables ha resultado estadisticamente significativa a un nivel de confianza del 99%.
Como cabe esperar, dicha compania cuenta con un elevado porcentaje de personas que
adquirieron su marca hace menos de un ano (figura 5.20), mientras que en el resto de

operadoras, principalmente Airtel Vodafone, los usuarios presentan mayor antigiiedad.

Figura 5.20: Antigledad del servicio por compafias

Telefénica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Menos de un ano 14,6% 14,8% 40,5%
Entre uno y dos afios 35,4% 26,4% 29,7%
Entre dos y tres afios 36,1% 47,4% 23%
Mas de tres afios 13,9% 11,4% 6,8%
Chi-cuadrado de Pearson = 43,364 Sig. Asint. (bilaterial)= 0,000

Como qued¢ reflejado en la figura 5.14 muchos de los usuarios han cambiado con
anterioridad de compafiia, por lo que es interesante analizar el comportamiento de
compra de quienes han sido fieles a las operadoras. En este caso si hablamos del tiempo
que los usuarios llevan utilizando la marca actual. Considerando Unicamente a este
grupo los resultados obtenidos han sido muy similares a los obtenidos con anterioridad,
de modo que en el caso de Telefénica MoviStar el mayor porcentaje de usuarios
entraron en el mercado por vez primera hace principalmente entre uno y dos afios,
mientras que Airtel Vodafone atrajo su mayor parte de usuarios en momentos cercanos

a su lanzamiento. Amena, como es ldgico, presenta la menor tasa de antigiiedad.
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Figura 5.21: Antigiiedad con la marca actual

Telefénica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Menos de un afo 15,7% 16,6% 45,5%
Entre uno y dos afios 37,1% 29,6% 38,2%
Entre dos y tres afios 35,7% 46,2% 16,3%
Mas de tres afios 11,5% 7,6% -

Fijandonos en los datos de clasificacion (figura 5.22 y 5.23) se confirma el mayor
éxito de la operadora Amena entre los jovenes, de 14 a 24 afios, circunstancia que apoya
la eficacia de su campafia de comunicacion. Los usuarios de Airtel Vodafone son de
mayor edad mientras que una parte importante de los clientes de Teleféonica MoviStar
también tiene menos de 24 afios. La relacién entre edad y compafiia operadora ha

resultado significativa a un nivel de confianza del 95%.

Figura 5.22: Edad de los usuarios

Telefénica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
14-24 34,8% 23,9% 44.6%
25-34 24.2% 28,7% 29,7%
35-44 22.4% 26,8% 17,6%
Mas de 45 afios 18,6% 20,6% 8,1%
Chi-cuadrado de Pearson = 19,809 Sig. Asint. (bilaterial)= 0,011

Por ultimo, en todas las companias sobresale el porcentaje de trabajadores por
cuenta ajena, sobre todo en Airtel Vodafone, asi como el grupo de estudiantes, en este

caso dentro de la operadora cuyo mayor porcentaje de usuarios es joven, Amena.

Figura 5.23: Actividad de los usuarios

Telefonica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Trabajador cuenta ajena 42,2% 53,6% 48,6%
Estudiante 31,9% 24,6% 33,8%
Auténomo 11,2% 9,7% 8,1%

En el presente apartado se han tratado de perfilar las caracteristicas basicas de los
usuarios de cada compaiia. Sirven a modo de introduccion a posteriores epigrafes, en
los que se introducen nuevas variables y nuevos datos guidndonos por la relacion de

hipotesis definida en el capitulo anterior.
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5.2.2 La imagen como concepto multidimensional

La valoracién de las empresas se llevod a cabo de manera global y multiatributo,
en ambos casos mediante escalas de 10 posiciones. En primer lugar los individuos
manifestaron su opinioén general hacia las tres compatiias (1, muy desfavorable; 10, muy
favorable). En segundo lugar se defini6 una bateria de imagen constituida por
diecinueve afirmaciones relativas a la actuacion de mercado, social y estratégica de las
empresas. Para que los modelos a desarrollar sean adecuadamente testados, es
importante que los gastos en publicidad y penetracion en el mercado de los productos
sean lo suficientemente altos como para que una imagen de las marcas se haya formado
en las mentes de los consumidores (Kirmani y Zeithaml, 1993). Consideramos que el
servicio movil, eje de la investigacion, cumple con estos requisitos’, de modo que se
solicitd a los entrevistados que valoraran a las tres compaiias, no solo a su operador.
Hay que tener en cuenta al respecto que el hecho de contar con sélo tres marcas hace
posible que muchos usuarios tengan conocimiento y puedan ser capaces de manifestar
una opinion sobre todas las operadoras, bien porque han sido usuarios en un pasado mas
0 menos reciente, bien por el boca oreja o las opiniones de otras personas, bien porque
se informaron de los servicios de las tres empresas antes de tomar una decision o bien
por el mero hecho de estar expuestos a los medios de comunicacion y entrar en contacto

con sus mensajes.

Al objeto de descubrir dimensiones de imagen latentes se trataran los datos con
la técnica factorial de componentes principales, validando los factores obtenidos con un
analisis factorial confirmatorio. Los resultados permitirdn dar respuesta a la primera de

las hipotesis, referida al caracter multidimensional de la imagen.
a) Dimensiones de la imagen
Un factor clave para los buenos resultados del estudio lo constituyen el conjunto

de atributos de imagen a utilizar en el mismo. Hemos considerado al respecto dos

cuestiones importantes:

7 Por un lado, tal y como quedo reflejado en la primera parte del capitulo, Telefonica Méviles ocupé el
primer lugar en el ranking de inversores publicitarios en el afio 2000, Airtel Vodafone el octavo lugar y
Amena el puesto diecisiete. Por otro lado, la tasa de penetracion del servicio movil supera el 60%.
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1))

2)

Se trata de medir la imagen de empresas que ofrecen un servicio cuyo
nombre comercial coincide, en el caso de Airtel Vodafone y Amena, con el
nombre de la compaiiia. En el caso de MoviStar se utiliza el nombre de
Telefonica como marca paragiias, por lo que también existe una clara y
directa asociacion. Por esta razon se deben valorar tanto atributos relativos al
producto ofrecido como aquellos otros de caracter corporativo relacionados
con actividades de la empresa de diversa indole.

Se ha tratado de adoptar una vision amplia recogiendo en la confeccion de la
escala de medida los atributos definidos por los investigadores que han
descrito el concepto de imagen de marketing y el comportamiento social y
estratégico de las empresas (véase capitulo 1). La falta de estudios en el
sector nos ha obligado a adaptar tales atributos al servicio concreto de la
telefonia movil para lo cual se tuvo en cuenta toda la informacion obtenida
en la fase cualitativa (véase capitulo 4): informacion secundaria, entrevistas
a personal de las empresas, organizaciéon de una reunién de grupo con
usuarios y realizacion de un pretest de 70 entrevistas personales. El resultado

final se recoge en la figura 5.24.

Figura 5.24: Bateria de imagen

Atributos de imagen

1. Ofrece muchos servicios afiadidos a la simple llamada telefonica

2.

Buena cobertura

3.

Buena calidad en la comunicacion

. Buenos precios

. Buen asesoramiento comercial al cliente

. Resolucion rapida de problemas

. Amabilidad en el trato con el cliente

8.

Los productos de la empresa los puedo encontrar en numerosos establecimientos

9

. Empresa comprometida con la sociedad (donaciones, financiacion acontecimientos)

10. Empresa preocupada por ofrecer calidad al cliente

11. Empresa preocupada por el medio ambiente

12. La empresa aparece mucho en los medios de comunicacion (television, revistas, vallas,
entre otros)

(contindia en la pagina siguiente)
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Figura 5.24: (continuacion)

Atributos de imagen

13. La empresa es innovadora, se esfuerza por lanzar nuevos servicios y productos

14. La empresa invierte mucho en tecnologia y en mejorar sus redes de comunicacion

15. Empresa con proyeccion de futuro (expansion, alianzas, compra de otras empresas, entre
otras cuestiones)

16. Empresa bien dirigida

17. Empresa que transmite confianza

18. Empresa que transmite simpatia

19. Empresa que transmite un espiritu joven

Al objeto de reducir el naumero de atributos a un menor numero de dimensiones
latentes se aplica el analisis factorial de componentes principales. Tal y como se recoge
en la figura 5.25, el test de esfericidad de Bartlett, aplicado para contrastar la hipdtesis
de que la matriz de correlaciones es una matriz identidad, arroj6 un valor alto y
significativo, por lo que no se acepta la hipdtesis de partida. Por ultimo, el valor del
indice de Kaiser Meyer Olkin, un 0,898, se interpreta y considera muy bueno. Por tanto,
los valores obtenidos permiten seguir adelante con el andlisis y demuestran la alta
correlacion existente entre los atributos. Se empled la rotacion varimax y resultaron
cuatro factores explicativos del 56,562% de la varianza total. Todas las cargas
factoriales son importantes y significativas pues superan el valor de 0,4 (Hair, et al.,

1999).

Figura 5.25: ldoneidad de la aplicacién del ACP

Andlisis de la matriz de correlaciones 0,001217
Kaiser Meyer Olkin 0,898
Test de esfericidad de Barlett 16797,080 (p=0,0000)

La mayor parte de las variables relacionadas con aspectos comerciales de las
empresas se engloban en el primer factor, denominado imagen comercial, en la medida
en que incluye las afirmaciones relativas al tratamiento del producto y servicio al

cliente.
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Factor 1 — Imagen Comercial Cargas Factoriales

Vi Ofrece muchos servicios anadidos a la simple llamada telefonica 0.619
V2 Buena cobertura 0,698
V3 Buena calidad en la comunicacion 0,730
v Buenos precios 0,464
v3 Buen asesoramiento comercial al cliente 0,667
V6 Resolucion rapida de problemas 0,703
V7 Amabilidad en el trato con el cliente 0,629
V1o Empresa preocupada por ofrecer calidad al cliente 0,500
vi7 Empresa que transmite confianza 0,500
Eigenvalue 3,890

% de varianza explicada 20,476

El segundo factor se ha denominado imagen estratégica, pues hace referencia a

la percepcion de los usuarios sobre el caracter innovador de la empresa, inversion en

redes, proyeccion de futuro, distribucion y presencia en los medios de comunicacion.

Factor 2 — Imagen Estratégica Cargas Factoriales

V8 Los productos de la empresa los puedo encontrar en numerosos 0,572
establecimientos
La empresa aparece mucho en los medios de comunicacion

V12 0,667
(television, revistas, vallas, entre otros)

V13 La empresa es innovadora, se esfuerza por lanzar nuevos 0,676
servicios y productos

V14 La empresa invierte mucho en tecnologia y en mejorar sus redes 0722
de comunicacion

V15 Empresa con proyeccion de futuro (expansion, alianzas, compra 0.677
de otras empresas, entre otras cuestiones)

Vie Empresa bien dirigida 0,401

Eigenvalue 2,917

% de varianza explicada 15,351

En tercer lugar se han agrupado en un nuevo factor las afirmaciones relativas al

posicionamiento de las empresas en cuanto a atributos de cardcter mas subjetivo, como

el espiritu joven y simpatia sentida hacia la empresa. Se denomina imagen estética.
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Factor 3 — Imagen Estética Cargas Factoriales
V18 Empresa que transmite simpatia 0,831

V19 Empresa que transmite un espiritu joven 0,794
Eigenvalue 2,194

% de varianza explicada 11,546

Por ultimo, el cuarto factor recoge los atributos relacionados con la inversion en
causas sociales y compromiso de las compaiiias con el medio ambiente y la comunidad

en la que se integran. Se ha denominado imagen social.

Factor 4- Imagen Social Cargas Factoriales

Vo Empresa comprometida con la sociedad 0.736
(donaciones, financiacién acontecimientos)

Vil Empresa preocupada por el medio ambiente 0,698

Eigenvalue 1,746

% de varianza explicada 9,188

El andlisis factorial de componentes principales ha reducido pues los diecinueve
atributos a cuatro factores, relacionados con aspectos comerciales, estratégicos, estéticos
y sociales. La fiabilidad y validez de la escala propuesta, asi como la adecuacion global

de los datos a la estructura de la misma se analiza a continuacion.

b) Aplicacion del analisis factorial confirmatorio: fiabilidad y validez de las

dimensiones de la imagen

Los cuatro factores de imagen obtenidos en el andlisis exploratorio (constructos)
junto con sus variables descriptoras (indicadores) se representan en un diagrama de
secuencias. Dado que todos los elementos son exdgenos y no se establecen relaciones
causales entre las variables latentes, el modelo de medida (véase figura 5.26) constituye
todo el esfuerzo de modelizacion de ecuaciones estructurales (Hair, et al., 1999; Del

Barrio y Luque, 2000). Los resultados se explicardn en las siguientes lineas.
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Figura 5.26: Diagrama de relaciones y medidas de bondad de ajuste
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Una primera medida de bondad de ajuste es el estadistico chi cuadrado. Dado

que los niveles de significacion indican la probabilidad de que las matrices observadas y

estimadas sean muy diferentes, se busca obtener valores bajos y diferencias no

significativas de este estimador. Ahora bien, una critica importante de esta medida es

que es muy sensible al tamafio de la muestra de modo que, cuando se trabaja con un

grupo elevado, tiende a indicar diferencias significativas para cualquier modelo

especificado. Como se observa en la figura 5.26 este indicador no ha resultado

significativo en nuestro estudio, circunstancia que queda explicada por el tamafio

muestral. Es necesario entonces buscar apoyos y complementos en otras medidas.
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El resto de indicadores definidos no tienen un contraste estadistico asociado, por
lo que se han sugerido lineas y valores de aceptacion del modelo, pero sin llegar a un
consenso real sobre el valor optimo recomendado. Asi, suele establecerse el valor
minimo de 0,9 en el GFI y resto de medidas incrementales, si bien por ejemplo Joreskog
y Sorbom (1993) o Dawes, Faulkner y Sharp (1998) consideran aceptables valores del
GFI y AGFI superiores a 0,8. Por esta razon, sera el investigador quien decida en tltima
instancia, valorando los indices en su conjunto, si un modelo determinado tiene un

ajuste adecuado (Hair, et al., 1999).

En nuestro caso hemos obtenido un valor del RMSEA aceptable, si bien en el
resto de medidas de bondad de ajuste no se ha llegado al valor del 0,9. No obstante, los
resultados son superiores en todos los casos a 0,8 por lo que, antes de rechazar el
modelo, y dado que nuestros fines son confirmatorios y no construir a partir de los datos
un modelo estructural de relaciones causales, hemos considerado conveniente evaluar el
modelo de medida por separado y observar su grado de significatividad y validez antes

de rechazar el modelo de cuatro de dimensiones asi formulado.

El primer paso es examinar la significacion estadistica de los parametros
estandarizados (A;j) de la relacion entre la variable observada (X) y la latente (&;). El
valor de los mismos también va a permitir comprobar la validez convergente del modelo
(dos 0 mas escalas que tratan de medir el mismo concepto deben converger hacia una
misma puntuacion). Una carga no significativa (valor t inferior a 1,96 para un nivel de
confianza del 95%) supone que el indicador no explica nada del constructo, por lo que
deberd ser eliminado y el modelo reformulado. Valores de los parametros significativos
y superiores a 0,5 implican una validez convergente fuerte (Steemkamp y Trijp, 1991).
Como se aprecia en la figura 5.26, todos los coeficientes lambda han resultado
significativamente distintos de cero a un nivel de confianza del 95% (t-valores
superiores a 1,96). Ademads, salvo el atributo precio (perteneciente al factor 1) y
presencia en los medios de comunicacion (factor 2), todos los coeficientes son

superiores a 0,5, cumpliéndose asi la condicion de fuerte convergencia.

Los resultados que confirman la validez discriminante de la escala se muestran
en la figura 5.27. Mide si los factores latentes, en nuestro caso las dimensiones de

imagen comercial, estratégica, estética y social, son significativamente distintas a pesar
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de estar correlacionadas. Para ello se analizan tales correlaciones, de modo que el
intervalo de confianza de la correlacion entre cada par de variables no debe contener el
valor 1. Significa esto que dichas variables representan conceptos diferentes (Anderson
y Gerbin, 1988). Como se observa en la figura 5.27, la correlacion de los constructos se
aleja de la unidad en todos los casos lo cual permite confirmar la validez discriminante

del modelo y el cardcter multidimensional de la imagen.

Figura 5.27: Validez discriminante de las dimensiones de imagen

Intervalos de confianza de las correlaciones entre los factores

F1-F2 F1-F3 F1-F4 F2-F3 F2-F4 F3-F4

0,733-0,785 |0,496-0,592 |0,335-0,415 |0,436-0,540 |0,202-0,290 |0,095-0,199

Por otra parte, la validez de contenido de la escala se justifica con su elaboracion
tras una fase previa de revision de literatura sobre imagen, investigacion documental
sobre el sector y las operadoras, entrevistas en profundidad con responsables de
comunicacion de las mismas, reunion de grupo con usuarios y desarrollo de un pretest a
usuarios de teléfonos moviles. Todos estos pasos anteriores al desarrollo formal de la
investigacion de mercados permite asegurar que la escala recoge los atributos adecuados

para medir la imagen de las empresas de telefonia movil.

Una vez analizada la validez se comprueba la fiabilidad de la escala. Un
concepto es fiable cuando se halla libre de errores aleatorios y proporciona resultados
consistentes. Cuando se entiende como consistencia interna, el método mas
comunmente utilizado es el coeficiente alpha de Cronbach, que adopta la siguiente

expresion,

(19) o :%(1—2@2/0;)

Siendo k, nimero de parametros
oi’, varianza del item 1

o5, varianza del item 1

Un método alternativo es el andlisis de fiabilidad compuesto, mas adecuado pues

toma en consideracion los pesos de las variables y no depende del numero de atributos
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asociados (Vandesboch, 1996). Teniendo en cuenta los resultados del andlisis factorial

confirmatorio se formula del siguiente modo,

(T Cargas estandarizadas)”

(20) Fiabilidad =
(X Cargas estandarizadas)® + (Z Errores de medida)

El limite que se considera aceptable para estas medidas es de 0,7, si bien
depende del tipo de estudio que se lleve a cabo, pues valores por debajo de este umbral
son aceptables si la investigacion tiene naturaleza exploratoria (Hair, et al., 1999). Los
resultados de la aplicacion de tales medidas se recogen en la figura 5.28. Se ha
calculado el valor del coeficiente para cada una de las dimensiones de imagen obtenidas
pues, cuando nos planteamos la hipdtesis de que un constructo estd compuesto de varios
subconstructos, las correlaciones deben calcularse para cada dimension separadamente
(Churchill, 1979; Steenkamp y Van Trijp, 1991). Los resultados de las dimensiones de
mercado, estratégica y estética han sido muy buenos, mientras que la imagen social ha

alcanzado un valor algo inferior pero aceptable por su validez de contenido.

Figura 5.28: Fiabilidad de las dimensiones de imagen

Coeficiente alpha Coeficiente de
de Cronbach fiabilidad compuesto
Imagen Comercial 0,849 0,853
Imagen Estratégica 0,765 0,775
Imagen Estética 0,797 0,818
Imagen Social 0,565 0,595

Por tanto, a pesar de que los indices de ajuste global ofrecen niveles inferiores a
los considerados 6ptimos, del estudio detallado del modelo de medida se han derivado
resultados claramente consistentes, que permiten aceptar los factores de imagen y
demostrar su fiabilidad y validez. Asi, podemos afirmar que la imagen corporativa esta
constituida por cuatro dimensiones, significativamente distintas, que incluyen aspectos
estrictamente comerciales, estratégicos, estéticos y sociales. No se puede rechazar la

hipotesis 1.
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5.2.3 Significatividad e importancia relativa de las dimensiones de imagen
en la eleccion de operador mejor valorado e imagen global de las

empresas

A continuacion se determinara la significatividad e importancia de cada uno de
los factores en la configuracion de la imagen global, dando respuesta a las hipotesis 2 y
3. Teniendo en cuenta la independencia de los factores obtenidos éstos constituirdn
nuestras herramientas de trabajo, evitando asi los problemas asociados al empleo de
muchas variables intercorrelacionadas. No obstante, se muestra en los anexos resultados
de analisis més detallados en los que se utilizan los atributos incluidos en cada
dimension. Dichos andlisis amplian la informacién ofrecida en éste y los siguientes

apartados.

a) Significatividad e importancia relativa de las dimensiones de imagen en la

eleccion de operador mejor valorado

Se ha modelizado el comportamiento de los individuos que deben hacer una
eleccion entre un numero J>2 de posibilidades definidas en cualquier orden (en nuestro
caso Y=1 si ha elegido Telefonica MoviStar como la marca de mejor imagen global
relativa; Y=2 si ha elegido Airtel Vodafone; Y=3 si ha elegido Amena), planteando un
modelo de eleccion multiple con variable dependiente cualitativa no ordenada. Tal y
como se explico en el apartado de metodologia, dicho modelo de eleccion probabilistico
se apoya en que los entrevistados seleccionan entre alternativas teniendo en cuenta que

cada una de ellas le aporta una determinada utilidad, es decir,

(21) Pij :Nexinij
ZexpVij

j=1

siendo Vjj el componente determinista de la utilidad que le proporciona al individuo 1
valorar en mayor medida la marca j. Dicho componente tiene como variables
explicativas un atributo cuya ponderacién a la funcion de utilidad es especifica segun la
alternativa de que se trate, y varios atributos que contribuyen de un modo semejante a la

funcion de utilidad en todas las alternativas,
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(22) V= BoN; + B; ICOMER;; + B, IESTRA;; + B3 IESTET;+ B4 ISOCIA;;

Siendo, By, coeficiente especifico de la marca j
Bi, B2, B3, P4, coeficientes comunes a todas las operadoras j
N;, atributo “valor de marca” especifico de cada operadora j
ICOMER;;, imagen comercial que el individuo i posee de la operadora j
IESTRAj;, imagen estratégica que el individuo i posee de la operadora j
IESTET;;, imagen estética que el individuo i posee de la operadora j

ISOCIAjj, imagen social que el individuo i posee de la operadora j

Los coeficientes del modelo anterior se calcularan con la estimacion del modelo
logit multinomial mediante el programa estadistico LIMDEP version 7.0 y el
procedimiento de maxima verosimilitud. Se destacardn a continuacidn varios aspectos

que facilitaran la posterior interpretacion de los resultados.

La variable dependiente cualitativa representa la eleccion individual de los
entrevistados e indica qué alternativa, de entre las J; disponibles, es la mejor valorada
por cada uno de ellos. Dentro de las variables independientes las dimensiones de
imagen son atributos comunes, es decir, la influencia de las mismas sobre la utilidad es
similar para todas las operadoras, reflejando los coeficientes correspondientes efectos
medios para las tres compatfiias. Dichos coeficientes sefialan la importancia relativa que

tiene cada dimension en la mejor valoracion de una empresa.

Por otra parte, se ha incorporado a la funcion de utilidad un factor especifico
para cada una de las operadoras cuyo coeficiente se calcula como diferencia de los
términos de error aleatorio. Asi, en la medida en que incluye caracteristicas de las
diferentes alternativas no contempladas por las restantes variables explicativas
(Krishnamurthi y Raj, 1988; 10), puede considerarse un indicador del valor de una de
las marcas respecto a las restantes (Kamakura y Rusell, 1989; 380). Este atributo “valor
de marca” adopta una estructura dummy, que toma el valor 1 cuando se analiza la
utilidad indirecta de la alternativa i y el valor 0 para el resto. Dado su caracter relativo
se debe omitir la variable especifica de una de las alternativas, actuando ésta como

referencia para calcular el factor especifico de las otras opciones.
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Se ha considerado en primer lugar como alternativa de referencia Telefonica
MoviStar, pionera en el mercado y de mayor antigiiedad. A través del test t de Student y
observando el signo de los coeficientes se analizara la posible existencia de una
diferencia significativamente distinta de cero entre el valor de marca de Telefonica
MoviStar y el resto de alternativas, Airtel Vodafone y Amena. El signo de los
coeficientes determinard si la utilidad proporcionada por dicha marca es superior o
inferior a la de sus competidores. Ahora bien, también es interesante comparar en los
mismos términos Airtel Vodafone y Amena, por lo que se efectuara un segundo modelo
con esta ultima empresa como referencia. El resultado de los coeficientes comunes es el
mismo en ambos casos no asi el valor de los factores especificos para cada operadora.
En la figura 5.29 y 5.30 se recogen los resultados obtenidos con la estimacion del

modelo y las medidas de bondad del ajuste respectivamente.

Figura 5.29: Empresa mejor valorada y dimensiones de imagen

Variable Coeficiente | Error estdndar | B/St Er | P (/2/>2)
Imagen Comercial 1,770379587 0,11510602 15,380 |0,000
Imagen Estratégica 0,8112895409 |0,11187914 7,251 0,000
Imagen Estética 1,099542591 0,11364667 9,675 0,000
Imagen Social 0,8795819341 0,12309804 5,628 0,000
Telefénica | Airtel Vodafone -0,9694832326 | 0,14750595 -0,6573 | 0,000
MoviStar | Amena -1,295147749 0,23014298 -5,628 10,000

2° MODELO (mismos coeficientes comunes)

Telefonica MoviStar | 1,295147749 0,23014298 5,628 0,000
Amena

Airtel Vodafone 0,3256645162 | 0,18361962 1,774 0,0761

Como se aprecia en la figura 5.30, el ajuste del modelo es muy bueno. En primer
lugar, los coeficientes comunes a todas las alternativas presentan un valor
estadisticamente significativo y el signo esperado a nivel tedrico. Por tanto, todas las
dimensiones de imagen tienen un efecto positivo sobre la evaluacion global de una
empresa. Ademas, el valor de los coeficientes comunes difiere, lo que significa que no

aportan el mismo incremento en la utilidad. Asi, una mejora en una unidad de la imagen
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comercial de una operadora supone un aumento en la utilidad que la misma proporciona
de 1,77. En segundo lugar, una mejora de la imagen estética en una unidad proporciona
un aumento en la utilidad de 1,099. La misma interpretacion tiene el resto de
coeficientes comunes, 0,8795 de aumento de la utilidad por cada mejora en una unidad
en la imagen social y 0,8112 en el caso de la imagen estratégica. Por tanto, se
comprueba la diferente importancia relativa de las dimensiones de imagen en la eleccion

de una operadora como la de mejor imagen global relativa.

Figura 5.30: Medidas de la bondad del ajuste

Medida Valor
Signo de los parametros Esperado a nivel teorico
Test t de Student Todos los coeficientes significativos
Funcion de Verosimilitud del modelo completo
-422,6307
(6 parametros) L(B)
Funcion de Verosimilitud del modelo s6lo con constantes
-748,7800
L(O)
Funcion de Verosimilitud del modelo sin coeficientes L(0) -919,5385
p”(modelo completo, calculado respecto al modelo sin
. 0,54039
coeficientes)
p”ajustado (modelo completo, calculado respecto al
. . 0,53874
modelo sin coeficientes)
p’ (modelo sélo con constantes) 0,43557
p*ajustado (modelo s6lo con constantes) 0,43354
Test de la razén de verosimilitud (modelo s6lo con
X ) 652,2986
constantes, %~ con 4 grados de libertad)
Test de la razén de verosimilitud (modelo sin coeficientes,
2 . 993,8156
¥~ con 6 grados de libertad)
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 857,2614
Criterio de Informacion Bayesiana de Schwarz (SBIC) 892,2320

Por otra parte, de la observacion del valor y signo de los coeficientes especificos
también se pueden extraer conclusiones importantes. En el primer modelo, que toma a
Telefonica MoviStar como referencia, los coeficientes son significativos y de signo

negativo, es decir, si las operadoras se perciben de modo semejante en las cuatro
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dimensiones de imagen, dicha alternativa disfruta de una mayor utilidad intrinseca y de
un valor de marca superior al resto. Su ventaja puede radicar en su caracter de empresa
pionera, su mayor familiaridad por su anterior condicion de monopolista, o por el hecho
de contar con una mayor cuota de mercado. En cambio se comprueba en el segundo
modelo (referencia Amena) que el coeficiente especifico de Airtel Vodafone no es
significativo. Manteniéndose todo lo demas constante, los usuarios no encuentran
diferencias entre las mismas en cuanto a valor de marca se refiere. Este dato es
coherente con los obtenidos en el estudio cualitativo pues una de las razones del cambio
total de marca de Airtel Vodafone se debe a que, a juicio de los responsables de la
empresa, dicho nombre no les habia aportado ningtin valor y no contribuyo al éxito de

la operadora.

Por otra parte, el modelo definido (con todos los coeficientes) aporta mas
informacion que el modelo sin coeficientes y el modelo solo con constantes, tal y como
demuestran los valores de sus funciones de verosimilitud, el test de la razén de
verosimilitud y los coeficientes p* y p° ajustado. Observando el valor de estos
coeficientes en el modelo sin restringir, 0,54039 y 0,53874 respectivamente, se puede

confirmar el excelente ajuste del modelo y su aceptacion.

Por ultimo, se debe hacer una mencion a la propiedad IIA. Para comprobar tal
propiedad se ejecutd el test de Hausman y McFadden por el cual se comparan dos
modelos, uno que incluye todas las alternativas y otro que integra un menor niumero de
posibilidades. No obstante, no se puede extraer ninguna conclusion de los resultados
pues aparecieron problemas en su ejecucion. Tal y como establece Greene (1998),
cuando se elimina alguna alternativa puede suceder que determinados atributos
permanezcan constantes entre las alternativas restantes. En este caso, el programa no se
puede ejecutar. Sin embargo, hay que tener en cuenta respecto a dicha propiedad que los
problemas de incumplimiento de la misma aparecen cuando se producen cambios en
alguna de las alternativas, por ejemplo cuando se amplia el conjunto de eleccion o se
restringe, es decir, cuando el proceso de decision se lleva a cabo en escenarios donde las
alternativas disponibles pueden modificarse. En el sector estudiado tal circunstancia no
se da pues, a pesar de estar liberalizado, la entrada en el mercado de un nuevo operador

solo se produce en virtud de concursos publicos, siempre en el momento marcado por la
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ley. Podemos entonces asegurar que el conjunto de alternativas de eleccion no se va a

reducir, ni siquiera, en un futuro cercano, ampliar.

Como conclusion, podemos concluir con la significatividad de las dimensiones
de imagen como variables explicativas de la eleccion de operador con mejor imagen
global percibida. Cada entrevistado compara a las empresas en cuanto a imagen
comercial, estratégica, estética y social, si bien cada dimension tiene un efecto diferente
en la decision final, con una mayor importancia relativa de la imagen comercial frente a
los demas factores en su contribucion a la utilidad. No se pueden rechazar pues las

hipotesis 2 y 3.

b) Significatividad e importancia relativa de las dimensiones de imagen en la

configuracion de la imagen global de cada una de las empresas operadoras

Una cuestion capaz de aportar informacion complementaria es el estudio de cada
empresa por separado, analizando la contribucion global (con el coeficiente de
correlacion lineal de Pearson) y parcial (con andlisis de regresion multiple) de cada
factor de imagen en la percepcion global de las operadoras. Habra que definir tres
modelos, uno para cada marca, siendo la variable dependiente numérica la imagen

global percibida de la misma, y las variables independientes las dimensiones de imagen.

El coeficiente de Pearson mide la relacion lineal entre dos variables
cuantitativas. Como se observa en la figura 5.31, el coeficiente de correlacion mas
elevado lo alcanza la imagen comercial, seguido del factor que integra los atributos
estéticos, tanto en Telefonica como en Airtel Vodafone. El valor individual del resto de
factores es bastante mas bajo, e incluso en el caso de Amena, la correlacion entre la
imagen social y la imagen global no ha resultado significativa. Teniendo en cuenta que
cuanto mas se acerque el valor a £1 mayor es la relacion existente entre las variables,
puede decirse que son los atributos relacionados con el servicio los mas tenidos en
cuenta en la configuracion de la imagen global. Esto significa que valores bajos en la
imagen global se relacionan con valores bajos en la imagen comercial, en la medida en

que esta dimension presenta el mayor valor y un signo positivo.

229



Resultados de la investigacion

Figura 5.31: Correlaciones bivariadas factores - imagen global

Imagen global Imagen global | Imagen global
Telefonica MoviStar | Airtel Vodafone Amena

Correlacion 0,526 0,495 0,377
Imagen Comercial

Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

Correlacion 0,124 0,088 0,194
Imagen Estratégica

Sig. (bilateral) 0,000 0,011 0,000

Correlacion 0,445 0,309 0,179
Imagen Estética

Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

Correlacion 0,153 0,118 0,008
Imagen Social

Sig. (bilateral) 0,000 0,001 0,827

En segundo lugar se estudia la importancia relativa de cada una de las
dimensiones en la prediccion de la variable dependiente, para lo cual lo mas habitual es
efectuar analisis de regresion multiple (Bachelet y Lion, 1988). Como se ha comentado
se realizaran tres analisis, uno para cada empresa, al objeto de identificar los factores
mas relevantes y las diferencias entre las operadoras. El modelo adopta la siguiente

expresion,

(23) 1Gy= By + B ICOMER + B, IESTRA + B; IESTET + 3, ISOCIA + ¢
Siendo, IG; = Imagen Global (variable explicada) de la empresa J

o= término constante
Bi (i=1,..,4) = cambio en el valor de la imagen global asociado a un
cambio unitario en las dimensiones de imagen
ICOMER = Imagen Comercial del operador j
IESTRA = Imagen Estratégica del operador j
IESTET = Imagen Estética del operador j
ISOCIA = Imagen Social del operador j

e = término de error

Se utiliza el procedimiento de estimacion de minimos cuadrados y un método de
busqueda secuencial, el de pasos sucesivos, que asegura una seleccion de variables
objetiva al considerar la inclusion de cada una de ellas antes de desarrollar la ecuacion.
En las figuras 5.32 a 5.34 se recogen los coeficientes del modelo lineal estimados. El
valor de la R? no alcanza un valor elevado en estos modelos, si bien se espera una

mejora en la bondad del ajuste a medida que vayamos afiadiendo mas variables. Los
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coeficientes a interpretar representan la derivada parcial de la variable dependiente
respecto de cada una de las variables explicativas, por lo que se interpreta como la
variacion esperada en la imagen global de la empresa cuando se incrementa en una
unidad la variable explicativa correspondiente, suponiendo que el resto de variables, en

este caso el resto de dimensiones, permanecen constantes.

Todas las variables presentan un coeficiente positivo, por lo que la influencia de
las mismas en la imagen global es positiva. Se confirma pues el hecho de que los
individuos, segun la relacion que mantengan o quieran mantener con la empresa, se
fijan en diferentes atributos para generar una imagen global. En este caso, en el que se
estudia a las personas cuya relaciéon con las operadoras se apoya basicamente en su
condicion de usuarios y clientes de las mismas, los elementos que integran la oferta
comercial se constituyen como los mas relevantes en los tres casos. Los aspectos
estéticos 0 mas emocionales de la oferta también ocupan una posicion destacada,
mientras que las caracteristicas sociales y estratégicas adquieren mucha menor
relevancia en la configuracion de la imagen. Por todo ello, cada una de las empresas
deberd potenciar estos elementos de mercado si quieren mejorar su imagen global de

cara a los usuarios de los servicios que ofrecen.

Un siguiente paso es mejorar el modelo afiadiendo mas variables, en concreto se
comprobard la influencia del grado de conocimiento, relacion con las compaiias y

fuentes de informacion en la imagen percibida, a analizar en el siguiente apartado.

Figura 5.32: Regresién multiple Telefénica MoviStar

Coeficientes no .
Coeficientes
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 6,200 0,067 93,030 0,000
Imagen Comercial 0,807 0,046 0,484 17,737 0,000
Imagen Estratégica 0,252 0,045 0,149 5,554 0,000
Imagen Estética 0,524 0,048 0,301 10,858 0,000
Imagen Social 0,204 0,043 0,127 4,748 0,000

r=0,653  R%=0,427  R?corregido=0,424
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Figura 5.33: Regresion multiple Airtel Vodafone

Coeficientes no
Coeficientes
estandarizados t Sig.
estandarizados
B error
Constante 5,548 0,052 106,394 0,000
Imagen Comercial 0,864 0,055 0,478 15,830 0,000
Imagen Estratégica 0,250 0,065 0,117 3,870 0,000
Imagen Estética 0,347 0,068 0,158 5,098 0,000
Imagen Social 0,217 0,054 0,118 4,022 0,000

r=0,557  R’=0,310 R’corregido=0,307

Figura 5.34: Regresion multiple Amena

Coeficientes no
. Coeficientes )
estandarizados t Sig.
estandarizados
B error
Constante 5,317 0,090 58,929 0,000
Imagen Comercial 0,939 0,071 0,414 13,293 0,000
Imagen Estratégica 0,468 0,068 0,225 6,924 0,000
Imagen Estética 0,272 0,076 0,114 3,558 0,000
Imagen Social 0,192 0,065 0,091 2,937 0,000

r=0,470 R?=0,221 R?corregido=0,217

5.2.4 Significatividad e importancia relativa del grado de conocimiento,
relacion y fuentes de informacion en la eleccion de operador mejor

valorado

La importancia del conocimiento hacia las empresas para obtener, entre otras
ventajas, una mejor imagen, se ha puesto de manifiesto en diversos estudios, que han
incorporado tal variable en sus modelos (Worcester y Lewis, 1989; Gatewood, Gowan y
Lautenschlagher, 1993; Low y Lamb, Jr, 2000). También se da mucha importancia a la
comunicacion para, entre otras razones, favorecer la familiaridad y el grado de
conocimiento hacia una marca, en los modelos tedricos descritos en el capitulo 2. Se
propusieron varias hipdtesis relativas a esta cuestion, que tratan de medir si, en primer

lugar el grado de conocimiento manifestado por los entrevistados hacia las empresas, y
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en segundo lugar las comunicaciones controladas, interpersonales y experiencias
directas influyen o pueden influir de manera significativa en la imagen global de las
operadoras, asi como el sentido de tal relacion. El objetivo es comprobar la validez de
un modelo final que incluya todos estos determinantes de la imagen global como

variables explicativas de la eleccion de operador mejor valorado.

a) Significatividad e importancia relativa del grado de conocimiento en la

eleccion de operador mejor valorado

Al objeto de medir el grado de conocimiento se pidi6 a los entrevistados que
cuantificaran sus conocimientos hacia cada empresa en una escala de 10 posiciones (1,
conocimientos nulos; 10, conocimientos muy amplios). Para dar respuesta a la hipdtesis
4 y analizar la posible influencia de esta variable en la eleccion de operador mejor
valorado, asi como el sentido de tal relacion, se introdujo el conocimiento (CONOCI)
en el modelo de eleccion discreta definido en el apartado anterior. El componente
determinista del modelo, Vjj, tiene ahora un atributo comiin mads, el conocimiento, de

modo que adopta la siguiente expresion,

(24) V= BoN; + B; ICOMER;; + B, IESTRA;; + B3 IESTET;+ B4 ISOCIA;; + Bs CONOCI;

Los resultados obtenidos y las medidas de bondad del ajuste se recogen en las
figuras 5.35 y 5.36. Ademas de mantenerse la significatividad y signo esperado a nivel
tedrico, la inclusion de esta nueva variable mejora el ajuste del modelo notablemente,
tal y como demuestran los valores de las funciones de verosimilitud, test de la razon de
verosimilitud y criterios de informacién. El valor del coeficiente p* ajustado alcanza asi

mismo un valor muy alto, un 0,58597.

Del nuevo modelo de siete parametros se desprende, observando el valor de los
coeficientes comunes, que ademés de las dimensiones de imagen el grado de
conocimiento también es una variable que contribuye positivamente en la eleccion de
una marca. En concreto, una unidad de incremento del conocimiento percibido hacia
una empresa eleva la utilidad proporcionada por la misma un 0,393. Telefonica
MoviStar vuelve a tener unas caracteristicas intrinsecas especiales que la hacen disponer

de un valor de marca superior al de sus competidores. En cambio, tampoco en este
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modelo ha resultado estadisticamente significativo el atributo especifico de Airtel
Vodafone cuando Amena tomar el valor cero (referencia), es decir, no se perciben

diferencias entre las mismas en cuanto a poder de marca se refiere.

Figura 5.35: Empresa mejor valorada, dimensiones de imagen y grado de conocimiento

Variable Coeficiente =rror B/IStEr | P (/Z/>2)
estandar
Imagen Comercial 1,471965327 0,12079039 12,186 | 0,000
Imagen Estratégica 0,7046216827 0,11724496 6,010 0,000
Imagen Estética 1,025081528 0,11721270 8,745 0,000
Imagen Social 0,7631829480 |0,12566318 6,073 0,000
Grado de Conocimiento 0,3936169195 0,045552671 8,641 0,000
Telefénica |Airtel Vodafone -0,60869226172 | 0,24523942 -2,482 0,0131
MoviStar | Amena -0, 6272353035 |0,15762127 -3,979 0,0001

2° MODELO (mismos coeficientes comunes)

Telefénica MoviStar |0, 6272353035 |0,15762127 3,979 0,0001
Amena

Airtel Vodafone -0,0185426863 |0,19700612 -0,094 10,9250

Figura 5.36: Medidas de bondad de ajuste

Medida Valor
Signo de los parametros Esperado a nivel tedrico
Test t de Student Todos los coeficientes significativos
Funcion de Verosimilitud del modelo completo
-379,1244
(7 parametros) L(B)
Funcion de Verosimilitud del modelo s6lo con
-748,7800
constantes L(C)
Funcién de Verosimilitud del modelo sin coeficientes
-919,5385

L(0)

(continGa en la pagina siguiente)
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Figura 5.36: (continuacién)

(SBIC)

Medida Valor
p”(modelo completo, calculado respecto al modelo
. . 0,58770
sin coeficientes)
p”ajustado (modelo completo, calculado respecto al
) ) 0,58597
modelo sin coeficientes)
p”(modelo sélo con constantes) 0,49368
p”ajustado (modelo solo con constantes) 0,49155
Test de la razon de verosimilitud (modelo s6lo con
5 . 739,3112
constantes, iy~ con 5 grados de libertad)
Test de la razon de verosimilitud (modelo sin
) 5 . 1080,8282
coeficientes, y~ con 7 grados de libertad)
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 772,2488
Criterio de Informacion Bayesiana de Schwarz
813,0478

b) Significatividad e importancia relativa del grado de conocimiento en la

configuracion de la imagen global de cada empresa

Se utilizaran de nuevo correlaciones y analisis de regresion multiple para

analizar el peso del conocimiento en cada una de las empresas operadoras. En primer

lugar, se confirma con el calculo de las utilidades globales la asociacion positiva entre

dicha variable y la imagen global, tal y como se deriva del resultado de los andlisis de

correlacion realizados (figura 5.37) apoyados en el coeficiente de Pearson.

Figura 5.37: Correlaciones bivariadas conocimiento - imagen global

Imagen global Imagen global Imagen global
Telefénica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Conocimiento Pearson 0,426
Telefonica MoviStar | Sig. 0,000
Conocimiento Airtel | Pearson 0,533
Vodafone Sig. 0,000
Conocimiento Pearson 0,500
Amena Sig. 0,000
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La correlacion es mas alta en Airtel Vodafone y Amena que en Telefonica
MoviStar, circunstancia que pone de manifiesto el mayor efecto del conocimiento sobre
la imagen en estas ultimas. En Telefonica la influencia se atenta, circunstancia que
puede explicarse por la mayor familiaridad de esta empresa para la mayoria de
entrevistados, dado el elevado niimero de afios de permanencia en el mercado, frente a
las mayores diferencias observadas en sus competidores. Estas afirmaciones se
confirman observando las estadisticas descriptivas relacionadas con esta variable, donde
se recoge el valor medio y el valor otorgado por sus propios usuarios y por los del resto

de compaiias (véase figura 5.38).

Figura 5.38: Grado de conocimiento de las empresas

Telefénica MoviStar Airtel Vodafone Amena (AM)
(TM) (AV)
Usuarios Med. | TM | AV | AM | Med. | TM | AV | AM | Med. | TM | AV | AM

Conocimiento

6,29 | 6,66 | 5,61 |543 | 45 3,9 1638 (3,47 | 3,48 |3,09|3,24|6,78
(escala1la10)

Las correlaciones parciales se derivan de los tres modelos de regresion multiple
obtenidos en el apartado anterior, incluyendo en este caso una variable independiente
mas, el grado de conocimiento general (CONOCI) manifestado por los entrevistados

hacia las empresas.

(25)IG = B + 1 ICOMER + B, IESTRA + B IESTET + B4 ISOCIA + Bs CONOCI + e

Utilizando de nuevo el método de pasos sucesivos se observa que el nuevo
modelo de cinco variables es estadisticamente significativo y, ademads, se obtiene un
mayor ajuste, pues los coeficientes de determinacion R* y R? corregido toman un valor

superior en los tres casos. Las figuras 5.39 a 5.41 recogen los resultados de los modelos.

Se confirma que el efecto positivo del conocimiento sobre la imagen es mas claro
en las compaiiias Airtel Vodafone y Amena, en las que dicha variable se convierte en el
elemento de mayor peso (mayor coeficiente estandarizado), por delante de la imagen
comercial, también muy significativa. En Telefonica MoviStar, mas conocida por los
entrevistados, otras dimensiones de imagen adquieren mayor relevancia y superan al

grado de conocimiento en la configuracion de la imagen.
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Por tanto, teniendo en cuenta los valores obtenidos, las compaifiias deben
preocuparse por definir correctamente su posicionamiento y prestar atencion a los
elementos relacionados con el servicio ofrecido y valores emocionales. Es fundamental
llevar a cabo campafias de comunicacion para transmitir al publico dichos atributos y
lograr una mayor familiaridad pues, tal y como se ha observado en los modelos, el
incremento en una unidad del grado de conocimiento eleva la valoracion global de
Airtel Vodafone y Amena 0,387 y 0,385 respectivamente, considerando las variables
estandarizadas y suponiendo que el resto de variables permanecen constantes. Ademas,
dichos modelos mejoran, lo que pone de manifiesto la significatividad de la
comunicacion, algo menos relevante en Telefonica MoviStar por la mayor familiaridad

sentida hacia ella después de mas de setenta afios en el mercado.

Figura 5.39: Regresion multiple Telefénica MoviStar

Coeficientes no
Coeficientes )
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 4,858 0,151 32,262 0,000
Imagen Comercial 0,699 0,044 0,419 15,698 0,000
Imagen Estratégica 0,208 0,043 0,123 4,801 0,000
Imagen Estética 0,499 0,046 0,287 10,895 0,000
Imagen Social 0,185 0,041 0,116 4,545 0,000
Conocimiento de las empresas | 0,222 0,023 0,255 9,823 0,000
r=0,697 R?= 0,486 R? corregida=0,483

Figura 5.40: Regresién multiple Airtel Vodafone

Coeficientes no .
Coeficientes
estandarizados . t Sig.
estandarizados

B error
Constante 4,300 0,099 43,281 0,000
Imagen Comercial 0,668 0,051 0,369 13,128 0,000
Imagen Estratégica 0,193 0,058 0,090 3,333 0,001
Imagen Estética 0,339 0,061 0,155 5,550 0,000
Imagen Social 0,122 0,049 0,066 2,498 0,013
Conocimiento de las empresas | 0,274 0,019 0,387 14,244 0,013
r=0,667 R?= 0,445 R? corregida=0,442
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Figura 5.41: Regresion multiple Amena

Coeficientes no
Coeficientes
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 4,134 0,118 34,893 0,000
Imagen Comercial 0,732 0,065 0,323 13,344 0,000
Imagen Estratégica 0,316 0,062 0,152 5,084 0,000
Imagen Estética 0,252 0,070 0,106 3,618 0,000
Conocimiento de las empresas | 0,299 0,022 0,385 13,344 0,000
r=0,593 R?= 0,352 R? corregida=0,349

c) Significatividad e importancia relativa de la relacion y fuentes de

informacidn sobre la eleccion de operador mejor valorado: modelo final.

Teniendo en cuenta las diversas fuentes de informacion sobre la compania que
reciben los individuos hemos recogido otras medidas de relacion, en virtud de lo
observado en otros estudios empiricos (Worcester y Lewis, 1989; Gatewood, Gowan y
Lautenschlager, 1993) y en estudios tedricos sobre el proceso de direccion de la
identidad (véase la descripcion de los modelos en el capitulo 2). Asi, se pidi6 a los
entrevistados que manifestaran su grado de relacién con cada compaiiia respondiendo
afirmativa o negativamente a diferentes propuestas, relacionadas con las
comunicaciones masivas, interpersonales y experiencias directas con cada una de las

empresas. Los resultados descriptivos se muestran en la figura 5.42.

Telefonica MoviStar se convierte en la operadora de mayor cuota en telefonia
movil y fija. Un porcentaje muy bajo accede a los servicios de telefonia fija de Airtel
Vodafone y de Amena. El 1,1% resultante en este ultimo caso se explica por el hecho de
que Retevision Movil ha aparecido en su logotipo hasta hace poco tiempo, por lo que
algunas personas han relacionado Amena con Retevision y han contestado
afirmativamente a la pregunta planteada. Esta variable no se ha introducido en los
modelos pues los altos valores conseguidos por Telefonica frente a las demds generaban

problemas en los modelos y resultados confusos.
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Figura 5.42: Relacion con las empresas y fuentes de informacion

Telefonica Airtel
] Amena
MoviStar Vodafone
Es mi proveedor de telefonia movil 66,2% 25% 8,8%
Fue mi proveedor de telefonia movil
5,6% 4,8% 0,8%
en el pasado
Es mi proveedor de telefonia fija 81,1% 0,4% 1,1%
Trabajo o he trabajado en la empresa 0,7% 0,2% 0,2%
Amigos o familiares trabajan o han
i 11,1% 3,7% 3,6%
trabajado en la empresa
Amigos o familiares tienen esa marca 71% 52,8% 33%
He asistido a cursos o conferencias
_ 2,4% 1,4% 0,2%
organizados por la empresa
He visto su publicidad en los medios 89% 86,1% 84.,2%

A pesar de no haberse obtenido valores muy altos en ningin caso, Telefonica
también destaca por acoger o haber acogido como empleador a familiares o amigos de
los entrevistados. Por otra parte, el 71% de usuarios de modviles conocen a personas
cercanas que tienen un teléfono MoviStar, frente al 52,8% con Airtel Vodafone y el
33% con Amena. Por ultimo, la publicidad de las tres operadoras ha sido vista por un

porcentaje de entrevistados similar.

Tal y como se ha comentado, estas fuentes de informacion se han incluido en
mayor o menor medida en los modelos tedricos de direccion de la identidad como
elementos que pueden influir en la imagen publica. Por tanto, se comprobara si estas
comunicaciones influyen realmente en la imagen, asi como el sentido de la relacion,
introduciéndolas en el modelo de eleccion discreta ya definido anteriormente. Del
modelo inicial de cuatro variables explicativas se pretende llegar pues a un modelo final
que incluya las dimensiones de imagen, el grado de conocimiento, la relacién con las
compaiiias y las fuentes de informacion como variables explicativas de la mejor

valoracion global de una compaiiia.

Antes de ejecutar y describir el modelo de eleccion discreta hemos considerado
conveniente efectuar una primera prueba, demostrativa de la validez de estas variables

como determinantes de la eleccion de operador. Para ello se ha disefiado un modelo de
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redes neuronales de clasificacion mediante el programa estadistico Dyane version 2, al

objeto de comprobar en qué medida todas las variables explicativas comentadas

explican la eleccion de la marca mejor valorada. Dicho modelo ofrece una

aproximacion al analisis de datos con un enfoque diferente a las técnicas multivariables,

razon por la cual nos hemos animado a validar en un primer momento el modelo final

disefiado con la red neuronal. Se han efectuado en concreto dos modelos (véase figura

5.43). En el primero se han considerado todos los registros mientras que, en el segundo,

se ha dividido la muestra en dos subconjuntos: de entrenamiento, sobre el que se ejecuta

el modelo, y de evaluacion, sobre el que se valora la bondad del ajuste y la validez de la

red.
Figura 5.43: Modelo de redes neuronales de clasificacion
Capas del modelo
Variables input Variables intermedias Variables output

1. Imagen Comercial de TM
2. Imagen Comercial de AV
3. Imagen Comercial de AM
4. Imagen Estratégica de TM
5. Imagen Estratégica de AV
6. Imagen Estratégica de AM HI1
7. Imagen Estética de TM
8. Imagen Estética de AV H2
9. Imagen Estética de AM H3
10. Imagen Social de TM
11. Imagen Social de AV H4
12. Imagen Social de AM H5
13. Grado de Conocimiento de TM ) )
14. Grado de Conocimiento de AV H6 1. Telefonica Moviles (TM)
15. Grado de Conocimiento de AM H7 empresa mejor imagen global
16. TM es mi proveedor de telefonia movil
17. AV es mi proveedor de telefonia mévil H8
18. AM es mi proveedor de telefonia movil H9 2. Airtel Vodafone (AV) empresa
19. TM fue mi proveedor de telefonia movil o
20. AV fue mi proveedor de telefonia movil H10 mejor imagen global
21. AM fue mi proveedor de telefonia movil H11
22. Trabajo o he trabajado en TM )
23. Trabajo o he trabajado en AV H12 3. Amena (AM) empresa mejor
24. Trabajo o he trabajado en AM H13 imagen global
25. Amigos o familiares trabajan o ha trabajado

en TM HI14
26. Amigos o familiares trabajan o han trabajado H15

en AV
27. Amigos o familiares trabajan o han trabajado H16

en AM H17
28. Familiares o amigos tienen TM
29. Familiares o amigos tienen AV HI8
30. Familiares o amigos tienen AM H19
31. He asistido a cursos organizados por TM
32. He asistido a cursos organizados por AV
33. He asistido a cursos organizados por AM
34. He visto la publicidad de TM en los medios
35. He visto la publicidad de AV en los medios
36. He visto la publicidad de AM en los medios

(continda en la pagina siguiente)
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Figura 5.43: (continuacion)

Resultados del entrenamiento de la red con todos los registros

Numero total de iteraciones: 11.000
Error cuadrético medio (ECM) minimo: 0,2716079475

Obtenido en la iteracién nimero: 10.713

MATRIZ DE CONFUSION - clases reales (filas) / estimadas (columnas)

Variable: Compafiia operadora mejor valorada

ASIGNACION SEGUN PESOS DE LA RED NEURONAL

CLASETM CLASEAV  CLASE AM TOTAL

CLASES REALES
™ 521 9 2 537
AV 46 121 6 173
AM 34 8 85 127
TOTAL 601 138 98 837

PORCENTAJE DE ASIGNACIONES ACERTADAS POR LAS REDES NEURONALES: 86,86%

2° MODELO (mismas variables input y output y 18 variables intermedias)

Resultados del entrenamiento de la red con la mitad de las variables

Conjunto de entrenamiento: del registro 420 al 837
Conjunto de evaluacion: del registro 1 a 419
Numero total de iteraciones: 15.000
Error cuadratico medio (ECM) minimo: 0,2753973074

Obtenido en la iteracion nimero: 11.179

MATRIZ DE CONFUSION - clases reales (filas) / estimadas (columnas)

Variable: Compaiiia operadora mejor valorada

ASIGNACION SEGUN PESOS DE LA RED NEURONAL

CLASETM CLASE AV CLASE AM TOTAL

CLASES REALES

™ 254 19 5 278
AV 21 56 0 77
AM 29 7 28 64
TOTAL 320 60 39 419

PORCENTAJE DE ASIGNACIONES ACERTADAS POR LAS REDES NEURONALES: 80,67%

Tal y como se recoge en la figura 5.43 se trabaja con 36 variables input (las
mismas que se incluyen en el modelo final de eleccion discreta), 3 variables output y 19
variables intermedias (semisuma de las anteriores). En el segundo modelo se trabaja con
18 variables intermedias pues se observd, tras hacer varios entrenamientos, que el

porcentaje de asignaciones correctas mejoraba notablemente con dicho nimero.
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La validacion de la red neuronal se lleva a cabo con el nivel de prediccion de las
variables de entrada®. Hay que tener en cuenta que el modelo no se ejecuta en un tnico
paso sino que, a efectos de validez predictiva, es conveniente efectuar diversos analisis

y experimentar constantemente con las soluciones.

Por otra parte, es esencial que se cree una muestra de validacion para ofrecer una
evaluacion independiente del ajuste del modelo que no dependa de la muestra de
entrenamiento (Hair, et al., 1999). A este respecto, con el primer modelo que incluy6
toda la muestra se llegd a un porcentaje de estimacion de un 86,86%. Con el segundo
modelo, que divide la muestra en dos subconjuntos, se volvid a conseguir un porcentaje
muy elevado, un 80,67%. Estos resultados confirman la validez de las variables
consideradas para clasificar a los individuos en funciéon de su eleccion de operador con
mejor imagen global, y animan a seguir adelante y aplicar el modelo logit multinomial

para completar la informacion.

En el modelo logit multinomial a disefiar, el componente determinista de la
utilidad mantiene dos atributos especificos, pero el numero de atributos comunes se

eleva a doce, adoptando la siguiente expresion,

(26) Vi= By N; + B; ICOMER;; + B, IESTRA; + B IESTET;+ B, ISOCIA; + Bs
CONOCI;+ By USUARIO;; + B; PASADO; + Bs TRABAJA i+ By FAMIL;; + By
MARCA;+ B;; CURSOS;; + By PUBLI;

En la figura 5.44 se recoge el resultado del modelo final. La inclusion de estas
nuevas variables ha permitido mejorar alin mas el ajuste hasta llegar a un valor del
coeficiente p  ajustado sobresaliente, un 0,60534 (véase figura 5.45). Los valores

obtenidos en el resto de medidas confirman su aceptacion.

¥ Los pesos sindpticos y pesos de las variables intermedias en las funciones de activacion de los outputs
de ambos modelos se presentan en los anexos.
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Figura 5.44: Empresa mejor valorada, dimensiones de imagen, conocimiento, relacion y fuentes

de informacién

) o Error
Variable Coeficiente ’ B/IStEr | P (/Z/>2)
estandar
Imagen Comercial 1,316106727 0,12738346 10,332 0,000
Imagen Estratégica 0,655600911 0,11903163 5,508 0,000
Imagen Estética 0,969208162 0,11959943 8,104 0,000
Imagen Social 0,613536131 0,13329038 4,603 0,000
Grado de conocimiento 0,3135719006 0,05411229 5,795 0,000
Usuario de la empresa 0,328533320 0,12738346 10,332 0,000
Usuario en el pasado -1,603645636 0,54496298 -2,943 0,003
Trabajar o haber trabajado en la
1,220549415 2,0729239 0,589 0,5560
empresa
Familiares o amigos trabajan o han
0,8335725443 | 0,32291632 2,5821 0,0098
trabajado en la empresa
Familiares o amigos tienen esa
0,01485950612 | 0,20549859 0,072 0,9424
marca
He asistido a cursos organizados por
0,3148784270 | 0,83042154 0,379 0,7046
la empresa
He visto su publicidad en los medios | 0,6718783162 0,59751353 1,124 0,2608
Telefénica Airtel Vodafone -0,7129306225 | 0,16527384 -4,314 0,000
MoviStar Amena -0,6476523494 | 0,25265896 | -2,563 | 0,0104
2° MODELO (mismos atributos comunes)
Telefonica MoviStar | 0,6476523494 | 0,25265896 2,563 0,0104
Amena
Airtel Vodafone -0,0652827303 | 0,20601171 -0,317 0,7513
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Figura 5.45: Medidas de bondad de ajuste

Medida Valor
Signo de los parametros Esperado a nivel tedrico
Test t de Student Algunos coeficientes significativos
Funcion de Verosimilitud del modelo completo
-362,9074
(14 parametros) L(B)
Funcion de Verosimilitud del modelo s6lo con
-748,7800
constantes L(C)
Funcion de Verosimilitud del modelo sin coeficientes
-919,5385
L(0)
p”(modelo completo, calculado respecto al modelo
_ _ 0,60534
sin coeficientes)
p” ajustado (modelo completo, calculado respecto al
. . 0,60201
modelo sin coeficientes)
p” (modelo s6lo con constantes) 0,51534
p” ajustado (modelo s6lo con constantes) 0,51125
Test de la razon de verosimilitud (modelo s6lo con
X ] 771,7452
constantes, ¥~ con 12 grados de libertad)
Test de la razén de verosimilitud (modelo sin
. s ) 1113,2622
coeficientes, %~ con 14 grados de libertad)
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 753,8148
Criterio de Informacion Bayesiana de Schwarz
867,64966
(SBIC)

En este modelo no han resultado significativos todos los parametros, si bien se
desprenden del mismo importantes conclusiones. Asi, se observa que ademds de las
dimensiones de imagen y el grado de conocimiento percibido, atributos significativos y
de signo positivo, la experiencia directa como usuario actual de una operadora y las
comunicaciones interpersonales, en términos de tener a amigos o familiares trabajando
en alguna de las empresas, tienen un efecto positivo sobre la eleccion del operador con
mejor imagen global. En cambio, el haber sido usuario de una compaiiia ha alcanzado

un valor alto y negativo. Es l6gico pensar que una persona que ha cambiado de operador
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no guarde una imagen favorable de su anterior compaiiia, pues el cambio pudo deberse

a ciertos problemas y fallos de servicio.

En cuanto al atributo especifico marca, vuelve a ser Telefonica MoviStar la
compaiiia de mayor valor relativo. Amena y Airtel Vodafone no han presentado
diferencias significativas. Por tanto, concluimos con la supremacia de la compaiia
Telefonica Mdviles y con las experiencias directas y comunicaciones interpersonales,
entendidas como el tener amigos o familiares trabajando en la empresa como fuentes de
informacion mas influyentes y mayor peso en la imagen global. Llama la atencion, si
embargo, que tanto el haber visto la publicidad u otras comunicaciones en los medios de
masas como el tener conocidos propietarios de la marca, no hayan resultado variables
significativas. Una de las razones puede ser el peso de las mayores valoraciones que ha
recibido Telefénica MoviStar, dada su mayor cuota de mercado, frente a Airtel

Vodafone y Amena, que quizé hayan contribuido a la obtencion de estos resultados.

Al objeto de obtener datos mas concretos de las compaiias y las variables de
relacion se lleva a cabo un andlisis de la varianza con un factor. El objetivo es
determinar si existen diferencias significativas en la imagen global percibida por los
entrevistados (variable dependiente métrica) y las diversas posibilidades de relacion
recogidas en la figura 5.42 (variables independientes no métricas). Se confeccionan tres

modelos, uno para cada empresa, que adoptan la siguiente expresion:

CNyx=p+ttei
Siendo i= compaiiia operadora

k = cada una de las posibles alternativas de relacion con las empresas
yik = (ij)-ésima observacion (imagen global percibida de la compaiia i
con la aternativa de relacion k)
p = media general (pardametro comun a todos los tratamientos)
T = efecto tratamiento correspondiente al nivel k de la variable
posibilidad de relacion (efecto incremental con respecto a la media
general)
€ ik = error aleatorio para la observacion i sometida al nivel de tratamiento
k (otras causas posibles de variacion en la imagen no debidas al nivel de

relacion)
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Como paso previo se comprobd la igualdad de varianzas de todas las
poblaciones utilizando el estadistico de Levene. Los valores obtenidos nos llevaron a
aceptar la hipdtesis nula de homogeneidad de varianzas en todos los casos analizados y

a seguir adelante con el analisis. Los resultados se recogen en la figura 5.46.

Figura 5.46: Comparacion de medias y analisis de la varianza

Telefonica Airtel
] Amena
MoviStar Vodafone
Si No Si No Si No
6,67 5,88 6,59 5,06 6,78 4,77
Ser usuario de la compaiiia F=20.717 F=61.800 F=32.202
(0,000) (0,000) (0,000)
5,28 6,47 4,35 5,49 4,85 4,95
Fue mi proveedor en el pasado F=19.758 F=16336 F=0,020
(0,000) (0,000) (0,889)
6,46 6,16 6 5,43 4,53 4,95
Es mi proveedor de telefonia fija F=3.583 F=0,304 F=0.488
(0,059) (0,582) (0,485)
7,17 6,40 7 5,43 7,39 4,95
Trabaja o ha trabajado en la empresa F=1.101 F=1,574 F=3.546
(0,293) (0,210) (0,06)
6,86 6,34 6,36 5,40 5,96 491
Amigos o familiares trabajan o han
trabajado en la empresa F=7,110 F=8,883 F=9,580
(0,008) (0,003) (0,002)
6,46 6,26 5,76 5,08 5,62 4,62
Amigos o familiares tienen esa marca F=2.101 F=31.187 F=50.543
(0,148) (0,000) (0,000)
6,8 6,39 7,08 5,41 6 4,95
He asistido a cursos en los que participaba
la empresa F=1,009 F=10,720 F=0,650
(0,315) (0,001) (0,420)
6,40 6,41 5,53 4,85 5,08 4,29
He visto su publicidad en los medios F=0,000 F=15.224 F=20.034
(0,984) (0,000) (0,000)
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Se confirma que la mejor imagen resultante de un mayor conocimiento
constituye un resultado mas claro en las empresas Airtel Vodafone y Amena. La imagen
de Telefonica MoviStar se mantiene sin muchas diferencias entre los grupos y las
comunicaciones en medios de masas o interpersonales tienen un efecto escaso sobre la
misma, algo que no ocurre en sus competidores. Asi, las personas que han visto la
publicidad de Airtel Vodafone y Amena en los medios y que conocen personas cercanas
con moéviles de esas marcas manifiestan una percepcion sobre las operadoras
significativamente mas favorable que quienes han expresado lo contrario. Por tanto,
consideramos estas fuentes de informacion importantes, dada su positiva contribucion a

la imagen global.

El rechazo de la hipotesis nula supone concluir que las medias no son iguales y,
por tanto, que existe un efecto provocado por el nivel de relacion. En este caso, es
interesante realizar un andlisis en profundidad que permita determinar qué grupos
ocasionan tal desigualdad de medias, para lo cual el programa estadistico SPSS
proporciona test adecuados para el andlisis post hoc (Luque, 2000). Dichas pruebas
contrastan la hipotesis de igual de medias para las diferentes combinaciones de
comparaciones por lo que se aplican Unicamente a las variables no dicotomicas, en
nuestro caso la compaiia operadora del usuario, que toma tres posibles valores. Todos
los test realizados arrojaron un mismo resultado: las diferencias significativas de imagen
global percibida se hallan entre los usuarios de una empresa y el resto, no entre los no
usuarios de la misma (véanse figuras 5.47 a 5.49). Se confirma pues la influencia de la
experiencia directa con la empresa, en el sentido de mantener una relacién comercial

con la misma, a la hora de valorar en sentido positivo a una operadora.
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Figura 5.47: Contrastes post hoc (variable dependiente imagen de Telefonica MoviStar)

¢Operador? (1) ¢Operador? (J) (1-9) Error Sig.
Telefénica Airtel Vodafone 0,6956 0,1445 0,000
MoviStar Amena 1,0408 0,2190 | 0,000
Telefénica MoviStar | -0,6956 0,1445 0,000
HSD de Tukey’ Airtel Vodafone
Amena 0,3452 0,2398 0,320
Telefénica MoviStar | -0,1048 0,2190 0,000
Amena
Airtel Vodafone -0,3452 0,2398 0,320

Figura 5.48: Contrastes post hoc (variable dependiente imagen de Airtel Vodafone)

¢ Operador? (1) ¢ Operador? (J) (1-J) Error Sig.
Telefonica Airtel Vodafone -1,5372 0,1432 0,000
MoviStar Amena -0,08738 | 0,2250 | 0,920
Telefénica MoviStar 1,5372 0,1432 0,000
Airtel Vodafone
HSD de Tukey Amena 14498 | 02431 | 0,000
Telefénica MoviStar 0,08738 0,2250 0,920
Amena
Airtel Vodafone -1,4498 0,2431 0,000
Figura 5.49: Contrastes post hoc (variable dependiente imagen de Amena)
¢Operador? (1) ¢ Operador? (J) (1-J) Error Sig.
Telefonica | Airtel Vodafone 0,0298 | 0,1739 | 0,984
MoviStar Amena 11,9993 | 02391 | 0,000
Telefonica MoviStar -0,0298 0,1739 0,984
Airtel Vodafone
HSD de Tukey Amena 22,0292 | 02678 | 0,000
Telefonica MoviStar 1,9993 0,2391 0,000
Amena
Airtel Vodafone 2,0292 0,2678 0,000
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Toda la informacion obtenida nos permite dar respuesta a las hipotesis
planteadas. En conjunto, las dimensiones de imagen, grado de conocimiento, relacion y
fuentes de informacion empleadas por los usuarios son variables que explican
adecuadamente la eleccion de operador con mejor imagen. Observando detalladamente
la significatividad de cada una de las variables, mediante el modelo logit multinomial,
se confirma en primer lugar la importancia de la experiencia directa con las compatiias
en la mejor valoracion de una empresa. En concreto, el ser usuario de una marca
conduce a una positiva valoracion de la empresa en cuestion mientras que el haber sido

usuario en un pasado supone el efecto contrario. No podemos rechazar la hipotesis 5.

Por otra parte, también resultd significativo el tener amigos o familiares
trabajando en las empresas, variable que se puede enmarcar dentro de la comunicacién
interpersonal. No obstante, también se considera comunicacion interpersonal el conocer
a personas con moéviles de la marca, y este atributo no resulto significativo en el modelo
logit multinomial. Dado el liderazgo de la marca Telefonica MoviStar consideramos que
su mayor peso en las valoraciones podia tener alguna influencia en el modelo, por lo
que se efectuaron analisis mas detallados con cada marca por separado. Asi, con analisis
de la varianza se comprob6 que, ademas del efecto positivo sobre la imagen que tiene el
conocer a personas trabajando en las empresas, en Airtel Vodafone y en Amena el
conocer a usuarios de esas marcas también resultd ser una variable significativa y de
influencia positiva en la imagen global de dichas empresa. Por ello, con estos matices

comentados, no se puede rechazar la hipotesis 6.

El mismo razonamiento sirve para la contrastacion de la hipotesis 7, referida a
las comunicaciones controladas por las compafiias. Por una parte, fueron muy pocas las
personas que manifestaron haber acudido a algin curso patrocinado u organizado por
las operadoras, por lo que esta variable de comunicacidon no resultd significativa. En
cambio las comunicaciones publicitarias si resultaron significativas en el analisis de la
varianza para las marcas Airtel Vodafone y Amena. Salvo en Telefonica MoviStar, las
personas que han visto la publicidad de las marcas anteriores las han otorgado una

mejor valoracion global. Por tanto, con estos matices, no podemos rechazar la hipotesis

7.
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Como resumen final, podemos decir que del modelo inicial de cuatro variables
independientes se ha llegado a un modelo final vélido para explicar la eleccion de
operador con mejor imagen, que incluye varias dimensiones de imagen, grado de
conocimiento, otras variables de relacion con una compafiia y fuentes de informacion
utilizadas por los usuarios. Tal afirmacion la apoya el buen resultado obtenido, tanto en
porcentaje de asignaciones correctas en el modelo de redes neuronales, como en grado
de bondad de ajuste del modelo logit multinomial. Ademés de comprobar la
significatividad de las variables con estos métodos, se han aplicado analisis de regresion
multiple y analisis de la varianza con cada una de las empresas por separado, técnicas
que han servido para completar la informacion y describir con ain mayor grado de

detalle las posibles diferencias entre las compafiias operadoras.

5.2.5 Significatividad e importancia relativa de las dimensiones de imagen

en la decisién de compra

En anteriores apartados se han llevado a cabo analisis en torno a la imagen
global y sus condicionantes. Se pretende ahora dar un paso mas y describir la
importancia de la misma en el comportamiento de compra, es decir, se trata de poner en
relacion la eleccion de marca efectuada por los entrevistados y las dimensiones de
imagen obtenidas, al objeto de identificar aquellos factores mas significativos. En
concreto, se planteaba como hipétesis la mayor contribucion de los aspectos

comerciales y tratamiento del servicio en el proceso de decision.

Se parte del hecho de que los atributos empresariales tienen diferente peso segun
la relacion que los publicos mantengan o quieran mantener con la empresa por lo que,
considerando a los clientes, se formalizard un modelo que explique si las dimensiones
de imagen obtenidas anteriormente influyen en su comportamiento. Para ello se solicitd
a los entrevistados que, a la vez que valoraban a las compaiias en la relacion de
atributos expuestos manifestaran, utilizando la misma escala de 10 posiciones, el grado
de importancia que tenia cada uno de ellos en la eleccion de operador (1, atributo nada

importante; 10, atributo muy importante).

El modelo logit multinomial a desarrollar en este apartado se diferencia del

definido anteriormente en varios aspectos. En primer lugar, la variable dependiente
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cualitativa es un indicador de la alternativa, entre las J; disponibles, que los

entrevistados han elegido como compafiia suministradora del servicio.

En segundo lugar, las variables independientes o explicativas son atributos de
cada una de las marcas, y la influencia de las dimensiones de imagen sobre la utilidad es
similar para todas las operadoras (atributos comunes). No obstante, en este modelo no
se trabaja con puntuaciones factoriales, sino con suma de valores ponderada, es decir,
una vez comprobada la significatividad de las dimensiones de imagen se ha considerado
adecuado utilizarlas como herramienta de trabajo pero al tratarse de marca adquirida, se
debe tener en cuenta la importancia que el usuario ha otorgado a cada atributo en dicha
eleccion. Para ello se toma como referencia el modelo de actitud multiatributo y se
obtiene un valor de las dimensiones de imagen igual a la suma ponderada de atributos

que componen cada uno de los factores, esto es,

28) D= W; * Xj;
Siendo Dj,, la percepcion de un individuo hacia una marca particular A en una
determinada dimension
Wi, la importancia que el consumidor asigna al atributo i en la eleccion de
compra
Xy, la valoracién otorgada por un individuo a la marca A respecto al
atributo 1

n, el numero de atributos considerados en esa dimension

En tercer lugar, se sigue recogiendo un factor especifico para cada una de las
operadoras (By) que refleja la utilidad relativa de una compafiia respecto a otra, siempre
que el resto de factores de imagen sean iguales, por la posesion de atributos intrinsecos

o particulares no recogidos en las variables explicativas.

Siendo este el modelo de eleccion discreta a definir y, tal como se planted en el
anterior apartado, en la medida en que se pretende comprobar la significatividad de las
dimensiones de imagen ponderadas en el comportamiento de los individuos, el primer
paso va a ser efectuar una primera prueba de la validez de tales medidas como variables
explicativas de la eleccion. Para ello se confecciona un nuevo modelo de redes
neuronales de clasificacion, que tomara como outputs cada una de las alternativas y

como inputs las mismas variables explicativas que se van a utilizar en el modelo logit,
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con ocho variables intermedias. En la figura 5.50 se muestran los resultados de la
aplicacion de los dos modelos (igual que en el apartado anterior se ejecuta un primer
modelo con todas las variables y un segundo modelo con un subconjunto de

entrenamiento y un subconjunto de validacion).

Figura 5.50: Modelo de redes neuronales de clasificacion

Capas del modelo

Variables input Variables intermedias Variables output

Imagen Comercial ponderada de TM

Imagen Comercial ponderada de AV

Imagen Comercial ponderada de AM H1

Imagen Estratégica ponderada de TM H2 Usuario de Telefonica Moviles
Imagen Estratégica ponderada de AV H3 (TM)

Imagen Estratégica ponderada de AM H4

Imagen Estética ponderada de TM H5 Usuario de Airtel Vodafone (AV)
Imagen Estética ponderada de AV Hé6

Imagen Estética ponderada de AM H7 Usuario de Amena (AM)
Imagen Social ponderada de TM H8

Imagen Social ponderada de AV
Imagen Social ponderada de AM

Resultados del entrenamiento de la red con todos los registros

Numero total de iteraciones: 7.000
Error cuadratico medio (ECM) minimo: 0,2138383863

Obtenido en la iteracion numero: 4.978

MATRIZ DE CONFUSION - clases reales (filas) / estimadas (columnas)

Variable: Marca adquirida

ASIGNACION SEGUN PESOS DE LA RED NEURONAL

CLASE TM CLASE AV CLASE AM  TOTAL

CLASES REALES
™ 546 3 5 554
AV 41 162 6 209
AM 23 3 48 74
TOTAL 610 168 59 837

PORCENTAJE DE ASIGNACIONES ACERTADAS POR LAS REDES NEURONALES: 90,32%

(continda en la pagina siguiente)
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Figura 5.50: (continuacion)

2° MODELO (mismas capas)

RESULTADOS DEL ENTRENAMIENTO DE LA RED CON LA MITAD DE LAS VARIABLES

Conjunto de entrenamiento: del registro 1 al 419
Conjunto de evaluacion: del registro 420 a 837
Numero total de iteraciones: 15.000
Error cuadratico medio (ECM) minimo: 0,1569103486

Obtenido en la iteracidn nimero: 14.556

MATRIZ DE CONFUSION - clases reales (filas) / estimadas (columnas)

Variable: Marca adquirida

ASIGNACION SEGUN PESOS DE LA RED NEURONAL

CLASE TM CLASE AV CLASE AM TOTAL

CLASES REALES
™ 225 28 20 273
AV 33 71 2 106
AM 17 2 20 39
TOTAL 275 101 42 418

PORCENTAJE DE ASIGNACIONES ACERTADAS POR LAS REDES NEURONALES: 75,60%

Los altos porcentajes de acierto obtenidos en ambos modelos demuestran la
validez del mismo. En este caso, que contamos con un menor numero de variables
input, se puede hacer a titulo orientativo un mayor esfuerzo interpretativo observando
los pesos sinapticos. Se recogen en la figura 5.51 los resultados completos obtenidos en

el modelo que divide la muestra en dos subconjuntos'”.

La funcion intermedia que mayor peso tiene en los usuarios de Telefonica
Movistar es principalmente la nimero 7, seguido de la numero 6. En dichas funciones
los inputs mas influyentes son la imagen comercial (valor muy alto en la funcién 7) y la
imagen social de dicha compaiiia, asi como la imagen estética. Cuanto mayor es el valor
otorgado a estas variables, mayor probabilidad de que los usuarios hayan adquirido tal

marca.

l . . . 7
% Los resultados obtenidos con el primer modelo (entrenamiento y evaluaciéon con todos los casos) se
incluyen en los anexos.
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Figura 5.51: Pesos sindpticos (red con ECM minimo)

Pesos de los mputs en las funciones de activacion de las neuronas intermedias

Intermedia 1 Intermedia 2 Intermedia 3 Intermedia 4 Intermedia 5

Intermedia 6

Intermedia 7 Intermedia 8

Um bral -19 964 82684 16604186 20,09336983 1507237709 734056829 -15,06229486 2422326969 1,90773797
Irpuais

[COMETM 1534719715 -1938111452 2038183511 -11.02666467 1642369088  -532.57282993 11191978279 6. 48089690
[COMEAN 49 23702008 - 7756120013 -15,07505117 8224304387 - 1508045040 12634094541 5420818591 - 1054335877
ICOMEAM -31,22601470 -115,1119723 -45,14603681 51,21869109 -3328104811 222046178 -63,01391494 -50,69121316
IESTRATM 412145839 1560163335 -9.1775857 1 -21,69243861 2730933463 -43.54219695 023442709 1701694720
IESTRAAV -38,38569672 2246627327 -30.89808613 -23.84559430 -18,05069832 -55. 81920918  7.95794081 4760831635
IESTRAAM 19.64537255  -37.24809166 3770768793 3048636817 3459330960 -15. 86899879 -3.37642436 -55,63431485
IESTETM -39 37046995 18, 10248827 311421049 10353405168 23935058706 -8B 48486554 3320077398 -9.469232135
IESTEAV 52,08478718 1567656472 26,17695579 -15,01642682 -1,02664870  20,69465684 -4,29142334 11,23379693
[ESTEAM -21,76494206 -14,61710613 -18,09778044  36,16963549 -17.87270676  6,63343651 -38,65991220 -7,00888575
ISOCTATM 0,61266397 526870770 09131633 -12.06903243 11,88052531 3213827816 5495301740 2 38920165
ISOCTAAY -47,32620490 7844283766 46,69610844  (,89724859 -36,94082827 16,20126332 -24.76393696 3890027183
[SOCIAAM 46,17525518 -T3.48736171 -40,74931924  5,37063440 2912417988 344858265 -11,05689400 -44.55114353
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Figura 5.51: (continuacion)

Pesos de las neuronas intermedias en las funciones de activacion de los outputs:

UsuarioTM UsuarioAV UsuarioAM
Umbral 2,38305408 3,82223084 -2,95165771
Intermedia 1 -36,83553192 25,10460928 -25,80120570
Intermedia 2 -49,06423671 27,41020623 -43,25479021
Intermedia 3 -43,96669542 24,01648478 2,00622333
Intermedia 4 -43,12352728 -19,45092952 20,19241832
Intermedia 5 41,53424646 -62,16820597 -19,39937904
Intermedia 6 54,44354214 -30,41051841 -10,38218931
Intermedia 7 63,78626720 -26,82669799 -22,32724943
Intermedia 8 27,77586917 -14,60089907 -18,64001437

En el caso de los usuarios de Airtel Vodafone la funcion intermedia 2 es la mas
importante, seguido de la niimero 1. De nuevo sobresale ampliamente la imagen
comercial, seguida de la imagen social. También alcanza cierto peso la imagen estética,

y por ultimo, la imagen estratégica de Airtel Vodafone.

La funcién intermedia 4 es la claramente més influyente en los usuarios de
Amena. Cuanto mas alta es la valoracion de la imagen comercial, principalmente, y
estética de la marca, seguido de la imagen estratégica y social de la operadora, mas

probable es que los entrevistados tengan un teléfono de la marca Amena.

Por tanto podemos en principio afirmar que las valoraciones obtenidas en las
dimensiones de imagen, ponderadas en este caso con la importancia, son variables muy
adecuadas para explicar la eleccion de operador, segun los resultados del modelo de
redes neuronales. Para contrastar la hipdtesis planteada completamos el resultado con la
informacion aportada por el modelo logit multinomial. Los resultados se muestran en
las figuras 5.52 y 5.53. Las medidas de bondad de ajuste del modelo (figura 5.53) son
muy buenas, de modo que se comprueba y acepta la significatividad y contribucion

positiva de todas las dimensiones consideradas en la eleccion de marca.

De la observacion de los parametros se desprende que la imagen social y la
imagen comercial alcanzan los valores mas altos. Esto significa que el hecho de que una
empresa se perciba favorablemente en aspectos relacionados con su aportacion a la

sociedad (respeto por el medio ambiente, inversidbn en causas sociales) y aspectos
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comerciales (caracteristicas del servicio y trato al cliente), tiene un efecto muy positivo

sobre la eleccion de operador. También las dimensiones de imagen estética y estratégica

contribuyen positivamente en la eleccion, aunque en este caso los parametros son

significativos a un nivel de confianza menor, un 95%.

Figura 5.52: Eleccién de operador y dimensiones de imagen

] o Error
Variable Coeficiente ) B/StEr | P (/1Z/>2)
estandar
Imagen Comercial 0,01764324339 | 0,01482695 11,899 10,000
Imagen Estratégica 0,00646465358 | 0,0030552767 |2,116 0,0343
Imagen Estética 0,00992404112 | 0,0048965972 | 2,027 0,0427
Imagen Social 0,04647285373 |1 0,0086177213 |5,393 0,000
Telefonica | Airtel Vodafone -0,5152238858 |0,12195582 -4,225 0,000
MoviStar | Amena 11,541465531 |0,20397377  |-7,558 | 0,000
2° MODELDO (coeficientes comunes)
Telefénica MoviStar | 1,541532497 0,20397377 7,558 0,000
Amena
Airtel Vodafone 1,026290420 0,17986612 5,706 0,000
Figura 5.53: Medidas de la bondad del ajuste
Medida Valor

Signo de los parametros

Esperado a nivel tedrico

Test t de Student

Todos los coeficientes significativos

Funcion de Verosimilitud del modelo completo

L(0)

-449,8396
(6 parametros) L(p)
Funcioén de Verosimilitud del modelo sélo con
-695,1041
constantes L(C)
Funcion de Verosimilitud del modelo sin coeficientes
-919,5385

(continda en la pagina siguiente)

256




Resultados de la investigacion

Figura 5.53: (continuacion)

Medida Valor
p”(modelo completo, calculado respecto al modelo
_ _ 0,51080
sin coeficientes)
p” ajustado (modelo completo, calculado respecto al
) ) 0,50904
modelo sin coeficientes)
p”(modelo sélo con constantes) 0,35285
p”ajustado (modelo sélo con constantes) 0,35052
Test de la razon de verosimilitud (modelo s6lo con
5 _ 490,529
constantes, y~ con 4 grados de libertad)
Test de la razon de verosimilitud (modelo sin
) 5 _ 939,3978
coeficientes, y~ con 6 grados de libertad)
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 911,6792
Criterio de Informacion Bayesiana de Schwarz
946,6498
(SBIC)

Por otra parte, los coeficientes especificos también han resultado significativos
en todos los casos. En igualdad de condiciones en las dimensiones de imagen,
Telefonica MoviStar tiene un mayor valor de marca y proporciona mayor utilidad
intrinseca que Airtel Vodafone y Amena. Con respecto a la comparacion entre estas dos
ultimas empresas (que recordamos no presentaban diferencias significativas cuando la
variable dependiente era la eleccion de operador con mejor imagen), si se considera la
marca elegida por el usuario para mantener una relacion comercial los parametros
adquieren significacion y signo positivo. Asi, Airtel Vodafone aporta mayor valor que
el ofrecido por Amena. Este resultado puede deberse a la menor presencia en el
mercado en cuanto a distribucion y, por tanto, menor consolidaciéon de esta ultima
empresa, que llevaba en el momento de realizacion del trabajo de campo menos de un
afio ofreciendo sus servicios. Por tanto, la utilidad intrinseca proporcionada por los
operadores es en este caso coherente con la cuota de mercado de la que disfruta cada

uno de ellos.

Como resumen del presente apartado, y teniendo en cuenta la definicion de la
hipodtesis 8, el valor, signo y significatividad de los coeficientes del modelo logit

multinomial confirma la importancia de todas las dimensiones de imagen a la hora de
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tomar una decisién de compra'’. La imagen comercial y la imagen social alcanzaron el
mayor valor en la funcion de utilidad, seguido del resto de factores. El modelo de redes
neuronales ratificd estos resultados y mostrd la adecuacion de las variables propuestas
como explicativas de la eleccion. Por tanto, la hipdtesis 8 no puede rechazarse en parte
pues, si bien la imagen estratégica ha alcanzado una importancia relativa menor que el
resto de dimensiones, tal y como planteaba la hipdtesis, la imagen social de las
empresas ha logrado un peso destacado en el modelo de eleccion. Puede decirse que el
tratamiento de los aspectos comerciales tiene una influencia innegable, pero el
compromiso de la empresa con la sociedad y el respeto por el medio ambiente son
también actuaciones ampliamente valoradas por los entrevistados y se convierten en
elementos clave de eleccion (los resultados de los modelos efectuados con la relacion
completa de atributos de imagen como variables explicativas confirman este hecho,

véase anexos).

5.2.6. Influencia del nivel de uso y satisfaccion con el servicio sobre la
imagen global y la recomendacion: estudio de los usuarios de cada

compaiiia

Ademas de las variables anteriormente analizadas referidas al conocimiento de
las compafiias aparecen otros factores que, de algin modo, también miden la relacion
mantenida con una operadora. Asi, como establecen Barwise y Ehrenberg (1985) y
Hoek, et al. (2000; 1), entre otros, el nivel de uso de una marca determina la proporcion
de consumidores que mantiene una actitud favorable hacia la misma por lo que,
centrandonos unicamente en los usuarios de cada compaiiia, habrd que considerar por
una parte si el nivel de uso repercute positivamente en la valoraciéon concedida a la
empresa operadora y, por otra, si la satisfaccion y la imagen inciden positivamente en la

lealtad hacia la misma.

""En sentido estricto, la hipotesis hace referencia a la elecciéon de operador, por lo que se llevé a cabo un
nuevo modelo eliminando a las personas que manifestaron haber recibido el teléfono movil como regalo o
bien proporcionado por su empresa, es decir, no tomaron ninguna decision de compra (un 39,6% de la
muestra). Los resultados son muy similares a los obtenidos en la figura 5.52 (se mejora incluso el p2 y el
p2 ajustado (un 0,53087 y 0,52808 respectivamente) y salen las mismas variables significativas y con el
mismo signo por lo que no se reproducen en este apartado (ver anexos).
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a) Nivel de uso del servicio e imagen global

La informacion relativa al nivel de uso corresponde a datos sobre el servicio que
posee el entrevistado (se presupone una menor relacion y control por parte de las
operadoras en el caso de poseer tarjeta prepago), frecuencia de uso del teléfono en
cuanto a recibir, hacer llamadas y tiempo empleado en las mismas. La muestra se
segmenta seglin usuarios de cada empresa para, a continuacion, tratar de dar respuesta
a la hipotesis 9, analizando si el nivel de uso del servicio afecta en sentido positivo a la

imagen de las mismas.

Se aplica un analisis de la varianza con variable dependiente la imagen global y
variables dependientes cada uno de los factores que miden la relacién de los usuarios
con sus companias. La figura 5.54 recoge el resultado de los andlisis de la varianza
realizados al respecto, que no han resultado en ningun caso significativos. Dados los
valores obtenidos no se puede rechazar la hipétesis nula de igualdad de medias por lo
que, en este caso, el nivel de uso del servicio movil no explica diferencias entre los
usuarios respecto a la imagen percibida de su compania operadora. Las personas que
mas utilizan el movil para hacer o recibir llamadas, o que tienen contrato en vez de
tarjeta prepago han otorgado a sus operadoras una valoracidon semejante a la ofrecida

por aquellos usuarios de menor nivel de uso.

Figura 5.54: Nivel de uso del servicio e imagen global

Telefonica Airtel
) Amena
MoviStar Vodafone
F Sig F Sig F Sig
Servicio poseido 0,046 | 0,830 | 0,147 | 0,702 1,124 | 0,293

Tiempo en afios con teléfono movil 2,605 | 0,051 | 1,280 | 0,279 | 0,812 | 0,522
Frecuencia de uso (hacer llamadas) 0,734 | 0,532 | 1,192 | 0,315 | 0,593 | 1,212
Frecuencia de uso (recibir llamadas) 0952 | 0415 |0,186 | 0,906 | 0,621 | 0,312
Frecuencia de uso (horas semana) 2,493 | 0,059 |0,910 | 0,437 | 0,556 | 0,646
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b) Influencia de la satisfaccion en la imagen global

Otra variable sometida a control fue la satisfaccion manifestada hacia el servicio,
para lo cual los entrevistados debian situarse en una escala de 10 posiciones (1 nada
satisfecho, 10 muy satisfecho). Se trata de ver si la satisfaccion repercute en la
valoracion global de cada empresa, planteando en la hipdtesis 10 que la relacion es
positiva. Para dar respuesta a la misma se incluira el grado de satisfaccion en un modelo
de andlisis de regresion, que integra ademas las dimensiones de imagen y el grado de

conocimiento como variables explicativas.

Siguiendo los pasos ya comentados en apartados posteriores, se calcularon en
primer lugar las correlaciones bivariadas, que arrojaron resultados muy altos y
significativos en las tres compaiiias, poniendo de manifiesto el destacado peso de esta

variable en la imagen (figura 5.55).

Figura 5.55: Satisfaccion con el servicio e imagen global (usuarios de cada compafiia)

Imagen global Imagen global Imagen global
Telefonica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Pearson 0,721 0,682 0,763
Satisfaccion con el
servicio Sig. 0,000 0,000 0,000

En las figuras 5.56 a 5.59 se exponen los resultados de los andlisis de regresion.
Se comprueba la notable mejora en significatividad de los modelos al trabajar con
segmentos de usuarios y al afiadir la satisfaccion, variable que destaca por su elevado
peso en la configuracion de la imagen global en los tres analisis realizados. El
conocimiento hacia la empresa, la imagen comercial, estética y social son también
variables significativas para los usuarios de Telefonica MoviStar. En Airtel Vodafone y
Amena la influencia de la satisfaccion a la hora de valorar a tales empresas alcanza un
valor muy alto. En esta ultima compaiia sélo han resultado significativas, ademas de

esta variable, la imagen comercial y el grado de conocimiento.
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Figura 5.56: Regresion multiple usuarios Telefonica MoviStar

Coeficientes no
Coeficientes
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 2,092 0,264 7,919 0,000
Imagen Comercial 0,325 0,053 0,200 6,182 0,000
Imagen Estratégica 0,112 0,045 0,069 2,509 0,012
Imagen Estética 0,348 0,048 0,208 7,238 0,000
Imagen Social 0,078 0,040 0,053 1,971 0,049
Conocimiento de la empresa 0,188 0,025 0,200 7,460 0,000
Satisfaccion con el servicio 0,478 0,035 0,463 13,535 0,000
r=0,797 R’= 0,636 R? corregido=0,632

Figura 5.57: Regresion multiple usuarios Airtel Vodafone (s6lo variables significativas)

Coeficientes no
. Coeficientes )
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 0,935 0,397 2,356 0,019
Imagen Comercial 0,300 0,077 0,204 3,873 0,000
Imagen Social 0,166 0,074 0,102 2,255 0,000
Conocimiento de la empresa 0,276 0,038 0,326 7,216 0,000
Satisfaccion con el servicio 0,529 0,053 0,509 9,899 0,000
r=0,781 R?*= 0,610 R? corregido=0,602

Figura 5.58: Regresion multiple usuarios Amena (solo variables significativas)

Coeficientes no _
. Coeficientes )
estandarizados t Sig.
estandarizados

B error
Constante 1,247 0,689 1,810 0,075
Imagen Comercial 0,401 0,118 0,296 3,390 0,001
Conocimiento de la empresa 0,200 0,074 0,197 2,700 0,009
Satisfaccion con el servicio 0,570 0,093 0,549 6,141 0,000
r=0,812 R’= 0,659 R’ corregido=0,645
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¢) Influencia de la satisfaccion y la imagen global en la recomendacion de la

marca

En diversos modelos se ha relacionado la imagen de una empresa y la
satisfaccion proporcionada por el servicio con la lealtad del usuario, entendido en este
caso como recomendacion de la marca. A este respecto se preguntd a los usuarios en
que medida recomendarian su marca a otra persona, utilizando para ello una escala de

10 posiciones (1, nada recomendable; 10, muy recomendable).

Manteniendo la metodologia utilizada en anteriores apartados se han calculado
en primer lugar correlaciones bivariadas (figura 5.59). En todos los casos se han
obtenido valores muy altos por lo que se demuestra claramente la influencia de la
satisfaccion con el servicio y la imagen global percibida en el nivel de recomendacion

de la marca.

Figura 5.59: Satisfaccion con el servicio- imagen global y recomendacion de la marca (usuarios

de cada compaiiia)

Recomendacion Recomendacion | Recomendacion
Telefénica MoviStar | Airtel Vodafone Amena
Imagen global de Pearson 0,607
Telefonica MoviStar Sig. 0,000
Satisfaccion con Pearson 0,642
Telefonica MoviStar Sig. 0,000
Imagen global de Pearson 0,564
Airtel Vodafone Sig. 0,000
Satisfaccion con Pearson 0,648
Airtel Vodafone Sig. 0,000
Imagen global de | Pearson 0,560
Amena Sig. 0,000
Satisfaccion con Pearson 0,599
Amena Sig. 0,000

En segundo lugar se han calculado las utilidades parciales con andlisis de

regresion multiple. En este caso la imagen global pasa a ser, junto a la satisfaccion con
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el servicio, variable explicativa, mientras que el nivel de recomendacion de la marca se
constituye como la variable a explicar. Se espera una relacion significativa y positiva

entre todas ellas.

En las figuras 5.60 a 5.62 se exponen los resultados obtenidos en los analisis. Se
comprueba el mayor wvalor del coeficiente de correlacion de la satisfaccion,
convirtiéndose tal elemento en la principal variable explicativa de la recomendacion. La
imagen global es también significativa en el caso de Telefonica MoviStar y Airtel
Vodafone, no asi para los usuarios de Amena. En este ultimo caso, el nivel de
satisfaccion con el servicio obtiene un coeficiente muy elevado, de 0,688 y la imagen

global de la operadora no resulto significativa.

Figura 5.60: Regresion multiple usuarios Telefénica MoviStar (recomendacion de la marca

como variable dependiente)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
B error
Constante 0,937 0,274 3,424 0,001
Satisfaccion con el servicio 0,491 0,054 0,417 9,126 0,000
Imagen global 0,357 0,052 0,312 6,835 0,000
r=0,677 R?= 0,459 R? corregida=0,457

Figura 5.61: Regresion multiple usuarios Airtel Vodafone (recomendacion de la marca como

variable dependiente)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
B error
Constante 1,567 0,423 3,708 0,000
Satisfaccion con el servicio 0,538 0,081 0,499 6,649 0,000
Imagen global 0,221 0,080 0,208 2,773 0,006
r=0,664 R?*= 0,441 R? corregida=0,435
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Figura 5.62: Regresion multiple usuarios Amena (recomendacion de la marca como variable

dependiente)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
B error
Constante 2,073 0,783 2,648 0,010
Satisfaccion con el servicio 0,688 0,108 0,599 6,344 0,000
r=0,599 R°= 0,359 R’ corregida=0,350

5.2.7. Posicionamiento de las empresas operadoras

En anteriores apartados se ha definido el caracter multidimensional de la imagen
y se han analizado los determinantes de la valoracion global y la eleccion de marca. La
investigacion sobre imagen se completa con un andlisis detallado de los atributos y
factores que mas contribuyen a diferenciar unas marcas de otras, asi como los puntos
fuertes y débiles percibidos de cada una de ellas, de manera tanto general como

detallada por segmentos de usuarios.

En primer lugar se estudia la percepcion de las tres companias en cada uno de
los atributos y factores considerados, tanto de manera general como desglosada por
usuarios de cada marca. En segundo lugar se derivardn mapas de percepcion y

posicionamiento a partir de los factores de imagen obtenidos.
a) Comparacion de medias entre las compafiias
El andlisis de la diferencia de medias de imagen considerando a los usuarios

de cada compaifiia ha arrojado resultados estadisticamente significativos en la mayoria

de las variables, a un nivel de confianza del 99% o del 95% (véase figura 5.63).
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Figura 5.63: Comparacion de las empresas en todos los atributos de imagen

igacion

Resultados de la invest

OPERADOR TELEFONICA MOVISTAR AIRTEL VODAFONE AMENA
USUARIO MEDIA TM. AV, AMENA | MEDIA AMENA M AV, AMENA

. Servicios anadidos 7,03* 7.13 6,87 6,70 0,47 % 5,64 6,02 6,35 6.60
2. Buena cobertura T49%x% 7,69 7,09 7,14 6,55 %% 6,11 62 5,60 6,97

Buena cahdad en la comumcacion T 3T 7.51 7.12 6, T3 %% 6,55 6,09 6,22
Buenos precios 5, 55% 5,74 4,94 5,70 4.71 587 5,88 705
. Buen asesoramiento comercial al cliente 6,30%* 6,54 3,59 5,87 %% 3,57 5370 5,49 T.08
h. Resolucion rapida de problemas 6,22+ 6,42 5,83 5,81 5,56% 1.83 518 5,09 6,30
Amabilidad en el trato con el cliente 0,8 7" 7.24 6,24 5,02 6,28 " 5,69 6al 6,27 7.29
Productos en numerosos establecimientos T B Y= 8,01 7,96 7.29 T4 6,25 6,37 7.08
Empresa comprometida con la sociedad 5,505 5,68 5,04 4,87 4,89 = 418 458 4,55 467
10, Empresa preocupada por ofrecer calidad al chiente T L 2,71 6,28 fy, ]9 6,40 6,00 5,99 6,76
I 1. Empresa preocupada por el medio ambiente 4,03 4,08 3,98 37 3,858 3,95 72 3,80 445
La empresa aparece mucho en los medios de comunicacion 8,16 8,22 8,00 8,13 7.59 7.34 51 7.57 803
La empresa se esfuerza por lanzar nuevos servicios T01%* 7.23 6,83 6,94 6,67 ** 6,50 6,53 6,25 712
4. Inversion en tecnologia v redes de comunicacion 7,27* 7.34 7.07 7.2 6,43 %% 6,27 646 5,96 6,60
. Empresa con proyeccion de futuro 7,42 1,27 2] %% 6,21 6,05 5,84 6,86
Empresa bien dirigida 6,48 0,54 6,30 6,3 5,00 5,86 58 5,78 708
Empresa tramsmite confianza 6,615 6,87 6,15 5,08 5, T4#= 5,40 20) 535 652
. Empresa transmite simpatia 5,607 5,89 5,09 1,88 5,87 5,41 6,65 7,39
. Empresa transmite espiritu joven 5,74 5,80 5,50 53 24 % 6,00 7,32 810
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Logicamente, los usuarios valoran a sus operadoras mas favorablemente en la
mayor parte de los atributos, si bien cabe destacar la mejor percepcion de Telefonica
MoviStar en variables tales como la distribucion, la aparicion en los medios de
comunicacion, la preocupacion por la sociedad, la inversion en redes y su proyeccion de
futuro, no solo para sus propios clientes, sino también para los usuarios de la
competencia. Su mayor tiempo en el mercado le ha permitido dimensionar sus redes de
una manera mas amplia e intensa que sus competidores, y asi lo perciben los usuarios de
telefonia movil. Por otra parte, aparece en el ranking de principales inversores
publicitarios en primera posicion, circunstancia que también la ha favorecido en esta

valoracion.

Airtel Vodafone y Amena, posteriores entrantes, ofrecen mejores precios,
principalmente esta ultima, quien a su vez se percibe mas favorablemente en los
atributos de caracter mas subjetivo y ligados a emociones. Amena ha potenciado con
¢éxito en todas sus comunicaciones y presentaciones al publico dicha imagen, dejando a
un lado aspectos meramente tecnologicos en los que iba a mantenerse en segunda, o

tercera, posicion.

b) Mapas de percepcion y posicionamiento

La obtencion de los cuatro factores de imagen permite analizar de una manera
mas sencilla el posicionamiento de cada operador. En la figura 5.64 se recoge la
posicion de las tres compaiiias en cada uno de los factores. El resultado del analisis de la
varianza, efectuado para comprobar si existen diferencias estadisticamente significativas
entre las operadoras en las dimensiones consideradas, permite confirmar la existencia de
diferencias a un nivel de confianza del 99% en todas ellas. Se confirma la mejor imagen
comercial y estratégica de la marca Telefonica MoviStar mientras que Airtel Vodafone
y Amena destacan, principalmente esta Ultima, en la dimension mas estética, que

incluye sentimientos percibidos de tipo emocional.
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Figura 5.64: Factores de imagen

OPERADOR TELEFONICA MOVISTAR | AIRTEL VODAFONE (AV) AMENA (AM)
(TM)

USUARIO MED| TM | AV AM MED| T™M | AV | AM. [MED| T™™ | AV | AM
Imagen Comercial | 0,36 | 0,55 | 0,05 0,10 | -003|-0,18| 0,64 | -0,46 |-0,36|-0,47|-0,37 |-0,48
Imagen Estratégica | 0,52 | 0,54 | 0,40 0,71 -0,15|-0,17 | -0,14 | 0,06 |-0,37 |-0,36|-0,52 | -0,03
Imagen Estética -051|-039| -0,72 0,85 |-0,141-0,19| 0,07 | -0,33 | 0,66 | 0,69 | 0,48 | 0,91
Imagen Social 024 | 024 | 0,33 0,04 |-008|-024|034| 0,11 |-0,161-0,18|-0,17| 0,04

Los datos que aparecen en la figura 5.64 se presentan graficamente en mapas de
percepcion y posicionamiento. En la figura 5.65 se representan los datos comentados
anteriormente, en lo referente a la mejor valoracion obtenida por Telefonica MoviStar
en aspectos comerciales, posiblemente relacionada con la mayor experiencia de ésta,
mientras que Airtel Vodafone, considerando los datos globales medios, se posiciona en
peor posiciéon. Amena, tercera empresa, paga su relativamente mas reciente entrada al
mercado con valoraciones negativas en esta dimension. El mismo razonamiento se
utiliza para explicar la mejor valoracion de Telefonica MoviStar en comportamiento
estratégico. Los atributos incluidos en tal dimension, relacionados con sus inversiones y
crecimiento, son favorables a la empresa que mas afios lleva actuando en el mercado y
mas recursos posee, que la permite por otra parte una mayor presencia en los medios y

una mayor percepcion de compaiiia comprometida con la sociedad.

Por otra parte, Airtel Vodafone y Amena apostaron desde un inicio por
posicionarse sobre la base de atributos mas subjetivos, dejando a un lado la tecnologia y
apostando por valores mas emocionales, circunstancia que las lleva a sobresalir con
respecto a Telefonica MoviStar en esta dimension de la imagen. Amena es la compaiia

que mas destaca en dicho factor (figura 5.66).
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Figura 5.65: Imagen estratégica y comercial

Telefonica MoviStar

4

Imagen Estratégica

Airtel Vodafone ‘

Amena ‘

Imagen Comercial

Figura 5.66: Imagen comercial y estética

Telefonica MoviStar

4

Imagen Estética

Airtel Vodafone ‘

Amena

Imagen Comercial
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Los mapas de posicionamiento de las compaiiias operadoras de servicios
moviles cierran la segunda parte del capitulo, dedicada a comentar los resultados de la
investigacion empirica y dar respuesta a las hipdtesis inicialmente formuladas. El tltimo
paso es poner en relacion las dos fases del modelo de imagen y analizar en qué medida
el posicionamiento deseado por las empresas coincide con la imagen publica de las

mismas.

5.2.8. Conclusiones de la investigacion empirica: relacién de la imagen

deseada por las compafiias con la imagen publica de las mismas

El estudio empirico realizado a una muestra representativa de usuarios de
teléfonos moviles de la zona urbana de Cantabria ha permitido contrastar las hipotesis
definidas y extraer importantes conclusiones sobre los determinantes e influencia de la
imagen global y sobre el posicionamiento de las empresas operadoras de telefonia

movil, Telefonica MoviStar, Airtel Vodafone y Amena.

El estudio se ha llevado a cabo con andlisis bivariables y multivariables,
complementados en algunos casos con un método de analisis de datos diferente a los
anteriores, el modelo de redes neuronales, que ha servido para aportar una vision
diferente y confirmar la adecuacion de las variables estudiadas como explicativas de la
eleccion de marca. En concreto, el estudio de imagen tiene como elemento clave una
bateria de items, reflejo de diferentes caracteristicas, comportamientos y sentimientos
percibidos por los usuarios hacia las empresas. Considerando todos los atributos y
efectuando comparaciones de medias se aprecia el liderazgo de Telefonica MoviStar, no
solo en cuota de mercado, sino también en percepciones relacionadas con la tecnologia
e inversiones y presencia en el entorno social, comercial y comunicacional. Es un
resultado coherente con su dimension y con la estrategia que ha llevado a cabo pues,
como ha quedado reflejado en la primera parte del capitulo, en todas sus
comunicaciones ha querido transmitir, implicita o explicitamente, su condicion de

empresa lider.

Cuando Amena entr6 al mercado lo hizo como tercer operador, razén por la cual
los responsables de la empresa decidieron apoyar su estrategia de diferenciacion en la

imagen propiamente dicha, concretamente en atributos emocionales, para
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posteriormente centrarse en su menor precio. Ademas consideraron que el publico joven
constituia un segmento poco explotado y centraron muchos esfuerzos en su conquista.
Los resultados obtenidos confirman el éxito de sus campafias pues la marca Amena
presenta atributos claramente diferenciadores, apoyados en el precio y en los valores
estéticos y de imagen que transmite (simpatia y juventud). Ademas, el porcentaje mas

elevado de sus usuarios tiene menos de 24 afos.

Por otra parte, los usuarios de Airtel Vodafone han valorado tal marca
favorablemente, si bien en términos generales no destaca, como si lo hace el resto de
alternativas, en ningtn atributo concreto. No obstante, su orientacion a los profesionales
de empresa y a las relaciones de mas calidad si parece haber sido eficaz, pues es la
operadora que cuenta con el mayor porcentaje de trabajadores entre sus usuarios, y con
el mayor numero de clientes con contrato. Ademas, el principal motivo de tenencia de

movil que ha sefialado un amplio porcentaje de sus usuarios es el trabajo.

Al objeto de hacer mas manejable la escala de medida de la imagen y evitar
correlaciones que podrian dificultar los andlisis posteriores se plantearon técnicas de
reduccion de datos, de las que se derivaron cuatro dimensiones de imagen relacionadas
con aspectos de tipo estrictamente comerciales, emocionales, estratégicos y sociales.
Una vez contrastado el cardcter multidimensional de la imagen se efectuaron los anélisis
pertinentes. Mediante el analisis logit multinomial se pudo comprobar que todas las
dimensiones son significativas cuando se toma como variable a explicar la eleccion del
operador con mejor imagen global. Destaca asimismo el importante peso del
conocimiento percibido hacia una empresa como determinante de la eleccion. Todas las
operadoras estan invirtiendo mucho en comunicacion y a esta variable de marketing la
otorgan un papel clave en su estrategia, planteamiento correcto a la vista de los

resultados obtenidos en los analisis realizados.

La eleccion de operador mejor valorado se modeliza finalmente con un modelo
que demuestra ademas la influencia de otras variables relacionadas con la experiencia
directa con wuna compafiia, comunicaciones controladas por la empresa y
comunicaciones interpersonales. Todos estos factores se incluyen tradicionalmente en
los modelos tedricos de generacion de imagen desde la perspectiva empresarial, si bien

no abundan los trabajos empiricos que hayan valorado especificamente su influencia
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real en los usuarios y en la imagen publica generada. Podemos confirmar que todas ellas
son buenas variables explicativas de la percepcion global, tal y como ha demostrado el
elevado porcentaje de asignaciones correctas en el modelo de redes neuronales y el
excelente ajuste del modelo logit multinomial. Se demuestra asi la gran importancia
tanto de la experiencia directa como de las comunicaciones interpersonales, en concreto
el tener a familiares o amigos trabajando en la empresa, que fomentan la sensacion de

cercania sentida hacia la misma.

Las comunicaciones controladas por la empresa y el tener amigos o familiares
con un moévil de una marca concreta (también estas ultimas comunicaciones
interpersonales), no han resultado significativas en el modelo de eleccion discreta. Pero
los andlisis de la varianza efectuados para cada una de las empresas por separado si
confirman la influencia positiva de tales variables para las empresas Airtel Vodafone y
Amena. Este resultado es importante en la medida en que resalta la familiaridad y
notoriedad de Telefonica entre la mayoria de los usuarios, pues ademas de los servicios
moviles cuenta con otros negocios, como la telefonia fija, que la situan en una posicion
claramente cercana a los individuos. Estas circunstancias neutralizan la presumible
influencia positiva de estas variables en la configuracion de su imagen global. No ocurre
lo mismo con sus competidores pues Airtel Vodafone y Amena llevan relativamente
menos tiempo en el mercado, son menos conocidas, por lo que cualquier actuacion al

respecto les supone una mejora significativa en su valoracion.

Una de las informaciones que proporciona el modelo logit multinomial, técnica
multivariable de gran utilidad en este estudio, estda muy relacionada con el concepto de
posicionamiento. En concreto, el modelo es capaz de efectuar comparaciones
especificas entre las empresas, pudiéndose derivar un coeficiente que denominamos
“valor de marca”. Representa atributos intrinsecos de las empresas, no explicados por el
resto de variables independientes. Los analisis pareados efectuados han confirmando el
poder de marca de Telefonica MoviStar frente al resto de alternativas. En cambio, la
comparacion entre Airtel Vodafone y Amena no ha resultado significativa. Como ya se
ha remarcado en posteriores apartados, este hecho habia sido detectado por los
responsables de Airtel, siendo este escaso valor de marca una de las razones que les han

llevado a modificar totalmente su nombre comercial.
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Cuando los analisis tomaban como variable dependiente la marca adquirida, es
decir, comportamiento real de compra y no percepciones, los coeficientes especificos
resultaron significativos en todos los casos, de modo que Telefonica MoviStar es
superior a sus competidores, manteniéndose todo lo demas constante, y Airtel Vodafone
superior a Amena. Estos datos son coherentes con la cuota de mercado de cada

operador.

Por otra parte, también se ha demostrado que las dimensiones de imagen
(ponderadas en este caso con la importancia concedida al atributo correspondiente en la
eleccion de operador) son significativas en la decision de compra. La imagen comercial
y la imagen social presentaron mayores niveles de significatividad y mayor valor de sus
parametros, por lo que se demuestra que el tratamiento del producto y servicio al cliente
es fundamental, pero también lo es la percepciéon que tienen los usuarios de las
empresas en cuanto a su contribucion a la sociedad. Este ultimo aspecto confirma el
acierto de la labor llevada a cabo por la operadoras en comunicacion institucional,
patrocinios, actuacion de sus Fundaciones y cuidado medioambiental. El tratamiento de
estas variables es clave en la estrategia de todas ellas y, segin los resultados de la

investigacion, la inversion en tales conceptos muy acertada.

El resto de los andlisis se llevaron a cabo con cada una de las empresas por
separado. Principalmente se plantearon analisis de regresion multiple, con el objetivo de
identificar posibles diferencias entre las operadoras en cuanto al mayor o menor peso de
las dimensiones de imagen y el conocimiento en la variable a explicar, la imagen global
de cada empresa. La dimension de imagen comercial destaco en todas ellas, asi como el
grado de conocimiento en Airtel Vodafone y Amena principalmente. Estos resultados
confirman, esta vez analizando cada empresa independientemente, los resultados

anteriores.

Por ultimo se segment6 la muestra en tres grupos, en funcion del operador que
proporciona el servicio. Se demostro en todos los casos que el nivel de uso del servicio
movil no tiene ninguna incidencia en los usuarios a la hora de otorgar una valoracion
mas alta a su compafiia. En cambio, si tiene mucha influencia la satisfaccion con el

servicio recibido. Este ultimo aspecto también influye positivamente en los usuarios en
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cuanto a recomendacion de la marca, demostrativo de un boca oreja positivo y, segun

determinados autores, también de lealtad.

Por tanto, los resultados obtenidos tras la aplicacion de la metodologia del caso
han permitido conocer las estrategias de las empresas operadoras de telefonia mévil en
cuanto a tratamiento de la identidad y comunicacion dentro de las mismas. Estas
informaciones se han completado posteriormente con la realizacion de una investigacion
de mercados en el area urbana de Cantabria, a una muestra representativa de usuarios de
teléfonos moviles. Del estudio realizado se han podido extraer importantes conclusiones
que aportan nueva informacion a la linea de investigacion sobre imagen y un mayor
conocimiento del sector de la telefonia movil, presente hoy en dia en la mayoria de los
hogares pero escasamente tratado en la disciplina del marketing. Las conclusiones mas
relevantes del estudio, junto a las limitaciones y futuras investigaciones se desarrollan

en el ultimo capitulo.
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