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RESUMEN

El proceso de decision de compra y los factores que determinan la intencién de los
consumidores finales son motivo creciente de preocupacion de las compafias de
servicios moviles. El objetivo de esta investigacion es describir los factores que explican
la intencién de compra en el sector de la telefonfa mévil en el gran Concepcion. Para
ello se utiliza una metodologia que incluye revision de la literatura que contribuye con la
elaboracién de un instrumento con 43 variables observables, previamente examinado
a través de un cuestionario piloto, a un grupo personas con el fin de contrastar su
consistencia y sentido, y posteriormente aplicado a 379 usuarios. Sobre la base de
datos obtenidos se aplican técnicas de andlisis factorial cuyos resultados dan cuenta
de la existencia de tres factores que explicarian la intencién de compra atribuible a la
calidad del servicio y actitudes del consumidor: trdmites de incorporacion, innovacion
y gestién del servicio. En consecuencia, el estudio pretende entregar lineamientos
tedricos y practicos para la gestion de las actuales compafias operantes, para las
nuevas entrantes, asi como para efectos de politicas pdblicas, en particular, en el area
de la regulacion.
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ABSTRACT

The purchase decision process and the factors that determine the intention of final
consumers is has become a growing concern on mobile phone services companies.
The objective of this research is to describe the factors that explain purchase intent in
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the field of mobile telephone services in the big city of Concepcidn. Literature review
was carried out in order to develop a 43-discrete-variable questionnaire applied to 379
mobile telephone service users. Factor Analysis results showed that purchase decision

is influences by quality of service, consumer attitude, number of errands required to
get the serviced hooked up and or renewed, and innovation. This study objective is
to provide practical and theoretical management guidelines for existing and potential
mobile phone service companies as well as for regulatory public policies on the field.
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INTRODUCCION

Las formas de comercializacion de los servicios de
telefonfa mavil han evolucionado en funcién de los
distintos escenarios de mercado, de la regulacién del
sector, y de los avances tecnoldgicos de la industria.
Factores que sin duda han sido fundamentales para
su espectacular desarrollo, permitiendo reducir los
costos e incrementar la cantidad y calidad de los ser-
vicios ofrecidos (Arrau y Pimentel, 2007). El sector
de las telecomunicaciones en Chile era caracteriza-
do por el alto nivel de concentracion, baja compe-
titividad y contratos de exclusividad y permanencia
(Raineri, 2008). Dado lo anterior, las compafias han
desarrollado una especial preocupacion por compren-
der el proceso de decisién de compra del consumidor,
arrojando luces sobre los factores que determinan la
intencién de compra de los clientes finales entre las
diferentes operadoras del mercado (Riquelme, 2001).

En el afio 2010 se promulga la “Ley de portabilidad
numérica” (Ley N° 20 471.) cuya finalidad principal
fue regular el mercado y fomentar una mayor com-
petencia entre los proveedores para asi conseguir
mejores tarifas de servicio, ademas de proteger a los
usuarios de practicas abusivas.

Se estima que las barreras de cambio, el funciona-
miento, y otras caracteristicas intrinsecas al servicio
pueden desempefar un papel fundamental entre los
clientes (Martins, Hor-Meyll y Ferreira, 2013). Los
proveedores, por otra parte, son quienes deben es-
forzarse en mejorar los servicios ofrecidos (Oyatoye,
Adebiyi y Amole, 2013) con el objetivo de ofrecer
planes innovadores, mejor conectividad y atencién
por parte del personal de las compafiias (Govind y Pri-
yanka, 2011). Se estima que la calidad de la comuni-
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cacion ya no es la (nica variable de eleccién (Hansen,
2003). Las variables de conectividad, atencion del
personal, claridad de las tarifas vy facilidades de pago
son ahora fundamentales en determinar la intencién
de compra (Lobos y Sepulveda, 2009).

Considerando lo anterior, surgen algunas preguntas
de relevancia no sélo para la gestion de las actua-
les compafias operantes, sino que también para las
nuevas entrantes, asi como para efectos de politicas
publicas, en particular, en el area de la regulacion.
¢Qué variables determinan la intencién de compra? y
¢existen variables asociadas a la calidad del servicio
que expliquen tales decisiones?, son algunas de las
interrogantes planteadas.

En esta linea, la presente investigacion tiene como
principal objetivo determinar los factores que explican
la intencion de compra en el mercado de telefonia
movil en la ciudad de Concepcidn. Los resultados per-
mitirdn constituir significativas implicaciones para la
toma de decisiones de las actuales empresas ope-
rantes y nuevas entrantes, de acuerdo a los intereses
de sus usuarios, de modo que las compafifas puedan
gestar mejores estrategias, ofreciendo mejores servi-
cios y productos para lograr una mayor fidelizacion de
sus clientes y atraer a potenciales usuarios.

REVISION DE LITERATURA

Las investigaciones académicas han tratado de
comprender las intenciones de compra mediante la
medicién de la calidad de los servicios por medio del
modelo SERVQUAL (Arias, 2011). Han considerado
atributos relacionados con elementos tangibles, fia-
bilidad, capacidad de respuesta, seguridad, gestién
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y control de los riesgos y factores éticos (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1992).

Karjaluoto y cols., (2005) estudiaron los factores que
influyen en la intencién de adquirir nuevos teléfonos
moviles y los factores que influyen en su cambio. Sus
resultados sefalan que los problemas técnicos son
la razdn principal para cambiar de teléfono mavil. El
precio, la marca, la interfaz (sistema operativo) y las
propiedades, son los factores que mas influyen en la
eleccion real entre las marcas. En tanto, algunos de
los factores mas importantes que afectan a las em-
presas de servicios de telefonfa mévil son la calidad
del servicio y el comportamiento de cambio de los
clientes (Liang, Ma y Qi, 2013). El servicio al cliente,
la estructura de precios y los sistemas de facturacion
son las dimensiones de calidad de servicio que tienen
mayor significancia (Santouridis y Trivellas, 2010).
Otros estudios (Vera, 2012) sefialan que seis atribu-
tos de calidad del servicio (precio accesible por mi-
nuto, personal empético, claridad en la sefial, rapidez
en centros de atencion personal, cobertura territorial
amplia, diversidad en modelos de aparatos) se rela-
cionan estadisticamente tanto con satisfaccion como
con lealtad.

Adicionalmente, variables tales como las tarifas del
servicio y planes (bolsas), la calidad de la red, la ca-
lidad del servicio y la imagen de marca, desempefan
un papel vital en la eleccion de un proveedor de ser-
vicio mévil (Govind y Priyanka, 2011). Los operadores
de los servicios deben atraer y mantener a los clientes
a través de planes innovadores, mejor conectividad y
buena voluntad por parte del personal de las compa-
fifas, introduciendo también mejoras en sus servicios
de atencion al cliente; siendo estas las principales
razones al momento de sus elecciones (Malhotra, vy
cols., 2011). Entre las preferencias de los clientes se
encuentran un servicio asequible, una amplia cober-
tura y una claridad de la llamada como los atributos
més deseados por los consumidores, en lugar de es-
trategias de promocion que implican enormes costos
(Qyatoye, Adebiyi y Amole, 2013).

Por lo tanto, la comunicacién no es la tnica necesidad
que los teléfonos mdviles deben cumplir (Hansen,
2003), siendo en el mercado chileno, las variables de
conectividad, atencion de personal, transparencia del
servicio en el proceso de facturacién o cobro, ademas
de la disponibilidad y facilidad de los medios de pago,
fundamentales en la existencia de la relacién causal
entre calidad, satisfaccién y lealtad en la industria de
telefonia mévil (Lobos y Sepulveda, 2009).

En sintesis y en relacion a diversos autores, las elec-
ciones o preferencias entre los consumidores que
determinan la intencién de compra esta atribuida por
variables relacionadas con el precio, la marca, el sis-
tema operativo y las propiedades (Karjaluoto y cols.,
2005). Govind y Priyanka, (2011) sefialan que las tari-
fas del servicio y planes (bolsas), la calidad de la red y
del servicio e imagen de la marca son los factores de-
terminantes entre las elecciones. Oyatoye, Adebiyi y
Amole, (2013), atribuyen tales decisiones a variables
tales como un servicio asequible, la amplia cobertura
y la claridad en las llamadas; mientras que Malho-
tra, y cols., (2011) indican que los operadores deben
atraer a los clientes con planes innovadores, mejor
conectividad, buena voluntad por parte del personal
y mejoras en el servicio de atencién al cliente. No
obstante, para otros autores las variables antes men-
cionadas configuran dimensiones aplicables a la cali-
dad del servicio. Es asi como Santouridis y Trivellas,
(2010) determinan que el servicio al cliente, la es-
tructura de precios y los sistemas de facturacion son
las dimensiones de la calidad del servicio con mayor
significancia. Por su parte, Vera, (2012), identifica que
los factores precio accesible por minuto, el personal
empatico, claridad en la sefal, la rapidez en centros
de atencidn personal, cobertura territorial amplia y la
diversidad de los modelos son los atributos de la cali-
dad del servicio con mayor relevancia.; mientras que
Lobos y Sepllveda, (2009), atribuyen a las dimen-
siones de conectividad, atencién del personal, trans-
parencia del servicio en el proceso de facturacion o
cobro y la disponibilidad y facilidad de los medios de
pago, fundamentales en la calidad del servicio.

Por lo tanto, dada la revision de literatura se propone
un modelo no jerarquico, donde un conjunto de varia-
bles influyen en la conducta del consumidor, especifi-
camente en la intencion de compra.

La intencidn de compra, esta en funcién del nivel de
evaluacién del factor cobertura (Lobos y Sepllveda,
2009; Govind y Priyanka, 2011; Malhotra, y cols.,
2011; Vera, 2012; Oyatoye, Adebiyi y Amole, 2013),
formalizada bajo la Hipdtesis 1 (H1:)la variable co-
bertura es una dimensién que explica la intencion de
compra de los usuarios de telefonia mévil en el gran
Concepcién; de la variable bolsas (Govind y Priyanka,
2011), estableciendo la hipétesis 2 (H2): la variable
bolsas es una dimension que explica la intencién de
compra de los usuarios de telefonia mdvil en el gran
Concepcion; de la relacion precio/servicio (Karjaluoto
y cols., 2005; Santouridis y Trivellas, 2010; Govind y
Priyanka, 2011; Vera, 2012; Oyatoye, Adebiyiy Amole,

71



Revista Academia & Negocios Vol. 1 (2) 2015 pp. 69-78

2013), planteando la hipétesis 3 (H3): la variable re-
lacion precio/servicio es una dimension que explica la
intencién de compra de los usuarios de telefonia mo-
vil en el gran Concepcidn; los trdmites de incorpora-
cion (Lobos y Sepdlveda, 2009), formalizada segtn la
hipdtesis 4 (H4): la variable trdmites de incorporacion
es una dimensién que explica la intencién de compra
de los usuarios de telefonia mavil en el gran Concep-
cion; prestacion de servicios complementarios (Kar-
jaluoto y cols., 2005), representada bajo la hipétesis
5 (H5): la variable servicios complementarios es una
dimension que explica la intencion de compra de los
usuarios de telefonia mévil en el gran Concepcion; el
factor gestién del servicio (Lobos y Septlveda, 2009;
Santouridis y Trivellas, 2010; Govind y Priyanka, 2011;
Malhotra, y cols., 2011; Vera, 2012; Liang, Ma y Qi,
2013), estableciendo la hipétesis 6 (HB): la variable
gestion del servicio es una dimensién que explica la
intencién de compra de los usuarios de telefonia mo-
vil en el gran Concepcién; el conocimiento, explicado
por la hipétesis 7 (H7): la variable conocimiento es
una dimensién que explica la intencién de compra de
los usuarios de telefonfa mévil en el gran Concepcion;
el factor innovacién (Malhotra, y cols., 2011), definido
bajo la hipdtesis 8 (H8): la variable innovacion es una
dimensién que explica la intencién de compra de los
usuarios de telefonia mavil en el gran Concepcion; vy
finalmente laimagen (Karjaluoto y cols., 2005; Govind
y Priyanka, 2011), establecida segln la hipétesis 9
(H9): la variable imagen es una dimensién que explica
la intencion de compra de los usuarios de telefonia
movil en el gran Concepcion.

METODOLOGIA

A partir de los resultados extraidos de la anterior
etapa y en consideracion a la literatura estudiada, se
realiza un cuestionario piloto, en el cual las variables
estan valoradas mediante escala likert de siete po-
siciones. Previamente se examina con un grupo de
usuarios con el objetivo contrastar su consistencia y
sentido.

Las hipétesis de investigacion se contrastan con
técnicas de correlacién policérica , de manera de
comprobar el supuesto de normalidad bivariada de
los datos. Posteriormente se aplica un andlisis EFA
(analisis factorial exploratorio) con el objeto de esta-
blecer los factores latentes que determinan la inten-
cion de compra de los usuarios, ademas de corrobo-
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rar la fiabilidad de estos, mediante el andlisis de los
coeficientes alpha de Cronbach. Dichos factores se
validan con un CFA (andlisis factorial confirmatorio);
para luego converger en un modelo causal a través de
ecuaciones estructurales con Lisrel 8.8 (Ruiz, Pardo y
San Martin, 2010).

Muestra

Con la finalidad de lograr una mayor diversidad de los
encuestados, representar las distintas realidades de
la comuna, y asf obtener dptimos resultados en cuan-
to a una muestra lo mas representativa posible, se
seleccionaron los 12 lugares mas transitados de la
ciudad de Concepcidn, realizandose un total de 379
entrevistas durante el mes de mayo de 2013, utilizan-
do un muestreo no probabilistico por conveniencia.
De acuerdo a la distribucién sociodemografica de la
muestra, el 42% de los entrevistados correspondieron
al sexo masculino. La edad minima de los entrevista-
dos corresponde a 15 afos, no existiendo limitante
en la edad méxima, donde la mayor proporcién co-
rresponde a edades que fluctian entre los 21 y los 25
afos (34%), entre los 26 y 30 afios (22%) y entre los
31y los 40 afios (16%). En cuanto al nivel de estudios
de la muestra, destaca el 19% de los entrevistados
con ensefianza media completa, el 30% de los en-
cuestados que sefialan tener estudios profesionales
incompletos y el 16% con estudios profesionales ter-
minados. Finalmente y en relacién a las actividades u
ocupaciones con mayor relevancia, se determiné que
21% correspondieron a estudiantes, el 58% a traba-
jadores dependientes o asalariados y un 9% de los
entrevistados a trabajadores independientes.

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis factorial exploratorio

En la interpretacion de los resultados del AFE se con-
sideran significativas aquellas variables con cargas
factoriales mayores a 0,5. Se reducen entonces los
43 atributos a cinco factores explicativos de la inten-
cion de compra (IC), relacionados con aspectos aso-
ciados a la calidad del servicio (cobertura, trdmites de
incorporacion, gestién del servicio) y las actitudes del
consumidor (innovacion, imagen). De acuerdo a los
factores asociados a la calidad del servicio, el factor
cobertura esta definida por las dimensiones referen-
tes a la calidad de la sefial y cobertura; los trdmites de
incorporacidn corresponde a temas relacionados con
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la facilidad, rapidez y cantidad de documentos solici-
tados para el ingreso a una determinada compafia,
mientras que la gestion del servicio incluye dimensio-
nes referentes a la solucién oportuna de los reclamos,
atencion del personal y el grado de compromiso con
el cliente. En relacion a los factores asociados a las
actitudes del consumidor, la innovacion constante en
productos y servicios y la puesta en venta de gran va-
riedad de avances tecnoldgicos, son las dimensiones
que describen el factor innovacién. En cuanto al fac-
tor imagen, se relaciona con la transparencia, cerca-
nia y confianza proyectada hacia los clientes. El valor
del estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es superior
a 0,8, el test de esfericidad de Barlett muestra un
nivel de significacion del 0,00, lo que indica una cierta
estructura de correlacion (Luque, 2004).

Anélisis de las escalas, fiabilidad y validez
El modelo propuesto para ser confirmado se especifi-
ca en la siguiente ecuacion:

Tabla 1. Parametros confirmatorios de variables.

IC = B,cobertura + B trdmites incorporacién
+ B,innovacién + 3 imagen + 3 gestion
+ error.

Siendo los 3 coeficientes comunes para todas las
companias operadoras y la variable dependiente in-
tencién de compra, representante de la intencién in-
dividual de los entrevistados.

Comenzamos empleando el coeficiente de alpha de
Cronbach para medir la fiabilidad de los items si-
guiendo las recomendaciones de (Nunnaly y Berns-
tein, 1994). Todos los valores fueron superiores a 0,6,
aceptables considerado el caracter exploratorio de la
investigacion (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999).

Para el andlisis de la fiabilidad conjunta se utilizara: a)
el coeficiente de fiabilidad compuesta para cada una
de las dimensiones criticas, y b) la varianza extraida.
El coeficiente de fiabilidad compuesta se considera
méas adecuado que el alfa de Cronbach porque no
depende del nimero de atributos asociados a cada
concepto (Vandenbosch, 1996). Todos los coeficien-

Factor item  Descripcion Estimado (3)  Valort  R2 FC AVE
C1 Cobertura en lugares subterraneos 0.82 13.51 0.68
Cobertura
C2 Cobertura en lugares muy cerrados 0.77 12.84 0.59 0.73 0.57
) C3 Facilidad en tramites de incorporacién 0.91 19.25 0.83
Trémites ) ) ) )
C4 Rapidez en trdmites de incorporacion 0.91 19.32 0.83 0.9 0.82
C5 Con§tgnte innovacion en productos y 0.73 13.11 054
) servicios (vanguardia)
Innovacién ]
6 Puesta en vental de gran variedad de 0.84 14.75 0.70 0.76 061
avances tecnoldgicos
07 La compafifa proyecta una imagen alegre 0.83 18.22 0.70
hacia los clientes
Imagen ] B b
cg  Lacompafiiay su personal brindan 0.92 2082 084 087 0.78
confianza a los clientes
Co Tlempo de respuesta a los reclamos/ 0.77 15.83 0,59
quejas
Gestion C10 Responsabilidad aqte los acuerdos y 0.76 15.56 057
contratos con el cliente
o1 la compafifa es responsable con sus 064 12.65 0.42 0.77 052
trabajadores
» ¢Recomendarfa esta compafifa de telefo-
intencionde C12 "3 otras personas? 0.95 21.72 092
compra )
C13  ¢Regalaria un teléfono de esta compania? 0.85 18.41 0.72 0.9 0.82
. RMSEA x4l GFI AGFI
Indices
0.042 1.640 0.970 0.940

Fuente. Elaboracién propia.
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tes mostraron un valor superior a 0.7, valor minimo
recomendado en la literatura cientifica (Bagozzi y Vi,
1988). En la Tabla 1 se resumen estos resultados.

La varianza extraida (AVE) (Fornell y Larcker, 1981) re-
fleja la cantidad total de la varianza de los indicadores
recogida por el constructo latente. Cuanto mayor sea
su valor, mas representativos son los indicadores de
la dimension critica en la que cargan. Todos los facto-
res exceden el valor recomendado de 0.5 (Bagozzi y
Yi, 1988; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999).

En cuanto al estudio de la validez convergente las
cargas estandarizadas de los elementos fueron todas
significativas y superiores al valor recomendado de
0.7 (Steenkamp y Van Trijp, 1991). A continuacion se
procedid a comprobar la validez discriminante em-
pleando la matriz de correlaciones estandarizadas.
Todas fueron menores que 0.9 segln la recomenda-
cion de Luque (2004).

La ausencia de normalidad multivariante ha llevado
a emplear como método de estimacién apropiado el
de maxima verosimilitud robusto (Satorra y Bender,
2001). El método emplea la matriz de varianzas - co-
varianzas asinttica. Un par de indices de ajuste fue-
ron la base para evaluar el modelo: Goodness of fit
index (GFI) (Joreskog y Sérbom, 1986) y; comparative
fit index (CFI) (Bentler, 1990). Ademads, se incluyen
otros indices como la chi cuadrado y el root mean
square error of approximation (RMSEA) (Steiger,
1990) que se consideran apropiados para la evalua-
cion del modelo (Hu y Bentler, 1999). Los resultados
indican un adecuado ajuste. (x%gl: 1.64; GFI: 0.97 y
CFl: 0.94; RMSEA: 0.042).

Anélisis de las relaciones causales

Una vez comprobadas la fiabilidad y validez de las es-
calas empleadas, se procede al andlisis de las relacio-
nes causales de los modelos (Kaplan, 2000). En pri-
mer lugar, ha resultado en el sentido tedrico esperado
la relacion entre el factor trdmites de incorporacion y
la intencién de compra (H4: 3= 0.11; p= 1.96) tal y
como se habifa sefialado en la literatura especializada
(Lobos y Sepulveda, 2009). En segundo lugar, se afir-
ma la relacién entre el factor innovacién y la intencién
de compra (H8: 3= 0.20; p= 3.12) de acuerdo a lo
destacado en la literatura (Malhotra, y cols., 2011).
Por dltimo, el factor gestion del servicio efectivamen-
te se relaciona con la intencién de compra (H6: 3=
0.35; p= 2.87) segun lo evidenciado en la literatura
especializada (Lobos y Sepulveda, 2009; Santouridis
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y Trivellas, 2010; Govind y Priyanka, 2011; Malhotra, y
cols., 2011; Vera, 2012; Liang, Ma y Qi, 2013).

Por lo tanto, la facilidad y rapidez en los tramites de
incorporacién a una determinada compania, son di-
mensiones que efectivamente describen al factor tra-
mites de incorporacion y este a su vez a la intencién
de compra, comprobando la relacion causal entre am-
bos factores. El tiempo de respuesta hacia los recla-
mos, la responsabilidad ante los acuerdos y contratos
y la percepcion hacia una compafia responsable con
sus trabajadores, son las dimensiones que definen al
factor gestion de servicio y por tanto, a la intencién
de compra, corroborando la relacién causal entre los
factores.

Por su parte el factor innovacidn, es explicado por las
dimensiones asociadas a la constante innovacion en
productos y servicios para estar en la vanguardia a
nivel mundial y la gran variedad de avances tecnolo-
gicos puestos en venta. De este modo se afirma la re-
lacion causal entre el factor y la intencién de compra.

En contraste, los resultados muestran que los facto-
res cobertura (H1: 3= -0.01; p= -0.17) e imagen
(H9: 8= 0.16; p= 1.63) no explican la intencion de
compra.

CONCLUSIONES

En referencia a los resultados del modelo estructural,
es posible afirmar la relacién causal entre la intencién
de compra y variables asociadas a la calidad del servi-
cio y actitudes del consumidor. Los resultados indican
que el primer determinante de la intencién de compra
es la variable tramites de incorporacién, el cual al ser
contrastado con la literatura especializada, confirma
su relevancia ya que la calidad percibida en relacién
a la rapidez y una menor burocracia para el ingreso
a una determinada compafiia, pueden resultar de-
terminante en una eventual segunda contratacion.
Debido a lo anterior, actualmente en el mercado las
empresas de telefonia mavil se encuentran en cons-
tante bdsqueda de nuevas formas de diferenciarse,
mas aln con la entrada de nuevos participantes en la
industria. Un ejemplo, es la nueva operadora Nextel
quien ha incorporado dentro de sus politicas de con-
tratacién, procesos de tramites mas &giles, simples
y sin burocracia a través de diversas plataformas de
atencion.

El segundo determinante de la intencién de compra
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es el factor innovacion, elemento que ha tomado
fuerza con el paso del tiempo y que prima hoy por
hoy en variados mercados, muy especialmente en los
segmentos jovenes de consumidores. La constante
innovacion en productos y servicios, y la puesta en
venta de gran variedad de avances tecnoldgicos, son
dimensiones que los usuarios valoran al momento de
adquirir un teléfono mavil, pues en la actualidad los
equipos telefénicos ya no son un mero instrumento
de comunicacion, sino mas bien, se han convertido
en simbolos de estatus, ya que caracteristicas como
la delgadez del equipo, disefio, las interfaces del
mend y sus sistemas operativos son las representa-
ciones de sus estilos y personalidades. Por lo tanto, la
innovacion va mas alla de simples atributos tangibles;
de acuerdo a las actitudes, los usuarios otorgan un
componente afectivo basado en emociones o senti-
mientos, ayudandolos a adquirir comodidad, eficien-
cia y muchas veces simplificacion en el trabajo.

El tercer y Ultimo determinante de la intencién de
compra es la evaluacion de la gestion de servicio, la
que se ve explicada por aspectos relacionados con
los tiempos de respuesta hacia los reclamos, la res-
ponsabilidad de las compafias ante los acuerdos vy
contratos firmados con los clientes y la percepcion
hacia una compafia responsable con sus trabajado-
res.

La significancia del factor radica en la forma en que
las empresas entregan, crean y ejercen estrategias
o planes para mejor su calidad en relacion a los ser-
vicios y por consiguiente, aumentar la satisfaccion
de los usuarios. De acuerdo a la literatura, estudios
respaldan la relevancia del constructo no sélo en las
intenciones de compra en la que se basa esta inves-
tigacion, sino también, en procesos de toma de de-
cisiones relacionadas a la permanencia 0 cambio de
una determinada compafiia (Barroso y Picon, 2004;
Villalobos, 2009; Diaz, 2013).

A la luz de esta investigacién, es posible sefialar que
las empresas de telecomunicaciones en general y es-
pecificamente del sector mévil, deben considerar a la
hora de disefar sus estrategias, los criterios que los
usuarios realmente valoran cuando evaldan sus inten-
ciones de compra. En relacion al actual escenario de
la industria chilena y debido a la eliminacién de los
contratos de amarre y exclusividad, es recomendable
en el caso de los trdmites de incorporacion, minimi-
zar las burocracias atn presentes en algunas de las
compaffas operantes, de manera que estos trami-
tes sean mas gratos de realizar para los potenciales

clientes. En cuanto a la innovacién, la entrada de
nuevos participantes al mercado, ha promovido una
mayor competencia entre las compafias lo que ha
implicado que estas realicen esfuerzos adicionales en
la entrega de productos y servicios vanguardistas. Es
recomendable que las empresas sigan potenciando
este recurso dentro de sus estrategias competitivas,
ante un mercado cada vez méas exigente y en cons-
tante evolucion.

Si bien la gestion de servicios comprende diversas
areas, para los usuarios las mas trascendentales son
las referidas a la resolucién de problemas. En este
sentido, una correcta atencion al cliente y eficientes
tiempos de respuesta especialmente hacia los recla-
mos, contribuyen de gran manera a su satisfaccion y
a la percepcion que este tiene sobre la calidad ofre-
cida.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion
Finalmente, es posible sefialar que para el caso de
futuras investigaciones, este estudio ofrece linea-
mientos teoricos y practicos que intentan explicar el
comportamiento de compra de los consumidores del
sector de telefonia movil. Sin embargo, es necesario
manifestar también que las limitantes de este estudio
podrian marcar una pauta para eventuales nuevas in-
vestigaciones sobre esta materia.

De acuerdo a lo anterior y en relacién al tamafo de
la muestra, serfa recomendable ampliar el panorama,
en tiempo y zona geogréfica, ya que si se cuenta con
una base de datos sdlida, es posible centrar el estu-
dio por compafiia operadora, lo que podria constituir
significativas implicaciones para la toma de decisio-
nes estratégicas de estas empresas, de acuerdo a los
intereses de sus usuarios. Asi también, el extender la
zona geografica considerando no solo el gran Concep-
cion, sino también otras comunas de la region o del
pais, permitirian comparar las conductas de compra
de los consumidores de acuerdo a las realidades de
cada sector, de modo que las empresas puedan ges-
tar mejores estrategias, ofreciendo mejores servicios
y productos para lograr una mayor fidelizacion de sus
clientes y atraer a potenciales usuarios.
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