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RESUMEN

El presente estudio se enfoca en la mejora de la calidad del servicio al cliente que
brinda la empresa Grupo TVCABLE en la ciudad de Guayaquil, a través de la
implementacion de estrategias de omnicanalidad, elaborando un correcto estudio de mercado,
y asi determinar las estrategias adecuadas para fidelizar a sus clientes y captar clientes

nuevos.

En los primeros capitulos se analiza la empresa en el entorno macro y micro para
tener conocimiento de su funcionamiento, al igual de su participacion en el mercado
guayaquilefio; luego se realizé la investigacion de mercado, obteniendo informacion que
enriquece el presente estudio, para esto se implementaron distintas técnicas de investigacion,
como la entrevista a expertos, las encuestas a usuarios, y la obtencién de datos a través de
fuentes secundarias, en donde se logré conocer que el cliente busca mantener un mejor

contacto con la empresa y de manera rapida y veras.

Posteriormente se planted el plan estratégico, basado en los resultados de la
investigacion, los que consisten en crear una aplicacion movil en donde el cliente pueda
desde realizar consultas hasta hacer contrataciones de servicios, ademés se pretende efectuar
capacitaciones al personal para inculcarles una atencién adecuada hacia el cliente; finalmente
se elabord el analisis de viabilidad de la propuesta, en donde se determiné la inversion del
proyecto que son $332.600, la cual servira para cubrir los costos totales para la ejecucion del

plan estratégico, lo que dio un resultado favorable para la empresa.



DEDICATORIA

Este trabajo se lo dedico primero a Dios que me guio dia a

dia para poder llegar hasta aqui.

Se lo dedico a mis padres, su lucha diaria me hace apreciar
la vida y los pequefios detalles, por su esfuerzo y apoyo

hacia mi para salir adelante.

A mi abuelita y hermanas que siempre estuvieron ahi

brindandome su carifio y amor dia a dia.

A Lissette Orozco por su comprension y paciencia en este

largo camino que fue la tesis.

Luis Altamirano Estrella



DEDICATORIA

Dedicado a mi hijo Emiliano Andrés, a mis padres, a mi
abuela, a mi tia Gloria, a Luis y familia en general.

Lissette Orozco Villegas



AGRADECIMIENTOS

Le agradezco a Dios por haberme dado paciencia,
entendimiento y sabiduria durante este camino que fue la
universidad.

Agradezco a mi familia que me dio el ejemplo de no
rendirme nunca aunque todo se vea oscuro, ellos me dan el
mejor ejemplo que puedo tener.

Agradezco a mis amigos que siempre estuvieron ahi
dandome animos para terminar mi carrera.

Luis Altamirano



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Dios por haberme dado la sabiduria necesaria
para la realizacién de este proyecto de grado, a mi hijo,
quien pasé noches en vela junto a mi, a mis padres, abuelos,
y mi tia quienes siempre dispusieron parte de su tiempo
para hacer esto posible.

Lissette Orozco

Vi



DECLARACION EXPRESA

La responsabilidad y la autoria del contenido de este Trabajo de Titulacion, nos
corresponden exclusivamente; y damos nuestro consentimiento para que la ESPOL realice la
comunicacion publica de la obra por cualquier medio con el fin de promover la consulta,

difusion y uso publico de la produccion intelectual.

Luis Fernando Altamirano Estrella

Lissette Anabel Orozco Villegas

Vi



1SO
AENOR
EFQM
PPV
ARCOTEL
REDATAM
SPSS
INEC

IEPI

ABREVIATURAS

Organizacion Internacional de Estandarizacion

Ecuador 2008, Certificacion 1ISO 9001 Gestion de la Calidad
European Foundation for Quality Management

Pago por evento

Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
Recuperacion de Datos para Areas Pequefias por Microcomputador
Statistical Package for the Social Sciences

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

viii



TABLA DE CONTENIDO

Pagina
RESUMEN ..o bbbt ii
DEDICATORIA ..ottt i
AGRADECIMIENTO ..ottt %
DECLARACION EXPRESA ......ooiceeeeieeeeeeeteee s ses s vii
ABREVIATURAS . ...t viii
TABLA DE CONTENIDO. ... oo iX

LISTADO DE GRAFICOS . ... oo oo XV

LISTADO DE FIGURAS .....oouvivereeeeesissessiessiessesseessssssssess s asassesssssesnsnnenes XVii
LISTADO DE TABLAS.......oviieeeeieeeeeeieeeessesiesseeneessesesssessss s sesssnnens xviii
LISTADO DE ANEXOS... ..ovuiiiieieeieeesiessessiessiessessesssssssssesssssssssssssssssssesssnnenes XXi
INTRODUCCION ..ottt esaese st 1
1. MARCO TEORICO......ouiiiiii e

iError! Marcador no definido.

1.1 ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE: OMNICANALES Y
MULTICANALES ..o s iError!

Marcador no definido.

1.1.1 MULTICANALIDAD. .....ooiiiiiiiieeee e iError!

Marcador no definido.



1.1.2 OMNICANALIDAD. ...ttt iError!

Marcador no definido.

1.2 APLICACION EN OTRAS EMPRESAS ......cceovrererereieieeieeierinen, iError!

Marcador no definido.

1.3 MODELOS DE SERVICIO AL CLIENTE ..o, iError!

Marcador no definido.

1.3.1 MODELO DE PORTER......ccciiiiiiiiiiieie e iError!

Marcador no definido.

1.3.2 MODELOS DE GESTION DE CALIDAD. ........ccccoovvereienne. iError!

Marcador no definido.

1.4 ANALISIS COMPARATIVO ....oovieeeeeeeee e esaesesis s iError!

Marcador no definido.

1.5 MEDICION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE ....cccccoevevvevnnee iError!

Marcador no definido.

1.5.1 MAPA DE LA EXPERIENCIA. ......cooiiiiii iError!

Marcador no definido.

1.5.2 ATRIBUTOS FISICOS Y EMOCIONALES.......ccccooovverrrnen. iError!

Marcador no definido.

2. DESCRIPCION DE LA COMPANIA GRUPO TVCABLE Y DEFINICION DEL
PROBLEMA ...ttt et e e e e et e e s et e e e e s eab e e e s e bbee e e s snbaeeeeans iError!

Marcador no definido.



2.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA GRUPO TVCABLE .................. iError!

Marcador no definido.

2 BV 1] [0 SO iError!

Marcador no definido.

2 B YA 151 [0 ] SRR iError!

Marcador no definido.

2.1.3 PRODUCTOS Y SERVICIOS ..o iError!

Marcador no definido.

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..o, iError!

Marcador no definido.

2.3 OBJETIVOS DE INVESTIGACION......ccoevieeieiieeeeieeee e iError!

Marcador no definido.

2.3.1 OBJETIVO GENERAL. .....cciiiiiieieeeee e iError!

Marcador no definido.

2.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS........ooueiieceeieiereeeeee e iError!

Marcador no definido.

2.4 JUSTIFICACION DEL TEMA ..o iError!

Marcador no definido.

2.5 OBJETIVO DEL ESTUDIO.......ccciiiiiiiieiieieeseeeee e iError!

Marcador no definido.

2.6 SECTOR DEL ESTUDIO .....cooiiiiiiiiiiiiece e iError!

Marcador no definido.

xi



2.6.1 PARTICIPACION DE MERCADO DEL SERVICIO DE TELEFONIA
F I A, e e e aas iError!

Marcador no definido.

2.6.2 PARTICIPACION DE MERCADO DEL SERVICIO DE TV
P A G A D A . e iError!

Marcador no definido.

2.6.3 PARTICIPACION DE MERCADO DEL SERVICIO DE INTERNET.

.......................................................................................................................... iError!

Marcador no definido.
3. INVESTIGACION DE MERCADO .....coo oo oo, iError!

Marcador no definido.
3.1 FASE CUALITATIV A ettt iError!

Marcador no definido.
3.1.1 INVESTIGACION DE FUENTES SECUNDARIAS................. iError!

Marcador no definido.
3.1.2 TACTICA CLIENTE FANTASMA . .....coo oo, iError!

Marcador no definido.
3.1.3 GUIA DE CLIENTE FANTASMA ..o, iError!

Marcador no definido.

3.1.4 ENTREVISTA CON EL JEFE DE SERVICIO AL CLIENTE. .iError!

Marcador no definido.

xii



3.1.5 GUIAS DE ENTREVISTA. ...cooiiiercsee e, iError!

Marcador no definido.

3.1.6 CONCLUSIONES FASE CUALITATIVA. ... iError!

Marcador no definido.

3.2 FASE CUANTITATIVA. ..., iError!

Marcador no definido.

3.2.1 TECNICA DE ESTUDIOS CUANTITATIVOS. .....ccccoevereeee. iError!

Marcador no definido.

3.2.2 DEFINICION DE LA POBLACION META......c..cooeverrrernae, iError!

Marcador no definido.

3.2.3 MARCO MUESTRAL. ..ot iError!

Marcador no definido.

3.2.4 TECNICA DE MUESTREDO. ....coovieeeieeereeeeee e, iError!

Marcador no definido.

3.2.5 TAMANO DE LA MUESTRA. ..o, iError!

Marcador no definido.

3.2.6 CUESTIONARIO. ...t iError!

Marcador no definido.

3.2.7 RESULTADOS DEL ESTUDIO CUANTITATIVO.................. iError!

Marcador no definido.

3.2.8 CONCLUSION FASE CUANTITATIVA. ...coooovieeeeeeeene, iError!

Marcador no definido.

xiii



4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ....cccoooiuiieritceeteeese e iError!

Marcador no definido.

4.1 MACRO ENTORNO......ccoiiiiiiiiiii e iError!

Marcador no definido.

4.1.1 ENTORNO DEMOGRAFICO........cccoevversireieiereieee e, iError!

Marcador no definido.

4.1.2 ENTORNO ECONOMICO .....cocoomeeicrieeieeeee e, iError!

Marcador no definido.

4.1.3 ENTORNO SOCIOCULTURAL ....coooiiiiiiiiiicieee e iError!

Marcador no definido.

4.1.4 ENTORNO POLITICO Y LEGAL ..o, iError!

Marcador no definido.

4.2 MICROENTORNO ....oooiiiiiiiciiciree e iError!

Marcador no definido.

Q2L CLIENTE oottt iError!

Marcador no definido.

4.2.2 COMPETENCIA ....ooo e iError!

Marcador no definido.

4.2.3DISTRIBUCION ..o, iError!

Marcador no definido.

4.3 ANALISIS FODA ..ot iError!

Marcador no definido.

Xiv



4.3.1 FORTALEZAS ...

Marcador no definido.

4.3.2 OPORTUNIDADES...........ccooiiiiiiii

Marcador no definido.

4.3.3 DEBILIDADES. ...

Marcador no definido.

4.3.4 AMENAZAS ..o

Marcador no definido.

44 MARKETING MIX ..o,

Marcador no definido.

4.4.1 PRODUCTO/SERVICIO .....ccocoviiiiiiniien

Marcador no definido.

442 PRECIO ..o

Marcador no definido.

AAZPLAZA. ...t

Marcador no definido.

4.4.4 PROMOCION. ..o,

Marcador no definido.

5. FINANCIERO ....oooiiiiiiiie e

Marcador no definido.

5.1 INVERSION ..o

Marcador no definido.

XV



5.1.1 INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO ......ccccoevvvverrrrnnne, iError!

Marcador no definido.

5.1.2 INVERSION INICIAL SIN CAPITAL DE TRABAJO ............. iError!

Marcador no definido.

5.1.3 CAPITAL PROPIO ..ot iError!

Marcador no definido.

5.2 COSTOS Y GASTOS .. ..ot iError!

Marcador no definido.

5.2.1 COSTOS DE VENTAS ... iError!

Marcador no definido.

5.2.2 GASTOS OPERACIONALES ......cco o iError!

Marcador no definido.

5.2.3 DEPRECIACION ... e iError!

Marcador no definido.

5.2.4 AMORTIZACION.....cooouiieieiereieeieeee e iError!

Marcador no definido.

5.3 INGRESOS ... iError!

Marcador no definido.

5.4 ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO DE LA INVERSION.Error!

Marcador no definido.

5.4.1 ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO........ccccveevirienns iError!

Marcador no definido.

XVi



5.4.2 CONCILIACION TRIBUTARIA ..o, iError!

Marcador no definido.

5.5 FLUJO DE CAJA Y ANALISIS DE RENTABILIDAD...................... iError!

Marcador no definido.

B5IVANY TIR et iError!

Marcador no definido.

5.6 PAYBACK ..ot iError!

Marcador no definido.

5.7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......ccccooiiiiiiiiiien, iError!

Marcador no definido.

BIBLIOGRAFIA . oo oot e ettt ee et e e e e e e e e et e s e ee s en s iError!

Marcador no definido.

AN E X O S e as iError!

Marcador no definido.

XVii



LISTADO DE GRAFICOS

Pagina
Gréafico 1: Participacion de Mercado Telefonia Fija...........cccooveviiieiicvc i 29
Grafico 2: Participacion de mercado de TV Pagada..........cccevveveiieiieie e 30
Grafico 3: Porcentaje de cuentas de internet fijo por provincias...........cccccevvvevveviesnenne. 31
Gréfico 4: Participacion de mercado suscriptores de Internet ...........ccccceeeevveieiieseenne. 32
Grafico 5: NiVel de INSErUCCION.........coiiiiiieiieieee e 50
Grafico 6: Distribucion por @dadES ..........cc.eiveieiiie i 51
Gréafico 7: Factores importantes en el servicio al cliente............cccccovveviiiiiicie e, 52
Gréafico 8: Factores importantes VS €dades .........ccveiveiverieiieieeie e 54
Gréafico 9: Canales de atencion de Grupo TVCABLE ... 55
Grafico 10: PrefereNCIAS ........eoveuiiiirieieiiiee et 57
Grafico 11: Calificacion del servicio al Cliente............ccooviieiiiieicircccecee 63
Gréafico 12: Experiencia de la atencion al cliente ...........ccccoevveveic i, 63
Gréfico 13: Relacion experiencia-calidad del SErviCio .........ccccccvivieiieicccc i, 65
Gréfico 14: Atencidn mala 'y defiCiente ........ccoveiiicie e 66
Gréfico 15: Mejoras para el servicio al CHente ..........ccocoeeveieeie i 67
Gréfico 16: Uso de aplicacion vs Atencion al cliente.........cccoeeeieeiicvcccc e 69

XViii



Gréafico 17: Evolucién de la inflacién 2017-2018

XiX



LISTADO DE FIGURAS

Pagina
Figura 1: Cadena de ValOr ........c.coviiiiiiii et 8
Figura 2: Ventajas Estratégicas Segun M. POl .........cccovvvieiieeie i 9
Figura 3: Las 5 Fuerzas de Michael POIEr ..........cccovviiiieie e 10
Figura 4: Modelo de la Calidad de Malcolm Baldrige ..........ccccoovvevvivieieeii s 15
Figura 5: Criterios del Modelo EFQM..........cooooiiiiiiiic e 16
Figura 6: Mapa de [a EXPErIENCIA .........ccveiiieiiieieieecie e 21
Figura 7: Matriz de impacto atributos - INS............cccv i 23
Figura 8: AplicaCion MOVl ..........cccoviiiiiiiecce e 91
Figura 9: Proces de COMPIA.......ccuciieiiieieiieeiteeie st sie ettt re e sraesre e 92
Figura 10: Proceso de servicio al ClIENte ..........ccccoveviiieiiecece e 93
Figura 11: Ventana de NOLICIAS ........c.ccvveieiiieiiieie s 94
Figura 12: Estado de situacion final auditado..............ccceoveviieiecce e 96

XX


file:///E:/TESIS%20FINAL%20FINAL.docx%23_Toc491692872
file:///E:/TESIS%20FINAL%20FINAL.docx%23_Toc491692873
file:///E:/TESIS%20FINAL%20FINAL.docx%23_Toc491692874
file:///E:/TESIS%20FINAL%20FINAL.docx%23_Toc491692877

LISTADO DE TABLAS

Pagina
Tabla1l Analisis de los criterios de control de calidad ...............c.cocviiiiiiiinnn o 19
Tabla 2 Sistemas de Retroalimentacion.................coooiiiiiiiiiiiiii e, 20
Tabla 3 Datos poblacionales. ... 45
Tabla 4 GANEIO. ...t 49
Tabla5 NiVel de INSIIUCCION........coveii e 50
Tabla 6 Distribucion Por @dades ...........ccoeviereiiineiee s 51
Tabla 7 Importancia de los factores versus Edad...........cccccooverenveiiinniniesiene e 53
Tabla 8 Medios de cOmuNICacion CONOCIADS ........c.erverierieriiice e 55
Tabla9 Preferencia del consumidor acorde a su edad..........ccocvevvrieereerenienneeneseene 56
Tabla 10 Prefiere las Redes Sociales versus su edad...........coceevereiieivniesienese e 58
Tabla 11 Significancia Redes Sociales versus Edad...........cccoccovvvvviiinnivecenieneee s 58
Tabla 12 Prefieren las oficinas versus la edad ...........ccccocoveveiiieiiiie e 59
Tabla 13 Significancia entre el uso de oficinas versus edad.............cccoeveveviveneeresnene 59
Tabla 14 Prefiere el correo VErsus €dad ...........cceeveieiieieeiesie e 60
Tabla 15 Significancia entre el uso del correo versus la edad ...........cccocevvviveivniesnenne. 60

XXi



Tabla 16 Prefiere las paginas web versus la edad............cccccoovveviiiiiiicii e, 61

Tabla 17 Significancia entre el uso de las paginas web versus la edad .......................... 61
Tabla 18 Prefiere el call center versus la edad...........cccooveiiieninii i 62
Tabla 19 Significancia entre el uso del call center versus laedad............c.c.cceevvrrrnnne. 62

Tabla 20 Prueba chi-cuadrada entre la experiencia y calificacion del servicio al cliente64

Tabla 21 ASPECTOS & MEJOTAN.......cueeeereiiitisie sttt ettt se bbb 67
Tabla 22 Relacion uso de aplicacion vs servicio al cliente..........cccccoveiereiicieiccnne 69
Tabla 23 Proyeccion de crecimiento Guayaquil ...........cccocoveviiiinniniienee e 73
Tabla 24 Tasa de empleo por ciudades mas representativas............cccevevererereseseennan, 74

Tabla 25 Tasa de empleo adecuado/pleno por ciudades auto-representadas, 2008-201774

Tabla 26 Evolucion de la inflacion 2016-2017 ..........cccooviereineneiesese s 75
Tabla 27 Tasas de Interés Activa y Pasiva al 2017..........cccoceveeiinnineieneese e 77
Tabla 28 Planes Residenciales de TV pagada ..........ccooeeereieninenisieeese e 86
Tabla 29 Paquetes OPCIONAIES SD .........coiveiiiiiiieie e e 87
Tabla 30 Paquetes Opcionales HD ........cccocveiiiiiiiiecic e 87
Tabla 31 Planes residenciales de INTernet ..........ccooeeieiiieneiineee e 87
Tabla 32 Planes Residenciales de Telefonia Fija.........ccccoeiiiiiiiiiiiiciece e 88
Tabla 33 TriPIE-PACK.........coiiiiiee e 88

XXii



Tabla 34 Capital de TrabaJO.......cceiiiiiiieiiee e e 95

Tabla 35 Inversion sin capital de trabajo ..........ccoeiieiriieieeee s 95
Tabla 36 Costos de vVentas ProyECtat0S ........c.ouvereiieiieieeie e 97
Tabla 37 Gastos OPeraCioNAlEs............coeiiiiiiiiiieeere e 98
Tabla 38 DEPIECIACION ......c.veueieiitiieiieie ettt bbb 99
Tabla 39 AMOITIZACION ......cvviieiceee e 99
Tabla 40 Porcentaje de INCremento de INQreS0S ........ccvevverererirerieieiene e 100
Tabla 41 INgresos OPeraCioNaleS ...........cooviiriiiiieieiesie s 100
Tabla 42 Estado de Resultado Integral ...........cocoiiiiiiiiiiieeee e 101
Tabla 43 Conciliacion Tributaria del IR .........c.ccooveiieiice e 102
Tabla 44 ANICIPO TEI TR ..o s 103
Tabla 45 Flujo de efectivo Incremental ..............cooveieiieiieiiecececee e 105
Tabla 46 Costo capital promedio ponderado ...........cccoovveeriereiiieieee e 106
TabIla 47 FIUJO NELO ..ottt nreenneenee s 107
LI o] PR T I | = USROS 108
Tabla 49 Flujos Futuros ACUMUIAAOS ..........coveieiieiieie e 108
Tabla 50 Periodo de recuperacion NOMINAl ............cccoevviierieiesiece e 108

XXiii



LISTADO DE ANEXOS

Anexo 1: Carta de peticion de citarecibida..............ocooeiiiiiiiiiiiiiii e,

Anexo 2: Guia de entrevista reCibida. .....oveeeenn et

Anexo 3: Ejemplos de encuestas

XXiV



INTRODUCCION

En Ecuador existen algunas compafiias que brindan servicios de television por cable;
sin embargo, este estudio se enfocara tnicamente en la empresa Grupo TVCABLE; si bien es
cierto, esta empresa se dedica a mejorar dia a dia su servicio brindado para diferenciarse y
tener mayor acogida, pero aun no ha logrado desarrollar una conexién profunda con el

cliente.

Este proyecto tiene como finalidad demostrar si la implementacién de una estrategia
omnicanal enfocada en el servicio al cliente del grupo TV-CABLE en la ciudad de
Guayaquil, ayudara a mejorar la calidad del servicio brindado, fidelizando al cliente actual y

captando clientes nuevos.

En los primeros capitulos se muestra el papel que juega la empresa dentro de un
entorno macro y micro, de su competencia y participacion de mercado, asi como también de
los servicios brindados y de cémo buscan llegar hacia el cliente. En la investigacion de
mercado del tipo exploratoria se pudo rescatar que la empresa aln presenta debilidades al
momento de contactarse con su cliente, ya que sus usuarios acusan no recibir una atencién
adecuada, ni en tiempo real por parte de la compafiia, o que ocasiona que desistan de su

Servicio.

También es importante resaltar que los usuarios valoran un buen servicio a través de
la veracidad de informacion en cualquier medio que ellos utilicen, una respuesta inmediata y
una experiencia Unica al momento de contactarse con la empresa, para esto se planted la
elaboracién de una aplicacion movil que ayude a los usuarios estar en contacto a toda hora
con la empresa, ya sea para solicitar informacidn o para adquirir algun servicio, también se
propone realizar capacitaciones al personal de servicio al cliente tanto por call center, como

por medios online.



En el ultimo capitulo se desarrollan los respectivos analisis de viabilidad financiera
como el VAN, TIR y PAYBACK, dando como resultado favorable para la empresa, ya que se
recupera el valor de la inversion inicial dejando beneficios, la tasa de retorno es mayor a la

minima espera por la empresa y el periodo de recuperacion es en un afio y once meses.

1. Marco Tedrico
En esta seccion se puede encontrar los fundamentos tedricos de la investigacion a
realizar empezando por lo mas general, contestando preguntas como, ;Qué es la
Omnicanalidad?, ;Qué es Multicanalidad?, diferencias entre ellas y los diferentes impactos
que han tenido cada una de estas técnicas para acercarse al cliente y darle la mayor

satisfaccion al momento de realizar la compra del bien o servicio que requiera.

Dado el avance tecnoldgico, cada vez existen mas consumidores que desean usar sus
dispositivos moviles para realizar sus compras o interactuar con las empresas con las que
mantienen algun servicio contratado. Hoy en dia los clientes ya tienen una forma de pensar

omnicanal y muchas empresas no logran satisfacer esa necesidad de sus clientes.

1.1 Estrategia de Servicio al cliente: Omnicanales y Multicanales

1.1.1 Multicanalidad.

Una estrategia multicanal es la utilizacion de todos los canales comercialmente
viables para servir a los clientes e integrarlos sin intentar influir en el canal que el cliente
desea utilizar. (Payne y Frow, 2004)

Esto involucra que las empresas brinden un grupo de canales a sus clientes, pero la
informacidn en cada canal es diferente de forma que el usuario debe mantener contacto con

un solo canal para el consumo de un determinado servicio. No solo se usa dentro del campo



del servicio al cliente, también en los campos de comercializacion y comunicacion interna de
la empresa.

Actualmente la multicanalidad ya no cubre todas las necesidades de los clientes, ya
que su enfoque no es el usuario o su satisfaccion, sino mejorar el medio por el que se envia la
informacion a través de distintos canales. En un ambiente multicanal, el cliente recibe
diferentes respuestas a través de los distintos canales que la empresa tiene, esto se da por falta
de informacién o capacitacién a los empleados, lo cual genera incomodidad para sus
usuarios.

Requisitos basicos para la correcta implementacion de una estrategia de marketing
multicanal: Tener y actualizar constantemente una base de datos, realizar campafas de
comunicacion directa y personalizadas, desarrollar canales para los clientes y simplificar el

proceso subcontratando servicios. (Duran Mayor, 2005)

1.1.2 Omnicanalidad.

Existe un nuevo consumidor, creado en base al desarrollo tecnoldgico y esto ha
provocado que la relacion entre cliente — empresa cambie de forma radical. A raiz de esto,
hay que prestar mas importancia a los canales de comunicacion que tienen las empresas con
sus clientes.

Las personas hoy en dia estdn muy expuestas a gran cantidad de informacion, a través
de sus teléfonos, tablet’s, computadoras y en relacion con las empresas buscan una
comunicacion que integre todos los canales incluyendo los fisicos, de forma coordinada. La
omnicanalidad, se desarrolla para cubrir esta necesidad y las empresas puedan atender a sus
clientes por cualquier canal de comunicacién que esta tenga.

Una de las diferencias es que omnicanal es una estrategia de gestion del cliente,

mientras que multicanal suele referirse a la capacidad que tienen las empresas para



interactuar con sus clientes por distintos canales sin coordinacion de informacion que brinda
cada canal.

Un modelo de omnicanalidad son los Retails, donde el cliente sin importar el canal
que usen para mantener contacto con la empresa sobre alguna compra que deseen hacer,
reciben un trato homologado, el cliente que compra online un producto, va a la tienda a
recogerlo pero se da cuenta en su casa que no es de su talla y gracias a la aplicacion movil
puede ver exactamente en cuél de las sucursales tienen la talla que necesita y pueda ir a
cambiarla sin ningn problema, durante todo este proceso no hubo trabas ni informacion
diferente entre sucursales sin importar donde se realiz6 la interaccion.

Otro ejemplo es la empresa Kia, esta empresa automovilistica en el 2003 implementd
una estrategia de marketing omnicanal con la finalidad de unificar todos sus canales de
comunicacion con el cliente para generar una respuesta Unica sin importar el canal que el
cliente use reforzando su posicionamiento de la marca en el mercado espafiol.

Para conseguir esto unificaron los diferentes canales de comunicacion tales como:
email, teléfonos de atencidn al cliente, fax, direccién de correo postal y los mensajes de texto.
Con la finalidad de centralizar los datos de los usuarios, incrementar la tasa de recompra y
ordenar a través de las diferentes etapas del Costumer Engagement o compromiso con el
cliente, para asi mejorar la tasa de compra.

Ademas de estas medidas también se tomaron las siguientes a nivel online como el
chat por la pagina web, redes sociales como Facebook, YouTube y Twitter como estrategia
multicanal basado en la omnicanalidad, esto los convirtio en una de las pioneras en Espafa en
facilitarle a los clientes la comunicacion a través de diferentes canales tanto online como

fisicos sin perder la esencia que es brindarle un servicio optimo al cliente.



Esta estrategia tiene sus beneficios, ayuda a unificar los canales de atencion, mejora la
experiencia de compra de los clientes afianzando la lealtad por la empresa, mantener la

comunicacion sin importar que el cliente cambie el canal de atencién. (Technologies, 2014)

1.2 Aplicacion en otras empresas

Si bien es cierto, para poder elaborar una estrategia omnicanal y, mas que todo,
aplicarla, es necesario que cada empleado de la empresa conozca la mision de la organizacion
en la que trabaja, y la aplique. En Ecuador, las compafiias no ven o no entienden lo que es
trabajar con una estrategia omnicanal, aunque las entidades financieras estdn empezando a
aplicarlas, todavia hay empresas que no conocen de las mismas y se conforman por la
implementacion de las estrategias multicanales.

Para entender mejor se hace mencion de empresas conocidas mundialmente, y
reconocidas por la experiencia que les brinda a sus usuarios al momento de contratar su bien
0 servicio. Para esto esta el caso del parque de diversiones de Disney en Orlando, Estados
Unidos, ¢Quién no ha sofiado con visitar este parque tematico por todos sus atractivos y
servicios que ofrece?, pero se han preguntado ¢;como es que, aunque no hayamos visitado
Disney, ¢como sabemos de todos los servicios que brinda?, esto es gracias a la combinacion
de las diferentes estrategias de servicio al cliente, que les da a conocer hasta el mas minimo
detalle que en él se ofrece, pero no sélo promociona su servicio brindado, sino también
facilidades para adquirirlos, todo esto se puede hacer a través de sus dispositivos méviles con
una aplicacién llamada My Disney Experience, donde se puede planear hasta los lugares en
los que comeran, asi como también ubicar los atractivos que quieras visitar y el tiempo
estimado para poder entrar; ademas cuenta con otra app llamada Magic Band, que sirve como
llave del departamento en el que se hospeda, para pedir comida y almacenar fotos tomadas en

el parque.



También se puede resaltar la estrategia aplicada por Bank of América, una de las
empresas mas importante de su industria, el cual ha implementado la opcion de realizar desde
depositos o cheques, hasta la reservacion de citas a través de su aplicacion mdvil o de
escritorio. La empresa sabe que los depoésitos de cheques o pagos de facturas son tramites que
no deberian ser una molestia para sus clientes, por eso, a través de esta aplicacion espera
fortalecer su compromiso para que los usuarios tengan una experiencia omnicanal.

Otra empresa que te brinda una de sus mejores experiencias como cliente es
Starbucks, quien te proporciona una tarjeta de recompensas la cual puedes cargar por el
movil, app o sitio web, ademas si realizas una actualizacion en el perfil de la tarjeta, esta se

cambiara en los demas canales.

1.3 Modelos de Servicio al Cliente
En el mundo de las empresas que decidieron brindar una experiencia unificada a sus
clientes implementando la omnicanalidad, estos son los modelos mas utilizados entre estas,

generandole un gran beneficio como en los ejemplos explicados en la seccion anterior.

1.3.1 Modelo de Porter.

Las cinco fuerzas de Michael Eugene Porter se centran en superar a la competencia y
maximizar los beneficios partiendo de la mision de la empresa, y la implementacion de las
estrategias necesarias para el logro de las mismas; segin Porter, para poder elaborar estas
estrategias, se debe tener claro 3 conceptos fundamentales:

1. Mision Empresarial: Conocer la razon de ser de la compafiia.

2. Vision: Proyeccion hacia el futuro, lo que la empresa quiere conseguir.

3. Valores: Conocer e involucrarse con las prioridades de la empresa.



Una vez establecidos estos conceptos, Porter sefiala “la cadena de valor refleja nueve

actividades estratégicamente relevantes que generan costo y un valor especifico” (Kotler,

2006), que a su vez se subdividen en:

Actividades Primarias: estas actividades se encargan del control desde la elaboracion

del producto, hasta la medicién de la calidad de servicio postventa, las cuales son:

1.

2.

Logistica Interna
Operaciones
Logistica Externa
Marketing y Ventas

Servicios

Actividades de Apoyo: Son aquellas que permiten la realizacion o funcionamiento de

las primarias:
1. Infraestructura
2. Direccion de RRHH

Desarrollo Tecnolégico

Realizacion (aprovisionamiento)
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Figura 1: Cadena de Valor
Fuente: Keegan, W. J., & Green, M. C. (2009). Marketing internacional. Prentice Hall.

Cuando se consigan las estrategias, se debe trabajar en la ventaja competitiva del
mercado, comenzando por el liderazgo en costos, el cual consiste en evaluar a la
competencia, a través del conocimiento del costo de producir el mismo bien o servicio que tu
empresa oferta, y competir en precios, dando el mas bajo que sea posible, trabajando con una
economia a escala.

La diferenciacion es otro punto a tratar, ya que Porter sefiala que se debe de brindar
una atencién personalizada al cliente para que este tenga un concepto diferenciado del de las
demas empresas, y asi pueda relacionar la imagen de la marca con alguna experiencia vivida
en su momento, lo cual lo haga unico. Un ejemplo a destacarse esta la que aplica ARCA
CONTINENTAL, con su producto de bebida gaseosa Coca-Cola, esta empresa introdujo en
la mente del consumidor que, ante el sonido de destapar una botella, se relacione con una
Coca-Cola, y cree el deseo en la mente del consumidor de comprarse una y beberla en ese

momento, esto se conoce como apoderamiento de la mente del consumidor.



Porter hace mencion que la empresa debe tener claro cudl es su mercado, y qué
producto o servicio va a ofrecer, ya que no puede satisfacer las necesidades de todos los
clientes a su vez, ni brindar todos los productos o servicios existentes, establecerse un nicho
de mercado objetivo es esencial para lograr un enfoque consistente y concentrarse en la oferta

y promocion del mismo.

VENTAJA ESTRATEGICA
Singularidad percibida
por el consumidor Fosicibn de costos bajos

3

% Toda la industria DIFERENCIACION L'DER‘EZ&%EEECSOSTOS
¥

% .

g

5, Soloun segmento ENFOQUE O CONCENTRACION

(e

"' |
Figura 2: Ventajas Estratégicas segun M. Porter

Fuente: Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: técnicas para el andlisis de los sectores industriales
y de la competencia. Grupo Editorial Patria.

Las cinco fuerzas de Porter se basan en un analisis profundo de la situacion de la
empresa frente a la competencia, estas nos direccionan al correcto uso de las estrategias ya
antes mencionadas (Figura 2: Ventajas Estratégicas segun M. Porter), Yy a determinar la
rentabilidad a largo plazo de la empresa, este analisis es aplicable a las empresas que ofertan

el mismo bien/servicio.
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Figura 3: Las 5 Fuerzas de Michael Porter
Fuente: Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: técnicas para el andlisis de los sectores industriales
y de la competencia. Grupo Editorial Patria.

Como se muestra en la (Figura 3: Las 5 Fuerzas de Michael Porter), estas tratan de
neutralizar el poder de negociacion de los proveedores, no dejar que ellos tengan el control,
ya que no somos sus Unicos clientes, también es probable que le vendan a la competencia,
provocando asi pérdidas en la produccion y disminuciéon de ventas; riesgo de nuevas
empresas, el ingreso de nuevas empresas puede saturar el mercado y disminuir la demanda,
ya que esta se veria distribuida para mas ofertantes, por eso es importante conocer las
barreras de entrada existentes en la industria, Porter menciono que las barreras de uno pueden
ser las oportunidades de otro (Porter, 2015), entonces tenemos:

Economia de escalas: Producir a gran escala permite una reduccion de costos de
elaboracion, lo que permite la competitividad, para una empresa que recién ingresa al
mercado, esto puede convertirse en una amenaza, ya que no puede tener un mismo nivel de
produccidn que las existentes, lo cual le generaria un costo mayor que puede reflejarse en el

precio.
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Diferenciacion de productos: si la empresa es capaz de posicionar su producto en el
mercado, dandole un valor agregado para el cliente, este lo hard distinguirse frente a la
competencia.

Inversién de capital: Una inyeccion de capital a la empresa podria mejorar su posicion
en cuanto a sus productos o atencidn brindada, 1o que una empresa que recién ingresa no
puede hacer debido a que no cuenta con el capital necesario.

Canales de distribucion: la obtencion de varios canales de distribucion es una gran
ventaja para las empresas ya constituidas debido a que su producto ya esta establecido, y muy
dificilmente estos canales acepten a nuevos competidores.

Politica gubernamental: Las politicas gubernamentales son las que regulan la entrada
de nuevos competidores, como por ejemplo en Ecuador, estas impulsan el consumo del
producto interno, dejando a un lado o encareciendo la llegada de nuevos productos.

Amenaza de productos o servicios sustitutos, el problema radica cuando los sustitutos
son mas eficaces y econdmicos, esto hace que la empresa se vea obligada a disminuir el
precio, pese a que el costo de producir sea el mismo, por lo que se reduce el nivel de
beneficios para la empresa, esto a su vez, puede ocasionar que la entidad tome como opcion
disminuir la calidad del bien o servicio, con el afan de reducir sus costos y poder tener mayor
rentabilidad, lo que ocasionaria una pérdida de fidelidad de su mercado.

La rivalidad entre competidores, el competir directamente con otras empresas puede
dar como resultado que el crecimiento de la industria sea mucho mas lento, que incremente el
costo de almacenamiento y produccion, que no esté clara la utilidad del producto, una nueva
busqueda de estrategias competitivas en las cuales se tenga que incurrir en mayores costos,
saturacion del mercado, competidores diversos, entre otros. Hay quienes consideran que una

empresa que destaque presiona a la competencia, lo que mantiene una rivalidad latente.
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Y, por ultimo, el poder de negociacién de los compradores, que tan convincentes son
para captar clientes.

Ademas, si existen productos sustitutos en el mercado, o el producto ofertado es méas
caro que el que ofrece la competencia, el cliente puede llegar a elevar su nivel de exigencia,

siendo capaz de influir en el precio.

1.3.2 Modelos de Gestion de Calidad.

Para introducirnos en este tema, es necesario considerar que la gestion tiene un
proceso estandarizado segun la normativa gubernamental. La regulacién de estos procesos
garantiza la correcta adaptacion de la elaboracién, tratado del bien/servicio, atencion para los
fines que se destinan, velando por los intereses de los usuarios y el impacto ambiental: es por
esto que cada empresa debe contar con la certificacion de las normas ISO para cada uno de
Sus procesos, para este caso, como hablamos de la gestion de la calidad hay 2 normativas que

se deben considerar:

13.21 Norma ISO 9001:2008

Esta certificacion permite responder a las exigencias y necesidades que tiene el
cliente. Antes el nivel de calidad era la manera de diferenciarse entre la competencia, hoy en
dia es una estrategia para las empresas que quieran ser lideres en el mercado contar con todas
las certificaciones, ademas de ser una exigencia gubernamental del que depende su
funcionamiento; las [1ISO] 9001 permite a las pequefias y medianas empresas competir contra
los grandes monstruos del mercado, teniendo las posibilidades de ser eficientes al momento
de elaborar sus procesos, y contando con una igualdad de posibilidades frente al mercado.
(AENOR, 2008).

Esta norma internacional permite desarrollar, implantar y mejorar el Sistema de
Gestion de la Calidad, con el objetivo de satisfacer las necesidades y exigencias del cliente

actual. Esta destaca la importancia del cumplimiento de los requisitos y establece un régimen
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a seqguir, los cuales aportan valor a la obtencion de los resultados del desempefio de los
procesos.

Esta norma también se basa en la mejora continua que consiste en: Planificar,
Desarrollar, Comprobar y Actuar, lo cual implica dinamismo fundamentado en la
retroalimentacion de los clientes, al medir su nivel de satisfaccion e insatisfaccion a lo largo

del tiempo.

1.3.2.2 Norma ISO 10002:2004
Esta norma va de la mano con la anteriormente mencionada, ya que esta trata de la
instauracion de pardmetros para el manejo de quejas y sugerencias de los clientes, cuya
finalidad es mejorar la experiencia vivida por el mismo. Estos parametros son:

1. Incrementar la satisfaccion del cliente mediante la creacion de un ambiente de
enfoque al cliente, el cual esta abierto a la retroalimentacion (incluidas las quejas),
la resolucion de cualquier queja recibida, aumentando la capacidad de la
organizacion para mejorar sus productos y el servicio al cliente

2. La participacion activa y el compromiso de la alta direccion a través de la
adecuada provision y disposicion de los recursos, incluida la formacion del
personal

3. Reconoce y se ocupa de la necesidades y expectativas de los reclamantes, dota a
los solicitantes de un proceso de tratamiento de las quejas abierto, eficaz y facil de
utilizar

4. Analiza y evalla las quejas con respecto a la mejora del producto y de la calidad
del servicio al cliente

5. Audita el proceso de tratamiento de las quejas: revisa la eficacia y eficiencia del

proceso de tratamiento de las quejas (Starandization, 2004)
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En la actualidad existen algunos modelos de la calidad total, pero existen tres modelos
creados por las tres grandes potencias econdmicas mundiales, que son el modelo Deming,
creado en Japon, el modelo Michael Brildrige, de EEUU, y el modelo europeo EFQM de
excelencia, los cuales sirven como modo de autoandlisis organizacional, que les provee

informacion como puntos fuertes y las zonas de mejora.

1.3.2.3 Modelo de Malcolm Baldrige.

Este modelo fue creado en EEUU, en agosto de 1987 por el politico Malcolm
Baldrige para el mejoramiento de la calidad, el cual establece que la empresa debe estar
orientada a la direccion estratégica y en los clientes, basandose en los resultados; asi mismo
debera realizar una autoevaluacion de su gestion, identificando fortalezas y oportunidades de
mejora, priorizando los criterios de evaluacion claves con una vision a largo plazo, los cuales
son:

1. Creacion de valor y enfoque en los resultados

2. Busca de la excelencia enfocada en el cliente

3. Liderazgo

4. Direccion por hechos

5. Valoracién de los empleados y socios

6. Aprendizaje organizacional y personal, mejora continua

7. Desarrollo de las asociaciones

8. Responsabilidad social y buen hacer ciudadano

9. Agilidad y respuestas rapidas

10. Enfoque en el futuro

11. Perspectivas en sistema
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Figura 4: Modelo de la Calidad de Malcolm Baldrige

Fuente: Borja Dousdebés, S., & Jijon Albéan, J. (2014). Propuesta de un modelo de gestion en calidad de
servicio, basado en la norma internacional 1so 9001: 2008, en empresas de comercializacion de productos
de consumo masivo, caso: Almacenes la Rebaja (Bachelor's thesis, Quito/UIDE/2014).

Como se muestra en la (Figura 4: Modelo de la Calidad de Malcolm Baldrige), la

metodologia a seguir comienza por:

1. El liderazgo, la que evalta el direccionamiento de la empresa por los altos
mandos, y la forma en que asocia a sus empleados por un mismo rumbo,
impartiendo una misma mision y vision empresarial

2. Planificacidn estratégica, trata de la elaboracion de estrategias y creaciéon de
planes de accion.

3. Enfoque al cliente y mercado, determinacion de las necesidades y exigencias de
los clientes en base a la demanda del mercado.

4. Informacion y analisis, hace referencia al proceso que implementa la empresa al
momento de la recoleccion, analisis y evaluacion de la informacion, asi como
tambien, evalla el desempefio organizacional.

5. En recursos humanos, habla sobre la capacitacion del personal y de su muestra de

potencial para la compafiia.
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6. Gestion de procesos, lleva un control sobre los procesos, productos y servicios
brindados por la empresa para la creacion de valor.
7. Resultados, mide el desempefio de las &reas de negocio, productos o servicios, asi

como también mide el nivel de satisfaccion de los clientes.

1.3.24 Modelo europeo o Modelo EFQM.

Los creadores del Modelo [EFQM] fueron 14 compaiiias lideres en el mercado
industrial y de servicios que tiene como objetivo posicionar en el mercado mundial a las
empresas europeas principalmente; este modelo estd fundamentado por nueve criterios
divididos en dos partes estratégicas; los “agentes facilitadores’’, que analiza los procesos
internos de la compaiiia, y el grupo de los “resultados’’, que rinden cuentas de los logros
obtenidos por la organizacion en relacion a los objetivos; este proceso explica como los
agentes facilitadores son quienes determinan los resultados alcanzados.

Entonces tenemos nueve criterios que son:
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Figura 5: Criterios del Modelo EFQM
Fuente: Sanchez, M. F., & Castro, J. G. (2005). Calidad total: modelo EFQM de excelencia. FC Editorial.
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Liderazgo, hace referencia a la capacidad de la directiva de conducir a la
organizacion hacia la excelencia, a través de la mejora continua, siendo capaces de
promover la mision y vision empresarial, y de involucrarse tanto con sus
empleados, como con sus clientes y proveedores.

Politica y estrategia, analiza si la mision, vision y valores organizacionales van de
la mano con la informacion obtenida del rendimiento, investigacion y creatividad
de la organizacion, si estas satisfacen las exigencias de los clientes. A su vez
analiza el proceso mediante el cual se desarrollan las politicas y estrategias y su
manera de trasmitirse a toda la organizacion.

Personas, analiza los sistemas de comunicacion, reconocimiento del personal, asi
como también la buena distribucion de responsabilidades, y asi medir el nivel del
potencial de los profesionales.

Recursos y alianzas, analiza la gestion financiera, tecnoldgica y de informacion, y
las relaciones externas.

Procesos, evalla el disefio y gestion de los procesos implantados para cumplir con
la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Resultados relativos a los clientes, analiza la percepcion que tienen los clientes
hacia la empresa, para de esta forma, adecuarse a las exigencias de los mismos.
Resultados relativos del personal, se basa practicamente en el mismo criterio
anterior, solo que con respecto a los empleados de la organizacion.

Resultados relativos a la sociedad, mide los logros que ha obtenido la empresa en

relacion al medio ambiente, economia, educacion, entre otros.
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9. Por dltimo, estan los resultados claves, el cual analiza los logros de la empresa en
relacion a la planificacion estratégica en las diferentes indoles. (Maderuelo

Fernandez, 2002)

Sanchez y Castro (2005) afirman que “los resultados excelentes en el rendimiento
general de una Organizacion, en sus clientes, personas y en la sociedad en que actla se logra
mediante un Liderazgo que dirija e impulse la Politica y Estrategia, que se hara realidad a

través de las personas de la Organizacion, las Alianzas y los Recursos y los Procesos”

1.3.25 Modelo Deming.

Este modelo se desarroll6 en el afio 1951 en Japon por la J.U.S.E. (Unién Japonesa de
Cientificos e Ingenieros), el cual consiste en comprobar que, mediante la aplicacion de un
control de calidad en la organizacion, se obtengan buenos resultados, a través de la
autoevaluacion dado sus diez criterios de andlisis:

1. Politicas y objetivos de la organizacion.

2. Laorganizacion y su operacion.

3. Educacion y su difusion.

4. Flujo de informacion y su uso.

5. Calidad de productos y procesos.

6. Estandarizacion

7. Gestion

8. Garantia de calidad de funciones, sistemas y métodos.

9. Resultados.

10. Planes de futuro.
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1.4 Andlisis Comparativo

Recopilando los criterios de evaluacion tenemos la siguiente Tabla 1:

Tabla 1: Analisis de los criterios de control de calidad

humanos

procesos

Modelo Michael Baldrige Modelo EFQM Modelo Deming
Pais de origen EEUU EUROPA JAPON
Liderazgo Liderazgo POI'IUC&S y o_bjet!yos de
a organizacion
Planificacion Estratégica Personas La organizacton y su
operacion
Enfoque en el cliente y en el Polltlca.y Educacion y su difusién
mercado Estrategia
Dimension, analisis y Alianzas y Flujo de informacién y
8 direccion del conocimiento Recursos Su Uso
o .
L Enfoque en los recursos Calidad de productos y
~ Procesos
o4
@)

Fuente: Autores

Direccidn de procesos

Resultados econémicos y
empresariales

Resultados en los
clientes

Resultados en la
sociedad

Resultados
Claves

Estandarizacion
Gestion

Garantia de calidad de
funciones, sistemas y
métodos

Se puede apreciar que el modelo de Baldrige es el mas completo debido a que se

enfoca desde el personal interno de la organizacion, hasta el cliente; cuya metodologia se

basa en la planificacion estratégica, direccion de procesos y anélisis de resultados, por este

motivo, se ha elegido este modelo que servira de base para la elaboracion del presente

estudio.

Ademas, se ha realizado una comparacion entre los métodos de feedback que aplican

0 recomiendan cada uno de estos tres modelos:
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Tabla 2: Sistemas de Retroalimentacion

Modelo Michael .
Baldrige Modelo EFQM Modelo Deming

@ Estrategia Enfoque Planificar

E Despliegue Estrategia Hacer

"'EJ Revision Despliegue Comprobar

L -

—_ Evaluacion y

L Revision Actuar

Fuente: Nieves Nieto, C., & McDonnell, L. R. (2006, September). Comparacion entre los Modelos de
Gestion de Calidad Total: EFQM, Gerencial de Deming, Iberoamericano para la excelencia y Malcolm
Baldrige. Situacion frente a la ISO 9000. In X Congreso de Ingenie

El modelo de Baldrige empieza implementando una estrategia, la ejecuta y realiza un
analisis de los resultados obtenidos; mientras que el modelo EFQM parte desde el enfoque,
aplica la estrategia, la ejecuta, evalUa y analiza; por ultimo, el modelo de Deming planifica,
hace, comprueba y actla en base a los resultados; estos practicamente tienen un mismo

sistema de retroalimentacién, lo que hace mas sencillo la eleccion de uno de estos.

1.5 Medicion de la experiencia del cliente
Existen varios modelos para una correcta medicion de la experiencia del cliente sin
embargo hay que mantener claro tres recomendaciones a la hora de hacer la medicién:
e Medir la experiencia a lo largo de todo el ciclo de vida del cliente
e Utilizar benchmark internacionales que te permitan compararte

e Enlazar los resultados de experiencia con los datos del negocio de los clientes.

1.5.1 Mapa de la experiencia.

La medicidn de la experiencia del cliente es un reto para las empresas de hoy en dia.
Para esto existen diversos modelos e indicadores que tratan de evolucionar el concepto
tradicional de satisfaccion hacia un modelo que permita predecir con mayor fiabilidad el
impacto en los comportamientos y decisiones de los clientes y por tanto en el negocio de la

compaiiia (Alfaro, et al., 2013).
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Una de las formas de medir es mapeando todos los puntos de contactos, para esto es
necesario dividir la experiencia de los clientes en dos elementos uno tangible y el otro
concreto. Segln Alfaro, et al., 2013, Uno de estos elementos son denominado Momentos de

la verdad o Mot’s por sus siglas en ingles Moments of truth.

Experiencias I

positivas I
& I T T
@
o * ¢ L
o = ® o ¢
® 1 e L
o ®
L ]
I ° ® ® °
I !
Experiencias I
negativas I " "
L L
Evaluacion de
la experiencia @ Importancia @ Satisfaccion

Figura 6: Mapa de la Experiencia
Fuente: Alfaro, E., Velilla, J., Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C., Martinez, L.,... & Castello, J. (2013).
Customer experience. Una vision multidimensional del marketing de experiencias. # CEMbook.

El mapa de experiencia descrito anteriormente (Figura 6: Mapa de la Experiencia) Se
encarga de analizar la experiencia de cada cliente a lo largo del ciclo de vida, comparando sus
expectativas con la experiencia recibida. Para esto es necesario tener en consideracion lo
siguiente:

e Diseflar una encuesta en la que se puedan definir la importancia y la
experiencia de los clientes en cada punto de contacto.
e Generar los indicadores, usar una escala numérica y centrarse en el método

Top & Bottom Boxes.
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o Elaborar el mapa de las experiencias haciendo énfasis en la importancia y la

satisfaccion.

De esta forma la compafiia debera enfocar sus esfuerzos y recursos al andlisis del
mapa de experiencia para mejorar en aquellos puntos donde se encuentren una baja

satisfaccion.

1.5.2 Atributos fisicos y emocionales.

Existen atributos fisicos tales como: la temperatura, el entorno, el tiempo, y también
existen los que se llaman atributos emocionales que nacen a partir de la forma que perciben y
procesan la experiencia los clientes.

Es muy dificil medir la experiencia basandose unicamente en atributos fisicos, de
cualquier forma, el andlisis de atributos que interactien con la empresa no debe ser de forma
aislada, deben mantener una interaccion con un determinado objetivo. Para esto se necesitara
usar herramientas como el andlisis de correlacion o una matriz de impacto.

e Anadlisis de correlacion: Ayudara a medir la experiencia y el objetivo de
negocio de forma que obtengamos un resultado de en qué medida ambos se
encuentran relacionados.

e Matrices de Impacto: Las matrices de impacto son la representacién grafica
de los indicadores en funcion de su valoracion y de su indice de correlacion.
Las matrices nos permitiran visualizar los atributos de la experiencia
diferenciando claramente las fortalezas de las oportunidades de mejora mas

urgentes.
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. Mantener Puntos fuertes .

L
Funcicnamiente correcto de la web
Acceso ripido a la web
] Encuentro ficil la informdcién
®
Web ficil de encontrar Acceso 4 informacién personal
L ]
Informacion Ficil de entender

Disefio de la web L Web cémods @

Rspuestas clarad y completas

wif viz web @
Operaciones ficiles ¢ intuitivas

Oirecen soluciones

Web personalizada

L
Prioridades de mejora .

Figura 7: Matriz de impacto atributos - INS

Fuente: Alfaro, E., Velilla, J., Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C., Martinez, L.,... & Castello, J. (2013).
Customer experience. Una vision multidimensional del marketing de experiencias. # CEMbook.

Una vez explicado estos modelos de medicion de la experiencia del cliente, se tomara
en cuenta para este proyecto el modelo de atributos fisicos y emocionales ya que permite
hacer una comparacién entre la experiencia del cliente y los objetivos de la empresa, ademas
que se puede evidenciar en que canales de comunicacion con el cliente esta fallando la

compaiiia, para poder implementar alguna estrategia que solucione este problema.
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2. Descripcién de la compafiia Grupo TVCABLE y definicion del problema

2.1 Descripcion de la empresa Grupo TVCABLE

TVCABLE se fundd en 1986, durante su primer afio construyeron su sistema de
cables y aero cables obteniendo una amplia cobertura en las principales ciudades del pais.
Para septiembre de 1987 la empresa recién fundada abrid sus puertas al pablico para entregar

lo ultimo en tecnologia y lo mas actualizado en television mundial a sus clientes.

Siendo TVCABLE la compafiia pionera les permitié obtener un crecimiento masivo vy,
gracias a esto, llegar a todos los sectores urbanos de Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja,
Ambato, Portoviejo, Manta, Ibarra, Tulcan, Salinas, Riobamba y Machala, rapidamente

convirtiéndola en lider a nivel nacional en televisién pagada.
Grupo TVCABLE aplica la responsabilidad social manteniendo programas como:

¢ Reutilizacion de material no biodegradable
e Reciclaje de lonas junto a Unicef en beneficio de la nifiez

e Llevaalegria a los nifios de Aldeas Infantiles SOS
Cuentan también con una Filosofia corporativa la cual es la siguiente:

“Contribuir al desarrollo del pais a través de la inversion privada en ultima
tecnologia Construir una cultura de servicio orientada al cliente. La conjuncion de
esfuerzos para alcanzar el bien comdn, superando los intereses particulares El

desarrollo y capacidad de su gente.”’(TvCable, 1987).

En la ciudad de Guayaquil cuentan con algunos locales y sucursales para brindar un servicio

de calidad a sus clientes los cuales estan ubicados en:

e Centro de Experiencia Urdesa: V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur
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e Agencia Alborada: Centro Comercial Gran Albocentro Bloque C Local 6
e Agencia Village: Centro Comercial Village Plaza, planta baja.

e Agencia Sur: Rosa Borja de Icaza y Francisco Segura

e Ventas y Suscripciones: V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur

e Ventas de Publicidad: V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur

2.1.1 Mision
Generar experiencias de servicio extraordinarias en entretenimiento, comunicacion e
informacidn, con recursos humanos comprometidos y procesos eficaces que superen las

expectativas de valor de nuestros clientes. (TvCable, 1987)

2.1.2 Vision
El mayor grupo privado del Ecuador en telecomunicaciones y entretenimiento que
brinda servicios de excelencia con calidad, innovacion, responsabilidad y contenido.

(TvCable, 1987)

2.1.3 Productos y servicios

Grupo TVCABLE cuenta con diferentes servicios como el de television por cable, que
dispone de una amplia variedad de canales internacionales y nacionales, canales de audio y
pagos por eventos [PPV], internet, siendo este uno de los primeros y mas usados en el pais.
Sin embargo, este ultimo presenta ciertos problemas técnicos, ocasionando intermitencia en
la sefial, pérdida de banda ancha, entre otros; también cuenta con el servicio de telefonia,
determinado en tres categorias: telefonia residencial, telefonia corporativa y telefonia para
locutorios, todos estos servicios han ido mejorando con el pasar de los afios, los cuales son

ofrecidos por TVCABLE vy Setel.
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2.2  Planteamiento del problema

Hoy en dia, el hombre bio-psico-social necesita cubrir no sdlo sus necesidades
fisioldgicas, sino también las necesidades sociales, de reconocimiento y autorrealizacion;
estar al dia en lo que sucede en el mundo, Gltimas tendencias, comodidades, y demaés, son las
nuevas necesidades que tiene el hombre como tal para sentirse auto realizado. Centrdndonos
en la industria de television por cable, ya no sélo basta tener el televisor de ultima
generacion; sino también contar con este servicio de cable, y no cualquiera sino, el mejor; y

para esto el cliente es exigente.

En Ecuador existen compafiias que brindan el servicio de television pagada; pero para
este estudio se enfocara Gnicamente en Grupo TVCABLE; si bien es cierto, esta empresa se
dedica a mejorar dia a dia su servicio brindado para diferenciarse y tener mayor acogida, sin
embargo, no se enfoca en el ente importante y que esta en juego, el cliente. Muchas de las
personas se quejan del servicio al cliente que ofrece Grupo TVCABLE, ya que sienten que no
son escuchadas al momento de exponer sus reclamos por cualquiera de los medios de

comunicacion que ofrece la empresa por un servicio que estan pagando.

Los clientes Ilaman al call center, escriben a los correos que la empresa da para recibir
los inconvenientes e incluso como Ultima instancia escriben a sus redes sociales en busca de
alguna solucién y aun asi no la encuentran, otros usuarios se quejan de lo lento que son para
resolver un problema que, aunque ofrecen el servicio de call center las 24h, ellos resuelven el
problema dias después e, incluso semanas, y en varias ocasiones, los usuarios se quedan sin el

servicio hasta que la empresa vaya a solucionarlo, generando molestias.

26



2.3 Objetivos de investigacion

2.3.1 Objetivo General.
Demostrar si la implementacion de una estrategia omnicanal enfocada en el servicio al
cliente del Grupo TVCABLE en la ciudad de Guayaquil, ayudara a mejorar la calidad del

servicio brindado, fidelizando al cliente actual y captando clientes nuevos.

2.3.2 Objetivos especificos

o Definir las diferencias entre una estrategia de servicio al cliente omnicanal
versus multicanal, en base a la experiencia de empresas internacionales que las han aplicado.

o Determinar la importancia de la implementacién de una estrategia omnicanal,
como captacién y fidelizacion del cliente.

o Realizar un estudio de la estrategia de servicio al cliente implementado por
Grupo TVCABLE y determinar si es una estrategia multicanal u omnicanal.

o Analizar la capacidad de migracion hacia la omnicanalidad que tiene el Grupo

TVCABLE en Guayaquil.

2.4 Justificacion del tema
En el presente proyecto se mostrara una propuesta de mejora de servicio al cliente
para Grupo TVCABLE, la cual consiste en implementar una estrategia omnicanal para sus

canales de atencidn con el cliente y de esta manera mejorar su calidad del servicio.

Mediante una investigacion basada en fuentes secundarias, se pudo analizar que
muchos de los usuarios se quejan del servicio al cliente que ofrecen, ya que las quejas
mediante redes sociales no son escuchadas, no les resuelven el problema a tiempo, los
usuarios se quejan de que el servicio de television pagada se les corta sin razon alguna y,
cuando llaman no les contestan o los direccionan a personas que no saben resolver el

problema, lo que representa pérdida de tiempo al cliente e inconformidad con el servicio que
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esta ofreciendo; otro de los problemas es la comunicacion que hay entre la empresa y los
usuarios, ya que sienten que no son escuchados sus reclamos y la empresa no les da

soluciones rapidas ni eficientes a sus problemas.

El proposito de este proyecto es mejorar la percepcion del servicio al cliente de Grupo
TVCABLE, para crear fidelidad hacia la empresa y de forma paralela captar nuevos clientes
mostrado lo novedoso del nuevo sistema y las facilidades que les brinda, esto aumenta

ganancias y evita la cancelacion de su contrato.

2.5 Objetivo del estudio

El presente proyecto tiene como objetivo, demostrar si la implementacion de la
omnicanalidad como estrategia de servicio al cliente para el Grupo TVCABLE que radica en
Guayaquil; ayudard a mejorar la calidad del servicio que brinda, el cual enriqueceré la
experiencia del cliente al momento de que su inquietud o reclamo sea respondido en tiempo
real; siendo capaz de resolverse; debido a que sus comentarios seran direccionados al
personal pertinente para que se realicen los arreglos en el menor tiempo posible, y de esta
forma, motivar al usuario y a los clientes nuevos optar por Grupo TVCABLE al momento de
decidir con que empresa de television pagada quedarse y hacerlo sentir importante, como la

misién de la compafiia lo menciona.

2.6 Sector del estudio

Basandose en informacion obtenida de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones [ARCOTEL], se pudo obtener que, para marzo del 2017, Grupo
TVCABLE cuenta con una participacion de mercado del 10.18% a nivel nacional y un 1,04%
en la ciudad de Guayaquil aproximadamente, que a su vez esta distribuida para los 3 servicios
que brinda Grupo TVCABLE. En esta seccion se analizara la participacion gque tiene cada

uno de los servicios que brinda la empresa ya que cuentan con diferente competencia.
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2.6.1 Participacion de mercado del servicio de telefonia fija.

En el pais existen 2°438,379 de lineas telefonicas las cuales representan apenas el
14,68% de la poblacion actual, siendo Grupo TVCABLE una de las empresas que
proporcionan este servicio no es lider en el mercado, debido a CNT EP que cuenta con la

mayor cantidad de abonados a sus lineas telefénicas.

Participacion de Mercado Telefonia Fija

LEVEL3 ECUADOR LINKOTEL S.A.;
S.A.; 0,44% 0,25% Grupo TVCABLE;
3,83%

ETAPA EP; 5,89%

ECUADORTELECOM
S.A.; 4,56%

Gréfico 1: Participacion de Mercado Telefonia Fija
Fuente: SIETEL - ARCOTEL

Como se puede apreciar en el gréafico (Gréafico 1: Participacion de Mercado Telefonia Fija),
Grupo TVCABLE cuenta con apenas el 3.83% de la participacién del mercado. En lo que se
refiere a CNT EP, es la lider claramente con un 85,02%, es decir que apenas el 3% contratan
este servicio con Grupo TVCABLE y que la mayoria prefiere usar CNT como su empresa

preferida a momento de contratar el servicio de telefonia fija.

2.6.2 Participacion de mercado del servicio de TV pagada.

Segun los datos proporcionados por ARCOTEL existen 1°329,103 suscriptores de
television pagada a nivel nacional para marzo del 2017, si se establece que existen 3,8
miembros por hogar, el nimero de usuarios estimados es de 5°050,491 de ciudadanos para

television pagada.
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ETAPA TV,
0,18%

Gréfico 2: Participacién de mercado de Tv Pagada
Fuente: SIETEL — ARCOTEL

En la (Gréfico 2: Participacion de mercado de Tv Pagada), Se muestra que Grupo
TVCABLE, tiene el 14% de participacion, ocupando la tercera posicion después de DIRECT
y CNT TV con un 35% y 28% de participacion respectivamente. La categoria Otros
prestadores esta formada por diversas empresas a nivel nacional como, por ejemplo: Cable
Vision, Conexion Global, Condor Visién, Bolivar TV, Vision satelital el empalme entre

otros.

2.6.3 Participacion de mercado del servicio de internet.

El internet hoy en dia se ha convertido en algo esencial para las personas, ya que con
él pueden realizar investigaciones, mantener contacto con sus familiares y amigos, revisar sus
redes sociales, y un sin nimero de actividades; existen en total segin ARCOTEL 97411,003

cuentas totales entre internet fijo y telefonia movil.

De estos solo 1°654,073 son cuentas de internet fijo, el cual esta dividido

provincialmente en el siguiente gréafico:
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Grafico 3: Porcentaje de cuentas de internet fijo por provincias
Fuente: SIETEL — ARCOTEL

Como se puede apreciar en la (Grafico 3: Porcentaje de cuentas de internet fijo por
provincias), existe una mayor concentracion de cuentas de internet en la provincia de
Pichincha con el 32%, seguido por Guayas con el 27% de cuentas de internet fijo a nivel

nacional.

Existen varias empresas que prestan este servicio, entre ellas estan: Grupo
TVCABLE, Megadatos (Netlife), CNT EP., Univisa, Punto Net. Todas estas compafiias

tienen un porcentaje de participacion de mercado que sera descrita en el siguiente grafico:
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Gréfico 4: Participacion de mercado suscriptores de Internet
Fuente: SIETEL - ARCOTEL

Grupo TVCABLE tiene el 12,58% de la participacion del mercado a nivel nacional

siendo superada solo por CNT EP. Que tiene un 55,37% de participacion del marcado,

Netlife ocupa la tercera posicion con un 9,53% de participacion, seguido no muy lejos por

Claro con un 8,26%, estas empresas son las lideres del mercado del servicio de internet

actualmente.
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3. Investigacion de mercado
La investigacion de mercado nace con la finalidad de solucionar un problema o
descubrir uno ya existente, basicamente recolecta datos y transforma la informacion mediante
un proceso, el cual esta formado por determinacién de muestras, técnicas de recoleccién y

analisis de datos mediante herramientas que ayudan a filtrar la informacion.

Existen muchas definiciones en cuanto a la investigacion de mercado, entre ellos estan

las siguientes:

“La investigacion de mercados es la aplicacion del método cientifico en la blsqueda
de la verdad acerca de los fenomenos de marketing. Estas actividades incluyen la
definicion de oportunidades y problemas de marketing, la generacion y evaluacion de
ideas, el monitoreo del desempefio y la comprensién del proceso de marketing. Dicha
investigacién es mas que la mera aplicacion de encuestas. Este proceso incluye el
desarrollo de ideas y teorias, la definicién del problema, la bldsqueda y acopio de
informacion, el andlisis de los datos, y la comunicacion de las conclusiones y sus
consecuencias.” (Zikmund, W. G., Babin, B. J., Staines, G. M., & Quifiones, A. D.,

1998).

“La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas vy

oportunidades de marketing.” (Malhotra, 2008)

Esto es importante porque ayuda a evaluar, proveer y mejorar la informacion de forma
creativa para una mejor toma de decisiones por parte de los lideres de la compafiia. Esta
investigacion se divide en dos tipos. La investigacion exploratoria, que nos ayuda a encontrar

informacion para una mayor comprension del tema, utiliza diversos métodos como la
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entrevista con expertos, entrevistas a grupos (Focus Group), entrevistas a profundidad y

levantamiento y analisis de datos secundarios.

También cuenta con la investigacion concluyente, se usa para la toma de decisiones ya
que proporciona informacion mas clara, mantiene una estructura y un analisis de los datos
cuantitativos que, mediante una hipotesis, examina las mejores estrategias para seguir; los
métodos mas conocidos de recoleccion de informacion que utiliza son: la encuesta, la
observacion y el experimento. A continuacion, en los siguientes puntos, se detallara la

investigacién que se llevaré a cabo para el presente proyecto.

3.1 Fase cualitativa

Para el presente estudio se realizara una investigacion de mercado cualitativa
exploratoria de método directo, una entrevista a profundidad, ya que se requiere conocer las
técnicas de servicio al cliente implementadas por Grupo TVCABLE y la capacidad de
migracién hacia una técnica omnicanal; ademas se implementard la tactica del cliente
fantasma o mistery shopper, incluyendo también la recopilacion de informacion mediante
fuentes secundarias, con la finalidad de obtener datos veraces y mas apegados a la realidad,

los cuales ayudaran a la elaboracién del cuestionario.

3.1.1 Investigacion de fuentes secundarias.

Este tipo de investigacion exploratoria es utilizada en primera instancia para evitar el
sesgos al momento del analisis, debido a que proporciona una idea clara del tema en cuestion,
ademas son de bajo costo y facil acceso; sin embargo, es necesario validar la informacion
recopilada por este medio. En este estudio serd de gran ayuda, ya que permitird obtener las
bases de datos necesarias para conocer el nivel de participacion que tiene grupo TVCABLE y

sus competidores en Guayaquil, ademas, de denotar la problematica existente en el servicio al
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cliente de esta empresa; sera util también para comparar mediante ejemplos reales la

implementacion de estrategias omnicanales por parte de empresas internacionales.

3.1.2 Tactica cliente fantasma.
Esta técnica sera empleada con el afan de vivir la experiencia de servicio al cliente
que brinda Grupo TVCABLE, simulando un problema y solicitando una solucion, el que

servird para tener una idea clara de lo que vive el usuario del servicio.

3.1.3 Guia de cliente fantasma.

Call center y Paginas web

Problema:

Buenos dias, le habla (nombre), con nimero de cédula (xxx), me comunico con usted
debido a que me gustaria saber sobre las promociones que tiene TVCABLE, ya que en estos
momentos estoy interesada en contratar un paquete de television pagada, asi como también de
internet fijo, y si tienen una buena sefial en Daule; ya que ese es el principal problema que he

tenido con otras empresas que ofrecen este servicio.

3.1.4 Entrevista con el jefe de servicio al cliente.

Otro método que se implementara para la recoleccion de datos es la entrevista con
expertos, en este caso esta entrevista va dirigida a la Secretaria de Gerencia de Operaciones y
Servicio al Cliente de Grupo TVCABLE que radica en la ciudad de Guayaquil, con la
finalidad de entender lo que realmente piensa la empresa en si, referente al cliente y la

estrategia que esta ejecuta.
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3.1.5 Guias de entrevista.

Jefe de servicio al cliente

Buen(os) dia/tardes, mi nombre es (nombre), egresado de la Escuela Superior
Politécnica del Litoral, en proceso de titulacion, por lo que me encuentro realizando la tesis
de grado cuyo objetivo va dirigido a la mejora de la calidad de servicio al cliente, a traves de
la implementacion de una estrategia omnicanal y si es viable para la empresa dicha

migracion.

Cabe mencionar que esta entrevista sera tratada de manera confidencial y Unicamente

para fines académicos, por lo que se mantendra en anonimato.

Esta entrevista estd dividida en dos partes, canales de servicio al cliente, calidad de

servicio al cliente

Canales de servicio al cliente:

Como se menciono, el fin es ver si existe la posibilidad de mejorar la calidad del
servicio al cliente implementando una estrategia omnicanal, la cual requiere tanto del

personal capacitado e informado, asi como del presupuesto necesario para la ejecucion.

Objetivo 1: Conocer la estrategia de servicio al cliente implementadas por Grupo

TVCABLE vy diferenciarlas entre multicanales y omnicanales

1.- Podria mencionar ¢cuéales son los canales de atencién al cliente que ofrece Grupo

TVCABLE?

2.- Dado estos canales, ;coOmo se conectan entre si o disponen de una misma

informacion para que esta sea consistente?
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3.- Si un cliente tiene una queja o inquietud, en promedio ¢Cuanto demoran en

responderlas a los usuarios?

4.- Caso: si un cliente se dirige a uno de los canales de atencion al cliente a solicitar
informacion o solucién a algun problema, y al no quedar este satisfecho se dirige a otro canal,
¢la informacion que le brinden puede ser completamente distinta? ¢Han surgido este tipo de

confusiones?

5.- ¢ Cada canal o medio provee una misma informacion o se diferencian?

6.- ¢El cliente recibe una atencion personalizada, o se diferencia en cuanto a los

servicios a los que este suscrito, es decir mientras mas servicios tenga, mejor sera el trato?

Calidad de servicio al cliente:

Objetivo 2: Demostrar la importancia de la implementacion de una estrategia

omnicanal, como captacién y fidelizacion del cliente.

6.- ¢ Cual seria su opinion acerca de una empresa que le brinde al cliente una atencion

personalizada y eficiente, y méas que todo consistente por cualquiera de sus medios?

7.- ¢Cual es su opinién acerca del servicio al cliente brindado por las empresas

ecuatorianas?

8.- ¢ Cémo define una buena atencién al cliente?

9.-Inferir en base a las respuestas de la pregunta 8, sobre ;como implementar esa

atencion en Grupo TVCABLE?, y ¢por qué no se ha hecho antes?

3.- Del 1 al 5 ;Cuén importante es mantener una relacion estrecha con el cliente?
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3.1.6 Conclusiones fase cualitativa.

La obtencion de informacion mediante fuentes secundarias facilito el entendimiento
de las diferencias entre una estrategia omnicanal y una multicanal a través de ejemplos reales
como el caso de la revista The New Yorker de Estados Unidos la cual ha reestructurado sus
medios por el cual llegar a las personas, y ha pasado de ser una simple revista para
convertirse en un medio multicanal, es decir ahora también tiene una aplicacion llamada
“Mobile Only”, en donde encuentra el mismo contenido de su revista impresa, asimismo,
trasmite por la radio una hora al dia los distintos comunicados, informacion destacada en su

revista, entre otros. (Yorker, 2017).

Otro caso fue el de la compafiia automotriz europea Kia, la cual unificd todos sus
canales de comunicacion con el cliente para generar una respuesta Unica sin importar el canal
que el cliente use reforzando su posicionamiento de la marca en el mercado espafiol, por
consiguiente, enlazd sus canales de atencion, tales como call center, mensajes de texto,
emails, fax y correo electrénico, con la finalidad de mejorar su tasa de compra. (Europa,

About Kia, 2017).

Entonces se puede concluir que las estrategias multicanales hacen referencia a la
creacion de los distintos medios de atencidn disponibles para el usuario, mientras que, las
estrategias multicanales son los distintos medios de atencion al cliente disponibles para el
usuario enlazados entre si, es decir, unificados, integrados mejorando asi, la experiencia del

cliente.

La técnica del cliente fantasma fue aplicada para conocer la imagen que ofrece la
empresa a sus clientes a través de sus empleados. Esta técnica consiste en evaluar ciertos
parametros de las instalaciones o del personal que le atiende, tales como el tiempo que

demora la atencion, conocimiento del producto o servicio, presencia; entre otros factores
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influyentes que sirven para denotar las ventajas y falencias con las que cuenta la empresa en

cuanto a la atencion al cliente.

Gracias a esta técnica se puede analizar y comparar junto con la competencia cual es
el trato que cada uno le da a su cliente, el cual resulta un elemento clave para fidelizar a
quienes ya son clientes. Ademas, esta es una de las técnicas de menor costo, ya que se basa
en la observacion, y obtencion de informacion por medio de fuentes secundarias para tener

nocién de como direccionar esta estrategia al momento de su ejecucion.

En el presente estudio, esta técnica fue empleada con el afan de comprender cuales
son los factores predominantes al momento de ser atendidos por el personal de servicio al
cliente de Grupo TVCABLE, que, junto con la obtencién de datos secundarios externos,

como los materiales publicados, se pudieron determinar los siguientes factores:

De acuerdo al grado de importancia: conocimiento del servicio brindado,
promociones, paquetes, inclusive dafios en la sefial o de la interrupcion del servicio;
cordialidad al momento de ser atendidos, ser pacientes, ya que el cliente no tiene la
informacion que requiere, por eso es el motivo de su llamada; tiempo de respuesta, asi
mismo, tiene poco tiempo para dar solucion a sus inquietudes, ya que se puede estar
contactando desde su trabajo, o quiere ver algin partido de futbol en ese instante o
simplemente quiere contar con los servicios por los que esta pagando; solucion del problema,
que cada técnico sepa dar solucion a los inconvenientes presentados, ya que ellos son los
“expertos”; canales de contacto, que brinden una misma atencion en cada uno de sus canales,

que estén enlazados entre si.

En base a las diferencias entre canales: los usuarios aseguraron que existe informacion

distinta en cada uno de los canales, aparte de que esta es inconsistente, que existe una falta de
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comunicacion entre la empresa y el cliente, falta de informacion y poca capacidad para

resolver un problema.

De acuerdo con sus sugerencias de mejora: el cliente solicita rapidez de respuesta,
cordialidad, informacion consistente en todos sus medios, y que exista comunicacion entre el

cliente y la empresa.

Gracias a esta técnica y las fuentes visitadas, se obtuvo esta informacion, lo que dio
paso a la elaboracion del cuestionario para poder continuar con la obtencién y validacion de

los datos obtenidos en esta fase.

Por otro lado, la entrevista a profundidad tuvo como finalidad, conocer con mayor
medida sobre el servicio brindado por Grupo TVCABLE desde el punto de vista de la
empresa, asi como todos los canales que maneja, el medio al cual le presta mayor atencion y
sus prioridades; este también ayudo a responder uno de los objetivos especificos del presente

trabajo, el cual consiste en:

“Realizar un estudio de la estrategia de servicio al cliente implementado por

Grupo TVCABLE y determinar si es una estrategia multicanal u omnicanal”.

Del cual se obtuvo la siguiente informacion:

1.- Podria mencionar ¢cuales son los canales de atencién al cliente que ofrece Grupo
TVCABLE?

“Bueno nosotros como TVCABLE somos una empresa de telecomunicaciones y
ofrecemos los 3 servicios: television, internet y telefonia. Con los clientes nos manejamos a
través de la via call center y a través de venta persona a persona, puerta a puerta g se le llama,
ehh también online, usted se puede meter en las paginas en internet, usted busca TVCABLE

y contrata los servicios.”
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Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
2.-Dado estos canales, ;como se conectan entre si o disponen de una misma
informacion para que esta sea consistente?

“Bueno en base online a veces es un poquito mas rapido, se dice, pero yo creo q el de
puerta a puerta, todo esto, ehh las instalaciones se manejan van de la mano, el vendedor
vende, y esto es un proceso, no es g de una instalan el servicio, pero ventas siempre trabaja
con el dpto. de operaciones q es el g realiza las instalaciones, entonces de ahi van cogidas de
la mano el servicio.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
3.-Si un cliente tiene una queja o inquietud, en promedio ¢Cuanto demoran en
responderlas a los usuarios?

“Nosotros como empresa tratamos de darle al cliente la razon, siempre se trata de
solucionar el problema en el instante, apenas llaman, nunca se hace esperar.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente

4.- Caso: si un cliente se dirige a uno de los canales de atencion al cliente a solicitar
informacion o solucion a algun problema, y al no quedar este satisfecho se dirige a otro canal,
¢la informacion que le brinden puede ser completamente distinta? ¢Han surgido este tipo de
confusiones?

“A veces los clientes se acercan a las agencias a poner las quejas, lo que se hace ahi,
el jefe de agencia llama y se contacta con los jefes técnico y de operaciones y le da solucion
al problema.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente

5.- ¢ Cada canal o0 medio provee una misma informacion o se diferencian?

“Es el mismo servicio.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
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6.- ¢El cliente recibe una atencion personalizada, o se diferencia en cuanto a los
servicios a los que este suscrito, es decir mientras mas servicios tenga, mejor seré el trato?

“No, todos los clientes son tratados igual, sean accionistas o sean clientes normales
naturales, todos son iguales.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente

7.- ¢ Cual seria su opinion acerca de una empresa que le brinde al cliente una atencion
personalizada y eficiente, y mas que todo consistente por cualquiera de sus medios?

“Nosotros brindamos el servicio personalizado, si usted me llama ahorita que se le
dafio el servicio es obvio y el servicio, nosotros tenemos que dar siempre un buen servicio,
entonces se manda inmediatamente al técnico para g solucione el problema porque nosotros
somos los g estamos dando el servicio y tenemos que solucionarlo, mucho se demoraréa unas
2 0 3 horas, depende de la magnitud que se presente, pero siempre se lo soluciona en el
mismo momento para que el cliente quede satisfecho con el servicio que esta contratando.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente

8.- ¢Cudl es su opinion acerca del servicio al cliente brindado por las empresas
ecuatorianas?

“Bueno, yo soy TVCABLE y cada quién tiene su politica, siempre cada empresa trata
de dar lo mejor de si para que el cliente no deje, desista, ni cierre el contrato, siempre
agotamos los ultimos recursos para brindar una mejor atencién al cliente.”

Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente

9.- ;Cémo define una buena atencién al cliente?

“Yo trabajé en atencion al cliente, ahorita estoy trabajando en operaciones, gerencia, y
también doy atencion al cliente, tengo que ser un poquito paciente, saber sobrellevar al
cliente, darle siempre la razon, siempre; hemos manejado cualquier cantidad de personas,

porque cada persona es un mundo, cada persona tiene una manera distinta de pensar, pero
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siempre hay g saber sobrellevar para que, de una manera salomonica poder solucionar el
problema.”
Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
10.- Del 1 al 5 ¢ Cuan importante es mantener una relacion estrecha con el cliente?
“Claro, claro, hay que hacerse amiga, porque a veces ha habido clientes que a uno lo
insulta, y uno tiene que saberlo escuchar y escuchar y tratar de solucionar el problema, tratar
de calmarlo para dar un buen servicio, siempre hay g darles un buen servicio.”
Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
11.- ¢ A qué se deben los malos comentarios en las redes sociales?
“Eso es publicidad, le digo algo, nosotros siempre se les monitorea, nosotros tenemos
un servicio que se llama call center, atencion al cliente ,que es atencion por via telefénica y
esas llamadas, el call center tiene un jefe y nosotros se les monitorea la llamada a cada
operador la atencion al cliente, entonces cuando el operador de atencion al cliente no le da la
manera, no le da la solucioén, se sanciona al operador, porque el cliente tiene que darle, si han
habido casos en el g el operador se pone a pelear con el cliente, pero eso pasa la inmadurez de
cada perdona, porque como servicio al cliente siempre uno debe de tratar de sobrellevar y
tratar de calmar al cliente porque siempre ha llamado el cliente exaltado, que quieren en ese
instante que le solucionen el problema, pero a veces se va de las manos.”
Secretaria de Gerencia de Operaciones y Servicio al Cliente
Respondiendo al objetivo, se concluye que Grupo TVCABLE implementa una

estrategia de servicio al cliente multicanal.
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3.2 Fase cuantitativa

3.2.1 Técnica de estudios cuantitativos.

En esta fase se aplicard una investigacion concluyente descriptiva, una encuesta a los
usuarios de los servicios brindados por Grupo TVCABLE, cuyo fin serd medir el nivel de
satisfaccion del servicio al cliente, capacidad de resolucién de problemas e inquietudes,

velocidad de respuesta, y que estas mismas sean consistentes por los distintos medios.

3.2.2 Definicion de la poblacion meta.
Se pudo definir al tamafio muestral en términos del elemento y alcance geogréafico. El
elemento de estudio, son todos los usuarios de los servicios que brinda el Grupo TVCABLE

que radican en la ciudad de Guayaquil, siendo la ciudad el alcance geografico.

3.2.3 Marco muestral.

No existe un marco muestral determinado, dado que los usuarios del servicio son
confidenciales, por lo que no existe un listado especifico, es por esto que, para escoger a los
encuestados se tomaran en cuenta las caracteristicas que deben poseer para poder formar

parte de la muestra.

Estas caracteristicas son, usuarios finales de los servicios brindados por Grupo
TVCABLE, guayaquilefios entre 17 y 54 afios, ya que es el grupo que mas utilizan estos

servicios.

3.2.4 Técnica de muestreo.

En el presente estudio se realizara un muestreo probabilistico estratificado por edad,
puesto a que son los que mas utilizan los servicios de television pagada, telefonia fija e
internet; y su opinidn y andlisis del servicio se ve afectado por la edad de los mismos. De este

estrato se tomara una muestra aleatoria a la cual se le aplicara la encuesta.
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3.2.5 Tamaiio de la muestra.

Para el calculo de la muestra partimos de la informacion proporcionada por la
ARCOTEL, la cual estima una poblacion total del Ecuador al 31 de abril de 2017 de
16°590.796 habitantes, para los cuales solo 2°350.915 pertenecen a la ciudad de Guayaquil;
de esto tenemos que la participacion de Grupo TVCABLE es del 10,18% a nivel nacional, y
debido a que no hay un porcentaje de participacion por ciudades, se aplicd una regla de tres,
obteniendo asi la participacion en el mercado guayaquilefio del 1,04%, lo que da un total de
24.363 suscriptores; sin embargo, como se realizard un muestreo probabilistico estratificado
por edades, se obtuvo la informacion del sistema integrado de consultas de la Recuperacion
de Datos para Areas Pequefias por Microcomputador [REDATAM], el que mostré que en
Guayaquil, hay 1°436.965 habitantes, hombres y mujeres, comprendidos entre los 17-54 afos,
a esta cantidad se la multiplicé por el porcentaje de participacién de Guayaquil, dando una
poblacion de estudio de 14.892, este dato fue ingresado al software Raosoft (Raosoft, 2004),
con un nivel de error aceptable del 5%; por lo que tenemos un tamafio muestral de 375

personas. Tabla 3: Datos poblacionales.

Tabla 3: Datos poblacionales

Pob. Ecuatoriana 16.590.796
Pob. Guayaquil 2.350.915
% Part. Total G.

TVCABLE 10,18%
Part. Total Ecuador 16.890.737
% Part. Gye 1,04%
Part. Gye 24.363
Pob. Gye 17-54 afios 1.436.965
Pob. De estudio 14.892
Muestra 375

Fuente: Autores

Otro medio para calcular el tamafio muestral, es a través de la aplicacion de la siguiente

formula: (Malhotra N. , 2004)
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€C_ % € 9 €C_.9

* si el producto de “p” y “q” es maximo, entonces se maximiza “n” y por tanto

se mejora el proceso de estimacion estadistica. Siendo este 0.5 para cada uno.
* N esel tamafio de la muestra
* Z&/2es 1.96 si el nivel de confianza es del 95%
« El nivel de precision serd el 5% teniendo un nivel de confianza del 95%.

Reemplazando la formula tenemos:

2
s n= (%) 0.5* 0.5 que da como resultado una muestra de 385 encuestados; sin

embargo, la poblacion de este estudio es finita conocida menor a 100.000, por lo que

se le aplica un corrector a la formula, teniendo:

nsN  _ 385+14892
n, = = ng=——
N+n-1 14892+385-1

Que da como resultado un tamafio muestral de 375, el cual coincide con el valor dado por

el software RAOSOFT.
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Canales de servicio al Cliente

3.2.6 Cuestionario.
CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes mi nombre es , Y se esta aplicando esta
encuesta Unicamente para fines académicos; a continuacion, se le presentard un cuestionario
conformado por 10 preguntas que tomara no mas de 10 minutos en responder, y cuyo
resultado servird para medir la calidad del servicio brindado por Grupo TVCABLE.

La informacion obtenida en este cuestionario sera confidencial y utilizada Unicamente para
propositos de este estudio, agradecemos su apoyo.

e (enero

Masculino © Femenino ®
e Nivel de Instruccidn

Primaria @ Secundaria@® Superior @ Maestria @ Doctorado ®
e Su edad se encuentra entre

17-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54
© © ©0 © © ®© © ©

1. ¢Usted cuenta con servicio de television pagada, telefonia fija y/o internet en su
hogar? Si su respuesta es ‘No’ termina la encuesta.

Si ® No ©
2. ¢Cuél es su principal proveedor de estos servicios? (Marque una opcion)
e Grupo TVCABLE CNT .
e Conecel (Claro) DIRECTV
e Univisa Netlife

*Si su respuesta es distinta a ‘Grupo TVCABLE’ termina la encuesta.

3. Ordene los siguientes factores de acuerdo al grado de importancia que usted le da al
momento de ser atendido por el personal de servicio al cliente, siendo 1 el méas
importante y 5 el menos importante:

e Conocimiento del producto Solucién del problema o inquietud
e Cordialidad - Canales de contacto
e Tiempo de respuesta

4. Seleccione los medios de contacto de servicio al cliente que usted conoce que tiene
Grupo TVCABLE. (Puede marcar varias opciones)

e Redes sociales (Facebook, Instagram) Aplicacion movil
e Péagina web Correo electronico
e Call center Oficinas

5. Seleccione el/los canales de contacto de su preferencia al momento de tener alguna
inquietud o problema con los servicios brindados por Grupo TVCABLE. (Puede
marcar varias opciones)

e Redes sociales (Facebook, Instagram) Aplicacion movil
e Paginaweb Correo electronico_
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Factores determinantes de la calidad de servicio al cliente

Call center Oficinas

6. Califique cada uno de los canales de atencion al cliente que usted conoce, que ofrece
Grupo TVCABLE, siendo 1 atencién muy buena y 5 atencion deficiente.

. o 1 2 3 4 5
Canales de atencion/calificacion | atencion muy — atencion iy atencion
atencion buena atencion mala -
buena regular deficiente
Redes sociales (Facebook,
Instagram)
Pagina web
Call center

Aplicacion movil

Correo electrénico

Oficinas

7. Segln su experiencia y criterio, marque con una equis (X), las posibles diferencias que
existen al contactarse con los distintos canales de atencion al cliente al momento de
solucionar un mismo problema o inquietud. (Marque una opcién)

Promociones distintas en cada uno de los canales_
Informacion inconsistente(diferente)

Falta de comunicacién hacia el cliente
Falta de informacion entre si

Poca capacidad para resolver un problema

8. Segun su criterio, ¢,como calificaria usted la calidad de servicio al cliente que ofrece
Grupo TVCABLE? Siendo 1 muy buena atencién y 5 atencién deficiente.

1 2 3 4 5

atencion
deficiente

atencion muy
buena

© © © © ©

atencion buena  atencion regular  atencién mala

9. De acuerdo a su criterio, ¢qué le sugiere a Grupo TVCABLE para poder mejorar la
calidad de servicio al cliente? (Marque una opcién)

Rapidez de respuesta
Cordialidad .
Informacidn consistente en todos sus medios de contacto
Comunicacion entre el cliente y la empresa

10. Si existiera una aplicacion movil que facilite el medio de contacto con Grupo
TVCABLE estaria dispuesto a descargarla en su celular y utilizarla?

Si @

No ®
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3.2.7 Resultados del estudio cuantitativo.

Con el fin de responder los objetivos del presente estudio, para de esta forma, saber
que plan de mejora se puede implementar, se tomo la informacion obtenida mediante los
cuestionarios impartidos del 14 al 21 de junio de 2017, y se la trabajé en el programa [SPSS],
el cual es un programa estadistico muy comunmente utilizado en investigaciones de mercado,
para su analisis e interpretacion. Posteriormente se realizaron las graficas con el programa

Excel, para una mejor compresion visual de los resultados.
Los datos descriptivos estan divididos de la siguiente manera:
Como se aprecia en la el 56% de las personas encuestadas son hombres, mientras que

un 44% son mujeres.

Tabla 4: Género

Género
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Masculino 209 55,6 55,6 55,6
Validos Femenino 167 444 44 4 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Autores

El nivel de instruccién se lo consider6 importante basados en la premisa de que
mientras tenga un alto nivel de instruccion, mejor serd la calidad de respuesta; entonces
tenemos del total de la muestra tomada que un 75% tienen un nivel de instruccién superior
(universitario), seguido del nivel de instruccion secundario con un 18% y un 5% pertenece a

la maestria.
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Tabla 5: Nivel de Instrucciéon

Nivel de Instruccién

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Secundaria 66 17,6 17,6 17,6
Superior 283 75,3 75,3 92,8
Vaélidos Maestria 17 45 45 97,3
Doctorado 10 2,7 2,7 100,0
Total 376 100,0 100,0
Fuente: Autores
Histograma
007 Media = 2 92 _
Ha:;ifagmn tipica = 567
200+
100
1

4} T T T T T T
1 2 3 4 H [

Nivel de Instruccion

Gréfico 5: Nivel de Instruccion
Fuente: Autores

Se estratificoO por edades debido a que existen diferencias significativas entre las
preferencias de los clientes, y se las agrup6 en dos subgrupos, de 17-34 afios y de 35-54 afios.

Los resultados para la categoria de edades fueron los siguientes:
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Tabla 6: Distribucién por edades

Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
vélido
Entre 17-19 16 4,3 4,3 4,3
Entre 20-24 95 253 253 29,5
Entre 25-29 110 29,3 293 58,8
Entre 30-34 79 21,0 21,0 79,8
Validos  Entre 35-39 38 10,1 10,1 89,9
Entre 40-44 26 6,9 6,9 96,8
Entre 45-49 5 13 13 98,1
Entre 50-54 7 19 1,9 100,0
Total 376 100,0 100,0
Fuente: Autores
Edad
40% 29%
30% 25% | o1
0,
igojz 4% % 1% 2% Series1
0%

Entre Entre Entre Entre Entre Entre Entre Entre
17-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54

Gréfico 6: Distribucion por edades

Fuente: Autores

Como se aprecia en el (Grafico 6: Distribucion por edades), las edades de los encuestados
fueron entre los 17 afios hasta los 54 afios; en mayor proporcion, con un 29% del total de los
encuestados tenian entre 25-29 afios, seguidos con un 25% las personas correspondientes a

las edades de entre 20-24 afos.

Uno de los objetivos es demostrar la importancia de la implementacion de una

estrategia omnicanal, como captacion y fidelizacion del cliente.
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Para esto se definieron los factores importantes en la atencion al cliente los cuales
son: el conocimiento, la solucion del problema, el tiempo de respuesta, los canales de

contacto y la cordialidad, como lo muestra el grafico.

Factores importantes en la atencion de
servicio al cliente

40,0% 31.3%
y 0
30.0% 23,3% 25,5%
20,0% —
10 00/3 7.2% -  127%
0,0%
Ubicacion Ubicacion Ubicacion Ubicacion Ubicacion
Conocimiento Cordialidad Tiempo de Solucién del Canales de

Respuesta problema Contacto

Gréfico 7: Factores importantes en el servicio al cliente
Fuente: Autores

Segln la (Gréafico 7: Factores importantes en el servicio al cliente) 10S aspectos que mas
influyen son el conocimiento con el 31.3% dandole el primer lugar, seguido de la solucién
del problema y del tiempo de respuesta, es decir, los clientes buscan que los atiendan una
persona que tenga el conocimiento completo del producto que pueda solucionarles el

problema y en un corto lapso de tiempo.

Realizando un anélisis un poco méas profundo, haciendo una comparacion entre el
grado de importancia de los factores con las edades de los participantes en las encuestas se

obtuvieron los siguientes resultados.
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Tabla 7: Importancia de los factores versus Edad

Tabla de contingencia grado_de_importancia*Edad1?

Edad
Edad Edad
17-34 35-54 Total
grado_importancia® Ubicacidn Recuento 84 34 118

Conocimiento ¢, jenirg de 27,9%|  44,7%

$grado_de_importancia
Ubicacion Recuento 24 3 27
Cordialidad

% dentro de 8,0% 3,9%

$grado_de_importancia
Ubicacién Recuento 78 10 88
Tiempo de
Respuesta

% dentro de 25,9% 13,2%

$grado_de_importancia
Ubicacién Recuento 75 21 96
Solucion del o4 dentro de 24.9%| 27,6%
problema $grado_de_importancia
Ubicacion Recuento 40 8 48
Canalesde o4 dentro de 133%| 10,5%
Contacto $grado_de_importancia

Total Recuento 301 76 377

Los porcentajes y los totales se basan en las respuestas.

a. No hay suficientes grupos de respuestas maltiples (menos de 2) para el emparejamiento.
Los porcentajes se basan en respuestas, pero no se realiza ningn emparejamiento.
b. Agrupacién de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Fuente: Autores
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Grado de importancia por edad
50% 45%
40%
30%
20%
10%
0%

26% 250, 28%

Ubicacién Ubicacién Ubicacién Tiempo Ubicacién Solucion Ubicacion Canales
Conocimiento Cordialidad de Respuesta del problema de Contacto

mEdad 17-34 m Edad 35-54

Gréfico 8: Factores importantes vs edades
Fuente: Autores

Como se puede apreciar no existe mucha diferencia en las respuestas si se las divide
por edades, las personas han elegido para ambos casos, que para tener un buen servicio ellos
deben de estar en contacto con una persona que tenga conocimiento pleno del producto; a su
vez para los jovenes de entre 17 y 34 afios es mas importante obtener una respuesta rapida a
sus inconvenientes, seguido de la solucion del problema; mientras que, para las personas que

van de 35 a 54 afios prefieren la solucion del problema por sobre el tiempo de respuesta.

Grupo TVCABLE, cuenta con algunos canales de atencién al cliente, se les pregunto

a las personas cuales de esos canales ellos conocen, lo cual nos dio los siguientes resultados.
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Tabla 8: Medios de comunicacién conocidos

Frecuencias medios contactos conocidos

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje €asos
Conoce redes sociales 268 23,8% 71,3%
Conoce Pagina web 156 13,8% 41,5%
medios de contacto
. Conoce el call center 356 31,6% 94,7%
conocidos?
Conoce el correo 75 6,6% 19,9%
Conoce las oficinas 273 24,2% 72,6%
Total 1128 100,0% 300,0%

a. Agrupacién de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Fuente: Autores

Medios de contacto conocidos
c | Conoce redes
Onoce las N sociales
oficinas 24%
24%
Conoce el correo__|
™% Conoce Pagina
Conoce el call web g
center
31% 14%

Graéfico 9: Canales de atencion de Grupo TVCABLE
Fuente: Autores

Como se puede apreciar en la grafica anterior (Grafico 9: Canales de atencién de Grupo

TVCABLE), el 31% de los encuestados conocen el call center y un 24% para cada una conoce

las redes sociales y las oficinas.

Dentro de las preferencias que tienen los usuarios en los canales de comunicacion

para contactar a la empresa para solucionar algun problema, inquietud o simplemente para

mantener algin contacto con ella, se obtuvo la siguiente informacion:
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Tabla 9: Preferencia del consumidor acorde a su edad

Tabla de contingencia medios contacto preferencia*Edadl

Edad Total
Edad 17-34 | Edad 35-54
Recuento 153 31 184
Prefiere las redes % dentro de
. . i 83,2% 16,8%
sociales $medios_contacto_preferencia
% dentro de Edadl 26,0% 18,6%
Recuento 53 6 59
Prefiere la pagina % dentro de
. ) 89,8% 10,2%
web $medios_contacto_preferencia
% dentro de Edadl 9,0% 3,6%
Recuento 266 74 340
medios de contacto de Prefiere call % dentro de
. . . 78,2% 21,8%
su preferencia? center $medios_contacto_preferencia
% dentro de Edad1 45,2% 44.3%
Recuento 28 12 40
. % dentro de
Prefiere el correo ] . 70,0% 30,0%
$medios_contacto_preferencia
% dentro de Edadl 4,8% 7,2%
Recuento 89 44 133
Prefiere las % dentro de
- . ) 66,9% 33,1%
oficinas $medios_contacto_preferencia
% dentro de Edadl 15,1% 26,3%
Total Recuento 589 167 756

Los porcentajes y los totales se basan en las respuestas.

a. Agrupacién de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Fuente: Autores
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Preferencias del consumidor vs Edad

50,0% 45 20 44.3%
40,0%
0,
30,0% 26.0% 26,3%
20.0% 18.6% 10 m Edad 17-34
g Edad 35-54

0 9,0% 7,2%

10,0% . 3.6% 4,8% b
0,0% -
Prefiere las redesPrefiere la pagina Prefiere call  Prefiere el correo  Prefiere las
sociales web center oficinas

Gréfico 10: Preferencias
Fuente: Autores

Como se puede observar en el Grafico 10: Preferencias, el 45% de los encuestados
comprendidos entre las edades de 17-34 afios de edad prefieren las llamadas al call center y
las redes sociales con un 26% como medio de contacto con la empresa, a diferencia de las
personas que estan entre las 35-54 afios de edad que prefieren el call center y las oficinas
como su medio influyente a la hora de mantener contacto con la empresa con un 44.3% y
26.3% respectivamente. Asi mismo se puede apreciar en la Tabla 9: Preferencia del consumidor
acorde a su edad que del total que prefieren usar las redes sociales, un 83.2% son las personas
entre 17-34 afios, mientras que la diferencia, 16.8% corresponde a las personas entre 35-54

anos.

Se aplico la prueba chi cuadrado, la cual permite ver la relacién de dependencia o
independencia entre las variables de acuerdo a su significancia, para esto se estable la
hipotesis nula, la cual sugiere la independencia de las variables, si el valor “p”, que es una

probabilidad, es menor a 0.05, entonces se rechaza dicha hip6tesis y se concluye que las

variables son dependientes.
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Tabla 10: Prefiere las Redes Sociales versus su edad

Tabla de contingencia

Recuento
Prefiere las redes sociales Total
Si No
Edad 17-34 153 147 300
Edad
Edad 35-54 31 45 76
Total 184 192 376

Fuente: Autores

Tabla 11: Significancia Redes Sociales versus Edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 2,530? 1 112
Correccion por continuidad® 2,138 1 ,144
Razdn de verosimilitudes 2,544 1 111
Estadistico exacto de Fisher 124 ,072
Asociacion lineal por lineal 2,523 1 ,112
N de casos vélidos 376

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 37,19.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.
Fuente: Autores

e

En este caso se observa en la Tabla 11: Significancia Redes Sociales versus Edad que “p” es
mayor a 0.05, por lo tanto se concluye que las variables, uso de redes sociales y edad son
independientes, cualquier usuario entre 17-54 afios hace uso de las redes sociales como medio

de contacto con la empresa.
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Tabla 12: Prefieren las oficinas versus la edad

Tabla de contingencia

Recuento
Prefiere las oficinas Total
Si No
Edad 17-34 89 210 299
Edad
Edad 35-54 44 32 76
Total 133 242 375

Fuente: Autores

Tabla 13: Significancia entre el uso de oficinas versus edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor €] Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 20,9492 1 ,000
Correccidn por continuidad® 19,738 1 ,000
Razon de verosimilitudes 20,157 1 ,000
Estadistico exacto de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,893 1 ,000
N de casos validos 375

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 26,95.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Fuente: Autores

Para medir la significancia entre el uso de las oficinas versus la edad se empleé otra
tabla chi cuadrado, en donde se nota que
nula y se concluye que existe dependencia entre las variables (Tabla 13: Significancia entre el uso

de oficinas versus edad), COMO se puede apreciar en la Tabla 12: Prefieren las oficinas versus la edad

€69

es menor a 0.05, entonces se rechaza la hipdtesis

las personas que mas frecuentan las oficinas son las comprendidas entre 35-54 afios.
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Tabla 14: Prefiere el correo versus edad

Tabla de contingencia

Recuento
Prefiere el correo Total
Si No
Edad 17-34 28 272 300
Edad
Edad 35-54 12 64 76
Total 40 336 376

Fuente: Autores

Tabla 15: Significancia entre el uso del correo versus la edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor €] Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 2,659? 1 ,103
Correccidn por continuidad® 2,023 1 ,155
Razon de verosimilitudes 2,436 1 ,119
Estadistico exacto de Fisher ,142 ,081
Asociacion lineal por lineal 2,652 1 ,103
N de casos validos 376

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 8,09.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.
Fuente: Autores

Asimismo con el uso del correo, (Tabla 15: Significancia entre el uso del correo versus la
edad) “p” es mayor a 0.05, por lo que no existe relacion directa o dependencia de las

variables, el uso del correo no es apreciado por los usuarios independientemente de su edad.
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Tabla 16: Prefiere las paginas web versus la edad

Tabla de contingencia

Recuento
Prefiere la pagina web Total
Si No
Edad 17-34 53 247 300
Edad
Edad 35-54 6 70 76
Total 59 317 376

Fuente: Autores

Tabla 17: Significancia entre el uso de las paginas web versus la edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 43772 1 ,036
Correccidn por continuidad® 3,669 1 ,055
Razon de verosimilitudes 4,996 1 ,025
Estadistico exacto de Fisher ,035 ,023
Asociacion lineal por lineal 4,365 1 ,037
N de casos vélidos 376

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 11,93.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.
Fuente: Autores

Para este caso, en la Tabla 17: Significancia entre el uso de las paginas web versus la edad, Si
existe dependencia entre las variables, uso de las paginas web versus la edad, ya que en
porcentajes totales, son mas las personas entre 17-34 afios los que hacen uso de las paginas

web para contactarse con la empresa. (Tabla 16: Prefiere las paginas web versus la edad)
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Tabla 18: Prefiere el call center versus la edad

Tabla de contingencia

Recuento
Prefiere call center Total
Si No
Edad 17-34 266 34 300
Edad
Edad 35-54 74 2 76
Total 340 36 376

Fuente: Autores

Tabla 19: Significancia entre el uso del call center versus la edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,3032 1 ,051
Correccidn por continuidad® 4,346 1 ,037
Razon de verosimilitudes 6,800 1 ,009
Estadistico exacto de Fisher ,017 ,012
Asociacion lineal por lineal 5,289 1 ,021
N de casos validos 376

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 7,28.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Fuente: Autores

Y para este Gltimo caso, se muestra que no existe dependencia entre las variables, por

lo que ambos grupos prefieren comdnmente contactarse via call center con la empresa.

Con todo esto se puede concluir que, si es importante una estrategia omnicanal, ya
que le brinda una mejor experiencia al consumidor, mejorando la atencién hacia el cliente,

implementando un sistema integrado de canales de atencion el cual facilitaria la

comunicacion entre cliente-empresa generando fidelidad.

Como tercer objetivo se establecid realizar un estudio de la estrategia de servicio al

cliente implementado por Grupo TVCABLE y determinar si es una estrategia multicanal u

omnicanal.
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Para esto empezamos averiguando que les parece el servicio al cliente que ofrece

Grupo TVCABLE, los resultados fueron los siguientes:

Calificacion del servicio al cliente

Atencion Atencion muy
Deficiente; 9% Buena; 5% _ Atencion Buena;

16%

Atencion Mala; __|
31%

Atencioén
Regular; 39%

Gréfico 11: Calificacion del servicio al Cliente
Fuente: Autores

Como se puede apreciar en la Grafico 11: Calificacion del servicio al Cliente, el 39% de los
usuarios encuestados han calificado como regular el servicio al cliente, seguido por una
atencion mala con un 31%, apenas un 5% lo calificaron con una buena atencidn, es decir, que

el 79% de los usuarios encuestados ha recibido una atencién entre regular y muy mala.

Sabiendo esto, se realizd una pregunta para determinar la causa de esta calificacion y

contestaron lo siguiente:

Experiencia recibida por los usuarios via canales de

comunicacion Promociones
distintas en cada

uno de los
canales; 10%

Poca capacidad
para resolver un

Informacién
problema; 38% ™ inconsistente
(diferente); 14%
Falta de
Falta de comunicacion
informacion entre -/ hacia el cliente;
si; 9% 29%

Gréfico 12: Experiencia de la atencién al cliente
Fuente: Autores
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El 38% de los encuestados dijeron que las personas de servicio al cliente tienen poca
capacidad para resolver los problemas, un 29% dijo que la empresa no tiene una buena
comunicacion con el cliente, poniendo de ejemplo el inconveniente hace unas semanas que se
cay6 la sefial y los usuarios no sabian que habia pasado a pesar de las innumerables llamadas,
las personas de servicio al cliente solo respondian que en poco tiempo se restableceria el
servicio mas no decian la razén del por qué estaban sin servicio, esto generaba mucho

malestar a los clientes ya que pasaron varios dias sin servicio.

Analizando estas variables, se realiz6 una prueba Chi-cuadrada para corroborar que
exista una relacion entre ellas, donde la hipotesis nula es la independencia de estas variables.
El valor “P” fue menor a 0.05, por esta razon se rechaza la Hipotesis nula y se concluye que

son variables dependientes, como se podra apreciar en las siguientes tablas.

Tabla 20: Prueba chi-cuadrada entre la experiencia y calificacion del servicio al cliente

Pruebas de chi-cuadrado Medidas simétricas
Sig.
asintdtica Sig.
Valor gl (bilateral) Valor aproximada
Chi-cuadrado 60,156 | 16 .000 Nominal Phi 400 .000
de Pearson por
nominal
Razon de 65.103 16 .000 V de .200 .000
verosimilitudes Cramer
Asociacion 2.340 1 .126 N de casos validos 376
lineal por lineal
N de casos 376 a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
validos
a. 6 casillas (24,0%) tienen una frecuencia b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la
esperada inferior a 5. La frecuencia minima hipétesis nula.

esperada es 1,58.
Fuente: Autores

A continuacién, se explicara la relacion de forma grafica, en la cual se podra apreciar
el por qué el servicio al cliente de Grupo TVCABLE tiene una calificacion de entre regular a

muy mala.
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Relacion experiencia del consumidor vs Calificacion de la empresa.
[=]

M

& ®s
X o~ ¥ e
= o =N - c\ =2 o =
— — |
Promociones Informacion Falta de Falta de informacion Poca capacidad para
distintas en cadauno  inconsistente comunicacién hacia entre si resolver un problema
de los canales (diferente) el cliente
B Atencidn muy Buena ® Atencion Buena Atencion Regular
Atencién Mala Atencion Deficiente

Gréfico 13: Relacién experiencia-calidad del servicio
Fuente: Autores

Como se puede apreciar en el Grafico 13: Relacion experiencia-calidad del servicio, el 39%
de los encuestados que recibieron una atencién regular fue porque tuvieron problemas de
falta de comunicacion por parte de la empresa, las personas que los atendian no estaban
capacitados de forma adecuada para resolver sus problemas y no tenian la suficiente

informacion cuando se les solicitaba.

De igual manera, se puede evidenciar que el 31% de las personas que recibieron una
mala atencion fue en mayor proporcién porque no les resolvieron el problema, manejaban
una informacion inconsistente entre los canales y sentian que la empresa no tiene una correcta

comunicacion con ellos.

Como se habia hablado antes, Grupo TVCABLE cuenta con algunos canales de
atencion al cliente, a continuacién, veremos por cual canal han tenido la peor experiencia al

usarlos, estos resultados estaran estratificados por genero.
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40%
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redes sociales paginas web call center correo oficinas

m Genero Masculino = Genero Femenino

Gréfico 14: Atencion mala y deficiente
Fuente: Autores

Aqui se puede observar que tanto hombres y mujeres han recibido una atencion entre
mala y deficiente en mayor proporcion por el canal del call center, en el resto de canales de
atencion hay una variacion los hombres reciben mala atencion por los canales como paginas
web y correo electronico y las mujeres en los canales como redes sociales y atencion en las

oficinas.

Los clientes de Grupo TVCABLE, sugieren que deben mejorar el servicio que
reciben, para esto se les pregunto a cada uno de los encuestados, ¢qué le sugiere a Grupo
TVCABLE para poder mejorar la calidad de servicio al cliente? Y se obtuvieron los

siguientes resultados.
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Tabla 21: Aspectos a mejorar

De acuerdo a su criterio, ¢qué le sugiere a Grupo TVCABLE para poder mejorar la calidad
de servicio al cliente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Rapidez de 187 49,7 50% 49,7
respuesta
Cordialidad 16 43 4% 54,0
Informacion 104 21,7 28% 81,6
consistente en
todos sus
medios de
contacto
Comunicacion 69 18,4 18% 100,0
entre el cliente
y la empresa
Total 376 100,0 100%

Fuente: Autores

Aspectos para mejorar

60% 50%
40% - 28%
20% - - -18%
0 4%
0% - ‘ ‘
Rapidez de respuesta Cordialidad Informacion consistente  Comunicacion entre el
en todos sus medios de  cliente y la empresa

contacto

Gréfico 15: Mejoras para el servicio al cliente
Fuente: Autores

Se puede apreciar en la Tabla 21: Aspectos a mejorar que el 50% de los encuestados
indicaron que deben mejorar su rapidez de respuesta ya que una de las quejas mas comunes
es la demora al ser atendidos, en segundo lugar esta un manejo consistente de informacion
por sus canales de atencion con un 28%, es decir, sin importar porque canal se comuniquen la
informacion que reciban de promociones, solucion de problemas, procesos o tramites sea
igual por todos los medios y con un 18% dandole el tercer lugar esta mejoren su

comunicacion hacia ellos, ya que cuando hay problemas de conexién nunca les dan los
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motivos o razones de porque estd sucediendo y deben enterarse por otras vias sea redes

sociales o comentarios de otros usuarios lo que esté pasando.

Como parte del trabajo de investigacion se les ofrecio a los usuarios una alternativa
como solucién a los problemas de comunicacion con la empresa, la cual consiste en una
aplicacion movil que permita mantener un contacto directo con la compafiia, sus
promociones, anuncios, servicio al cliente, entre otros, se pudo identificar que el 84% de los
encuestados eligieron que si la usarian contra un 16% que dijeron que no. Indagando un poco
mas se logro averiguar las razones por la cual las personas usarian la aplicacion movil y se

obtuvieron los siguientes resultados.

Para determinar si existe una relacion entre la tendencia para usar la aplicacion y el
servicio al cliente brindado por Grupo TVCABLE se realiz6 una prueba Chi-cuadrada, donde
la hipétesis nula es la independencia de estas variables. El valor “p” fue menor a 0.05, por
esta razon se rechaza la Hipdtesis nula y se concluye que son variables dependientes, por lo

tanto, si existe relacién, como se podra apreciar en las siguientes tablas.
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Tabla 22: Relacién uso de aplicacién vs servicio al cliente

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 32,1382 .000
Pearson
Razo6n de 23.396 .000
verosimilitudes
Asociacion 2.357 125
lineal por lineal
N de casos 376
validos

a. 1 casillas (10,0%) tienen una frecuencia esperada inferior

a 5. La frecuencia minima esperada es 2,82.

Fuente: Autores

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal  Phi 292 .000
por
nominal v/ ge 292 .000
Cramer
N de casos validos 376

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la
hipétesis nula.

Relacion predisposicion para usar la app\Atencion al
cliente

40%
35%
30%

25%

Atencidn Regular;

Atencién

20%
15%

10% Atencidon muy

5% Buena; 2%

0%

Buena; 14%

Atencién
Mala; 27%

Atencién

Deficiente;...

Gréfico 16: Uso de aplicacion vs Atencion al cliente
Fuente: Autores

Atencion muy Atencién Regular;

Buena; 3% 4% Atgnaon
Deficiente; 2%
Atencién Atencién
Buena; 2% Mala; 5%
I s
No

En el grafico anterior se aprecia la aceptacion de la implementacion de una aplicacion

que conecte todos los medios de contacto, facilitando asi el acceso del cliente con la empresa,

y esto se debe a la atencion regular y mala que han recibido los clientes actuales de grupo

TVCABLE.
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3.2.8 Conclusion fase cuantitativa.

EL uso de una estrategia omnicanal es importante, ya que ayuda a unir los canales de
atencion al cliente para brindarle una mejor experiencia al consumidor; como se puede
apreciar en esta investigacion, para el cliente lo mas importante es que la persona que lo
atienda tenga conocimiento total del servicio que le ofrece, para que, en caso de que exista
algn problema esta persona pueda darle la solucién del mismo y en un corto plazo de tiempo

mediante cualquier canal que el usuario o cliente acceda.

No es lo mismo atender a personas menores de 34 afios que atender a las personas
mayores de 35 afios en delante, cada una tiene sus preferencias, por ejemplo las personas mas
jévenes de entre 17 y 34 afios prefieren la rapidez de respuesta y la solucion del problema
mediante cualquier medio de contacto; por el contrario, las personas mayores de 35 afios en
adelante prefieren que las personas que los atiendan tengan conocimientos del producto y les

den la solucion del problema, no se fijan tanto en la rapidez.

También se pudo determinar que un 45% de las personas mantienen contacto con la
empresa mediante el call center, un 24% prefieren ser atendidos por redes sociales y un 17%

por visitas a las oficinas de atencion al cliente.

Gracias a la investigacion de mercado se pudo determinar que Grupo TVCABLE
tiene un sistema multicanal, el 39% especificaron haber recibido una atencion regular y un
31% una atencion mala, asi también, se pudo determinar que el 34% de los que expresaron
haber recibido una atencion regular fue por motivos de falta de comunicacion hacia el cliente,
poca capacidad para resolver los problemas y la falta de informacion, por otro lado, de los
que recibieron una mala atencion fue por informacion inconsistente entre los canales, también
la poca comunicacion con el cliente y por no ser capaces de resolver sus problemas o

inquietudes.
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A pesar de tener varios canales de atencion al cliente, no existe una conexion entre
ellos, es decir, manejan informacion diferente entre ellos, asimismo no les brindan la ayuda
suficiente a los usuarios, el 40% de las mujeres encuestadas han recibido una mala atencion
por el call center y un 17% por redes sociales, en tanto los hombres el 44% por call center y

19% por correos electrénicos.

Con base a todo lo expuesto anteriormente, se concluye que la implementacion de una
aplicacién que ayude a mantener un mejor contacto con los clientes sera aceptada por los
consumidores ya que un 84% expreso su apoyo, COmo consecuencia, en un 62%, por haber

recibido una mala atencion al cliente.
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4. Plan estratégico de Marketing

4.1 Macro entorno
Son todas las variables que afectan a la empresa de forma externa y que no pueden ser

controlados, pero que tienen un gran impacto en la organizacion.

Kotler indica que el macro entorno esta conformado por cinco fuerzas que afectan la
estructura competitiva de la compafiia, las cuales son las siguientes: Fuerzas econémicas,

legales y politicas, tecnoldgicas, sociales y demogréficas. (1998)

A continuacién, se hard un anélisis profundo del macro entorno para Grupo

TVCABLE, como base para la creacion de un plan estratégico de marketing.

4.1.1 Entorno demografico
Este estudio ayuda a determinar las oportunidades de crecimiento que ofrece el
entorno, involucra un analisis estadistico de la poblacion y su distribucion, se emplearan

factores de crecimiento poblacional, la econdmicamente activa y edades.

41.1.1 Crecimiento poblacional

De acuerdo con los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
[INEC], del censo realizado en el 2001 y 2010, se realizaron las proyecciones para determinar
cuanto va a crecer la poblacion de la ciudad de Guayaquil como se muestra en la siguiente

tabla.
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Tabla 23: Proyeccion de crecimiento Guayaquil

Afios GUAYAQUIL

2001 2,039,789 %
2010 2,350,915 19.65%
2016 2,617,349 7.24%
2017 2,644,891 1.05%
2018 2,671,801 1.02%
2019 2,698,077 0.98%
2020 2,723,665 0.95%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y censos (INEC)
Elaborado por: Autores

Basandonos en la Tabla 23: Proyeccion de crecimiento Guayaquil, podemos afirmar que la
poblacién de Guayaquil esta creciendo de 2001 al 2010 hubo un incremento del 19,65% y del
2010 al 2016 incremento en un 7,24%. Posteriormente se proyecta la poblacion estimada para
los siguientes afios, se puede decir que la poblacion de Guayaquil crecerd, pero de forma
decreciente, es decir, cada afio la poblacion va a crecer, pero al pasar los afios ese incremento

va a ser cada vez menor referente al afio anterior.

Esto nos indica que habra una pelea intensa por captar clientes entre las empresas

competidoras ya que el aumento de poblacidn serd menor.

4112 Poblacion economicamente activa

La poblacion econdmicamente activa [PEA], representa a las personas con empleo y
segun su capacidad econémica son quienes pueden adquirir bienes y servicios. Para marzo
del 2017, la tasa de empleo global para la ciudad de Guayaquil fue de 94,9%, se registré una
variacién comparando con la de diciembre del 2016 que fue de 93,6%, como se puede
apreciar existio un incremento de 1.3 como se podra ver en la Tabla 24:Tasa de empleo por

ciudades més representativas.
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Tabla 24:Tasa de empleo por ciudades mas representativas

Perioda Quite Guayaguil Cuenca Machala Ambato
mar-Ls 935% 020 a5,0% ol 9% B5.5%
mar=[4 92 8% E59% a95,1% ES 0% B5.9%
mar=10 92 8% ET. 7% 96,27% o1,9% 06.9%
miar=11 943% o, 0% 95,9%% oz 8% 6,5%
mar-12 963% L3 7% 95,3% oa 1% B5.6%
mar-13 959% 0a.5% 96,8% o5.8% o5.6%
mar-14 95.7% 039% 96,B% o5, 2% oa.2%
mar-15 956% 06,2% 96,8% o5,3% 03.6%
mar-16 9221% 028% 95.4% o5, 0% 03.0%
jun=16 929% L% 96, T% 55.4% B4 T%
sepelh 913% L33% a7 o5, 8% 035%
dic-16 909% 03,6% 95,1% o T 92.9%
mar-17 90.9% 03.9% a5, 7% o5 8% o5.0%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
Elaborado por: INEC

Del PEA, se puede desglosar la poblacion con pleno empleo o adecuado, para la

ciudad de Guayaquil fue de 49,1% segln un reporte de la INEC, basandose en la ENEMDU.

Tabla 25: Tasa de empleo adecuado/pleno por ciudades auto-representadas, 2008-2017

Periodo Quito Guayagquil Cuenca Machala Ambato
mar-08 60,6% 49,2% 57,0% 49.3% 46,1%
mar-0g 55,6% 43,3% 57 6% 43,2% 42,1%
mar-10 59,2% 45,5% 58,1% 46,3% 50,2%
mar-11 62,1% 47 0% 56,9% 43 8% 57.0%
mar-12 63,3% 56,3% 64,1% 53,3% 57,0%
mar-13 62,8% 55,1% 66,2% 52,4% 483%
mar-14 70,8% 59,1% 63,7% 53,4% 54,6%
mar-15 67,1% £3,5% 57 8% 47 3% 54,0%
mar-16 B61,2% 53,9% B0, 7% 51,0% 51,2%
jun-16 64,05 54,0% 61,8% 53,0% 53,7%
sep-16 62,3% 49,9% 55,8% 49 6% 49,5%
dic-16 57,6% 49 6% 56,6% 45,2% 46,9%
mar-17 57 7% 49, 1% 61,9% 48,1% 46,6%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
Elaborado por: INEC

Segun datos de la ARCOTEL, hasta marzo del 2017 existen a nivel nacional
2°438,379 de lineas telefonicas, 1°329,103 suscriptores de television pagada y 9°411,003
cuentas totales entre internet fijo y telefonia movil, de las cuales Grupo TVCABLE maneja el
1,04% de participacion para la ciudad de Guayaquil como esta descrito en la seccion 2 de la
Descripcion de la empresa, se puede concluir que existe una oportunidad de crecimiento ya

que la poblacion va incrementando y con una buena estrategia lograriamos captar mas
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clientes. ElI mercado estd actualmente dividido entre empresas como DIRECTV, CNT EP,

NETLIFE, entre otras.

4.1.2 Entorno Econémico
Existen varios indicadores econémicos que ayudan a definir un panorama de la
situacion actual del pais, mismos que son fundamentales en la elaboracion de un proyecto ya

que afectan al poder adquisitivo y los patrones de gastos de la poblacion.

4121 Inflacion

Se define inflacion, al aumento permanente de los precios a través del tiempo, es
medida de forma estadistica, a través del indice de precios al consumidor del area urbana
[IPC], a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de
estratos sociales medios y bajos que se establecieron mediante una encuesta de ingresos y

gastos de los hogares.

A continuacion, se presentara una tabla en la que mostraremos la evolucion de la

inflacion en los Gltimos meses.

Tabla 26: Evolucion de la inflacién 2016-2017

FECHA VALOR
Junio-30-2017 0.16%
Mayo-31-2017 1.10%
Abril-30-2017 1.09%
Marzo-31-2017 0.96%

Febrero-28-2017 0.96%
Enero-31-2017 0.90%
Diciembre-31-2016 1.12%
Noviembre-30-2016 1.05%
Octubre-31-2016 1.31%
Septiembre-30-2016 1.30%

Fuente: Banco centrar del Ecuador
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Gréfico 17: Evolucioén de la inflacion 2017-2018
Fuente: Banco centrar del Ecuador
Elaborado por: Autores

Segun la Tabla 26: Evolucién de la inflacion 2016-2017, la inflacion para el mes de junio
del 2017 estaba en 0,16%, claramente se ve una disminucion referente a mayo del mismo
afio, en estos ultimos meses ha caido lo que puede verse como una oportunidad ya que las

personas aumentan su capacidad de adquirir bienes y servicios.

4122 Tasas de interés
Las tasas de interés es el valor del dinero en el tiempo, es el precio del dinero dentro
de los mercados financieros. Al igual que el precio de cualquier producto, si hay superavit de

dinero la tasa baja y cuando existe escases la tasa sube.

En el Ecuador existen dos tipos de tasas: La pasiva y la activa; La pasiva pagan los
intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado y la tasa activa es

la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por los prestamos utilizados.
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A continuacién, se pondrén las tablas de las tasas activas y pasivas para junio del

2017:

Tabla 27: Tasas de Interés Activa y Pasiva al 2017

Tasa Activa Tasa Pasiva

FECHA Activa FECHA Pasiva

Julio-31-2017 8.15% Julio-31-2017 4.84%
Junio-30-2017 7.72% Junio-30-2017 4.80%
Mayo-31-2017 7.37% Mayo-31-2017 4.82%
Abril-30-2017 8.13% Abril-30-2017 4.81%
Marzo-31-2017 8.14% Marzo-31-2017 4.89%
Febrero-28-2017 8.25% Febrero-28-2017 5.07%
Enero-31-2017 8.02% Enero-31-2017 5.08%
Diciembre-31-2016 8.10% Diciembre-31-2016 5.12%
Noviembre-30-2016 8.38% Noviembre-30-2016 5.51%
Octubre-31-2016 8.71% Octubre-31-2016 5.75%
Septiembre-30-2016 8.78% Septiembre-30-2016 5.78%

Fuente: Banco Central del Ecuador

La Tabla 27: Tasas de Interés Activa y Pasiva al 2017 muestra las variaciones de septiembre
del 2016 a julio del 2017 de las tasas de interés activas y pasivas, existen pequefas
variaciones en la tasa pasiva el 4,84% es una tasa que no incentiva el ahorro, se puede
observar un aumento en la tasa activa eso quiere decir, que no hay muchos prestamos por lo

que el mercado no se puede expandir, mas bien la economia general se contrae.

4.1.3 Entorno Sociocultural

El entorno sociocultural, forma parte de las tendencias que tienen las personas, se
mantienen bajo cambios constantemente en funcion de lo que consideran mas deseables y
aceptables a su estilo de vida y comportamiento, todos estos cambios afectan profundamente

en la actitud de las personas a la hora de adquirir algun producto.
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Es uno de los factores mas dificiles de pronosticar ya que no solo depende de la
situacion econdmica para que afecte en la conducta de compra de las personas, sino que

también entra en juego el entorno psicologico.

La globalizacion y la tecnologia cambiaron las reglas del juego para las empresas sea
grande, mediana o pequefia, el uso de la tecnologia revoluciono el mercado nacional ya que
ahora la mayoria de personas cuentan con un teléfono movil, que les permite navegar por
internet, manejar sus redes sociales, y comunicarse con las demas personas. A lo largo del

tiempo han ido cambiando las tendencias y necesidades.

Aqui se puede aprovechar que la mayoria de las personas tienen un teléfono
inteligente para implementar la aplicacion mdvil de Grupo TVCABLE que se quiere
proponer en esta investigacion, para que ayude a crear fidelidad con el cliente actual e

impulsar a los clientes nuevos a adquirir el servicio.

4.1.4 Entorno politico y legal

En el Ecuador, la ARCOTEL es la encargada de la administracion, regulacion y
control de las telecomunicaciones y del aspecto radioeléctrico y su gestién, asi como de los
aspectos técnicos de la gestion de medios de comunicacion social que usen frecuencias del

espectro radioeléctrico o que instalen y operen redes.

Tiene varias funciones entre ellas estan:

e Elaborar, aprobar, modificar y actualizar el Plan Nacional de Frecuencias
e Elaborar las propuestas de valoracion econdémica para la asignacion y uso,
aprovechamiento y/o explotacion del espectro radioeléctrico, tarifas por uso de

frecuencias y derechos por otorgamiento y renovacion de titulos habilitantes
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Ejercer el control de la prestacion de los servicios de telecomunicaciones, incluyendo
el servicio de larga distancia internacional, con el propdsito de que estas actividades y
servicios se sujeten al ordenamiento juridico y a lo establecido en los
correspondientes titulos habilitantes.

Regular y controlar las tarifas por la prestacion de los servicios de telecomunicaciones
de conformidad con esta Ley.

Inspeccionar y fiscalizar la instalacion, establecimiento y explotacion de redes de
telecomunicaciones y los sistemas de los medios de comunicacién social que usen el
espectro radioeléctrico, asi como las redes de audio y video por suscripcién

Evaluar y regular el comportamiento del mercado de telecomunicaciones, determinar
la existencia de distorsiones que afecten la competencia o que vulneren los derechos
de los abonados y usuarios, asi como determinar la existencia de prestadores que,

individual o conjuntamente, ejerzan poder de mercado.

La ARCOTEL debe regirse bajo las siguientes leyes:

Ley Organica de comunicacion

Ley orgénica de telecomunicaciones

Reglamento general a la ley organica de telecomunicaciones
Resoluciones

Constitucion de la republica del Ecuador

Actualmente la ARCOTEL hizo un pedido para que las empresas como Grupo

TVCABLE, retiren sus equipos obsoletos que aun se encuentran en los postes de alumbrado

publico, ya que se encuentran en una campafia en la cual se espera puedan esconder todos los

cables bajo tierra y que no se genere una contaminacién visual. Para Grupo TVCABLE, esto

ha sido un poco complicado ya que al ser los pioneros cuentan con equipos a nivel nacional y
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que, aungue ya se los esta retirando de manera paulatina, la ARCOTEL sigue presionando

para que se los retire lo mas pronto posible o sino traera una sancion hacia la compafiia.

4.2 Microentorno

4.2.1 Cliente

Son todas aquellas personas que necesitan adquirir un bien o servicio que se esta
oferta a través de las distintas empresas. Existen varios tipos de clientes, todos buscan
satisfacer una necesidad mediante un servicio o producto, esto nos permite concentrar

nuestros esfuerzos hacia ellos.

El presente proyecto se dirige a los posibles clientes en la ciudad de Guayaquil y a los
clientes actuales para crearle una cultura de fidelizacion hacia la empresa, ofreciendo una
mejora en el servicio al cliente que brinda Grupo TVCABLE a través de estrategias

omnicanales.

Los clientes y nuevos clientes pertenecen a estrato medio, medio-alto con edades que
van desde los 18 afios en adelante. Por otro lado, los usuarios finales son todas las personas
que usen el servicio que brinda Grupo TVCABLE vya sea television por cable, telefonia fija o

internet.

4.2.2 Competencia
Grupo TVCABLE siendo una de las empresas méas reconocidas por ofrecer servicios
de television pagada, internet y telefonia fija, cuenta con una competencia muy agresiva que

lucha dia a dia por obtener mas porcién de la participacion del mercado.

Entre los competidores mas fuertes para Grupo TVCABLE estan los siguientes:

e CNTEP
e DIRECTV
e CLARO
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e UNIVISA
e NETLIFE

DIRECTV es una empresa multinacional que se especializa en la television pagada,
cuenta con el 35% de participacion del mercado ecuatoriano convirtiéndola en uno de los
lideres del mercado en el area de television pagada ya que ofrece la calidad HD en sus
canales y también una plataforma online conocida como Directvplay.com que te permite ver
tus canales de television desde cualquier dispositivo sea Tablet, computadora o teléfono

movil.

Por otro lado, esta CNT EP, esta al ser una empresa publica lider en el mercado de
telefonia fija con un 85,02% de los abonados y lider también en el servicio de internet con un
55,37% de suscriptores, la estrategia de CNT EP son los bajos precios de esta manera sus
ofertas resultan mas atractivas para las personas y mas accesible. Estas son dos de las

empresas mas importantes que le hacen competencia directa a Grupo TVCABLE.

4.2.3 Distribucion

La distribucion de los productos y servicios de Grupo TVCABLE se maneja por
canales, estos pueden ser directos o indirectos, segiin su ubicacion estan los centros de
atencion y los distribuidores autorizados, ademéas también estan capacitados via call center y

canales virtuales.

4231 Canales Directos
Se los llama asi porque tienen un contacto més directo con el cliente en los centros de
atencion como las agencias de servicio al cliente, los centros de experiencia, locales de
ventas. En Guayaquil, existen 6 oficinas las cuales pueden acudir las cuales estan ubicadas en

el norte, centro Yy sur:

e Centro de Experiencia Urdesa

V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur
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e Agencia Alborada

Centro Comercial Gran Albocentro Bloque C Local 6

e Agencia Village

Centro Comercial Village Plaza, planta baja.

e Agencia Sur

Rosa Borja de Icaza y Francisco Segura

e Ventas y Suscripciones

V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur

e Ventas de Publicidad
V.E. Estrada 119 y Balsamos Sur

4232 Canales Indirectos

Se caracteriza por los intermediarios entre el proveedor y el usuario, actualmente

Grupo TVCABLE maneja tres distribuidores:

e Dintelcab cuya oficina general estd ubicada en C.C.Paseo de la Alborada Rodolfo

Baquerizo Nazur y José Maria Egas local 15 — 16 y sus puntos de ventas estan en

ISLA CC POLICENTRO: Cdla.Kennedy Ave. Del Periodista y Ave. San Jorge

e Vmetel ubicado en Loja 321 y General Cordova con sus puntos de ventas en PIAZZA

LA JOYA: Isla CC La Joya

e Clean energy con su oficina principal en Sauces 8 mz.510 v.12

Todos estos se encargan de comercializar el producto y servicio que ofrece la empresa

4.3 Andlisis FODA

4.3.1 Fortalezas

e Marca reconocida en el mercado por haber sido los primeros en la industria de

telecomunicaciones.

e Dispone de una gama de servicios como: internet residencial, telefonia

residencial y television pagada.
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4.3.2

4.3.3

4.3.4

Dispone de varias sucursales a nivel nacional.
Cuenta con el avance tecnologico que se adapta a la tendencia.
Tiene mayor cobertura.

Capacidad de expansion.

Oportunidades

Economia de clase media, media-alta con accesibilidad para contratar servicios
de entretenimiento.

Telecomunicaciones en auge.

Posee la oportunidad de crear nuevos convenios O asociarse con empresas
distribuidoras para mejorar la calidad del servicio brindado.

Nuevos servicios para satisfacer nuevas necesidades.

Debilidades

Preferencias y personificacion de atencion y servicios brindados hacia sus
clientes.

Falta de reaccion oportuna ante los reclamos y visitas técnicas.

Falta de personal capacitado.

Promociones de productos de alto costo que comunmente no se encuentran en

los paquetes.

Amenazas

Introduccion de nueva competencia al mercado.

Programacién censurada.

Tasas, aranceles, impuestos y restricciones para la entrada de ciertos equipos
de telecomunicaciones.

Inflacion del 0.16%.
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e Mala publicidad en redes sociales por parte de usuarios.

e Pirateria.

4.4  Marketing Mix

Segin (MAPCAL S.A., 1991) el marketing mix forma parte del instrumento
estratégico y tactico del marketing obtenido como resultado de la planificacion, previo a la
investigacion, y que apunta a trabajar con las 4p: producto, precio, plaza y promocion, puesto

que todo cuanto haga la empresa sera parte de estos cuatro elementos.

4.4.1 Producto/Servicio
En este caso se hara referencia al servicio que brinda Grupo TVCABLE, y se lo define

COmMo un conjunto de acciones que buscan:

o Satisfacer las necesidades de los usuarios, y

e Generar preferencia y distincion frente a la competencia.

Si este servicio no cumple con estos dos aspectos, esta destinado al fracaso.

(MAPCAL, 1991)

44.1.1 Caracteristicas del servicio
Grupo TVCABLE es una compafila que ofrece, ademéas de sefial de canales
internacionales, telefonia fija e internet con la finalidad de satisfacer las necesidades de

entretenimiento del usuario.

Dentro de las principales caracteristicas de la compariia es que ofrecen una gama
extensa de canales, de los cuales el cliente puede contratar de 20 canales en adelante gracias a

la combinacion de los distintos paquetes que dispone.

Posee mayor cobertura a diferenciacion de la competencia, ya que ellos cuentan con

mayor alcance geografico a nivel nacional: y referente a la telefonia, disponen de minutos de
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Ilamadas gratis para los usuarios del mismo servicio. Ademas, Grupo TVCABLE cuenta con
un servicio llamado “triple-pack™ en donde el cliente puede contratar los 3 servicios juntos a

precios bajos.

4412 Estrategias del servicio
En este estudio quiza no se busca mejorar el servicio que brinda la compafiia, pero si
se espera la mejora de la atencion brindada al cliente; si bien es cierto, existen inconvenientes

a la hora de atender a los clientes, y para esto se deben tomar algunas medidas correctivas:

Problema 1.- Cordialidad

Los usuarios de estos servicios aseguran haber recibido un trato poco cordial por parte
de los agentes de atencidn al cliente, por lo que se plantea hacer sesiones una vez por semana
para escuchar las experiencias y acotaciones de los agentes de atencidn al cliente para que de
esta manera surja la retroalimentacion, el tiempo estimado para la ejecucion sera de tres

meses, asi les da la opcidn de estandarizar el manejo de este proceso.

Problema 2.- Poca capacidad para resolver un problema

En este punto se espera solucionar dicho inconveniente brindando capacitaciones
semestrales a los agentes de atencion al cliente encargados de responder inquietudes de
indole técnicas o del sistema, debido a que, todo usuario requiere una solucion inmediata;
estas capacitaciones seran periodicamente para mejorar las destrezas del personal de servicio

al cliente.

Problema 3.- Rapidez de respuesta e informacion consistente en todos los medios

de atencion

Como parte de este estudio, se plantea elaborar una estrategia omnicanal como plan de

mejora del servicio al cliente, para fidelizar con el cliente actual y obtener nuevos ingresos
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con clientes nuevos, hay que empezar fortaleciendo el manejo de cada uno de los canales de
atencion al cliente, y enlazandolos para que exista la misma informacion en todos sus medios,
se propone la elaboraciéon de una aplicacion movil con enlaces simultaneo en donde se
encuentre toda la informacion que posea Instagram, Facebook, la pagina web de la compafiia
y un chat integrado, en donde podra consultar sus dudas y estar en contacto con la compafiia,
sin necesidad de visitar una de sus oficinas, lo que se quiere lograr es la unificacion de los

medios.

4.4.2 Precio

4421 Caracteristicas del precio
Al precio se lo define como el monto de dinero que los consumidores estan dispuestos

a pagar por el uso o adquisicién del bien o servicio especifico. (MAPCAL, 1991)

Grupo TVCABLE posee tres servicios basicos, internet, television pagada y telefonia

fija, de los cuales surgen distintos planes como se detalla a continuacion:

Para Tv pagada se tiene:

Tabla 28: Planes Residenciales de Tv pagada

Planes Residenciales - Precio -
Sin Imp. Con imp.
PLAN FAMILIAR 3 15.80 3 20.35
PLAN BASICO 3 18.49 3 23.82
PREMIUM $ 25.49 3 32.83
PREMIUM GOLD 3 30.99 3 39.92
SUPER PREMIUM 3 48.99 3 63.10

Fuente: Autores

86



Tabla 29: Paquetes Opcionales SD

Paquetes Opcionales Sd Precio
Sin Imp. Con imp.
FOX PREMIUM10 CANALES $ 10.00 $ 12.88
HBO MAX10 CANALES $ 10.00 $ 12.88
GOLDEN PREMIER4 CANALES | $ 3.00 $ 3.86
TV GLOBO INT.1 CANAL $ 10.00 $ 12.88
FSN2 CANALES $ 10.00 $ 12.88
HOT PACK GO5 CANALES $ 12.50 $ 16.10
ADULTOS PPV3 CANALES $ 5.00 $ 6.44
Fuente: Autores
Tabla 30: Paquetes Opcionales HD
Paquetes Opcionales HD Precio
Sin Imp. Con imp.
BASICO HD55 CANALES $ 12.00 | $ 15.46
HBO HD10 CANALES $ 200 | $ 2.56
FOX PREMIUM HD5 CANALES | $ 200 | $ 2.58
FSN HD1 CANAL $ 10.00 | $ 12.88
GOLDEN PREMIER HD2
CANALES $ 3.00 | $ 3.86

Fuente: Autores

Para el Internet estan los siguientes planes:

Tabla 31: Planes residenciales de Internet

Planes Residenciales Precio
Sin Imp. Con imp.
BASICO 10 MEGAS $ 20.50 $ 22.96
MEJORADO 20 MEGAS $ 29.90 $ 33.49
PREMIUN 50 MEGAS $ 49.90 $ 55.89
SMART AVANZADO 60
MEGAS $ 114.90 $ 128.69

Fuente: Autores
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Y para la telefonia fija:

Tabla 32: Planes Residenciales de Telefonia Fija

Planes Residenciales Precio
Sin Imp. Con imp.
PLAN ILIMITADO $ 416 | $ 4.66
PLAN 6.20 ILIMITADO $ 6.20 | $ 6.94
PLAN 8 ILIMITADO $ 8.00 | $ 8.96
PLAN 10 ILIMITADO $ 10.00 | $ 11.20

Fuente: Autores

Ademas, cuenta con una opcion de contratacion de los tres paquetes de servicios,
Ilamado Triple-Pack, en donde se paga un solo valor por la adquisicion del servicio de

telefonia, internet y television por cable como se detalla a continuacion:

Tabla 33: Triple-Pack

Triple-Pack Precio
Sin Imp. Con imp.
TRIPLEPACK ILIMITADO $ 34.40 $ 40.77
TRIPLEPACK DIVERSION GARANTIZADA | $ 36.68 $ 4372
TRIPLEPACK FUSION $ 3841 $ 45.66
TRIPLEPACK ENTRETENIMIENTO TOTAL | $ 47.59 $ 57.11
TRIPLEPACK HD $ 76.34 $ 9451
Fuente: Autores
4422 Estrategias del precio

Cuando se quiere realizar alguna mejora siempre el precio es el principal
componente que tiende a sufrir cambios, en este caso, como Se propone realizar
capacitaciones y elaboracion de una aplicacion para unificar los canales de contacto, esto
elevara los costes, en los cuales es tentativo que el precio incremente para cubrir los

costes de mejora del servicio de atencién postventa.
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4.4.3 Plaza

4431 Caracteristicas de los canales de distribucion y contacto
Se conoce como plaza a la estructura interna y externa que sirve como vinculo
entre la empresa y el cliente para lograr la compra o adquisicién del producto o servicio
requerido. En otras palabras, la plaza persigue poner al alcance de los usuarios el servicio
que la compariia ofrece, con la finalidad de que sea mas facil adquirirlo. (MAPCAL,

1991)

4432 Estrategias de Plaza
La plaza o distribucién no se refiere Unicamente a la distribucién del bien, sino
también a la distribucién de informacién hacia el cliente, mientras mas clara y concisa sea
esta, es mas facil que el cliente prefiera hacer uso de los servicios ofrecidos por la

compafiia.

Grupo TVCABLE posee distintos sistemas de distribucion multicanales, y esto
ocurre cuando la compafiia tiene dos 0 mas medios para llegar a los distintos segmentos
de clientes, los cuales son: call center, email, redes sociales, oficinas y la pagina web; es
aqui en donde se busca unificar toda la informacion que se provee en cada uno de estos
canales, para que no exista diferencia al momento en el que el usuario se comunique con
la empresa a través de su medio de preferencia; esto se logrard con la mejora de la
comunicacion entre los agentes que manejan estos medios; ademas la aplicacion antes

propuesta contendra toda la informacion en su pagina inicial.
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4.4.4 Promocion

4441 Caracteristicas de la Promocion/Comunicacion
Se conoce como promocion a las actividades que realizan las empresas mediante
la emision de mensajes cuyo objetivo principal es dar a conocer el producto o servicio,
con la finalidad de promover la adquisicion del servicio. Se plantean dos objetivos como

estrategia del marketing mix:

Informar, dar a conocer un nuevo servicio, eliminar barreras de comunicacion

entre el cliente y la empresa.

Crear induccién de compra, comunicar sobre el alcance de los servicios que ofrece

la compafiia diferenciandolo de la competencia. (MAPCAL, 1991)

4.4.4.2 Estrategias de la Promocion/Comunicacion
Para incentivar a los usuarios al uso de esta aplicacién, se introduciran las
campafas masivas que normalmente la compafiia suele hacer, tanto por la radio como por
propagandas televisivas; ademas se instruiran a los técnicos instaladores del servicio que
les ofrezca descargarse la aplicacion en el mavil del cliente, para que los clientes nuevos
ya vayan acoplandose a este nuevo canal de atencion y puedan disfrutar de todos sus

beneficios.
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Para hablar un poco mas a profundidad de la aplicacién, a continuacién, se
mostrara un prototipo que fue desarrollado para una mejor ilustracion de como seria la

aplicacién mavil real.

VJBic

Mas para tu vida

Mas para tu vida Mmas para tu vida

Solicitalo Aqui

TRIPLEPACK @
TELEVISION
)

INTERNET

o Solicitud Servicie al Cliente

TELEFONIA

= L tarfa
of mas economica
del mercado

Figura 8: Aplicacién movil
Fuente: Autores

Como se puede apreciar en la imagen anterior (Figura 8: Aplicacion mévil), esta es la
aplicacion en la primera captura de pantalla se puede apreciar la pantalla inicial al
momento de abrir la aplicacion, luego se despliega en el menu el cual permite realizar
compras de paquetes o servicios, solicitar atencion al cliente y también cuenta con una
casilla de noticias en el que se muestra las promociones, sorteos, inconvenientes o

eventos que sean de parte de Grupo TVCABLE.

Al momento de pulsar en el boton ventas (solicitalo aqui), se despliega otro menu
en el cual estan disponibles las 4 opciones de productos que ofrece Grupo TVCABLE que
son: Los triple-pack que estan conformados por los 3 servicios tanto television, teléfono e

internet, el boton television se ven los paquetes de television, internet donde se pueden
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ver los planes de internet disponibles y telefonia el cual cuenta con varias opciones a

escoger.
r 0o } r 0o 0 } 0o
w g ] W
& W § WY hiks & ) & e B
Mas para tu vida Mas para tu vida Mas para tu vida
TRIPLEPACK
ILIMITADO POR FAVOR ELIJA SU OPCION DE PAGO
@ '- s Nombres: *
TRIPLEPACK Qﬂ) Apellidos: *
ILIMITADO
SERVICIOS B Comprar
TRIPLEPACK + TV:PLAN FAMILIAR Ciudad: Guayaquil
DIVERSION GARANTIZADA + 110 canales (60 canales de video y 50
canales de musica) Direccidn
- INT INTERNET BASICO
TRIPLEPACK - Hasta 10 megas (2 a 3 personas
FUSION conectadas simulténeamente
recomendado) Teléfono:
+ TELF: PLAN ILIMITADO RESIDENCIAL .
TRIPLEPACK - Incluye minutos ilimitados para llamadas Email
ENTRETENIMIENTO TOTAL locales, regionales y nacionales dentro de la
red de Grupo TVCable. Sélo aplica con o :
Triplepack® N* de tarjeta wIsA @;-;
é TRIPLEPACK
HD / ’ % (D ]
A Fecha de expiracion; Cbdigo de seguridad
. 7 Precio final con Imp. Enerc(01) 2018
; $40,77 —
 Pagarhbosd )
T
\. J \. J \. J/

Figura 9: Proceso de compra
Fuente: Autores

En Figura 9: Proceso de compra se puede apreciar el proceso de compra de un Triple-
pack ilimitado, después de ingresar a la opcion Triple-pack, se despliegan las opciones
que existen de este servicio al seleccionar uno puede ver los detalles que incluye cada
paquete, una vez haya seleccionado cuél de todos los paquetes quiere se da en el botdn de
compra el cual nos abre la ventana donde hay que llenar un formulario de compra y de

tarjeta de credito para poder realizar la activacion del servicio.

Automaticamente se genera la orden para que, en caso de ser cliente nuevo, el
departamento de ventas se comunicara con el cliente para coordinar el dia y hora para la
instalacion de los equipos, si el cliente ya estd registrado se generara la orden
automaticamente y el paquete se activara o actualizar en caso de que ya cuente con uno de

los servicios.
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Figura 10: Proceso de servicio al cliente
Fuente: Autores

En la opcion de servicio al cliente, la aplicacion integra todos los canales de
contacto que tiene la empresa con los clientes, tales como: Call center, correos y redes
sociales, el menu le da la opcion de escoger su medio de contacto preferido y con solo
seleccionarlo se les abrird las ventanas correspondientes, si escogio el call center se
Ilamara automaticamente al numero de call center para que su consulta sea respondida, si
escogid correo se abrird un formulario estandar donde debera ingresar sus datos, el tipo de
consulta que desea hacer y qué servicio del menu desplegable es con el que tiene el
inconveniente, para que su solicitud sea enviada a las personas encargadas de esa area sin
tener que pasar por otros filtros, en la opcion de redes sociales al momento de pulsar
sobre el icono de su red social preferida saldrd la opcion de abrir directamente en la

pagina de Grupo TVCABLE sea esta Facebook, Twitter, Instagram entre otra.
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Figura 11: Ventana de noticias
Fuente: Autores

En la seccion ventana de noticias, se desplegara una ventana en la cual podremos
tener acceso a tres opciones que son: concursos, ganadores de concursos y oficinas, en las
cuales podremos observar los concursos que ofrece Grupo TVCABLE a sus clientes junto
con sus requisitos, y también se podra observar el listado de las personas que ganaron
dicho concurso de esta forma no deberd esperar o buscar la informacion por otros medios
de contactos que no sea la aplicacion, y como Ultima opcion esta oficinas, en la cual podra
acceder al listado de oficinas que posee Grupo TVCABLE con sus direcciones y nimeros
de teléfonos en caso de que quiera ir solicitar algin servicio o pedir mas informacion de

manera personal.
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5. Financiero

5.1 Inversién

5.1.1 Inversion en capital de trabajo

Una buena inversion en el capital de trabajo, es primordial para determinar el éxito o
fracaso del proyecto. Un proyecto no solamente debe solventar todos los costos fijos para su
funcionamiento, también debe tener en cuenta los desfases de caja que ocurren durante la

implementacidn, para esto esta el capital de trabajo que ayuda a cubrir esas variaciones.

Para el calculo del capital de trabajo se consideraron los costos de las capacitaciones

que ayudaran a cubrir el déficit incurrido durante los primeros meses del afio.

Tabla 34: Capital de Trabajo

Seminario Excelencia en Atencién al cliente $3,600
Curso Especializado Online en Social Media Management $3,800
Curso de soporte técnico en telecomunicaciones $2,500
Capital de Trabajo $9,900

Fuente: Autores

5.1.2 Inversion inicial sin capital de trabajo

Para este proyecto, se realizard la siguiente inversioén adicional para promover la
aplicacion y ponerlo en funcionamiento, entre estos rubros se pueden destacar los gastos de
publicidad, la inversién en la aplicacion movil y los equipos de computacion que se deberan

usar para receptar las quejas o pedidos de los usuarios de Grupo TVCABLE.

Tabla 35: Inversion sin capital de trabajo

Elaboracion de una aplicacién movil $12,000.00
Patente 500.00
Equipos de Cémputo (Procesador i7) 5,200.00
Muebles y enseres de oficina 2,000.00
licencia de software 3,000.00
Costo por publicidad 300,000.00
Total de inversion sin capital de trabajo $322,700

Fuente: Autores
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5.1.3 Capital propio
Grupo TVCABLE al ser una empresa ya constituida y con afos en el mercado cuenta
con un capital social elevado el cual permite la inversion en el proyecto sin la necesidad de

pedir un préstamo, ya que los costos de implementar la estrategia no son muy elevados.

A continuacién se presenta el estado de situacion final auditado para la empresa

Grupo TVCABLE como prueba de su capital social real al afio 2016.

ESTADOS D SITUAGION FINANGIERA

{Exprecadon en USiakres)

ACTIVOS

AGTIVOS CORRIENTES:
Efectivo v equivalenles al elechvo (Nota (3 340,311
Inwersiones manlenidas hasta el vencimionto (Nola Hj 2362473
Cuentas y documentos por cabrar ne relacionadas (Wola 1) 0.532 453
Cutntas y documenios por cobrar relacionados (Nota AAY 4.565.504
Otras cuentas y documenlas por cobrar no relacionadas (Nota J) 5.391.007

AGLIVOs por impuestos correntes (Nota K)

Inverlarios (Mota L}

Servicios y otrog pagos anlicipadas (Nota M)
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES

ACTIVOS NO GORRIENTES;

Prapiedad, planta y eguipo (Mota Ny 481052148

Aclivos inlangildes (Nots O A7 30444

Qiros activds N coTreites . 31.452
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 9BAGT. 014
TOTAL ACTIVOS T ipaseehi

PASIVOS Y PATRIMONIO
PASIVOS GORRIENTES:

Porcién corriente de obligaciones can instludlones financieras (Mots 13 4.G12.427

Cugntas y documentos por pagar no refacionadas {Nota §2) 5,307,340

Clsias y documentos par pagsi relacionadas (Nota AA) 10,800,237

Otras obligacionas eonienlss Nola Oy T8t TI8
TOYAL PASIVOS CORRIENTES 97 500548
PASIVOS NO CORRIENTES:

Obligaciones ¢an instituciones inancieras (Mota 1} HE39.604

Piovisiones por peneficios a empleados (Mota ) D.152.284

TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES

PATRIMONIO (Nata T}
Capital sodial

13901869

4.516.645
Reserva fegal 1.937.284
Resuilados acumulados provenientes de la adopcién por primera vez de las NIF (2.238.963)
Otres resvltados nlegiates 183.388
Resuitados acunilados 1087801

TOTAL PATRIMONIO
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIG

’\/'L{}Ad? 1 fg*

~TaEnet Sosa
Vicepresidents Financiere

Figura 12: Estado de situacién final auditado
Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros
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5.2 Costos y gastos
En la presente seccion se muestran los costos y gastos proyectados que se necesitaran
para determinar la factibilidad de la implementacion de la propuesta y estaran relacionados

directamente con ella.

Los costos son aquellos recursos que se sacrifican para lograr un objetivo puntual. Por

lo general, se da por la adquisicidn de bienes o servicios.

5.2.1 Costos de ventas
A continuacion, se podra apreciar la tabla de los costos en la cual se detallan los
rubros que son necesarios para la venta de los servicios que ofrece Grupo TVCABLE, que

representan el 26% del total de ingresos por afio.

Tabla 36: Costos de ventas Proyectados

COSTO DE VENTAS 0 2018 2019 2020 2021 2022
Tasas por uso de frecuencias $509 $539 $570 $604 $639
Derechos de programacion $85,232  $90,211  $95,480 $101,058 $106,961
Costos de interconexion $3,240 $3,430 $3,630 $3,842 $4,066
Costos facilidades $304 $322 $341 $361 $382
Costos de enlaces $1,600 $1,694 $1,793 $1,897 $2,008
Costo de venta de inventarios $9,175 $9,711  $10,279  $10,879  $11,515

COSTO DE VENTA TOTAL $100,061 $105,906 $112,093 $118,641 $125,571
Fuente: Autores

5.2.2 Gastos operacionales
Son los recursos que la empresa utiliza para el cumplimiento de sus funciones, que no

son destinados directamente al producto o servicio.

Los Gastos operacionales representan el 10,22% del total de ingresos, aqui se toma en

cuenta los salarios de las 10 personas que se necesitaran para la recepcion de solicitudes
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mediante la aplicacion movil, se decidi6é poner 2 colaboradores nuevos por cada sucursal que

hay en la ciudad de Guayaquil.

Los servicios recibidos por terceros vienen a ser las capacitaciones que se realizaran
cada 2 afios a los empleados en general sobre atencion al cliente, social media management,

etc.

El apartado de suministro y mantenimiento es acerca del mantenimiento que se le
hace a la aplicacion movil anualmente para su correcto funcionamiento. Entre otros items
como publicidad el cual esta conformado por anuncios televisivos, anuncios radiales,

promociones por redes sociales dando a conocer la nueva aplicacion y sus beneficios.

Tabla 37: Gastos Operacionales

GASTOS OPERACIONALES 0 2018 2019 2020 2021 2022
Personal $4,000 $4,000 $4,000 $4,000 $4,000
Servicios recibidos de terceros $9,900 $9,900

Suministros y mantenimiento $800 $856 $916 $980 $1,049
Depreciaciones $1,933 $1,933 $1,933 $1,933 $1,933
Amortizacién $1,010 $1,010 $1,010 $1,010 $1,010
Publicidad $166,345 $124,759 $126,131 $127,519 $128,921
Comisiones $120 $120 $120 $120 $120
G.O TOTAL $174,209 $142,578 $134,111 $145,462 $137,033

Fuente: Autores

5.2.3 Depreciacion

En la siguiente tabla se especifica la depreciacion de los muebles y equipos que seran
usados para poner en marcha la propuesta en los préximos 5 afios, manteniendo una vida Util
de los muebles de 10 afios y los equipos de computacion de 3 afios, teniendo en cuenta que en
el 2020 se realiza una nueva compra de los equipos de computacion continuando con la
depreciacion desde el 2021.
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Tabla 38: Depreciacién

Depreciacion Base aplicable 2018 2019 2020 2021 2022
Mobiliario, enseres y equipos 2000 $200 $200 $200 $200 $200
Equipos de computacién $5200 $1,733 $1,733 $1,733 $1,733  $1,733

Depreciacion anual $1,933 $1,933 $1,933 $1,933 $1,933

Fuente: Autores

5.2.4 Amortizacion

La Tabla 39: Amortizacion, muestra los valores amortizados de los activos intangibles
como: la licencia del software y la patente que seran utilizadas por la aplicacion movil y su
correcto funcionamiento que ayudaran a evitar los plagios de disefio de la app y el contenido.

Precios obtenidos del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual [IEPI].

Tabla 39: Amortizacion

Amortizacion Vida util vida Utilde Base 2018 2019 2020 2021 2022

(afios) proyecto
Licencia de 3 5 3000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
software
Patente 20 5 204  $10 $10 $10 $10 $10
Total $1,010 $1,010 $1,010 $1,010 $1,010

Amortizacion

Fuente: Autores

5.3 Ingresos
Aqui se analizan los ingresos proyectados que se esperan obtener luego de la
implementacién de la estrategia, es decir, se proyectaran tnicamente los ingresos producidos

por la ejecucion de la estrategia propuesta en el proyecto.

Se tomaron en consideracion los siguientes datos, el porcentaje de participacion de los
ingresos totales que representa la ciudad de Guayaquil, el incremento anual, y la estimacion

de incremento que se dara por medio de la implementacion de la estrategia, también se los
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dividié por cada servicio que ofrece Grupo TVCABLE como lo podrd observar en la

siguiente tabla.

Tabla 40: Porcentaje de Incremento de Ingresos

INTERNET TELEFONIA CABLE

Part. Gye 0.48% 0.15% 0.34%
Incremento anual (%) 7% 5% 14%
Incremento por estrategias 15% 9% 25%

Fuente: Autores

A continuacién, se muestra la tabla ingresos proyectados con todos los rubros

pertinentes separados por servicio que ofrece hasta el afio 2022 que seré la proyeccion.

Tabla 41: Ingresos Operacionales

Ingresos Operacionales 2018 2019 2020 2021 2022
Internet $276,494 $294,626 $313,947 $334,535 $356,473
Telefonia $25,446 $26,606 $27,819 $29,087 $30,412
Television pagada $158,239 $179,693 $204,055 $231,721 $263,137
TOTAL $460,180 $500,925 $545,821 $595,342 $650,022

Fuente: Autores

5.4 Estado de resultado proyectado de la inversion

5.4.1 Estado de Resultado Proyectado
En esta seccion se presenta el estado de resultado proyectado a cinco afios, que se
espera obtener al implementar la estrategia tomando en cuenta los ingresos, costos y gastos

ya antes mencionados, para poder analizar la evolucion de la utilidad a lo largo de los afios.
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Tabla 42: Estado de Resultado Integral

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS:
Ingresos operacionales
TOTAL DE INGRESOS
Costo de Venta
UTILIDAD BRUTA
GASTOS:
*Gastos Pre-operativos
Gastos operacionales
TOTA DE GASTOS

UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE
TRABAJADORES EN LAS UTIL. E IMP. A LA RENTA

Participacion de los trabajadores en las unidades (15%)

Impuesto a la renta (22%0)

UTILIDAD DEL EJERCICIO

Reserva legal (10%)

UTILIDAD NETA DISPONIBLE PARA ACCIONISTAS

Fuente: Autores

Como se puede apreciar se tendra una utilidad positiva en los proximos 5 afios, Tabla

42: Estado de Resultado Integral, aqui se muestra el incremento neto que se daria por la

2018

$460,180
$460,180
$100,061

$360,119

$174,209
$174,209

$185,910

$27,887

$10,856
$147,168
$14,717

$132,451

2019

$500,925
$500,925
$105,906

$395,019

$142,578
$142,578

$252,441

$37,866

$18,798
$195,777
$19,578

$176,199

2020

$545,821
$545,821
$112,093

$433,728

$134,111
$134,111

$299,618

$44,943

$24,310
$230,365
$23,036

$207,328

2021

$595,342
$595,342
$118,641

$476,702

$145,462
$145,462

$331,240

$49,686

$27,867
$253,686
$25,369

$228,317

implementacion de las estrategias, tanto como las capacitaciones y la aplicacion movil.

5.4.2 Conciliacién Tributaria

Como un punto agregado se decidié hacer la conciliacién tributaria para identificar

cuanto es el impuesto a la renta que debera pagar para los siguientes afios la empresa.
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$650,022
$650,022
$125,571

$524,451

$137,033
$137,033

$387,418

$58,113

$34,481
$294,824
$29,482

$265,341



Tabla 43: Conciliacion Tributaria del IR

2018 2019 2020 2021 2022
Utilidad Contable $185,910  $252,441  $299,618  $331,240  $387,418
(-) Participacion de los $27,887 $37,866 $44,943 $49,686 $58,113
trabajadores en utilidades
(=) Utilidad gravable $158,024  $214,575  $254,675  $281,554  $329,305
(+) gastos no deducibles $147,938  $104,722  $104,298  $103,705  $102,920
(+) gastos incurridos en generar $0 $0 $0 $0 $0
ingresos exentos
(-) Ingresos exentos $0 $0 $0 $0 $0
(=)base imponible para el $305,961  $319,296  $358,973  $385,258  $432,225

calculo del IR

12% sobre utilidad a reinvertir $223,352  $233,086  $262,051  $281,239  $315,525

22% sobre utilidad gravable $82,610 $86,210 $96,923  $104,020  $116,701
Impuesto a la renta causado $44,976 $46,937 $52,769 $56,633 $63,537
(-) Anticipo determinado $1,034,473 $203,487  $216,637  $231,777  $249,323
correspondiente al ejercicio

corriente

Diferenciaentreimp alarenta  $(989,496) $(156,550) $(163,868) $(175,144) $(185,786)
causado y anticipo

Saldo del anticipo pendiente de  $1,034,473  $203,487  $216,637  $231,777  $249,323
pago

(-) retenciones en la fuente que $(8,598) $(9,359)  $(10,198)  $(11,124) $(12,145)
realizaron en el ejercicio fiscal

(-) Crédito tributario generado $(106) $(111) $(116) $(121) $(126)
por imp a la salida de divisas

Impuesto a pagar $36,272 $37,466 $42,455 $45,389 $51,266

Fuente: Autores
Aqui se denota el impuesto a la renta que la empresa deberia de pagar después de
hacer la conciliacion bancaria, sin embargo como se pudo determinar gracias a los estados

financieros auditados del 2014, 2015 y 2016 la empresa Grupo TVCABLE, toma el rubro de
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Impuesto a la renta causado como su impuesto a pagar debido a que la norma tributaria
vigente asi lo determina en caso de que el impuesto a la renta causado sea menor que el
anticipo, este Gltimo se convertira en impuesto a la renta definitivo, a menos que el
contribuyente solicite al servicio de rentas internas su devolucién, lo cual podria ser

aplicable, de acuerdo con la norma que rige la devolucion de este anticipo.

El célculo del anticipo esta dado en base a cifras del afio anterior y se usa la siguiente

férmula descrita en la tabla que se obtuvo de la pagina del S.R.1.

Tabla 44: Anticipo del IR

CALCULO DEL ANTICIPO PARA CONTRIBUYENTES QUE ’
DESARROLLAN ACTIVIDADES SIMILARES A LAS DE COMISION

(DISTRIBUCION EXCLUSIVA AL POR MAYOR DE BIENES Y

SERVICIOS)
Respecto del: Valor a considerar:
(+) | Patrimonio total 0,2% del patrimonio total
(+) | Activo total 0,4% del activo total

Total de ingresos gravables a
)
efectos de Impuesto a la Renta

0,4% del margen de utilidad bruta

Total de costos y gastos
(+) | deducibles a efectos de
Impuesto a la Renta

=) ANTICIPO TOTAL A DECLARAR CON CARGO AL SIGUIENTE
EJERCICIO FISCAL

Fuente: Servicio de Rentas Internas
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5.5 Flujo de cajay andlisis de rentabilidad

Para el anélisis de viabilidad del proyecto se elabor6 el flujo de caja en donde se
consideraron, aparte de los ingresos y egresos propios de la operacion de la compafiia, la
depreciacion de los activos fijos valorados en la Tabla 38: Depreciacion, y asi mismo la
amortizacion de los intangibles, valorados en la Tabla 39: Amortizacién de activos intangibles,
estos rubros son restados junto con los costos de ventas y gastos operacionales antes del
calculo de la utilidad antes de impuestos y patrimonio, ya que sirven como escudo fiscal,
cuya funcién es disminuir la base imponible para el impuesto a la renta; una vez calculado
este impuesto, tal como se aprecia en la tabla . Céalculo de impuesto a la renta, se vuelven a

sumar estos valores, ya que no representan entrada o salida de dinero.

La inversidn inicial junto con el capital de trabajo son valores que se obtendran
mediante capital propio, estos costos son incurridos en el afio “cero”, el cual representa el
valor a recuperar en un horizonte temporal de cinco afios; cabe mencionar que el capital de
trabajo es recuperable al final de los cinco afios que dura el proyecto debido al incremento de

las ventas.

Al final de los tres primeros afios de ejecucion del proyecto, se reemplazan el equipo
de computo y se renueva la licencia del software de la aplicacién, ya que contablemente el
periodo de vida util para estos activos son de 3 afios, lo que significa una salida de dinero en

el afio 2020, y esto deja como valor de desecho de estos activos un total de $2.733.

Como resultado de la implementacion de estas estrategias, se espera tener ingresos
mucho mayores a sus costos Yy gastos incurridos, lo que genera flujos positivos para todos sus

afos; independientemente del hecho de que genera un incremento en sus ventas totales.
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Tabla 45: Flujo de efectivo Incremental

B oo 2019 2020 2021 2022

Ingresos

operacionales 460.180  500.925 545.821  595.342 650.022
(-)Costo de Venta (100.061) (105.906)  (112.093) (118.641)  (125.571)
(-)Gastos

operacionales (177.152) (145.522)  (137.054) (148.406)  (139.977)
(-)Amortizacién (1.010) (1.010) (1.010) (1.010) (1.010)
(-)Depreciacion (1.933) (1.933) (1.933) (1.933) (1.933)
Utilidad antes de

PAT 180.023  246.554 293.731  325.352 381.531

(-)Participacién de
los trabajadores en

las unidades 15% (27.003)  (36.983) (44.060)  (48.803) (57.230)
Utilidad antes de
IR 153.020  209.571 249.671  276.550 324.301
(-)Impuesto a la
renta (22%) (44.976)  (46.937) (52.769)  (56.633) (63.537)
Utilidad Neta $108.043 $162.634 $196.902 $219.917 $260.764
(+) Depreciacion 1.933 1.933 1.933 1.933 1.933
(+)Amortizacion Al 1.010 1.010 1.010 1.010 1.010
Inversion Inicial
desembolsable (322.700)
Capital de Trabajo  (9.900) 9.900
Adquisicion de
equipo de computo (5.200)
Renovacion de
licencia de software (3.000)
Valor de desecho 2.733

$
Flujo Neto (332.600) $110,987  $165,578  $191,646  $222,860 $276,341

Fuente: Autores

551 VANYTIR

Para el calculo del valor presente neto, 0 mas conocido como VAN o VPN, se calculo
el costo de capital promedio ponderado o WACC, que es la tasa de descuento del proyecto, el
que relaciona la TMAR, tasa minima atractiva de retorno que espera obtener el empresario, y

la tasa o interés del préstamo incurrido mediante alguna institucion financiera; en este caso,
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como la implementacion de estas estrategias seran cubiertas por recursos propios, la TMAR

es igual al WACC, entonces tenemos:

Tabla 46: Costo capital promedio ponderado

Ke% (emprendedor) 25% Entre el 20% al 30%
Kd% banco 0% g:r:zar;?omlnal del préstamo
% RP (Financiamiento Inv Inicial recursos propios) 108(’)00
% RE (Financiamiento Inv Inicial recursos 0.00% %RP + %RE = 100%

externos) ’ 0 -
T% (tasa efectiva de impuestos) 3%}(?0
. . 25,00

WACC (costo capital promedio ponderado) %

Fuente: Autores

La formula del Wacc es la siguiente (Ross, 2000):

WACC = (Rp% * Ke%) + (Re% * Kd%) * (1 — T%)

Donde:

Rp: Es el porcentaje de inversién mediante recursos propios

Ke: Es la tasa minima atractiva de retorno que espera obtener la empresa
Re: Es el porcentaje de inversion mediante recursos externos

Kd: Es la tasa o interés que cobra la institucion financiera en la que se incurra el
préstamo

T: Son los impuestos (Impuesto a la renta, riesgo pais, inflacion)

Aplicando esta formula da como resultado una tasa de descuento del 25%.
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Tabla 47: Flujo neto
$
Flujo Neto (332.600) $110,987 $165,578  $191,646  $222,860  $276,341
Fuente: Autores
La formula del VAN consiste en traer todos los valores del flujo neto al afio “cero”

utilizando la tasa de descuento obtenida del 25% vy restarle el total de la inversion, la formula

es la siguiente (Ross, 2000):

- st
= iy S
= 1+t

Donde:

S®= La inversion inicial.

St= Flujo de efectivo neto del periodo t.
N= Numero de afios que dura el proyecto.
i= wacc.

Este nos dio como resultado un VAN positivo de $142,116.48, el cual significa que
dentro del horizonte temporal de 5 afios, aparte de recuperar la inversion de $332.600,

obtenemos una ganancia de $142,116.48, lo que muestra que el proyecto si es viable.

Otro método de anélisis de viabilidad es la TIR, tasa interna de retorno, que indica el
porcentaje de retorno que realmente obtendra la compafiia al implementar las estrategias de

mejora, esta se calcula a través de la formula (Ross, 2000):

Se puede apreciar que es la misma formula del VAN, con la Unica diferencia que para

el calculo de la TIR, se asume un VAN de “cero”, asi se tiene una TIR de 41.57%, que
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comparandola con la tasa de descuento, esta es mucho mayor, lo que confirma la viabilidad
del proyecto, ya que uno de los supuestos es que la TIR>=WACC.; entonces el costo del
proyecto puede llegar a representar hasta el 41.57%, pasado este porcentaje se obtendra un

VAN negativo, es decir no se podra recuperar lo invertido al cabo de los 5 afios.

Tabla 48: TIR
TASA DE DESCUENTO PROYECTO 25,00%
VAN FINANCIERO $142,116.48
TIR FINANCIERO ANUAL 41.57%

Fuente: Autores

5.6 Payback

El payback es el periodo en el que se recupera la inversion inicial, para este calculo se
consideraron los flujos futuros acumulados en donde se determina el afio antes de exceder la
inversion inicial, este serd el nimero entero, y para obtener la parte fraccionaria se calcula el
valor restante por cubrir, que se obtiene entre la diferencia de la inversion inicial menos el
flujo acumulado del afio 2, luego se divide dicho valor para el flujo neto del afio 3, teniendo
como resultado 0.29; de lo que se concluye que la inversion inicial se recupera en 2,29 afios,

en otros términos, la inversion se recupera en 2 afio 3 meses y 14 dias.

Tabla 49: Flujos Futuros Acumulados

$ $110,986.84 $165,577.55 $191,645.57 $222,860.13 $276,340.77
(332.600,00)

$110,986.84 $276,564.38 $468,209.95 $691,070.08 $967,410.85

Fuente: Autores

Tabla 50: Periodo de recuperacion nominal

# de afios antes de exceder la inv inicial 2
$56,035.62
Fraccion basica por recuperar 0.29

Periodo recuperacion nominal (afios) 2.29
Fuente: Autores
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5.7 Conclusiones y recomendaciones
Grupo TVCABLE fue la primera empresa en dar el servicio de telefonia, television
pagada e internet en el Ecuador, a pesar de esto apenas cuenta con el 10.18% de la

participacion total del mercado en Ecuador, y un 1.04% en Guayaquil.

En la parte investigativa se llegdb a conocer que Grupo TVCABLE presenta
inconvenientes con su clientela, tales como informacién deficiente, demora de respuesta,
poca capacidad para resolver problemas, incluso problemas de comunicacion, lo que crea
insatisfaccion por parte del cliente; esto se debe a que la compafiia, a pesar de que tiene
distintos medios de atencion al cliente, incluso la tecnologia necesaria para contactarse con

ellos, no le dan un buen uso.

Es asi como se pudo identificar que las estrategias de Grupo TVCABLE son
multicanales, y que para captar y fidelizar al cliente es necesario brindarle informacion veraz
y unificada en cualquiera de sus canales de contacto, asi como también una respuesta en

tiempo real, sin necesidad que este se acerque a alguna de sus sucursales.

Se concluye también que la estrategia omnicanal unifica todos los canales de atencion

al cliente para generar una respuesta rapida sin importar el medio que se utilice.

En el presente trabajo se presentan algunas propuestas de mejora de la calidad de
servicio al cliente como las capacitaciones del personal técnico, hasta las capacitaciones al
personal del servicio al cliente, tanto por call center como por redes sociales 0 medios
electronicos, a su vez la elaboracién de una aplicacion movil para facilitar el contacto
cliente/empresa, que se espera evitar que el cliente tenga que interrumpir su rutina diaria para
hacer demoradas llamadas esperando que alguien del call center lo atienda, o que este tenga
que movilizarse hasta alguno de los puntos de atencidn porque presenta inconvenientes con

su servicio o quiere adquirir uno nuevo, o simplemente requiere informacion; esta es la
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brecha que se espera eliminar, estar en contacto 24/7 con el cliente y que este se sienta

escuchado y preferido; estos son ejemplos de una tactica omnicanal.

La puesta en marcha de la propuesta es rentable para la empresa, ya que genera un
VAN positivo y una TIR mayor a la tasa de descuento del proyecto, ademas el periodo de
recuperacion de la inversion inicial es de 2 afio 3 meses y 14 dias, que resulta beneficioso

para la empresa.

Se debe recordar que la mision de la empresa es:

“Generar experiencias de servicio extraordinarias en entretenimiento, comunicacion e
informacion, con recursos humanos comprometidos y procesos eficaces que superen las

expectativas de valor de nuestros clientes”. Grupo TVCABLE.
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ANEXOS

Carta de peticién de cita recibida

Guayaquil, 14 de Junio de 2017

Lcda. Fabiola Compte
Gerente de Servicio al Cliente
Grupo TVCABLE

En su despacho,

De mis consideraciones:

Para la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) es muy importante que la formacion
impartida a nuestros alumnos se nutra de la realidad del pais, y en esta ocasién del sector privado a
través del estudio del servicio al cliente brindado por la compaiiia a la cual usted representa, y su
posible implementacion de una estrategia omnicanal dentro de la ciudad de Guayaquil. Por tal
motivo, por medio de la presente, nos permitimos invitarle a hacer parte de los procesos formativos
que desarrollamos como Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas de la ESPOL, garantizando que,
al mismo tiempo, su institucién se beneficiara de los aportes técnicos e investigativos que podemos
generar para su organizacion.

La invitacién que le hacemos, para que su Institucion sea parte activa de nuestra formacion, consiste
en que nos permita recabar informacion por parte de un grupo de trabajo de alumnos préximos a
graduarse, la Srta. Lissette Orozco y el Sr. Luis Altamirano, para que puedan realizar un andlisis
inferencial cualitativo del modelo de servicio al cliente de la institucion y la satisfaccién de los
usuarios por la atencion brindada. Cabe recalcar que la realizacion de este trabajo tiene fines
académicos y aplicativos, donde nuestros estudiantes podran completar sus actividades formativas,
respetando las politicas de la Institucion que usted representa y sus criterios de confidencialidad.

Dentro de la informacién complementaria necesaria, que podria ser de gran aporte para este trabajo,
solicitamos:

e Informacidn sobre los canales de atencion de servicio al cliente en Guayaquil.
e Informe de tiempos promedios de respuesta para los diferentes canales.
¢ Informacion sobre el sistema de relacion entre los distintos canales de atencion.

Como Facultad, consideramos que su Institucion se vera beneficiada en la medida en que, de
acuerdo al avance en nuestro proceso formativo, relacionaremos un informe oportuno, con criterios
técnicos y de calidad, que le permitiran identificar oportunidades de mejora en la organizacion.

Para notificarnos sobre su decision puede contactarse con los alumnos, Lissette Orozco y Luis
Altamirano a los correos lorozco@espol.edu.ec; Ifaltami@espol.edu.ec, o con la MMGC. Olga Martin
Moreno al correo electrénico omartin@espol.edu.ec.

AN WA M el
MMGC. Olga Martin Moreno

Profesora - ESPOL. , | o
ot /w/ v
1S
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Guia de entrevista recibida

3.1.1. Guias de entrevista

Jefe de servicio al cliente

Buen(os) dia/tardes, mi nombre es (nombre), egresado de la Escuela Superior
Politécnica del Litoral, en proceso de titulacién, por lo que me encuentro realizando la
tesis de grado cuyo objetivo va dirigido a la mejora de la calidad de servicio al cliente, a
través de la implementacion de una estrategia omnicanal y si es viable para la empresa

dicha migracion.

Cabe mencionar que esta entrevista sera tratada de manera confidencial y

unicamente para fines académicos, por lo que se mantendr4 en anonimato.

Esta entrevista esta dividida en dos partes, canales de servicio al cliente, calidad

de servicio al cliente
Canales de servicio al cliente:

Como se menciono, el fin es ver si existe la posibilidad de mejorar la calidad del
servicio al cliente implementando una estrategia onmicanal, la cual requiere tanto del

personal capacitado e informado, asi como del presupuesto necesario para la ejecucion.

Objetivo 1: Conocer la estrategias de servicio al cliente implementadas por

Grupo TVCABLE y diferenciarlas entre multicanales y omnicanales

1.- Podria mencionar ;cuales son los canales de atencion al cliente que ofrece

Grupo TVCABLE?

2.- Dado estos canales, jcomo se conectan entre si o disponen de una misma

informacion para que esta sea consistente?
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3.- Si un cliente tiene una queja o inquietud, en promedio ;Cuanto demoran en

responderlas a los usuarios?

4.- Caso: si un cliente se dirige a uno de los canales de atencion al cliente a
solicitar informaci6n o solucién a algin problema, y al no quedar este satisfecho se
dirige a otro canal, ;la informacién que le brinden puede ser completamente distinta?

¢Han surgido este tipo de confusiones?

5.- {Cada canal o medio provee una misma informacién o se diferencian?

6.- El cliente recibe una atencion personalizada, o se diferencia en cuanto a los
servicios a los que este suscrito, es decir mientras maés servicios tenga, mejor sera el

trato?

Calidad de servicio al cliente:

Objetivo 2: Demostrar la importancia de la implementacién de una estrategia

omnicanal, como captacion y fidelizacion del cliente.

6.- ;Cual seria su opinion acerca de una empresa que le brinde al cliente una
atencion personalizada y eficiente, y més que todo consistente por cualquiera de sus

medios?

7.- Cudl es su opinion acerca del servicio al cliente brindado por las empresas

ecuatorianas?

8.- ;Cémo define una buena atencién al cliente?

9.-Inferir en base a las respuestas de la pregunta 8, sobre ;como implementar esa

atencion en Grupo TVCABLE?, y ;por qué no se ha hecho antes?

3.- Del 1 al 5 ;Cuan importante es mantener una relacion estrecha con el cliente?
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