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COMPENDIO 

 

 
La presente investigación trata sobre La relación que tiene la marca y el 

posicionamiento de Altice Dominicana tras el rebranding que hizo en noviembre 

2017 en la República Dominicana. Como sabemos Altice es de gran influencia en el 

sector comunicaciones tanto de las empresas como los usuarios finales del país. 

 
El problema que plantea esta investigación es conocer lo acontecido mercado 

lógicamente con la marca Altice desde que se produjo el rebranding de la marca 

Altice. 

 
La unificación de las marcas Orange Dominicana y Tricom bajo la marca Altice, 

representa en cambio de imagen de dos empresas altamente conocidas por otra 

que la gente apenas comienza a conocer, ello conllevo una renovada imagen y 

logotipo que inundo todas las vallas y espacios publicitarios, los cuales sustituyeron 

todos los lugares donde decía Orange Dominicana, así como el cambio de imagen 

repentino de las tiendas a nivel nacional de forma unísona. Es ahí que los clientes 

pensaron en la calidad del servicio y si el futuro de la compañía podía estar 

correlacionado con la nueva imagen. 

 
Los objetivos que plantea esta investigación son la relación entre la marca y 

posicionamiento de Altice tras el proceso de rebranding en la ciudad de Santiago en 

el período enero- abril del 2019. Dentro de los Objetivos Específicos se plantea 

Determinar la relación entre la calidad de servicio y los productos de Altice luego del 

rebranding, determinar la satisfacción del cliente de Altice tras el rebranding, 

Identificar las estrategias de posicionamiento implementadas por Altice luego del 

rebranding para satisfacer los clientes, Identificar el impacto mercadológico de la 

nueva marca Altice en el mercado de Santiago. 

 
Esta investigación está delimitada en cuanto a área de estudio en la ciudad de 

Santiago, las personas fueron los usuarios del servicio de telecomunicaciones de 



 

Altice, el espacio, en las oficinas de Altice ciudad de Santiago de las Caballeros, 

Republica Dominicana y el tiempo en que se realizo fue desde el 2018 hasta el 2019. 

 
La investigación tiene un marco teórico referencial que se sustenta en los temas 

principales que trata la problemática. Consta de un marco teórico contextual con 

informaciones de la ciudad de Santiago de los Caballeros e informaciones de la 

ciudad relacionadas al comercio y la telefonía. Pero además se presenta un marco 

teórico conceptual donde entre los principales temas están las necesidades y 

deseos, los productos y servicios, mezcla de marketing, el posicionamiento en el 

mercado, el reposicionamiento y las estrategias competitivas. 

 
La Metodología que se utilizó en esta investigación es descriptiva, no 

experimental, documental y de campo. Para la obtención de datos primarios se 

aplicaron cuestionarios, además de acudir al campo de estudio para tomar 

información resultante de la observación directa. La principal técnica utilizada en 

este estudio fue la encuesta, la cual fue aplicada a los integrantes de la muestra. 

Como instrumento se aplicó un cuestionario de forma escrita. Las preguntas miden 

cada uno de los objetivos expuestos en la investigación y fueron formuladas 

utilizando el método de selección múltiple donde los encuestados optaron por una 

de las respuestas y en algunas preguntas seleccionaron más de una. Dicho 

instrumento su formuló con instrucciones precisas y explicativas. 

 
Se utilizaron fuentes primarias y secundarias en el proceso de recolección de la 

información. El cuestionario se aplicó a la muestra (246) y se procedió a la 

recopilación de los datos, para ser tabulados y representados mediante tablas y 

gráficas conjuntamente con un análisis sobre los resultados en base a frecuencias 

y porcentajes, de forma tal que pudieran facilitar su interpretación. El cuestionario 

aplicado fue revisado por expertos en las áreas de contenido y metodología, quienes 

sugirieron algunas recomendaciones y correcciones en referencia a la redacción de 

las preguntas. 



 

Entre las conclusiones más importantes esta que la calidad de los servicios 

ofrecidos por Altice son valorados entre los niveles de regular a bueno, lo que indica 

que no existe una valoración positiva de los mismos. Los clientes consideran que la 

publicidad de la empresa Altice en Santiago ha sido poco efectiva. Altice no ha 

tomado en consideración los intereses de sus clientes en las promociones que ha 

estado ofreciendo a sus clientes. No ha sido de gran impacto mercadológico el 

proceso de rebranding de Altice, ya que en ninguno de los indicadores que miden 

el efecto de esta variable, se ha encontrado niveles muy alto de valoración en 

porcentajes que puedan considerarse importantes. 

 
Entre las recomendaciones que se sugiere a Altica esta que mejoren la calidad de 

los servicios ofertados por la empresa, el departamento de servicio al cliente debe 

mejorar, ya que es calificado como medianamente eficiente. También deben 

promover de manera positiva o cambiar parte de su identidad corporativa como son 

los colores, dada la pobre valoración por parte de los usuarios, ya que es percibido 

como poco atractivo y nada atractivo. También, deben mejorar el seguimiento 

postventa y cambiar la percepción en los usuarios respecto a los competidores 

como marco referencial. 



 

CONCLUSIONES 
 

Después de examinar los resultados de esta investigación, se ha llegado a las 

siguientes conclusiones: 

Con relación al objetivo específico No. 1: Determinar la calidad de los servicios 

ofrecidos por Altice a los clientes de la ciudad de Santiago, se concluye lo 

siguiente: 

 
La calidad de los servicios ofrecidos por Altice son valorados entre los niveles de 

regular a bueno, lo que indica que no existe una valoración positiva de los mismos. 

La calidad del servicio ofrecidos a los clientes clientes son valorados de eficiente a 

medianamente eficiente. 

La oferta de los servicios de Altice es considerada por sus clientes como atractivas 

y medianamente atractivas. 

 
Con relación al objetivo específico No. 2: “Identificar la percepción que tienen 

los clientes con relación con las estrategias de rebranding implementadas de 

Altice en la ciudad de Santiago”. 

 
El nivel de conocimiento del logo de la empresa y la marca Altice por parte de sus 

clientes en Santiago es elevado. Los colores del logo de la empresa Altice en 

Santiago son percibiditos como poco atractivos por los usuarios de sus servicios. 

 
Los clientes consideran que la publicidad de la empresa Altice en Santiago ha sido 

poco efectiva. Los clientes consideran y califican al seguimiento post venta que 

realiza la empresa Altice en Santiago como poco efectivo. 



 

En lo concerniente al objetivo específico número tres: “Reconocer las 

estrategias de posicionamiento implementadas por Altice en el proceso de 

rebranding”. 

 
Altice no ha tomado en consideración los intereses de sus clientes en las 

promociones que ha estado ofreciendo a sus clientes. 

Los usos y aplicaciones de los productos de Altice para la mayoría de los 

encuestados es medio alto a alto.  

Existe un elevado nivel de asociación entre el producto y el usuario o clase 

de usuario. Casi siempre Altice toma en consideración los intereses de los 

consumidores en las ofertas de la empresa 

Sólo a veces la empresa Altice toman como referencia competidores de la empresa 

para su propuesta de ofertas. 

La opinión de los consumidores a veces es considerada por la empresa Altice al 

momento de establecer las ofertas. 

Según se establece en el contenido de las tablas 19, 20, 21, y 22, 

 
 

En lo relacionado con el objetivo específico número cuatro: “Identificar el 

impacto mercadológico de la nueva marca Altice en el mercado de 

Santiago.” 

 
La percepción de los clientes de Altice sobre el nivel de afectación de la marca 

Altice a los competidores es media alta. 

 
Los clientes de Altice perciben como bajo el incremento en las ventas de la marca 

Altice. 

 
La gran mayoría de los clientes consideran que la marca Altice es altamente 

reconocida. 



 

Para la mayoría existe reconocimiento de la calidad al momento de comprar un 

servicio de Altice 

 
Lo antes expuesto está ilustrado en las tablas 23, 24, 25 y 26. 

 

No ha sido de gran impacto mercadológico el proceso de rebranding de Altice, ya 

que en ninguno de los indicadores que miden el efecto de esta variable, se ha 

encontrado niveles muy alto de valoración en porcentajes que puedan considerarse 

importantes. 

Existe una situación que necesita ser revalorada por la empresa en el área de 

mercadeo pues se trata de una empresa que viene a suplantar dos marcas bien 

establecidas y reconocidas en todo el ámbito nacional.
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