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RESUMEN

La presente investigacion, tiene como objetivo proponer un plan de mejoramiento en
la atencion a los clientes del servicio de Television Satelital en Cuenca, a través de la
creacion de objetivos, estrategias y acciones. Para obtener mayor informacion, se hizo
uso de herramientas como: encuestas, entrevistas, matrices, etc., con la finalidad de
realizar un analisis interno y externo e identificar como se encuentra la empresa en la
actualidad. Se determind que es necesario incrementar el nimero de capacitaciones
enfocado en la atencidn al cliente, facilitar la accesibilidad a través de medios digitales
para realizar requerimientos o reclamos, aprovechar el avance tecnoldgico para
publicitar los servicios ofertados por la empresa, también es importante innovar

continuamente el servicio, para dar un valor agregado.

Palabras clave: Plan de mejora, acciones, atencion al cliente, medios digitales,

servicio.
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ABSTRACT

This research aims at proposing an improvement plan to improve customer service for
the satellite television service mn Cuenca through the creation of objectives, strategies
and actions. In order to obtain accurate and adequate information various tools were
used; surveys, interviews, a data matrix, among others to carry out an internal and
external analysis to identify how the company 1s runming_ It was determined, that 1t 1s
necessary to mcrease the number of personal tramings focused on customer service,
facilitate accessibility through digital means to make requests or claims, take
advantage of technological advancement to advertise the services offered by the

company as well as continuous service innovation to generate added value.

Key Words: Improvement plan, actions, Customer service, digital media, service.

Translated by
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Arévalo Brito Gabriela Estefania Miriam Patricia Merchan Ulloa

Xiii



INTRODUCCION

La siguiente investigacion se realizdé a la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT EP) con sede en Cuenca y tiene como objetivo principal
elaborar un analisis del servicio de television satelital y determinar cual es la
percepcion por parte de los clientes. Para la ejecucion de esta investigacion se utilizé
la metodologia deductiva a través de estudios cuantitativos por medio de encuestas a
los clientes que disponen del servicio y estudios cualitativos a través de revision
bibliogréfica de fuentes internacionales, nacionales y locales. Se ha ejecutado también

entrevistas a funcionarios de organismos de telecomunicaciones y de la empresa CNT.

En el capitulo primero se establece los antecedentes de la investigacién, destacando lo
mas importante relacionado a la calidad del servicio de television satelital, también se

presenta una breve resefia historica de las telecomunicaciones y el marco legal.

En el capitulo segundo, se describe la resefia historica de la empresa, los servicios que
ofrece, los lugares en donde estd ubicada en Cuenca, ademas, se realiza un analisis
externo con el fin de conocer la situacién actual en comparacion con la competencia y

un analisis interno para determinar los recursos y capacidades.

En el capitulo tercero, se analiza los principales resultados de los cuestionarios
aplicados a los clientes de CNT vy las entrevistas a diferentes expertos, estos datos son

de vital importancia ya que permiten realizar la propuesta del plan de mejora.

En el capitulo cuarto, con la finalidad de obtener mayores ventas y clientes del servicio
en estudio, al igual que una gran satisfaccion para el cliente, se presenta una propuesta

de mejora a traves de la descripcion de estrategias y acciones tacticas.



1. ANTECEDENTES

1.1 Marco Tedrico
1.1.1 Calidad

1.1.1.1 Generalidades de la Calidad

Desde el punto de vista historico, la calidad ha estado vinculada a la supervivencia, al
aprendizaje continuo de éxitos y fracasos y a la solucion de problemas; y ha avanzado
paralelamente conforme a la historia de la humanidad. Es por ello que han surgido y
desaparecido teorias sobre la calidad y estas se han modificado y adaptado
dependiendo los cambios en el sistema social, puesto que, la calidad ha estado
relacionada a la nocion de valor y lo que en un momento dado es de valor
posteriormente deja de serlo. Por otro lado, para determinar si un producto o servicio
tiene o no calidad es necesario conocer la percepcion del consumidor final, esto tiene
que ver con la posibilidad de realizar algin tipo de medicion o evaluacion.
(Montaudon, 2010)

La palabra calidad tiene varios conceptos que han evolucionado permanentemente en
la historia. Segun los primeros registros se caracterizd por tener como objetivo la
deteccidn y solucién de problemas relacionados con el producto, posteriormente, la
calidad paso a depender del control estadistico de los procesos para reducir los errores.
Un avance significativo surgio a partir del concepto de aseguramiento de la calidad en
el que involucra a toda la empresa, con este se dio paso al concepto de calidad total el
cual hace énfasis en el mercado y las necesidades del consumidor, reconociendo asi a

la calidad como una estrategia competitiva (Rubio & Uribe, 2013).

Es importante mencionar que en la actualidad la calidad puede ser definida como el
conjunto de caracteristicas que posee un producto o servicio y que cumple con las
funciones y especificaciones por las cuales ha sido creado, y este tendra la capacidad
para satisfacer los requerimientos y ajustarse a las necesidades expresadas por el
consumidor final; en el mejor de los casos superando las expectativas del producto y/o
servicio (Rubio & Uribe, 2013).



La Administracion de la Calidad Total o Total Quality Management (TQM) es un
sistema que no se limita al &rea de produccidn, sino se enfoca en las necesidades del
consumidor y en la mejora continua de los procesos, es por ello que todos los
integrantes deben conocer su rol con el objetivo de crear valor. Es decir, la gestion de
la calidad total implica un cambio en la forma de pensar, en el sentido de que involucra
a todos los integrantes de la empresa con diferentes responsabilidades para cada
proceso con el afan de mejorar y superar las expectativas del consumidor final. (Carro
& Gonzalez, 2012)

El significado de calidad siempre ha estado abierto y enfrentando nuevos desafios, por
esta razon puede ser vista desde distintos puntos de vista por lo que resulta complicado
definirla. En lo que coinciden varios autores, es que la calidad busca satisfacer las
necesidades de los consumidores y cumplir con sus expectativas, para cumplir este
objetivo es necesario que todos los integrantes de la empresa se comprometan a

desarrollar su trabajo adecuadamente

1.1.1.2 Calidad como una estrategia competitiva

El entorno es cada vez mas competitivo por lo que la calidad es fundamental para el
éxito de una organizacion. En consecuencia, la supervivencia de las empresas depende
en gran medida en la importancia que se le dé a la innovacion y a la prestacion de
productos o servicios con niveles elevados de calidad, que lo que buscan es satisfacer
las necesidades y requerimientos de los consumidores creando valor para de esta
manera sobresalir ante otras que a pesar de que ofertan el mismo servicio este no lo
prestan con la misma calidad. Una estrategia de diferenciacion permitira competir con

éxito mediante la calidad del servicio prestado. (Ibarra & Casas, 2015)

Se puede decir que una adecuada politica de calidad, es la base del éxito en una
organizacion, la misma que guia el proceso de mejoramiento en la elaboracion de
productos o en la prestacion de servicios. Para ello, es necesario que la politica de
calidad esté debidamente redactada para que asi cualquier empleado pueda adaptarlas
y aplicarlas a sus actividades diarias. Ademas, para que estas politicas puedan cumplir
debidamente con su finalidad, es necesario el compromiso de todas las areas de la

empresa (Clery, 2009).



Hoy en dia, la mejor defensa contra la competencia nacional e internacional es brindar
productos y servicios de calidad, ya que permite a una organizacion diferenciarse. Por
ello, es necesario establecer un proceso riguroso que sistematiza y coordina todos los
departamentos de la organizacion, para asi lograr la eficiencia organizacional. Una
empresa maneja bien su estrategia competitiva cuando se esfuerza constantemente en
mejorar la calidad e innovar y de esta manera se podra lograr un beneficio sostenible

en comparacion con la competencia.

1.1.2 Servicio
1.1.2.1 Generalidades del servicio

La palabra servicio tiene un concepto particular para cada persona dependiendo los
diferentes puntos de vista. Si se habla de la teoria de la gerencia del servicio, se define
al servicio como un conjunto de prestaciones o elementos adicionales al bien o servicio
principal que oferta la empresa y que el cliente espera recibir a cambio del precio que
paga (Rubio & Uribe, 2013), es decir, es una actividad intangible que tiene como
objetivo satisfacer las expectativas de los clientes para lograr una diferenciacién en los
mercados competitivos y generar relaciones en el largo plazo hasta fidelizar a los

clientes.

Es muy posible que aun existan empresas que no comprenden la importancia que tiene
el servicio al cliente en la accion de vender, puesto que, un buen servicio estimula que
el cliente regrese con mayor frecuencia, lo que para la empresa significa un incremento
en las ventas. Sin embargo, es necesario mencionar que hay quienes consideran que el
servicio se relaciona con una venta que ya fue realizada, es decir, el servicio postventa.
Sin duda alguna, las empresas deben centrar sus esfuerzos en invertir para mejorar el
servicio prestado y esta debe beneficiar a los consumidores de forma permanente
(Tschonl, s.f.).

Desde el punto de vista del marketing de servicios se estructura en tres fases que son
la preventa, venta y postventa. El servicio en la preventa se enfoca en poner a
disposicion del consumidor una variedad de productos o servicios de calidad, con una

imagen y presentacion adecuada y al mejor precio. En la venta, el servicio consiste en



brindar informacion necesaria acerca del producto adquirido. Mientras que, el servicio
postventa tiene como objetivo mantener una relacion de confianza entre el consumidor

y la empresa. (Prieto, 2010)

Actualmente los mercados son altamente competitivos, por lo que, brindar un servicio
de alta calidad se convierte en una ventaja en la organizacion. Por lo tanto, el servicio
al cliente debe estar orientado en responder y satisfacer oportunamente a las
necesidades del mercado. Ademas; de un buen servicio depende que la empresa
obtenga mayores beneficios como: aumentar los ingresos, disminuir costos y una
publicidad boca a boca positiva, lo cual permite incrementar el nimero de clientes y

disminuir los gastos en marketing.

1.1.2.2 Calidad del servicio desde la percepcion del cliente

Hoy en dia las organizaciones deben esforzarse en medir la calidad del servicio,
identificando y analizando la percepcion que tienen los usuarios desde el primer
momento en el que existe el contacto con la empresa. Este contacto se puede generar
de diferentes formas: cuando el cliente visita a la empresa, cuando el cliente contacte
por medio telefonico con la empresa, cuando el cliente es visitado por el personal de
la empresa, cuando el cliente utiliza los medios digitales de la empresa, etc. Es por ello
que, las organizaciones deben establecer una estrategia que retina “cuatro condiciones:
interés en el contacto, capacidad resolutiva, flexibilidad y reparacion de errores”
Ginebra (1995) citado por (Rubio & Uribe, 2013, p. 18).

El servicio es el nuevo parametro que utilizan los clientes para opinar acerca de una
empresa. Es por esa razon que la accion de prestar un servicio debe ser ejecutada con
el corazon, dado que es un arte que pocos entienden y que al practicarse genera valor
a la organizacion, al empleado y a la sociedad en general. Al servir se valora al
individuo receptor del servicio tratando en lo posible de actuar con empatia buscando
solucionar sus problemas. Por su parte, el receptor del servicio siempre buscara
sentirse importante y valioso al momento de tener un breve contacto con el prestador

del servicio. (Camacho, 2008)



Es importante identificar la percepcion del servicio al cliente desde su propia éptica,
ya que, el cliente evalUa el servicio recibido mediante la diferenciacion entre el servicio
esperado y el servicio minimamente aceptable. Ademas, el brindar un excelente
servicio estimulara a los clientes a regresar a la empresa con mayor frecuenciay tendra

una ventaja comparativa con respecto a otras empresas que no lo apliquen.

1.1.3 Historia de las Telecomunicaciones en Ecuador

1.1.3.1 Telégrafo

La telegrafia Optica represento para la comunicacién un avance en el que se establecid
un lenguaje uniforme mediante el codigo morse, el mismo que permitié transmitir
mensajes a cortas y medianas distancias.

Durante la segunda mitad del siglo XIX lleg6 a distintos lugares de Latinoamérica,
entre ellos Ecuador. En la segunda presidencia de Gabriel Garcia Moreno, el 4 de
septiembre de 1871, el Senado y la Cdmara de Diputados decretaron autorizar al poder
ejecutivo que se establezcan telégrafos eléctricos en las principales carreteras del pais
(Gomezjurado, Nafiez, Cordero, & Uyaguari, 2014).

1.1.3.2 Teléfono

El sistema telefonico llegd al Ecuador mediante el establecimiento de la empresa The
Ecuador Telephone Company Limited en el afio 1884 en la ciudad de Guayaquil,
posteriormente, en junio de 1892 el sefior Mora Silva, representante de la compafiia
solicitd permiso al Concejo Municipal para establecer teléfonos en la capital y de poco
a poco este sistema se fue extendiendo por todo el pais, para 1922 gran parte del

Ecuador contaba con este servicio de comunicacion (Gomezjurado, et al., 2014).

1.1.3.3 Radio

Después de la innovacién en el telégrafo y teléfono, la radiodifusion fue la siguiente
en desarrollarse a principios del siglo XX. Para Ecuador la radiodifusién lleg6 en 1925,
la primera estacion radial fue EI Prado en Riobamba implementada por el ecuatoriano
Carlos Enrique Cordovez Borja, quien fue un personaje importante para la historia de

la radiodifusion en el Ecuador, en esta estacion se desarrollé investigaciones y
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experimentos, para asi poder comprobar su funcionamiento (Gomezjurado, et al.,
2014).

1.1.3.4 Television

La television en el Ecuador llegé como resultado de un viaje entre un aleman y una
manabita, esta pareja que habia viajado en 1958 a Europa adquirié varios equipos de
television con los cuales retornaron al pais en abril de 1959, el 29 de septiembre del
mismo afio realizaron una primera demostracion en Guayaquil (Gomezjurado, et al.,
2014)..

En 1954 se habia instalado la primera estacion televisiva en la capital, “La voz de los
Andes” (HCJB), sin embargo, no pudieron emitir debido a que los equipos llegaron a
Quito en enero de 1959. Durante este periodo la Direccion General de
Telecomunicaciones emitieron licencias provisionales de transmision debido a la

carencia de un Reglamento para este tipo de instalaciones (Gomezjurado, et al., 2014).

El Reglamento de Transmisores de Television se aprobo el 5 de diciembre de 1959, en
la administracién del presidente Camilo Ponce Enriquez, esto permitié que el 01 de
junio de 1960 la Compafiia Ecuatoriana de Television (Telecuador) lograra realizar
transmisiones en Guayaquil mediante un convenio con la Casa de la Cultura Ndcleo
del Guayas. Por otro lado, HCJB recibid el permiso de funcionamiento en 1961 para
poder transmitir de lunes a domingo programas religiosos, educativos, culturales, etc.
A partir de 1968 las estaciones televisivas fueron extendiendo su cobertura, por su
parte HCJB hacia las provincias de Cotopaxi y Tungurahua, mientras que Telecuador

en todo el litoral ecuatoriano (Gomezjurado, et al., 2014).

En 1972 la empresa Teleamazonas adquiere un canal de HCJB y en noviembre de 1973
comienza a difundir su programacion a color, generando que las empresas de la
competencia se vean obligadas a cambiar la tecnologia de transmision de blanco y
negro a color. Posteriormente, el 18 de abril de 1975 fue publicada la Ley de

Radiodifusion y Television (Gomezjurado, et al., 2014).



La primera estacion de Ultra High Frequency (UHF) comenz6 a operar en Quito en el
afio 1981. Desde aquel momento se experimentd un crecimiento de decenas de
estaciones y cadenas que utilizaron esta banda. Por Gltimo, durante la década de los
ochentas lleg6 al Ecuador la television por cable, lo que ha permitido a los ciudadanos

el acceso a varios programas nacionales y extranjeros (Gomezjurado, et al., 2014).

1.1.3.5 Telefonia movil

El servicio de telefonia movil llega al Ecuador el 11 de mayo de 1994, las empresas
que competian en ese entonces fueron: Conecel y Otecel, posteriormente, en el afio
2003, ingresa Telecsa como nuevo competidor, lo que represento un crecimiento, ya
que las primeras operadoras que proveian el servicio se vieron obligadas a reducir la

tarifas, también ingresa al mercado la tecnologia GSM. (Sarango, 2010).

Al implantarse la tecnologia GSM se verifico grandes resultados, debido a que tuvo
gran acogida, inclusive al poco tiempo de la creacion de este sistema se confirmé que
hubo congestion del servicio, por lo que vieron la necesidad de desarrollar mejoras
tecnoldgicas con la finalidad de que el acceso sea continuo. Actualmente la telefonia
movil cuenta con la tecnologia 5G que es de Gltima generacion y permite que la

conexion con el dispositivo sea méas agil, al igual que con el servidor (Jiménez, 2009).

En la actualidad el Ecuador cuenta con 3 operadoras del servicio mdvil, las cuales son:
La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT EP), Movistar y Claro, las
mismas que ofrecen servicio de voz, datos, roaming y venta de las diferentes marcas

de teléfonos celulares.

1.2 Marco Legal
1.2.1 Estandares internacionales
1.2.1.1 International Telecommunication Union (ITU)

La Union Internacional de Telecomunicaciones (ITU por sus siglas en ingles) se
desarroll6 en 1865, con el objetivo de proveer un mejor sistema de comunicacion para

todo el mundo, garantizando el correcto y rapido funcionamiento de la conectividad
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de redes y tecnologias, también busca la innovacién de nuevas tecnologias para
fortalecer y mantener la conexién de cada lugar (Unidn Internacional de

Telecomunicaciones (UIT), 2019).

La ITU proporciona la facilidad de hacer llamadas telefonicas, acceso a internet,
trabaja conjuntamente con los sectores publicos y privados para fortalecer el servicio

de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC).

1.2.1.2 Institute of electrical and electronic engineers (IEEE)

El Instituto de Ingenieros Eléctricos y Electronicos (IEEE por sus siglas en inglés), se
cred en 1963 con el objetivo de promover el desarrollo de nueva tecnologia y generar
excelencia a los ciudadanos, siendo la mas grande del mundo. Sirve para todas las
personas dedicadas a las areas de electronica, informatica, tecnologia, esta
organizacion influencié a toda la sociedad, ain mas a los profesionales (IEE

Advancing Technology for Humanity, 2019).

1.2.1.3 International Organization for Standardization (I1SO)

La Organizacion Internacional de Estandarizacion (ISO por sus siglas en inglés) como
tal funciono oficialmente el 27 de febrero del afio 1947 en Suiza, por la unién de dos
organismos que desarrollaban estandares, la primera fue, International Federation of
the National Standardizing Associations (ISA) y International Electrotechnical
Commission (ICE), en la actualidad las normas I1SO estan formadas por 162 paises. Se
han elaborado alrededor de 20.000 normas, dentro de estas se encuentran: 1ISO 9001
referentes a los Sistemas de Gestion de Calidad, 1SO 14001 referentes a los Sistemas
de Gestion Ambiental, 1ISO 27001 referentes a los Sistemas de Gestion de Seguridad
de la Informacién, ISO 31000 referente a los Sistemas de Gestion de Riesgos
(ISOTools EXCELLENCE, 2015).

Fue desarrollada para que las empresas puedan establecer un sistema de calidad de
manera estandarizada, no solo basandose en la calidad del producto, sino en los riesgos
y seguridad en torno al trabajo, mantener responsabilidad social, proteger al medio

ambiente, reducir sus costos y aumentar la productividad. Sirve también para mantener



igualdad en todas las empresas ya sea en calidad o en asegurar la produccién tanto
bienes como servicios. Fue actualizdndose continuamente para dar un mejor

tratamiento a las empresas.

Por medio de estas normas los gobiernos pueden verificar y regular que las empresas
cumplan con exigencias minimas que permitan estandarizar la calidad del producto

con el comercio en el extranjero (ISOTools, 2015).

Entre sus ventajas esta:

e Refuerza a las empresas para que obtengan una calidad maés alta ya sea
tanto en productos como en servicios.

e Mantiene al cliente satisfecho.

e Aumenta la productividad y minimiza costos, obteniendo mas utilidades
para la empresa.

e Permite a las empresas tener una ventaja competitiva, a traves de un valor
agregado.

e Expandir los productos o servicios hacia mercados internacionales.

1.2.1.4 Comité Andino de Autoridades de Telecomunicaciones (CAATEL)

Este comité fue creado en noviembre del afio 1991 y se encarga de administrar y
normar las politicas nacionales de cada uno de los paises miembros de la Comunidad
Andina. Sus acciones estan destinadas en la promocién, gestion y el desarrollo del
sector de las telecomunicaciones en esta comunidad. Una de sus principales funciones
es promover la integracion y el desarrollo del sector de las telecomunicaciones en estos
paises (Comunidad Andina, 2019).

La normativa se encuentra en un proceso de actualizacion; especialmente la normativa,
sobre: “interconexion de telecomunicaciones, lineamientos sobre la proteccion de los
derechos de los usuarios de telecomunicaciones y la propuesta normativa para la

reduccidon de costos del roaming internacional” (Comunidad Andina, 2019).
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1.2.1.5 Asociacion de Empresas de Telecomunicaciones de la Comunidad
Andina (ASETA)

Fue desarrollado en 1974 como un organismo que da asesoramiento especializado en
telecomunicaciones en la subregion andina, esta ubicado en Ecuador en la ciudad de
Quito, trabaja con las empresas que se encuentran en el sector de las
telecomunicaciones o vinculadas y en la tecnologia de la informacién, con el objetivo
de contribuir al crecimiento e integracion de paises andinos. ASETA brinda servicios
de asesoria en: investigacion de mercado, regulaciones, ofertas, conexion,
administracion, costos y tarifas (Asociacion de Empresas de Telecomunicacionesde la
Comunidad Andina, s.f.).

1.2.1.6 Comision Interamericana de Telecomunicaciones (CITEL)

CITEL tiene como objetivos incrementar la participacion de las TIC en América, al
igual que mejorar servicios como: la conectividad nacional e internacional,
permitiendo que estos sean de mayor accesibilidad para todas las personas incluso, en
zonas lejanas donde sus mercados no son satisfechos. Busca que los mecanismos que
dan soporte a la Comision Interamericana de Telecomunicaciones sean mejorados
continuamente (CITEL/RES. 79 (VII-18), s.f.).

1.2.2 Regulacion Nacional

1.2.2.1 Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(MINTEL).

Fue creado el 13 de agosto del 2009 y tiene por objetivo impulsar, regular e incentivar
el funcionamiento para el sector de las telecomunicaciones, también sirve para
promover su desarrollo y crecimiento. Este organismo estd encargado de realizar
evaluaciones a las empresas de telecomunicaciones para comprobar que se dé
cumplimiento a los requisitos establecidos segln la ley y de esa manera garantizar a
los ciudadanos que el servicio que optaron solicitar es confiable, con los mejores
precios, con la mejor calidad, ante todo que lo ofrecido sea real, es decir, que la
publicidad al igual que sus promociones no sean engafosas. (Ministerio de

Telecomuniciones y de la Sociedad de la Informacion, 2019).
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1.2.2.2 Ley Organica de Telecomunicaciones (LOT)

Entre los objetivos de esta ley esta el promover el desarrollo y fortalecer el sector de
las telecomunicaciones, estimular la inversién nacional e internacional, publica o
privada, impulsar que las redes distribuidas en el pais sean de alta velocidad y
capacidad, establecer el marco legal para la provision de los servicios publicos de
telecomunicaciones como responsabilidad del Estado. Ademas, regular el fomento,
promocion y preservacion de las condiciones de competencia en este sector, con el
objetivo de reducir las tarifas y mejorar la calidad en la prestacion de estos servicios
(Asamblea Nacional, 2015).

1.2.2.3 Agencia de Regulaciéon y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL)

ARCOTEL fue creada como persona juridica de derecho publico el 18 de febrero del
2015. Esta entidad se encarga de administrar, regular y controlar las
telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico. Entre varias de las competencias se
puede mencionar: la emision de regulaciones, normas y planes técnicos para que los
servicios de telecomunicaciones que se proveen cumplan con lo dispuesto en la
Constitucién de la Republica, los objetivos y principios previstos por la Ley Organica
de Telecomunicaciones (LOT) (Agencia de Control y Regulacion de las

Telecomunicaciones, 2019).

Entre los principales servicios que ofrece se encuentra:

o Elabora, aprueba, modifica y actualiza el Plan Nacional de Frecuencias.

e Controla la prestacion de servicios de telecomunicaciones, incluyendo los de
larga distancia con el objetivo de que estas actividades y servicios se sujeten al
ordenamiento juridico.

e Regula y controla las tarifas por la prestacion de servicios de

telecomunicaciones de conformidad con la LOT.
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1.3 Glosario

Espectro radioeléctrico: Conjunto de particulas eléctricas que se expanden por el
espacio en movimientos acelerados, generando ondas, permitiendo la utilizacion de
servicios de telecomunicaciones, radiodifusion sonoray television, seguridad, defensa,

emergencias, transporte e investigacion cientifica.

Fotoeléctricas: Artefacto que localiza luz y lo transforma en electricidad.

Radiodifusion: Transmision de la voz por ondas hertzianas

Regulacion: Establecer reglamento o normativa dentro de cualquier &mbito, con el
proposito de tener mayor control y orden.

Roaming: Servicio de telefonia celular que se brinda a los clientes al momento que

salen del pais, permitiendo que mantengan su conectividad.

Internet Protocol Television (IPTV): por medio de su sistema reparte sefiales de
television, al igual que contenidos de audio y video por medio de la utilizacién de
internet banda ancha con protocolo IP. Los usuarios pueden escoger la programacion

que desean ver y el momento.

Over the Top (OTT): Servicio libre de transmisién de audio y video por medio de

internet.
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2. ANALISIS INTERNO Y DEL ENTORNO DE LA CORPORACION
NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT-CUENCA.

2.1. Resefia histdrica de CNT y su presencia en Cuenca
2.1.1. Instituto Ecuatoriano de Telecomunicaciones (IETEL).

En el afio de 1972 se conformo el Instituto Ecuatoriano de Telecomunicaciones
(IETEL), por la union de organizaciones de telecomunicaciones del norte y sur del
pais. El objetivo de fusionar a estas empresas y crear IETEL fue ampliar, organizar,
regular y mejorar procesos en el sistema de comunicacion, optimizando sus recursos
de una manera mas eficiente y generando mayor rentabilidad (Gomezjurado, Nufiez,
Cordero, & Uyaguari, 2014).

Durante el tiempo que permanecié IETEL ofrecio servicios de:

e Telefonia fija local, nacional e internacional.
e Télex.
e Telegrafia.

e Alquiler de circuitos.

2.1.2. EMETEL

El 30 de julio de 1992 en el gobierno de Dr. Rodrigo Borja se expidi6 la Ley Especial
de Telecomunicaciones, en donde se determind que los servicios basicos de
telecomunicaciones debian ser de acceso publico, por lo que, la empresa IETEL fue
reemplazada mediante la creacion de la nueva Empresa Estatal de Telecomunicaciones
(EMETEL). Por otro lado, tres afios después, el gobierno del Arg. Sixto Duran Ballén
convierte en sociedad andnima a EMETEL (Gomezjurado, et al., 2014).

2.1.3. ANDINATEL Y PACIFICTEL

EMETEL, en el afio de 1997 fue dividida en ANDINATEL y PACIFICTEL, cada una
de ellas recorrian diferentes zonas del Ecuador. Por un lado, PACIFICTEL brindaba

sus servicios a una parte de la sierra que conformaban la zona austral del pais, estas
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eran: Cafar, Loja y Azuay a excepcion de Cuenca, ya que, la empresa municipal
ETAPA cubria esa ciudad; también se encargaba del sector de la costa a excepcion de
Esmeraldas. Mientras que ANDINATEL brindaria sus servicios a la parte norte y
central del pais, estas empresas generaban el mismo servicio (Gomezjurado, et al.,
2014).

La empresa ANDINATEL fue la que mejores resultados obtuvo en el tiempo que
estuvo vigente, aportando mayores utilidades al pais. A parte de la telefonia fija,
incursiono en el servicio de internet y cabinas telefénicas, por lo que después de
algunos afios se asocié con PACIFICTEL y comenzaron a operar el servicio de
telefonia mévil bajo el nombre de la empresa Alegro Pcs (TELECSA) en el afio 2004
(Gomezjurado, et al., 2014).

2.1.4. Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT E.P.)

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT S.A. nace el 30 de octubre de
2008 como resultado de la fusion de dos empresas Pacifictel S.A. y Andinatel S.A.
Esta decision se tomé en el gobierno del Eco. Rafael Correa Delgado, debido a la
necesidad de invertir en la ampliacion del cable Panamericano, esta inversién fue de
35 millones de ddlares, permitiendo que en ese mismo afio se reduzca el costo a los

usuarios en un promedio del 38.61% (Gomezjurado, et al., 2014).

La CNT S.A. se transformd en empresa publica el 14 de enero de 2010 por lo que
desde ese entonces pasé a denominarse CNT EP. La fusién de CNT EP con la empresa
de telefonia movil TELECSA se oficializé el 30 de julio de 2010, convirtiéndose en
una empresa que ofrece servicios de telefonia fija y movil, a finales del mismo afio
instal6 15,950 lineas nuevas en los sectores mas necesitados de diferentes provincias
(Gomezjurado, et al., 2014).

En el mes de noviembre del afio 2011 CNT EP puso a disposicion de todo el pais el
servicio de television satelital DTH (Direct to Home) con la marca CNT TV con mas
de 100 canales entre ellos nacionales e internacionales. En junio de 2012 la empresa
contaba con 30.000 usuarios de television satelital a nivel nacional (Gomezjurado, et
al., 2014).
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2.1.4.1. Mision Empresarial

“Brindamos a los ecuatorianos la mejor experiencia de servicios convergentes de
telecomunicaciones y Tics, para su desarrollo e integracion al mundo, impulsando el
crecimiento de nuestra gente y creando valor para la sociedad.” (Corporacion Nacional

de Telecomunicaciones, 2019)

2.1.4.2. Vision Empresarial

“Ser la empresa lider de servicios convergentes de telecomunicaciones y Tics del
Ecuador, a través de la excelencia en su gestion, el valor agregado y la experiencia que
ofrece a sus clientes; que sea orgullo de los ecuatorianos.” (Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, 2019)

2.1.4.3 Valores Empresariales

Segin (Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, 2019), los valores

empresariales de la organizacion son los siguientes:

e Estamos comprometidos con el cliente.
e Trabajamos en equipo.

e Somos eficientes.

e Innovamos.

e Actuamos con integridad.

e Somos socialmente responsables.

2.1.4.4. Organigrama Empresarial de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones

En la Figura 2-1, se presenta el organigrama empresarial, el mismo que permite
identificar los departamentos que constituyen a la empresa, y como esta conformada

cada regional.
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Figura 2-1: Organigrama Empresarial CNT
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Fuente: (Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, 2019)
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2.1.45. Organigrama Regional 6 de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones

En la Figura 2-2, se presenta el organigrama empresarial enfocado para la zona
denominada como Regional 6, la cual se encuentra conformada por las provincias de:

Azuay, Cafiar y Morona Santiago.

Figura 2-2: Estructura Organizacional Regional 6
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Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones

En la Figura 2-2, se puede observar que, la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones esta integrada por tres areas: comercial, técnica y financiera. En
donde el area comercial se encarga del primer contacto con el cliente, recibir los
requerimientos, brindar informacién y soluciones a los diferentes reclamos de ser el
caso. El area de servicio técnico se encarga del funcionamiento exitoso de los servicios
de telefonia movil, internet, telefonia fija y television satelital que brinda la empresa.
El area financiera se encarga del buen manejo de recursos ya sean humanos, materiales

y financieros.
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2.1.4.6. Servicios

La Corporacién Nacional de Telecomunicaciones brinda diferentes servicios a nivel

nacional.

e Television Satelital
e Internet Fijo

e Telefonia Mdvil

e Telefonia Fija

2.1.2. CNT en Cuenca

La Corporacién Nacional de Telecomunicaciones, cuenta con ubicaciones estratégicas
de los Centros de atencion al cliente en Cuenca, también con el personal altamente
capacitado para interactuar con los usuarios, ya que ellos brindan una atencion
personalizada y los clientes pueden realizar todo tipo de solicitudes, adquisicion de

servicios, obtener informacion y conocer los beneficios que ofrece la CNT.

A continuacion, en la Tabla 2-1, se presenta las ubicaciones de los Centros Integrados

de Servicios (CIS), en Cuenca y cuantos colaboradores los integran.

Tabla 2-1: Centros de atencion al cliente

CENTROS INTEGRADOS

COLABORADORES DIRECCION
DE SERVICIOS (CIS)
CIS Cuenca 7 Benigno Malo 7-26 y Presidente Cérdova
Florencia Astudillo y Cornelio Merchan
CIS Milenium 4 ) o
(Centro comercial Milenium Plaza)
) Av. Felipe 1l y Autopista (Centro
CIS Mall del Rio 4

comercial Mall del Rio)

ISLAS DE ATENCION COLABORADORES DIRECCION

) Av. Gonzélez Suérez y Emiliano Zapata
Isla Monay Shopping 2 ) ]
(Centro comercial Monay Shopping)

Isla Miraflores 2 Av. Elia Liut (Multiplaza Miraflores)

Fuente: (Corporacion Nacional de Telecomunicaciones , 2015)

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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2.2.1. Anélisis PESTAL

2.2.1.1. Factor Politico

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones al ser una empresa publica depende
directamente de las decisiones del gobierno, por tal motivo, se puede decir que la
empresa actualmente se encuentra atravesando una crisis politica debido a las medidas
econdmicas aprobadas el 18 de junio de 2018 mediante la Ley de Fomento Productivo,
entre ellas; la concesion de 21 empresas estatales al sector privado y la reduccion de
un 10% de los trabajadores, con el objetivo de reducir el gasto publico. Es importante
mencionar que, segun la rendicion de cuentas realizada en febrero de 2019 la CNT EP
registré un crecimiento en el afio 2018, estableciéndose como una de las empresas de
mejor rendimiento para el estado (Liga Internacional de los Trabajadores - Cuarta
Internacional (LI1T-CI), 2019)

Como se menciono anteriormente, la politica de gobierno es la reduccion de gastos en
el sector publico, la austeridad en la contratacion de bienes y servicios, eliminacion de
subsidios, debido a los problemas financieros que tiene el estado. Esta politica ha
generado un aumento en las cifras del desempleo, ha encarecido y afectado la calidad
de vida. En los ultimos meses se ha evidenciado una inestabilidad politica debido a

protestas masivas dirigidas por varias organizaciones sociales.

2.2.1.2. Factor Econdmico

Producto Interno Bruto

Segun los datos del Banco Central del Ecuador, en el segundo trimestre de 2019 la
economia ecuatoriana crecié 0.3% en comparacion con el segundo trimestre de 2018.
Este crecimiento se debe al dinamismo de las exportaciones que incremento un 5.7%
y del consumo final que aumenté 0.6% en comparacion con el mismo periodo del afio
2018. Veronica Artola, Gerente del Banco Central sefiala, que la entidad estima que

para el afio 2020 el crecimiento econdmico sera del 1% (EI Comercio, 2019).
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Tasa de desempleo

Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), la tasa
de desempleo para diciembre del 2019 representaba el 3.8%, mientras que para los
meses de mayo Yy junio del 2020 representa un 13.38% debido a la crisis sanitaria,
mientras que para septiembre del 2020 disminuye al 6.6% ya que poco a poco se

reactiva la economia en el pais. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020)

Gréfico 2-1: Tasa de desempleo

A
4 4%, =

iun-19 58 may/jun-20 sap-20

4 6% ?%
3.8%
mar-19 p-19 dic-19

ENEMDU ENEMDU

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020)

2.2.1.3. Factor Social

Nivel socioeconémico

En el afio 2011, se realiz6 una encuesta de estratificacion del nivel socioeconémico a
9.744 viviendas del area urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011). Para determinar cada estrato se
partié de un formulario de 97 preguntas, de estas seleccionaron 25 por ser comunes en
los grupos socioecondmicos. El porcentaje de las dimensiones fue: vivienda 24%,
educacion 17%, econdmica 17%, bienes 16%, tecnologia 16% y habitos de consumo
10%; cada una de ellas tiene una importancia de variables que suman 1000 puntos. A
continuacion en la Tabla 2-2, se presenta la asignacion de los grupos socioeconoémicos
segun su puntaje (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).De esta encuesta
se obtuvo que los hogares del Ecuador se dividen en cinco estratos, en los cuales se

identificd que cada uno cuenta con por lo menos un televisor a color.
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Tabla 2-2: Estratos de Nivel Socioeconémico

Grupos socioeconomicos

Puntaje

A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535 a 696 puntos
C- De 316 a 535 puntos
D De 0 a 316 puntos

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

Pobreza

Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)

publicada en septiembre de 2019 se considera a una persona pobre, si su ingreso per

capita es inferior a USD 84,99 mensuales y pobre extremo si percibe menos de USD

47,90 mensuales (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019). En la Tabla 2-3

se presenta la evolucion de la pobreza extrema en el Ecuador.

Tabla 2-3: Evolucidn de la pobreza extrema

Ciudades principales
En septiembre 2019, la tasa de pobreza extrema mdas alta se registrd en
Pobreza la ciudad de Machala, mientras que la mas baja fue de Cuenca.
extrema
Periodo Quito Guayagquil Cuenca Machala Ambato
dic-07 3,3% 5.6% 29% 7.6% 61%
dic-08 2,5% 2.9% 2,5% 3,4% 2,4%
[ Diferencia estadisticamente ] dic-09 4.2% 4.0% 3.7% 4.1% 52%
significativa dic-10 3.2% 3,0% 2,1% 6.8% 3.6%
dic-11 2,1% 1.9% 1,6% 2,5% 2,4%
dic-12 2,3% 1.3% 1.5% 0.8% 1.5%
biferandia O dic-13 2,4% 2,5% 0.8% 2,5% 1.3%
estadisticamente significativa dic-14 1.6% 1.5% 2.3% 3.1% 2.5%
dic-15 2.7% 1.3% 0,8% 2,4% 1.7%
jun-16 1.7% 1.5% 0.7% 1.5% 4,0%
dic-16 3.5% 2,4% 1,5% 2,5% 47%
jun-17 1.9% 1.9% 1.7% 2.1% 4,0%
dic-17 2.3% 1.3% 0.9% 2,7% 3.6%
jun-18 4,6% 29% 0.2% 2,6% 1,9%
sep-18 (27%) 03% ) 0% (25%) (23% )
dic-18 2,4% 1.9% 0.8% 2,0% 21%
jun-19 3,6% 1,1% 0,5% 3,7% 1,7%
sep-19 ([ 33% ] 09% 4% 29%

Fuente: pobreza (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019)
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En la Tabla 2-3, se puedo observar que en la evolucion de la pobreza extrema mas
baja se registré en Cuenca. Por lo que representa una oportunidad para la ciudad de
Cuenca en comparacion con las otras ciudades analizadas; dado que, al tener un
ingreso per capita més alto los ciudadanos pueden contratar servicios especiales de

pago como la television.

2.2.1.4. Factor Tecnologico

En el sector de las Telecomunicaciones, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion, inculca el crecimiento de la ciudadania por medio de la
utilizacion de servicios tecnoldgicos, con acceso al internet, capacitaciones y
equipamiento. En el afio 2006, se identifico que 6 de cada 100 ciudadanos podian
acceder al internet, mientras que, en 2012, se incrementaron a 60. Actualmente, el pais
ha realizado inversiones en el campo de la tecnologia (fibra Optica, capacitaciones en
alistamiento digital, entre otros), con el objetivo de mejorar todos los servicios
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2019).

Al ser CNT EP una empresa que tiene por objetivo brindar servicios de
telecomunicaciones, el factor tecnoldgico tiene un gran peso en el giro del negocio,
por lo que, con la finalidad de seguir creciendo, la empresa debera realizar importantes
inversiones en tecnologia para este sector, con el objetivo de competir con las empresas

que actualmente brindan el mismo servicio.

2.2.1.5. Factor Ambiental

Las organizaciones publicas o privadas que puedan causar un impacto ambiental sin
importar el sector al que pertenezcan, tienen la responsabilidad de ser evaluadas
previamente a la ejecucion de sus actividades. En este caso el Ministerio de Ambiente
del Ecuador (MAE) es el ente encargado de disefiar politicas ambientales de acuerdo
con lo estipulado en la Constitucion del Ecuador y estas deberan respetar los derechos

de la naturaleza y velar por un ambiente sano (Ministerio del Ambiente y Agua, 2020).
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2.2.1.6. Factor Legal

Las leyes y reglamentos referentes a las TIC han evolucionado en los ultimos 10 afios
en el Ecuador. Por lo que, en 2009 se cre6 MINTEL con el objetivo de garantizar que
el acceso a los servicios de telecomunicaciones sea en iguales condiciones a la
poblacién ecuatoriana, a la vez que masifica el uso de estos servicios. Por otro lado,
en el afio 2015 se expidid la nueva Ley Organica de Telecomunicaciones que en su
articulo N° 142 crea la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL) que es el ente encargado de administrar, regular y controlar todo lo

referente a las empresas de telecomunicaciones.

2.2.2. Analisis de la competencia

La CNT EP ingreso en el mercado de television pagada el 22 de noviembre de 2011.
El plan minimo con el que ingresd al mercado fue de 45 canales en todo el pais, con
excepcion de Galapagos, con un precio de $15 ddlares mensuales mas impuestos.
Segun el censo poblacional del 2010 el 17.6% de los hogares ecuatorianos estaban
suscritos en este servicio y el mercado estaba en crecimiento. Para ese entonces el 77%
de los suscritos eran clientes de cuatro empresas como son: Grupo TV Cable, Direct
TV, Cable Unién y Univisa. Conforme a pasado el tiempo la CNT EP ha competido

con varias empresas gque ofrecen este servicio (EI Comercio, 2011).
En los siguientes gréficos, se puede identificar como ha ido posicionandose el servicio
de television pagada en el Ecuador, asi como también las operadoras con mas

participacion en el mercado.

En el Gréfico 2-2, se identifica el nimero de suscriptores a nivel nacional de todas las

operadoras que ofrecen el servicio de television pagada desde el afio 2010 al 2019.

Gréfico 2-2: Suscriptores del servicio de Television Pagada a nivel nacional
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650.870
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1.210.515
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1.323.342

1.320.845
1.242.860

Fuente: (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, 2019)

El Gréfico 2-2, se puede observar que, desde el 2010 hasta el 2015 existi6o un

incremento del 408% lo que fue extremadamente representativo, mientras que en

comparacion con el afio 2019 hubo una

En el Grafico 2-3, se identifica en

comprende cada provincia del Ecuador

Gréfico 2-3: Suscriptores del servic

disminucion del 7.77%.

porcentajes el nimero de suscriptores que

en el servicio de television.

io de Television Pagada a nivel provincial

RESTO DE
PROVINCIAS

CHIMBORAZO
2,51%
LOJA
3,02%
TUNGURAHUA
3,29%

ESMERALDAS

3,63%
AZUAY
4,72%

LOS RIOS
5,08%

15,26% I

GUAYAS
25,17%

PICHINCHA
22,79%

MANABI
9,53%

Fuente: (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, 2019)

En el Grafico 2-3, se puede observar que la provincia con mayor cantidad de

suscriptores del servicio de televisién pagada es: Guayas con el 25.17%, seguida de
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Pichincha con el 22.79%, mientras que en el Azuay existe una participacion del 4.72%

coloc&ndose en el puesto nimero 6 a nivel nacional.

El Grafico 2-4, muestra el porcentaje de participacion de las empresas que ofrecen el

servicio de television pagada a nivel nacional.

Graéfico 2-4: Participacion de empresas operadoras del servicio de Television

Pagada

RESTO DE
PRESTADORES
14,99%

ECUNIVIS.A.
2,40%

CLARO TV
545%

GRUPO TVCABLE
13,23%

DIRECTV ECUADOR C.
LTDA
34,96%

Fuente: (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, 2019)

En el Gréfico 2-4, se puede identificar las empresas que operan el servicio de

television pagada, teniendo como resultado que Directv con un 34.96% es el que mayor

participacion tiene en el mercado, seguido de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones con un 28.97%.

A continuacion, en el Grafico 2-5, se presenta un diagrama tipo pastel con el nimero

de suscriptores con el afio 2019 (Agencia de Regualacion y Control de las

Telecomunicaciones, 2019) y 2020 (Agencia de Regulacion y Control de las

Telecomunicaciones, 2020).

Graéfico 2-5: Suscriptores del servicio de Television Pagada del Azuay de la

Corporacion Nacional de telecomunicaciones.
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12,676

= 2019 = 2020

Fuente: (Agencia de Regualacién y Control de las Telecomunicaciones, 2019)
Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

En el Grafico 2-5, se puede evidenciar que, en el afio 2020 la provincia del Azuay
cuenta con 12676 suscriptores del servicio de television satelital, mientras que para el
afio 2019 fueron 15326, lo que nos demuestra que existié una desercion de clientes del
17.23%.

En la Tabla 2-4, se realiza un andlisis de las empresas que compiten en el sector de
telecomunicaciones con el servicio de Television pagada en la ciudad de Cuenca. Se
puede identificar las empresas que han tenido mayor participacion en el mercado de la
ciudad de Cuenca, entre ellos estan: Directv, Corporaciéon Nacional de
Telecomunicaciones, Grupo Tvcable, Etapa Tv, Claro Tv, Univisa, Servicable, el
namero de afios que estan establecidos, la tecnologia con la que actualmente trabajan

y variedad de planes que ofrecen.
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Tabla 2-4: Cuadro comparativo de Television Pagada

OPERADORAS CNT DIRECTV TVCABLE ETAPAT CLAROTV UNIVISA SERVICABLE
ANOS EN EL
MERCADO DE 8 11 32 5 6 5 13
CUENCA
TECNOLOGIA Satelital Satelital Cable, Satelital Satelital Cable, Satelital Satelital Cable
COBERTURA Nacional Internacional Nacional Local Internacional Nacional Local
Plata HD N ) .
. Plan familiar HD Premier HD Super HD Satelital Plan Super Pepa .
Plan SD 11 Canales Nacionales . . Paquete familiar
. . . 7 canales nacionales + 16 canales HD | 67 canales SD, 13 canales | canales HD 32, canales estandar 65 Canales SD, 10
61 canales SD més 10 canales de audio 82 Canales Internacionales . ) . 36 Canales ($17.95
S + 36 canales SD + 10 canales de HD y 10 canales de audio | 55y canales de Audio 10 ($25 Canales de audio, o
($26.40 incluido Imp.) 63 Canales HD . . . ) o incluido imp.)
. . audio ($23.83 Incluido Imp.) ($21.99 mas Imp.) mas Imp.) ($25.05 incluido Imp.)
36 Canales de audio ($46.46 Incluido Imp.)
Oro HD Plan Premium HD Premier Plus HD Plan Super Plus HD Cable )
Plan HD ) ) Paquete Premium
11 Canales Nacionales 7 canales nacionales + 24 canales HD | 76 canales SD, 24 canales 41 canales HD, canales
30 canales en HD, 61 canales en SD y ) ) ) ) 53 Canales ($24.98
) - 117 Canales Internacionales + 54 canales SD + 10 canales de HD y 10 canales de audio | Estandar 94, canales de Audio o
10 canales de audio ($36.71 incluido . . . . . incluido imp.)
mp) 77 Canales HD ($57.32 Incluido Imp.) audio ($34.13 Incluido Imp.) ($27.99 mas imp.) 50 ($25.76 mas imp.)
mp.
ADICIONALES
Oro HD DVR
Plan Total Plus )
) . . 11 Canales Nacionales )
PLANES 29 canales internacionales de variedad y Plan Méximo Plus HD Cable

entretenimiento ($12.88 incluido imp.)
Plan HBO PREMIUM
8 canales premium HBO
($12.88 incluido imp.)

117 Canales Internacionales
77 Canales HD
36 Canales de audio

Graba, pausa y retrocede ($67.13 Incluido
Imp.)

79 canales HD, canales
Estandar 115, canales de Audio
50 ($39.93 mas imp.)

Paquete Super

Premium

57

canales ($26.98 incluido

imp.)

ADICIONALES
Plan FOX PREMIUM
8 canales SD mas 1canal HD
($12.88 incluido imp.)
Plan HOT PACK
3 canales de entretenimiento para adulto
($12.88 incluido imp.)

Platino Plus
11 Canales Nacionales
109 Canales Internacionales
71 Canales HD
16 Canales Premium SD
12 Canales Premium HD
36 Canales de audio ($98.24 Incluido Imp.)

Maximo HD Satelital
Canales HD 56, canales
estandar 65, canales de Audio
10 ($40 mas imp.)

PROMOCIONES

$0 costo de instalacion si se contrata
para mas de 2 televisiones, por 3 meses

no cancela valores de decos adicionales

$0 Costo de instalacion con débito de tarjeta

Paquete basico HD 2 meses al 50%

$0 Costo de instalacion con

débito de tarjeta

Instalacion gratuita
Descuento por 3 meses en la

contratacion de un paquete

Sin promociones

Sin promociones

FORMA DE PAGO

Débito bancario, ventanilla

Débito bancario, ventanilla

Débito bancario, ventanilla

Débito bancario, ventanilla

Débito bancario, ventanilla

Débito bancario,

ventanilla

Débito bancario,

ventanilla

TIPO DE RESOLUCION

SD, HD

SD, HD, 4K

SD, HD

SD, HD

SD, HD

SD

SD, HD

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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2.2.3. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Al analizar las Fuerzas de Porter se puede obtener una ventaja competitiva, ya que
ayuda a identificar los aspectos y factores positivos mas importantes para la empresa
al igual que los negativos, también permite determinar cual es el posicionamiento en
el mercado. Esta herramienta permite: “Comprender las fuerzas competitivas, asi como
sus causas subyacentes, revela los origenes de la rentabilidad actual de una industria
al tiempo que ofrece un marco para anticipar e influenciar la competencia a lo largo
del tiempo. La estructura saludable de una industria deberia ser un aspecto competitivo

a tener en cuenta por los estrategas, al igual que la posicion de su empresa” (Porter,

2009, p. 33).

En la Figura 2-3, se presenta la composicion de las Cinco Fuerzas de Porter.

Figura 2-3: Fuerzas de Porter

Amenaza
de nuevos
aspirantes

4

Rivalidad
entre los

Poder de
negociacion de
los proveedores

Poder de
negociacién de
los compradores

competidores
existentes

t

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Fuente: (Porter, 2009)

2.2.3.1. Poder de negociacion de los clientes

Actualmente, el mercado en general es muy exigente, por lo que las empresas deben
comprender que su supervivencia depende de la participacion de ese mercado. En
cuanto al servicio de televisidn por suscripcion se puede decir que se encuentra en un

mercado que es altamente competitivo y en el cual los usuarios, asi como tambien los
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clientes potenciales tienen acceso a informacién de las promociones y descuentos que
ofrece la competencia y por lo cual al minimo error pueden optar por cambiar de
proveedor o preferir servicios sustitutos a un costo igual o menor al que se encuentre
demandando el servicio. En definitiva, se puede decir que el poder de negociacion de
los clientes es alto, ya que el costo en el que incurre al cambiar de proveedor es
relativamente bajo y son ellos los que toman la decision de continuar o abandonar el

servicio.

2.2.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

La CNT EP al ser una empresa que es de propiedad del estado y al encontrarse
establecida a nivel nacional representa un cliente importante para proveedores de
equipos e infraestructura de telecomunicaciones, por lo tanto, se puede decir que el
poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que para ser proveedor de
una empresa publica primero deberd someterse a un concurso, en el que la empresa
tiene la facultad de ejercer mayor control sobre sus proveedores y beneficiarse en las

negociaciones.

2.2.3.3. Amenaza de los nuevos competidores

Si una nueva empresa desea ingresar a competir en el sector de las telecomunicaciones

deberéa analizar las principales barreras de entrada a afrontar como pueden ser:

« Politicas gubernamentales

Dado el caso que una nueva empresa nacional o extranjera quiera entrar a competir en
el sector de las telecomunicaciones, ya sea a nivel nacional o en la ciudad de Cuenca,
primero debera ponerse a disposicion de la ARCOTEL, que es el ente regulador de la

“creacion y existencia de los operadores de telecomunicaciones en el pais”.

e Inversion en capital

La inversion inicial significa una barrera de entrada importante, puesto que, para

ingresar a este sector la inversion es alta, ya que, se debera implementar la
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infraestructura adecuada, ademas todos los equipos necesarios para poner a
disposicion de los clientes potenciales el servicio, tomando en cuenta que en la

localidad ya existen empresas que ofrecen dicho servicio.

o Acceso a canales de distribucion

Los canales de distribucion al igual que el producto son importantes, si no tienen
apertura 0 acceso a una distribucién completa dificilmente podra el producto ser
vendido siendo una barrera bastante representativa, que impide a nuevos competidores

la entrada al mercado.
« Diferenciacién del producto

Las empresas de telecomunicaciones ya existentes en el mercado han logrado obtener
su diferenciacion y su marcar reconocida en el producto que ofrecen, por lo que
mantienen a sus clientes actuales, es dificil la entrada de una nueva empresa al sector
ya que tendria que realizar grandes inversiones en publicidad para que puedan generar
presencia, 0 por otra parte no gastar tanto en publicidad y competir con los precios

establecidos en el mercado por las empresas existentes.

2.2.3.4. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Los servicios sustitutos de la television satelital cada dia van tomando fuerza, puesto
que satisfacen la misma necesidad de una forma distinta. En muchos de los casos, los
servicios sustitutos estan méas avanzados tecnoldgicamente y al igual que el servicio
tradicional, para tener acceso a estos se paga una mensualidad, pero a un costo menor
o incluso algunos son gratis. Entre ellos podemos mencionar el internet que hoy en dia
se ha convertido en un servicio basico y en el cual se transmiten servicios de streaming,
en donde se tiene acceso a programacion como: peliculas, series, etc. Otra de las
amenazas que afectan a las empresas que proveen el servicio de televisién satelital es
la pirateria, ya que actualmente se puede encontrar en el mercado dispositivos que

permiten visualizar programacion que ofrece la television pagada con un Gnico pago.

En cuanto a la pirateria, en marzo de 2020 se realiz6 en la ciudad de Quito el Primer
Foro para Combatir la Pirateria, en donde se profundizo que en Latinoamérica el 11,9%

de los usuarios de television pagada posee sefial pirata y el 9,2% no son reportados,
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estas cifras equivalen a 4.5 millones de dolares anuales en términos de valor por
suscripcion que corresponden al 22,2% de ingresos de la industria. Por otro lado, la
evasion de impuestos puede superar los mil millones de dolares en cada pais (Exacto
Revista Digital, 2020)

2.2.3.5. Rivalidad entre los competidores existentes

Como se demostré en la Tabla 2-4, la rivalidad entre los competidores es alta, debido
a que en el mercado local existen varias empresas que ofrecen este servicio, por lo que,
se puede notar el enfrentamiento por acaparar parte del mercado mediante agresivas
campanas publicitarias, asi como también, las promociones y descuentos que ofrecen
cada una de estas empresas. En el caso de CNT EP a nivel local se enfrenta con
empresas que por su trayectoria cubren un determinado nicho de mercado, dado que a

lo largo de los afios se han visto en la obligacion de diferenciarse de la competencia.

2.2.4. Analisis interno y externo

2.2.4.1 Matriz de perfil competitivo

Para la elaboracion de la siguiente matriz se utilizo la herramienta FOLA de (Morrisey,
1996), la que permite identificar las fortalezas y limitaciones que son de caracter
interno de la empresa, también las oportunidades y amenazas de caracter externo de la
empresa. El autor propone el cambio de debilidad a limitacion, ya que su concepto se

basa en barreras de superacion y no incapacidades duraderas.

En esta matriz se puede identificar los factores claves de éxito, con la finalidad de
determinar cual de las empresas de la competencia genera mayor repercusion a CNT,
el objetivo es de enfocar los recursos y capacitaciones en las areas que tiene déficit la

empresa.

La matriz estd compuesta por 6 factores: cobertura, ubicacién, servicio al cliente,
precios, promociones, publicidad, planes y tecnologia; estos factores reflejan los
diferentes componentes que conforman el servicio en estudio y fueron establecidos

mediante la entrevista realizada al Jefe Comercial de CNT. A cada factor se le asigno
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un peso expresado en porcentaje en funcion de la importancia del mismo, generando

al final una ponderacion de 100%.

La calificacion se realizd mediante un puntaje que va del 1 al 4, siendo 1 limitacion

importante, 2 limitacion menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza mayor. Para obtener el

resultado se aplica una multiplicacién de las ponderaciones por las calificaciones. En

la Tabla 2-5, se presenta los resultados obtenidos de la matriz de perfil competitivo.

A partir de la Tabla 2-5, podemos encontrar los factores claves del éxito para el

servicio de television satelital, comparando y realizando la respectiva ponderacion

entre las empresas que son la competencia directa de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, teniendo como resultado que Directv es la competencia que tiene

fortalezas mayores, seguida de CNT y por ultimo Grupo Tvcable.

Tabla 2-5: Matriz de perfil competitivo

CNT DIRECTV GRUPO TVCABLE
=2
O
Q 2 zZ Z
FACTORES CLAVES | & 3 o 9 3 o 9 3 o 9
DE EXITO Ly o 22| 2 |22 |9 2 2
o O - @ O - @ O =
Z st — W = — W = I |
o = 2 S = 3 2 = 2 2
2 I 2 I 2 L
g z < T 2 < z g
(@) O O
COBERTURA 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6
UBICACION 10% 4 0.4 4 0.4 3 0.3
SERVICIO AL CLIENTE | 20% 3 0.6 4 0.8 3 0.6
PRECIOS 20% 3 0.6 2 0.4 3 0.6
PROMOCIONES 10% 2 0.2 2 0.2 2 0.2
PUBLICIDAD 5% 2 01 3 0.15 2 0.1
PLANES 10% 2 0.2 3 0.3 2 0.2
TECNOLOGIA 10% 3 0.3 3 0.3 2 0.2
TOTALES 100% 3 315 28

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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2.2.4.3 Factores claves externos

Esta matriz permite identificar los factores claves externos mas relevantes
correspondientes a la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones, al igual que la
matriz de perfil competitivo los factores se determinaron mediante entrevista con el
Jefe Comercial de CNT, estos factores son: privatizacion de la empresa, inestabilidad
politica, alta competitividad, avance de tecnologia, mala imagen empresarial. En el
analisis externo de igual manera serd del 1 al 4, siendo: 1 amenaza importante, 2
amenaza menor, 3 oportunidad menor y 4 oportunidad mayor. Para obtener el resultado

se aplica una multiplicacion de las ponderaciones por las clasificaciones.
En la Tabla 2-6, de evaluacion de factores externos encontramos como resultado
ponderado el valor de 2, lo que significa una amenaza menor, pero de igual manera la

empresa enfrenta amenazas externas mas que oportunidades.

Tabla 2-6: Matriz de evaluacién de factores externos

FACTORES EXTERNOS CLAVES |PONDERACION| CLASIFICACION RESULTADO
PONDERADO
PRIVATIZACION DE LA EMPRESA 25% 2 0.5
INESTABILIDAD POLITICA 15% 2 0.3
ALTA COMPETITIVIDAD 25% 1 0.25
AVANCE DE TECNOLOGIA 20% 4 0.8
MALA IMAGEN EMPRESARIAL 15% 1 0.15
TOTALES 100% 2

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

2.2.4.4 FODA

En cada empresa es indispensable realizar el andlisis interno que permite identificar
las fortalezas y debilidades, asi como un analisis externo, que sirve para identificar las
oportunidades y amenazas, esto posteriormente servira como herramienta para

planificar diferentes estrategias para el mejoramiento continuo.

En la Tabla 2-7, se puede encontrar el analisis FODA realizado para la empresa CNT
EP.
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Tabla 2-7: FODA- Corporacién Nacional de Telecomunicaciones

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. CNT esta ubicado en zonas estratégicas de atencion al

cliente

O1. Avance de tecnologia

F2. Servicio al cliente altamente capacitado.

02. Crea fuentes de empleo.

F3. Abastecimiento automético de recursos necesarios

para la venta.

03. CNT ayuda con la mayor aportacion al PIB.

F4. Presupuestos anuales para adquisicion de recursos.

O4. Crea barreras de entrada a nuevos competidores

F5. Como empresa publica esta exento de pagar ciertos

impuestos.

F6. Realizan proceso postventa.

F7. Cobertura en toda la ciudad de Cuenca.

F8. Equipos de alta tecnologia.

F9. Precios asequibles

F10. Disponibilidad de servicio de Contac center.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Baja confianza del servicio por parte del cliente.

Al. Alta competitividad.

D2. Presupuesto limitado.

A2. Inestabilidad politica.

D3. Inestabilidad de la empresa.

A3. Alto porcentaje de desercion de clientes.

D4. Demora en instalacién de servicio.

A4. Al ser empresa publica los ciudadanos tienen una

percepcion negativa.

D5. Exceso de documentacion para contratacién del

servicio.

D6. Costos excesivos de infraestructura.

D7. Escazas promociones.

D8. Limitados descuentos.

D9. Mal uso de equipos por parte de los clientes.

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

2.2.4.5 Matriz FODA Cruzado

El FODA cruzado es una herramienta que sirve para determinar las diferentes

estrategias que se pueden obtener a través del analisis del entorno interno como el

externo, combinando las fortalezas con oportunidades, amenazas y las debilidades con
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oportunidades y amenazas, de tal manera que pueda ser aplicado y posteriormente los

resultados sean positivos.

En la Tabla 2-8, se realiza el FODA cruzado y se determina diferentes estrategias para

mejorar los resultados de la empresa.

Tabla 2-8: FODA Cruzado

ESTRATEGIAS FORTALEZA-OPORTUNIDAD

ESTRATEGIAS FORTALEZA-AMENAZA

Atraer a los clientes con nuevos centros de experiencia 'y
mayor tecnologia, para que tengan la facilidad de percibir el

valor agregado por parte de la empresa.

Por medio de los colaboradores de servicio al cliente indicar

a los clientes el manejo adecuado de los equipos de DTH.

Contratacion de personal para realizar ventas externas y

generar mayor conocimiento en la ciudadania.

Mediante el servicio postventa identificar las necesidades de

los clientes para que no exista desercion del servicio.

Captar a nuevos clientes insatisfechos por la demanda con la
creacion de precios especiales y programacion especial en el

servicio.

Aprovechar la cobertura a nivel nacional para poder

contraatacar a la competencia.

Atraer a los clientes con diferentes promociones de

temporada con precios econémicos.

Contar con presupuesto para realizacion de publicidad y a
través de ello los ciudadanos puedan identificar los servicios

a ofrecer y analizar lo que es més conveniente para ellos.

Aprovechar la cobertura a nivel nacional para crear nuevas

promociones y atraer al cliente.

Capacitar al personal de contact center para que puedan
realizar retenciones a los clientes y el porcentaje de desercion

sea minima.

Contar con el personal de servicio de contact center
totalmente capacitado para que pueda realizar negociaciones
con futuros clientes insatisfechos con otras operadoras y

brinde soluciones a los clientes existentes.

Aplicar una mejor tecnologia en los equipos de DTH para

que el uso del mismo sea mas facil para los clientes.

Aprovechar el avance continuo de la tecnologia para mejorar
los equipos de DTH y brinden mayor seguridad, confianza 'y

su uso sea menos complejo para el cliente.

Atraer a los clientes a través de precios econémicos en

comparacion con los de la competencia.

Mejorar el poder de negociacion con los clientes a través de

una mayor capacitacion de los colaboradores de la empresa.

Realizar mejoras continuas en los distintos procesos que
agiliten las actividades para que genere una mejor imagen de

la empresa.
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ESTRATEGIAS DEBILIDAD-OPORTUNIDAD

ESTRATEGIAS DEBILIDAD-AMENAZA

Contar con personal capacitado para que realice el

presupuesto correctamente para invertir en publicidad.

Realizar investigaciones de mercado estratégica para
identificar las necesidades de los clientes, de esa manera

generar mayor satisfaccion y confianza hacia la empresa.

Con el presupuesto que se maneja realizar inversiones

necesarias para la empresa como la adquisicion de recursos.

Contar con personal capacitado en el area técnica para que
cumplan con los horarios de instalacion y manejen una mejor
relacién con los clientes para a su vez indicarles el
funcionamiento de los equipos para que hagan buen uso de

los mismos.

Capacitar de manera adecuada al personal para que puedan

cumplir las metas de instalacion y los tiempos.

Mejorar la confianza de los ciudadanos hacia el servicio
mediante activaciones en donde los clientes puedan
identificar la calidad del servicio.

Reducir procesos y documentacion en solicitudes de clientes

en comparacion con la competencia.

Ofrecer mayores descuentos y promociones para generar
atraccion del cliente hacia el servicio y no busque la

desercién del mismo.

Creacién de promociones temporales para atraer a los

clientes.

Capacitar al personal de ventas para que brinde una
informacion mas confiable y segura a los clientes con el fin

de evitar molestias por parte del mismo.

Entregar al personal bonos por cumplimiento de metas por
venta de servicio y puedan estar méas motivados o brindarles

promociones de servicio al personal como recompensa.

Analizar el incremento de programacion en el servicio para

generar satisfaccion en el cliente y mayor confianza.

Capacitar al personal para que las actividades se desempefien
de manera més agil y los clientes puedan ser atendidos con

mayor rapidez.

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

2.3. Andlisis e interpretacion de resultados principales

Segun los registros histéricos la CNT EP ha pasado por diferentes transformaciones

como institucion a nivel nacional, en un principio con el objetivo de incrementar la

rentabilidad, ampliar la variedad de servicios y fortalecer la calidad del mismo. En el

transcurso del tiempo en diferentes gobiernos se ha venido considerando que los

servicios de telecomunicaciones deben ser de acceso publico, por lo que actualmente

la empresa no tiene fines de lucro, sino al contrario busca el desarrollo y crecimiento

de los ciudadanos mediante la utilizacién de los servicios de las telecomunicaciones.
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Cabe recalcar que la CNT EP se encuentra en un proceso de concesion, es decir, dejara

de ser empresa publica para pasar al sector privado.

La Corporacién Nacional de Telecomunicaciones actualmente cuenta con alrededor de
61 colaboradores en la ciudad de Cuenca, la cual se divide en cuatro areas: Comercial
que cuenta con 22 colaboradores, Técnica con 23, Financiera con 12, Administrativa
4,

En relacién con la competencia directa de CNT, se pudo identificar que DIRECTV es
una empresa con mayor participacion del mercado con un 34.96%, seguida por CNT
con el 28.97%, y Grupo Tvcable con 13.23%. La participacion total del mercado en el

servicio es de 1.220.919 para el afio 2019.

Al establecer los factores claves del éxito, y realizar un analisis interno como externo
para la empresa, se obtuvo como resultado que, la misma cuenta con fortalezas
menores con una calificacion de 3 con respecto al analisis interno, en donde las
promociones, publicidad y planes que ofertan son motivo de esa calificacion. Mientras
que en el analisis externo su resultado fue, que la amenaza para la empresa es menor

con una calificacion de 2.
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3. INVESTIGACION CUALITATIVAY CUANTITATIVA

3.1. Justificacion de seleccion de los tipos y herramientas de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, es decir, la investigacion es tanto
cualitativa como cuantitativa, ya que se realizaron entrevistas a expertos en el tema de
las telecomunicaciones y encuestas mediante la aplicacion Google Docs. a los clientes
del servicio de television satelital de CNT E.P. La informacion recolectada sera de
gran utilidad para desarrollar el Plan Integral de Mejoramiento en la Calidad de la

Atencion a los Clientes a nivel local.

3.2. Investigacion Cualitativa: Entrevistas.
3.2.1. Entrevistas

Las entrevistas se realizaron a personas con gran trayectoria en el area de las
telecomunicaciones, con lo cual se logro obtener diferentes puntos de vista acerca de
la perspectiva en el negocio de la television pagada y conocer como ha avanzado la
competitividad tecnoldgica y la reaccién de los usuarios. A continuacion, se detallan
los nombres de los entrevistados con sus respectivos cargos y la empresa en la que

laboran o laboraron:

e Economista Andrés Maldonado: Master en Investigacion de Mercados en la
Universidad de Barcelona y Master en Investigacion de Mercados y Analisis
de Clientes en OBS (Business School de Barcelona); dentro de su carrera
profesional ha trabajado en los ultimos 6 afios en la empresa ETAPA
ocupando puestos como: Administrador de Televisién, Administrador de
Ventas, Subgerente de Ventas, Subgerente de Marketing y actualmente ocupa

el cargo de Analista de Inteligencia de Mercado.

e Ingeniero Comercial Francisco Ampuero: Master en Relaciones
Internacionales, Economia y Finanzas en la Universidad Andina Simoén
Bolivar, Especialista en Docencia Universitaria en la Universidad del Azuay,
Magister en Marketing y Comunicacion, Ventas Generales, Promocion

Comercial y Actividades Afines en la Universidad del Azuay, actualmente
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cursa el Doctorado en Gestion Tecnoldgica en la Escuela Politécnica
Nacional; dentro de su carrera profesional se destaca el trabajo en: el periodo
2005-2008 como Gerente Comercial Sucursal Cuenca del Grupo TVCable,
el periodo 2009-2017 como Administrados/Analista de Mercado de la
empresa ETAPA, actualmente el ingeniero trabaja como docente investigador
de Marketing, Ventas y Emprendimiento en la Universidad del Azuay.

Ingeniero Comercial Juan Carlos Cardoso Duran: Magister en
Telecomunicaciones de la Escuela Superior Politécnica del Litoral; dentro de
su carrera profesional ha trabajado como: Asesor en temas de planificacion
para la Regional 5 de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones,
Asesor en el desarrolla de la politica publica para el sector de TIC y
Telecomunicaciones del Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la
Informacion, Asesor en proyectos de mejora de la efectividad y organizacion
en la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, Analista en la Gerencia
de Clientes Gubernamentales y Corporativos de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones y actualmente trabaja como Jefe Comercial de la

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones de la Regional 6.

Una vez efectuada las entrevistas se analizaron los diferentes puntos de vista y se pudo

concluir que:

El negocio de la television pagada en el mundo ha ido cambiando con los afios
y cada vez de forma mas acelerada, por lo que si consideramos el ciclo de vida
del producto, es probable que este servicio se encuentre en su madurez y
posiblemente este en una fase de declive. Todo esto debido a que el internet se
ha convertido en una herramienta de primera necesidad y lo cual permite a las
personas buscar otras alternativas como los servicios digitales, por ejemplo:
OTT, IPTV; que es una evolucion del servicio tradicional de television pagada,
lo que ha provocado una alta desercion del servicio convencional de television.
A los servicios digitales se los considera sustitutos debido a que actualmente la

gente opta por adquirirlos a precios razonables.
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Partiendo de la premisa referente a que el servicio de television pagada es un
bien suntuario. La estrategia adecuada para atraer clientes potenciales deberia
estar enfocada en conocer la intension de pago por parte de las personas y de
acuerdo a esto ofertar el producto o servicio. Por otro lado, es necesario
mencionar la importancia de implementar estrategias o programas de
fidelizacién que es relativamente mas facil y menos costosa que recuperar

clientes.

Es importante que la innovacion en el producto sea continua tanto
tecnoldgicamente, como en los procesos de atencion al cliente y los procesos
de servicio (tiempo de instalacion, demoras, etc.). Estas innovaciones tienen
que resultar atractivas para el cliente, es decir, que estén en funcion de lo que
los consumidores solicitan y estan dispuestos a pagar. La evolucion del servicio
debe estar orientada en ofertar la programacion de forma similar a los servicios
streaming para poder disponer del servicio en cualquier momento y en

cualquier dispositivo.

El factor de la competencia y los servicios sustitutos impiden obtener un mayor
crecimiento en el mercado, ya que, por una parte existen varias empresas que
ofrecen el servicio de television satelital a nivel local y el mercado es
relativamente pequefio. Ademas, los servicios sustitutos que en muchos de los
casos son una competencia desleal dado que no pagan impuestos y que los
usuarios estan optando por estas plataformas. En definitiva, la industria de
video bajo demanda constituye una amenaza para el servicio de television

pagada.

Los paradigmas en cuanto al nivel de calidad en atencion al cliente tanto en
empresas publicas como privadas, en muchos de los casos esta directamente
relacionado con la agilidad de respuesta, ventaja que poseen las empresas
privadas. Por el contrario, las empresas publicas poseen procesos burocraticos
y tienen ciertas limitaciones o restricciones que no permiten tener el mismo

nivel de respuesta que las privadas.
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o Lasatisfaccion del cliente es un factor primordial, por lo que se sugiere realizar
estudios que midan cual es la satisfaccion actual, con la finalidad de
comprender y detectar cual es la experiencia que tienen con respecto al servicio
que se les ofrece. De esta manera la empresa podré identificar lo que desagrada
al cliente y poder trabajar en esos puntos para mejorar el servicio y entregar un

valor agregado.

3.3. Investigacion Cuantitativa: Tamafio de muestra y formato de encuesta.
3.3.1. Tamafo de la muestra

El tamafio muestral para determinar el nimero de encuestas a levantar se determiné a
partir del total de suscriptores del servicio de television de la provincia del Azuay de
CNT EP, el cual para el afio 2019 es de 12,676 abonados (Agencia de Regulacion y
Control de las Telecomunicaciones, 2020). EI nimero de encuestas a realizar se ha
calculado en base a la siguiente formula estadistica de muestreo de poblaciones de
valores conocidos (Walpone, Myers, & Myers, 1999):

Nx Z2xPxQ
CE2x(N—-1)4+2Z2%Px(Q

n

N=  Tamafio de la poblacién
Z? = Es 1,967 si la seguridad deseada es del 95%

P= Es la proporcién esperada (en este caso 5% 0 0.05)
g= 1-p (en este caso 1-0.05=0.95)
d= Margen de error permitido (en este caso se desea un 5%)

El numero de encuestas necesarias para obtener un 95% con un margen de error
permitido del 5% es de 373.

3.3.2. Encuestas

Mediante la ayuda de plataformas digitales y con la base de datos de los suscriptores
del servicio de television satelital de CNT EP, se procedi6 a enviar la encuesta de
forma aleatoria a la poblacion. El resultado de las encuestas realizadas fue de 390.
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Para efectos de procesar la informacion se generd una base de datos con las diferentes
variables que tiene la encuesta, una vez recopilada la informacion se realiz6 un analisis
de consistencia con el fin de desechar aquella informacion incompleta o considerada
como no valida. A continuacién, se presentan los resultados obtenidos para cada
pregunta:

Pregunta 1: Genero

Se recolect6 la informacion referente al género de la persona que fue entrevistada, los

resultados se presentan en forma de un diagrama pastel en el Grafico 3-1: Genero.

Gréafico 3-1: Genero

® Femenino

55% Masculino

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
A partir Grafico 3-1: Genero se determina que, el 55% de las personas que han
contratado el servicio de television satelital son de sexo masculino mientras que el
45% es de sexo femenino.

Pregunta 2: Edad

Se efectud esta pregunta con el objetivo de conocer cudl es el rango de edad de las

personas que contrataron el servicio, los resultados se presentan en el Gréafico 3-2.

Gréfico 3-2: Edad
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40.0%
35.0% 33.8%
30.0% ® Menos de 25 afos
25.0% Entre 25y 35 afios
20.0% m Entre 36 y 45 afios
15.0% ® Entre 46 y 55 afos
10.0% B Més de 56 afios
5.0%
0.0% Eda

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

En el Gréfico 3-2, se puede evidenciar que, los rangos de edad mas representativos
que demandan este servicio corresponden a usuarios que se encuentran entre los 25 y
35 afios con un 33,8%, seguido por usuarios de 36 y 45 afios con un 26,9%, después
de 46 y 55 afios con un 24,6%, por el contrario, de los grupos de edad que menos
demandan el servicio son usuarios mayores a 56 afios y menores de 25 afios que

representan el 6,2% y el 8,5%, respectivamente.

Pregunta 3: Indique en que rango se encuentran sus ingresos familiares

Si bien se conoce que el nivel de ingresos no refleja directamente un estrato social, nos
permitira tener una idea de la calidad de vida que tienen las personas suscritas al

servicio en estudio, los resultados se presentan en el Gréfico 3-3.

Grafico 3-3: Ingresos familiares

50.0%
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40.0% m [nferior a $400
Entre $400 y $800
0,
S00% = Entre $801 y $1500
20.0% ® Entre $1501 y $3000
m Més de $3001

10.0% -
= No sabe /No contesta

0.0%

Ingresos

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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En el Gréfico 3-3, se observa que el 42,3% de las personas encuestadas mantienen un
rango de ingresos familiares de $801 a 1500$, seguido con un 27,7% el rango de $400
a $800, siendo los porcentajes mas significativos, mientras que el 0,8% de encuestados
tienen ingresos de méas de $3001. Con lo cual se puede concluir que los usuarios del
servicio tienen ingresos mayores a dos salarios basicos unificados SBU, siendo el

ingresd de una familia tipica en el pais.

Pregunta 4: Indique el niumero de integrantes que habitan en el lugar de

instalacion del servicio

Con la finalidad de determinar el nidmero de integrantes del hogar y con ello la
necesidad de codificadores adicionales, se planted la pregunta 4, los resultados

obtenidos se presentan en el Gréfico 3-4.

Grafico 3-4: Namero de integrantes
35% 32%
30%
25%

20% 18% 17%
15%
10%
; 4% 5%
0
1%
N i

1 Rameto de‘ﬁnteg?ante@ 7

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

24%

X

En el Gréfico 3-4, se obtiene como resultado que el nimero de integrantes que habita
el lugar de instalacion mas representativo es de 4 personas con el 32% del total de la
muestra, seguido por el 24% que corresponde a 2 integrantes, siendo los porcentajes
mas representativos, y por el lado contrario tenemos al 1% que corresponde a 7

integrantes. Los resultados concuerdan con una familia tipica ecuatoriana.

Pregunta 5: ¢Actualmente dispone del servicio de Television Satelital que ofrece
laCNT EP?
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La pregunta tiene la finalidad de comprobar el estado de la base de datos
proporcionados por CNT y a la vez servird para dar un indicador del porcentaje de
usuarios que han cancelado su servicio, los resultados obtenidos de la pregunta en

cuestion se presentan en el Grafico 3-5.

Gréafico 3-5: Servicio

= No

Si
76.2%

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

En el Gréfico 3-5, se puede observar que el 76,2% de los encuestados actualmente
disponen del servicio de Television Satelital, mientras que el 23,8% han desertado de

este servicio por diferentes motivos.

Pregunta 6: ¢Por qué cancelo el servicio de Television Satelital?

Para el caso en que el encuestado respondio no en la pregunta 5, la encuesta genera
automaticamente una pregunta adicional preguntando el porqué. Para esta encuesta no
se generd opciones, si no se dejé abierta para que los usuarios tengan la facilidad de
responder el motivo exacto que genero la decisién de cortar el servicio.

Los resultados reflejan que, existen varios motivos por los cuales los usuarios han
tomado la decision de desertar el servicio de Television Satelital, entre las principales
respuestas se encuentra: la situacion econdmica, escasa utilizacion del servicio,
limitada variedad en el servicio recibido y debido a la alta competitividad de empresas

que ofrecen los mismos servicios.

Pregunta 7: ¢ Cuél fue el nivel de importancia que dio a los siguientes factores al

momento de contratar el servicio de CNT EP?
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Para elaborar la pregunta se establecieron 5 factores: calidad, cobertura, promociones,
planes y servicio al cliente; para medir cada uno de estos factores se establecieron 6
categorias establecida desde mayor importancia hasta nada importante, los resultados

se presentan en el Grafico 3-6.

Gréfico 3-6: Nivel de importancia
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Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

A partir de los datos presentado en el Gréfico 3-6, se observa que el factor Calidad es
el méas relevante con un 88% de respuestas categorizadas como extremadamente
importante y muy importante, seguido muy de cerca por el factor Cobertura con un
84% de respuestas categorizadas como como extremadamente importante y muy
importante. Para los factores de promociones, plantes y servicio al cliente, las
respuestas se vuelven constantes no existiendo un pico marcado, se observa que crece
en un promedio de 20% la respuesta categorizada como importante. Con estos datos
se concluye que los servicios que lo usuarios mas valoran al contratar los servicio son

Calidad y Cobertura.

Pregunta 8: Aproximadamente, ¢ Cual es el tiempo que lleva usando el servicio de
Television de CNT EP?
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Esta pregunta determina la fidelidad de los clientes del servicio en estudio, los

resultados obtenidos se presentan en Gréafico 3-7.

Grafico 3-7: Tiempo con servicio
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Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

En el Gréfico 3-7, se determina que, el 36,2% de los usuarios se encuentran suscritos
en este servicio aproximadamente entre 1 y 3 afios, seguido por el 33,8% de los
usuarios con un tiempo de uso comprendido entre aproximadamente seis meses y un
afio. Si determinamos que la empresa ofrece en el mercado 8 afios, se puede concluir
que los primeros clientes del servicio han desistido del mismo, por lo que se
recomienda poder realizar una encuesta a este tipo de usuarios con la finalidad de
determinar las razones de su salida, sin embargo, se presenta un alto porcentaje de
clientes con varios afios de servicio lo que refleja que estos tienen una satisfaccion con

el mismo.

Pregunta 9: Aproximadamente, ¢ Cuéntas horas a la semana utiliza el servicio de

Television Satelital?

La pregunta 9 permite determinar el grado de importancia que tiene el servicio en la

vida de los usuarios, los resultados se presentan en el Gréafico 3-8.

Gréfico 3-8: Horas de utilizacién de servicio a la semana
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En el Grafico 3-8, se puede observar que el 35,4% de usuarios encuestados dedican
entre 6 y 12 horas a utilizar el servicio de television y un 34,6% disfrutan el servicio
entre 13 y 20 horas a la semana, mientras que un 10% de usuarios utilizan el servicio
mas de 20 horas semanales. Estos porcentajes nos demuestran que el servicio de
television pagada es una buena alternativa para la distraccion de las personas utilizando

en promedio mas de dos horas diarias.

Pregunta 10: ¢Cual es el tipo de programacion que mas acceden las personas en

el lugar de instalaciéon?

Con el objetivo de identificar qué tipo de programacion consumen los usuarios, se ha

planteado la pregunta 10, generando los resultados expuesto en el Gréafico 3-9.

Grafico 3-9: Programacion
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Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

49



En el Grafico 3-9, se puede determinar que el tipo de programacion al que mas
acceden los encuestados y familiares que utilizan el servicio de television satelital son:
primero deportes, segundo peliculas, tercero entretenimiento con porcentajes muy
semejantes; luego con porcentajes menores se presenta la programacion informativa,
infantil entre otros. Estos datos serviran para generar promociones futuras que

buscaran captar un mayor nimero de clientes.

Pregunta 11: ;Como calificaria al proceso y al personal de ventas al momento de

contratar el servicio?
Es muy importante conocer cual es la percepcidn que el usuario tiene cuando hace
contacto con el personal de ventas y el proceso de compra, razén por la cual se ha

generado la pregunta 11, generando los resultados presentados en el Gréafico 3-10.

Gréfico 3-10: Calificacion al proceso y personal de ventas al contratar el servicio
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En el Grafico 3-10, se puede observar que de acuerdo a la experiencia que ha tenido
cada uno de los usuarios encuestados al momento de contratar el servicio, el 49,2%
califica al proceso y al personal de ventas como bueno y un 14,6% como muy bueno,
generando un total del 63,8% del total de encuestas. El 23,8% califica al proceso de
ventas y su personal que ofrece el servicio como regular y un 8,5% como malo entre
los valore mas significativos. Los resultados obtenidos reflejan que el usuario se lleva
en su mayoria una buena impresion con el personal de venta y con el proceso de

compras.

Pregunta 12: ¢ Cree usted que el valor que pago por la instalacion del servicio fue

el adecuado?
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Con la finalidad de conocer si es cliente se encuentra satisfecho por el pago que ha
realizado para la instalacion del servicio, se ha ejecutado la pregunta 12, cuyos

resultados se presentan en el Gréafico 3-11.

Gréfico 3-11: Pago de instalacién
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En el Gréfico 3-11, se puede observar que en cuanto al valor pagado por la instalacion
del servicio, el 38,5% de los usuarios encuestados han respondido que estan de acuerdo
con dicho monto, el 28,5% es indiferente, y el 14,6% corresponde a los suscriptores
que estuvieron en desacuerdo con el valor de instalacion. Pese a que el porcentaje de
clientes que no se encuentran satisfechos con el pago no es considerable, se podria
tomar medidas al respecto para mejorar este nivel de percepcion del cliente. Se debe
hacer notar que el pago de instalacion puede estar relacionado con el tiempo (dias) que
la empresa se demora para comenzar la instalacion y el tiempo (horas o minutos) que

el personal técnico se demora en la vivienda instalando el equipo.

Pregunta 13: ;Cémo calificaria al proceso y al personal técnico al momento de la

instalacién del servicio?

Es fundamental conocer cual es la percepcion que el cliente tiene durante el proceso
de instalacién, razén por la cual se ejecutd la pregunta 13 (ver resultados en Grafico
3-12).

Graéfico 3-12: Calificacion al proceso y personal técnico al instalar el servicio
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En el Grafico 3-12, se puede observar que solamente el 23,8% de los usuarios
encuestados ha calificado al proceso y al personal técnico como muy bueno, la mayoria
que corresponde al 46,9% califica a este proceso en conjunto con el personal como
bueno, por otro lado el 16,2% califica como regular segun la experiencia que tuvo al
momento de la instalacion del servicio de television. Los resultados obtenidos de la
pregunta 13 se encuentran directamente relacionados con la pregunta 12, ya que el
usuario determina su satisfaccion y la relaciona con el costo que pagd por esta, sin
embargo, los datos demuestran que un 15% de los clientes no se encuentran

satisfechos, por lo que se podrian implementar medidas para mejorar este proceso.

Pregunta 14: ¢ Se siente usted satisfecho(a) con el valor mensual que paga por el
servicio de television por suscripcién que le proporciona CNT?

Ahora con la pregunta 14 se va a analizar la percepcion que tiene los usuarios al realizar
su pago mensual por el servicio en estudio, luego de procesada la informacion y datos
se han obtenido los resultados mostrados en el
Gréfico 3-13.

Graéfico 3-13: Pago mensual del servicio
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Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia

Enel

Grafico 3-13, se puede observar que el 37,7% de los usuarios encuestados consideran
que no estan ni de acuerdo ni desacuerdo con el valor mensual que la empresa les cobra
mensualmente, mientras que el 19,2% esta de acuerdo con el valor, un 16,9% vy 16,2%
estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente con los valores que
pagan mensualmente por el uso del servicio de television. Los resultados demuestran
que el aproximadamente el 32% de los encuestados no se encuentran satisfechos por
el valor que paga mensualmente, el mismo que es mayor al porcentaje de usuarios que

no estan satisfechos en el costo de instalacion.

Pregunta 15: Califique el grado de importancia que tiene para usted los siguientes

aspectos que valora del servicio.

Con la finalidad de conocer los aspectos mas importantes que considera el cliente al
momento de valorar el servicio, se ha realizado la pregunta 15 (ver Grafico 3-14), para
lo cual se han tomado 4 diferentes factores de analisis: continuidad de la sefial, nitidez
de la sefial, cantidad de canales, variedad en programacion.

Graéfico 3-14: Aspectos que valora del servicio
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En el Grafico 3-14, se puede observar que en su mayoria el grado de importancia que
tiene para los usuarios cada uno de los aspectos en general los han considerado “Muy

importante”, por lo que el 86.92% valora la continuidad de la sefial, posteriormente, el
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84.62% la nitidez de la sefial, 70.77% valora la variedad de programacion y por ultimo
el 63.08% valora la cantidad de canales de su plan. Con estos datos se recomienda
plantear mejoras a corto plazo mejorando la continuidad de la sefial y la nitidez de la
misma y mejorar a mediano o largo plazo los factores que se encuentren enfocadas en

mejorar la cantidad de canales y la variedad de la programacion.

Pregunta 16: Si en los altimos 12 meses, usted ha realizado un requerimiento o

reclamo ¢ por cual de los siguientes medios lo realizo?

En el Gréfico 3-15, segln los resultados de la encuesta, se puede detectar que por
cualquier tipo de requerimiento o reclamo los usuarios en su mayoria acuden a las
oficinas para solicitar ayuda, estos representan el 47,7%; mientras que un 20,8% lo
hace mediante via telefonica. Por otra parte, también se constata que el 22,3% que
corresponde a un porcentaje representativo de los encuestados no realiza

requerimientos ni reclamos.

Gréfico 3-15: Medios por los cuales se realizd requerimiento o reclamos
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Pregunta 17: ¢ Cual fue la causa de ese requerimiento o reclamo?

Esta pregunta permitira conocer cuéles son las causas que generan malestar al cliente

y a partir de las cuales se han efectuado reclamos. En el Grafico 3-16, se presenta un

diagrama tipo pastel con los resultados obtenidos.

Graéfico 3-16: Causa del requerimiento o reclamo
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En el Gréfico 3-16, se puede observar que una de las causas que cominmente han
generado requerimientos o reclamos son los cortes del servicio con un 20%. Lo que
respecta a la cesion de derechos, solicitud de traslados y mala facturacion representan
el 1.5%, 8.5% y 10% respectivamente. Tambiéen el 32,3% de los usuarios encuestados
han realizado requerimientos o reclamos por diferentes motivos a los ya antes

mencionados.

Pregunta 18: Califique su nivel de satisfaccion con la atencion de ese

requerimiento o reclamo por via telefénica.
La pregunta 18 se plantea con la finalidad de conocer cual es el nivel de satisfaccion
que el cliente tiene al ejecutar cualquier tipo de reclamo (ver resultados en Gréfico

3-17).

Grafico 3-17: Calificacion del nivel de satisfaccidn por la atencion telefénica
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En el Gréfico 3-17, se puede determinar que del total de encuestados, el 20.8% ha
realizado requerimientos o reclamos mediante via telefonica y en su mayoria el
13.8% ha respondido que ha sido satisfactoria la atencion que le brindaron, por el
contrario, el 12.3% ha quedado insatisfecho con la utilizacion de este medio. Es
importante mencionar que el 60% de los encuestados ha respondido a esta pegunta

como no sabe/ no contesta.

Pregunta 19: Califigue su nivel de satisfaccion con la atencion de ese

requerimiento o reclamo en las oficinas de CNT.

Teniendo como precedente que, la mayor parte de reclamos se realiza directamente
en las oficinas de la empresa, se ha establecido la pregunta 19 para conocer la
percepcién de los usuarios al utilizar esta via de comunicacién directa con la

empresa. Los resultados obtenidos se muestran en el Gréfico 3-18.

Gréfico 3-18: Calificacion del nivel de satisfaccion por la atencion en oficinas de
CNT.
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En el Gréfico 3-18, segun las respuestas obtenidas por los usuarios encuestados en
la pregunta 16, el 47.7% ha realizado requerimientos o reclamos acudiendo a la
oficinas de la empresa y el 35.4% de estos usuarios ha manifestado estar satisfecho
con la atencion que le brindaron, mientras que, el 13,8% se ha sentido insatisfecho
por el servicio obtenido por parte de atencion al cliente. Los datos obtenidos

muestran que los usuarios en su mayoria se encuentran satisfechos con la atencion
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en las oficinas, esto puede ser un indicador de algunos factores como: tiempo de
espera, atencion del personal, ubicacidn de las oficinas, limpieza del local comercial,

etc.

Pregunta 20: ¢(Cree que las instalaciones de Atencion al Cliente que dispone la

empresa son las adecuadas?

En relacion a la pregunta anterior, a continuacion, en el Grafico 3-19, se presentan
los resultados para conocer cual es la percepcidn que el cliente tiene al utilizar las

instalaciones de atencion al cliente.

En el Gréfico 3-19, se puede determinar que el 49,2% de los usuarios encuestados,
que corresponden a casi la mitad respondieron que estan de acuerdo con las
instalaciones de Atencion al Cliente que ofrece la empresa y un 26.2% de los
encuestados respondieron gque estan totalmente de acuerdo; mientras que el 3,1% de
los encuestados consideran que estan totalmente en desacuerdo con las instalaciones.
Esto refleja que las instalaciones de atencion al cliente que dispone la empresa a nivel
de la ciudad de Cuenca, se encuentran en Optimas condiciones determinadas en

funcion de la percepcién del usuario.

Gréfico 3-19: Instalaciones de atencion al cliente de la empresa adecuadas
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Pregunta 21: ¢Se siente usted satisfecho(a) con el servicio de television por

suscripcion que le proporciona CNT?
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Finalmente, la pregunta 21 permite determinar el nivel general de satisfaccion de los
usuarios del servicio de Television Satelital que ofrece CNT EP, los resultados

obtenidos se presentan en la Grafico 3-20.

Grafico 3-20: Satisfaccion por servicio de television
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En el Gréfico 3-20, se obtuvo que el 56.2%, es decir, mas de la mitad de los usuarios
encuestados manifestaron estar de acuerdo con dicho servicio que brinda la empresa;
mientras que el 10,8% estan totalmente en desacuerdo con el servicio. Estos datos son
de vital importancia ya que sera un indicador a tener en cuenta para el futuro, el
objetivo es el de implementar medidas (ver capitulo 4) que generen que el nivel de

satisfaccion global aumente.

3.4. Presentacion de resultados principales, analisis e interpretacion

Realizar las entrevistas a los expertos permitié dar mayor enfoque a criterios que son
desconocidos y poder solventar dudas acerca del servicio de television satelital, las
empresas que brindan estos servicios actualmente buscan innovar tecnologicamente,
fidelizar clientes, mejorar el servicio, buscar estrategias que beneficien tanto al cliente
como a la empresa. Los entrevistados recalcaron que los nuevos servicios digitales
OTT e IPTV, han provocado la desercion de muchos clientes, pese a que las empresas
han evolucionado generando plataformas digitales que permiten ver su programacion
en diferentes dispositivos electronicos. Los clientes buscan un servicio de excelencia,
es decir, con variedad de planes, precios asequibles, diferentes promociones, nitidez

de sefial, que no existan cortes, etc.
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El desarrollo de encuestas, es una herramienta que facilitd la identificacion de cuéles
son las preferencias y necesidades de los usuarios de laempresa CNT, como resultado,
se pudo obtener que, se entrevistaron a 390 personas de las cuales el 55% eran de sexo
masculino y el restante de sexo femenino, y actualmente el 23.8% de personas
encuestadas se han retirado del servicio. Entre los datos que méas se destacan de las
encuestas estan: las personas que mas adquieren el servicio se encuentran entre 25 a
35 afios de edad, también se pudo identificar que para la mayoria de los encuestados
posee un rango de ingreso familiar entre $801 a $1500, y el nimero de integrantes méas
representativo es de 4 personas que habitan el lugar de instalacion.

Se ha identificado que, los factores de mayor importancia que influyen al momento de
realizar la compra son: la calidad con un 54% considerandolo como extremadamente
importante y también la cobertura con el 51%. Otro dato importante es que se utiliza
el servicio entre 6 y 12 horas semanalmente y la programacion de deportes al igual que

de peliculas es la que poseen mayor audiencia.

Se logré determinar que la experiencia que tiene el cliente al momento de realizar la
compra del servicio en las oficinas e islas, ha sido buena; esta calificacion también se
presenta al momento de evaluar al personal técnico durante la instalacion del servicio,
es importante manifestar que se podrian plantear medidas para mejorar ain mas la

percepcion del cliente.
Se identificd que la mayoria de clientes acuden a los centros integrados de servicios

para realizar reclamos o requerimientos, los mismos que se sienten satisfechos con la

atencion brindada por parte del colaborador de la empresa.
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4. PROPUESTADEPLAN INTEGRAL DE MEJORA EN LA CALIDAD DEL
SERVICIO DE TELEVISION SATELITAL DE CNT EN CUENCA.

4.1. ¢Para qué?: Finalidad.

La finalidad principal es contribuir a la empresa para que brinden a sus clientes un
servicio de calidad y satisfaccion, ya que ellos son uno de los factores mas importantes
para que la empresa pueda generar resultados positivos. También ayudara a optimizar
recursos y procesos, de tal manera que se pueda obtener mayores beneficios

econdmicos.

4.2. ; Qué?: Objetivos SMART

1. Aumentar en un 25% las ventas, mediante contratacion de personal para el area
comercial, que esté encargado exclusivamente de realizar ventas externas, de
esa manera llegar a mas mercado y cubrir todas las zonas que no estan
totalmente explotadas en el servicio de television satelital y generar mayores
ingresos para la empresa, con un plazo de 12 meses. Se ha reflejado que para
el afio 2020 existié una desercion de clientes del 17.23% por lo que a través de

la contratacion se intentara recuperar e incrementar a los clientes,

2. Incrementar nimero de capacitaciones al personal del area comercial en un
30%, conseguir que los colaboradores de la empresa aclaren sus dudas y
puedan difundir informacion precisa y correcta, de esa manera dar solucién a
todos los requerimientos de los clientes. Al tener un personal méas capacitado y
mas seguro de la informacion que entrega se puede optimizar el tiempo en el
que es atendido el cliente, dentro de un plazo de 12 meses. Los colaboradores
generalmente cuentan con una capacitaciéon mensual para tratar los nuevos
productos a ofrecer, promociones, entre otros, al incrementar el 30% de estas
capacitaciones se puede tratar temas de mas profundidad y mayor apoyo para

los mismos.

3. Incrementar publicidad a traveés de medios digitales en un 30%, permitiendo

que los clientes puedan visualizar promociones que puedan Ilamar la atencion
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de los mismos favorablemente, de esta manera poder ganar nuevos clientes y

evitar la desercion de clientes antiguos, en el plazo de 12 meses.

4. Incrementar el numero de instalaciones en los hogares al dia en un 30%, para
esto mantener constante las capacitaciones emitidas hacia el personal técnico
encargado de estas actividades, de tal manera que se pueda conseguir que los
clientes estén satisfechos, en el plazo de 12 meses. Debido a que
aproximadamente al dia realizan 4 instalaciones con el tiempo de duracién en

cada hogar de 2 horas 30 minutos.

5. Incrementar centros de atencion al cliente para cubrir todas las zonas de la
ciudad de Cuenca, realizando un presupuesto acorde a lo necesitado para el
desarrollo del proyecto, consiguiendo de esa manera estar mas cerca de los
ciudadanos y futuros clientes para que puedan hacer los requerimientos

facilmente.

4.3. ; Como?: Estrategias y acciones tacticas.

En la Tabla 4-1, como primer paso, se analizd 5 objetivos a los que se quiere llegar a
cumplir, después se identifica las diferentes estrategias para alcanzar los objetivos
propuestos y se propone las acciones con mayor relevancia segun el andlisis realizado
en los capitulos anteriores, en donde se considera los aspectos y factores mas
importantes, con el objetivo de contribuir a la empresa a la obtencion de mejores

resultados.
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Tabla 4-1: Estrategias y acciones

Objetivos

Estrategias

Acciones

Aumentar en un 25% las ventas, mediante
contratacion de personal para el area comercial, que
esté encargado exclusivamente de realizar ventas
externas, de esa manera llegar a mas mercado y
cubrir todas las zonas que no estan totalmente
explotadas en el servicio de television satelital, y
generar mayores ingresos para la empresa, con un
plazo de 12 meses.

Realizar mejoras
continuas en los distintos
procesos que agiliten las
actividades para que
genere una mejor imagen
de la empresa.

Restructurar el departamento comercial, tomando en cuenta las
actividades de cada puesto de trabajo.

Establecer flujogramas de los distintos procesos del &rea
comercial.

Contratar personal que se ajuste al perfil necesario para cada
proceso.

Permitir a los clientes realizar requerimientos a través de
medios digitales, sin necesidad de acercarse fisicamente a las
oficinas.

Hacer uso de tecnologias digitales que facilitan realizar ventas
externas.

Mediante el servicio de
venta y postventa
identificar las necesidades
de los clientes para que no
exista  desercion  del
servicio.

Fidelizar a clientes actuales, creando bases de datos de sus
preferencias.

Dar solucion oportuna y eficiente a cada requerimiento que se
pueda presentar.

Motivar al personal mediante bonificaciones.

Realizar reuniones internas mensuales entre colaboradores,
para tener mayor control en cuanto al estado actual de clientes.
En el caso de usuarios que han abandonado el servicio, dar
seguimiento a las razones de la desercién, todo esto con el afan
de mejorar el servicio.
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Objetivos

Estrategias

Acciones

Incrementar nimero de capacitaciones al personal
del area comercial en un 30%, conseguir que los
colaboradores de la empresa aclaren sus dudas y
puedan difundir informacion precisa y correcta, de
esa manera dar solucién a todos los requerimientos
de los clientes, al tener un personal méas capacitado
y mas seguro de la informacion que entrega se
puede optimizar el tiempo en el que es atendido el
cliente, dentro de un plazo de 12 meses.

Mejorar el poder de
negociacion  con  los
clientes a través de un
plan de capacitacién
dirigido a colaboradores
del departamento
comercial de la empresa.

Establecer un programa de capacitacion.

Definir el nmero de capacitaciones.

Establecer por escrito el perfil adecuado para cada uno de los
procesos del departamento comercial.

Hacer uso de los buzones de sugerencias y reclamos para
mejorar el servicio.

Implementar un software CRM (Gestion de relacién con
clientes).

Verificar el cumplimiento de las acciones mencionadas
anteriormente e identificar los resultados.

Por medio de los
colaboradores de servicio
al cliente indicar a los
clientes el manejo
adecuado de los equipos
de DTH.

Entregar un instructivo del uso y manejo adecuado de los
equipos de DTH, una vez contratado el servicio.

Al momento de la instalacién del servicio, el técnico debera
brindar una pequefia capacitacién del equipo instalado.

Poner a disposicion del usuario un Call Center activo para dar
solucién a cualquier inconveniente que se pueda presentar.

Incrementar publicidad a través de medios digitales
en un 30%, permitiendo que los clientes puedan
visualizar promociones que puedan llamar la
atencién de los mismos favorablemente, de esta
manera poder ganar nuevos clientes y evitar la
desercion de clientes antiguos, en el plazo de 12
meses.

Captar clientes
potenciales, mediante
campafas publicitarias y
promociones de
temporada con la creacion
de precios especiales y
programacion especial en
el servicio.

Realizar camparias publicitarias mediante redes sociales del
servicio de TV satelital.

Mediante una investigacion interna y externa generar planes
promocionales acorde a las necesidades de los clientes
potenciales.

Designar a una persona a realizar marketing digital para
Cuenca.
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Objetivos

Estrategias

Acciones

Incrementar el nimero de instalaciones en los
hogares al dia en un 30%, para esto mantener
constante las capacitaciones emitidas hacia el
personal técnico encargado de estas actividades, de
tal manera que se pueda conseguir que los clientes
estén satisfechos, en el plazo de 12 meses.

Contratar a empresa
tercerizadora para que se
encargue de realizar
exclusivamente las
instalaciones.

Convocar a concurso a través de los medios de comunicacion
a empresa que se encargue de instalaciones del servicio de
television satelital en los hogares, hoteles, locales comerciales,
etc.

Verificar que las empresas participantes estén calificadas para
realizar dicha actividad.

Cotizar con las diferentes empresas concursantes.

Seleccionar a la mejor empresa.

Contratar a la empresa mejor calificada.

Incrementar centros de atencién al cliente para
cubrir todas las zonas de la ciudad de Cuenca,
realizando un presupuesto acorde a lo necesitado
para el desarrollo del proyecto, consiguiendo de esa
manera estar mas cerca de los ciudadanos y futuros
clientes, para que puedan hacer los requerimientos
facilmente.

Atraer a los clientes con
nuevos centros de
experiencia 'y  mayor
tecnologia, para que
tengan la facilidad de
percibir el valor agregado
por parte de la empresa.

Determinar que zonas de la ciudad no cuentan con centros de
atencion al cliente.

Cubrir las zonas de forma estratégica.

Contar con personal altamente capacitado en atencion al
cliente.

Mediante una investigacion de mercado, poner a disposicion
planes con la programacion acorde a los gustos y preferencias
del mercado.

Determinar metas de cumplimiento para el nuevo centro de
atencion.

Medir mensualmente
anteriormente planteadas.

los resultados de las acciones

Contar con el presupuesto
necesario para realizacion

de publicidad, y los
nuevos centros de
atencion.

Destinar un presupuesto para marketing y publicidad.
Determinar estratégicamente los periodos de tiempo que se
realizara publicidad en los diferentes medios de comunicacion.
Hacer uso de la publicidad para dar a conocer a clientes
potenciales promociones y descuentos especiales.

Mediante volantes y vallas publicitarias dar a conocer nuevo
centro de atencion.

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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4.4. ; Cuando?: Cronograma de desarrollo e implementacion.

El cronograma se realiza con el objetivo de dar un mayor seguimiento y control a cada
una de las actividades, sirve de ayuda para identificar los recursos necesarios ya sean
tecnoldgicos, humanos, financieros o materiales, asi como permite verificar el correcto
cumpliendo de las actividades propuestas para obtener los resultados deseados. En la

Tabla 4-2, se presenta el cronograma de desarrollo de acciones.

Para realizar el cronograma de acciones se ha considerado un afio como el plazo de
ejecucion del plan propuesto, el mismo que estd comprendido en el periodo de enero-
diciembre del afio 2021. Se ha establecido ejecutar en la fecha propuesta, ya que en la
actualidad el mundo atraviesa una crisis sanitaria, que impide realizar las actividades

normalmente.

Se puede observar que el cronograma se aplicé de manera semanal (52 semanas al
afo), en donde se propone el desarrollo de 31 actividades, las cuales se han distribuido
de manera que se garantice el correcto desarrollo de estas. Se determiné que la ruta
critica del cronograma se encuentra conformada por la secuencia 26, 27,29 y 31 a las
cuales se les debera prestar mayor atencion ya que un cambio o atraso en cualquiera

de estas actividades generara un perjuicio en la ejecucion de todo el proyecto.
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Tabla 4-2: Cronograma de desarrollo de acciones

Plan Integral de Mejoraen la Calidad del Servicio de Television Satelital de CNT en Cuenca
ENERO 202 - DICIEMBRE 2021

Actividad/Semana

il 2| 3

6l 7 8| 9| 10| 11| 12| 13| 14 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

a7

48

49

50

51

52

[y

\S]

N

10

11

12

13

14

15

16

17|

18

19

20

2

[y

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Restructurar el departamento comercial, tomando en cuenta las actividades de cada
puesto de trabajo.

Establecer flujogramas de los distintos procesos del &rea comercial.

Contratar personal que se ajuste al perfil necesario para cada proceso.

Habilitar medios digitales, para que los clientes realicen sus requerimientos Vi
adquisicién de servicios, sin necesidad de acercarse fisicamente a las oficinas.

Fidelizar a clientes actuales, creando bases de datos de sus preferencias.

Dar solucién oportuna y eficiente a cada requerimiento que se pueda presentar.

En el caso de usuarios que han abandonado el servicio, dar seguimiento a las razones
de la desercion, todo esto con el afan de mejorar el servicio.

Realizar reuniones internas mensuales entre colaboradores, para tener mayor control
en cuanto al estado actual de clientes.

Motivar al personal mediante bonificaciones.

Establecer programa de capacitacion y definir numero de capacitaciones.

Ejecutar capacitaciones programadas

Entregar un instructivo del uso y manejo adecuado de los equipos de DTH, una vez
contratado el servicio.

Al momento de la instalacion del servicio, el técnico deberd brindar una pequefia
capacitacion del equipo instalado.

Poner a disposicién del usuario un Call Center activo para dar solucién a cualquier|
inconveniente que se pueda presentar.

Hacer uso de los buzones de sugerencias y reclamos para mejorar el servicio.

Destinar un presupuesto para marketing y publicidad.

Designar a una persona a realizar marketing digital para Cuenca.

Determinar estratégicamente los periodos de tiempo que se realizara publicidad en los
diferentes medios de comunicacion.

Mediante una investigacion interna y externa generar planes promocionales acorde a
las necesidades de los clientes potenciales.

Realizar campafias publicitarias mediante redes sociales del servicio de TV satelital.

Convocar a concurso a través de los medios de comunicacién a empresa que se
encargue de instalaciones del servicio de television satelital en los hogares, hoteles,

Verificar que cumplan con los requisitos las empresas participantes.

Negociacién de precios con las diferentes empresas concursantes.

Seleccionar a la mejor empresa.

Contratar a la empresa mejor calificada.

Determinar que zonas de la ciudad no cuentan con centros de atencion al cliente.

Cubrir las zonas de forma estratégica.

Contar con personal altamente capacitado en atencién al cliente.

Determinar metas de cumplimiento para el nuevo centro de atencion.

Medir mensualmente los resultados de las acciones anteriormente planteadas.

Mediante volantes y vallas publicitarias dar a conocer nuevo centro de atencion.

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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4.5. ¢ Con qué?: Recursos humanos, financieros y tecnolégicos.

En la Tabla 4-3, una vez establecido el cronograma se procede a la asignacién de

recursos. Para determinar los recursos humanos necesarios se han distribuido las areas

o0 cargos de las personas responsables de ejecutar cada actividad de cumplir con dichas

actividades. Para el caso de los recursos financieros, al ser una empresa puablica, la

inversion necesaria para ejecutar las actividades propuestas vendra del presupuesto

estatal. Finalmente, en cuanto a los recursos tecnoldgicos, se ha identificado el tipo de

tecnologia necesaria para el cumplimiento de cada actividad.

Tabla 4-3: Asignacion de Recursos

Plan Integral de Mejora en la Calidad del Servicio de Television Satelital de CNT en Cuenca

. RECURSOS
N° ACCION .
HUMANOS FINANCIEROS | TECNOLOGICOS
Restructurar el departamento Recursos Propios
1 comercial, tomando en cuenta | Jefatura Comercial | adjudicadosa | Sistemas
las actividades de cada puesto | Area Talento Humano cada region Informaticos
de trabajo.
Actualizar flujogramas de los Recursos Propios | .
. , < . L Sistemas
2 |distintos procesos del area|Area Comercial adjudicados a -
. ., Informaéticos
comercial. cada region
Contratar personal que se ajuste Recursos Propios
3 |al perfil necesario para cada|Area de Talento Humano adjudicados a
proceso. cada region
Habilitar medios digitales, para Recursos Propios
gue los clientes realicen sus adjudicados a
requerimientos y adquisicion de | . . cada region . .
4 d . . yadd . Area de Sistemas g Medios Digitales
servicios, sin necesidad de
acercarse fisicamente a las
oficinas.
Fidelizar a clientes actuales, ., Recursos Propios | ..
Personal de atencion al o Sistemas
5 |creando bases de datos de sus| . adjudicados a e
. cliente L Informaticos
preferencias. cada region
Dar solucion  oportuna L Recursos Propios | ..
. P . y Personal de atencion al o P Sistemas
6 |eficiente a cada requerimiento| . adjudicados a e
cliente L Informaticos
que se pueda presentar. cada region
En el caso de usuarios que han Recursos Propios
abandonado el servicio, dar adjudicados a .
Lo p ., Sistemas
7 | seguimiento a las razones de la | Area de Postventa cada region

desercion, todo esto con el afan
de mejorar el servicio.

Informaéticos
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Plan Integral de Mejora en la Calidad del Servicio de Television Satelital de CNT en Cuenca

. RECURSOS
N° ACCION .
HUMANOS FINANCIEROS | TECNOLOGICOS
Realizar reuniones internas Recursos Propios
mensuales entre colaboradores, adjudicados a
8 |para tener mayor control en|Jefatura Comercial cada region
cuanto al estado actual de
clientes.
Recursos Propios
Motivar al personal mediante | Jefatura Comercial | adjudicados a
9 bonificaciones. Area Talento Humano cada region
Establecer rograma de .| Recursos Propios | ..
o P g_ S Jefatura Comercial L P Sistemas
10 | capacitacion y definir numero | . adjudicados a o
. Area Talento Humano L Informaticos
de capacitaciones. cada region
. . .. | Recursos Propios | ..
Ejecutar capacitaciones | Jefatura Comercial L P Sistemas
11 p adjudicados a e
programadas Area Talento Humano L Informaticos
cada region
Entregar un instructivo del uso Recursos Propios
12 y manejo adecuado de los|Personal de atencion al| adjudicados a
equipos de DTH, una vez|cliente cada region
contratado el servicio.
Al momento de la instalacion Recursos Propios
del servicio, el técnico debera adjudicados a
13 | brindar una pequefia | Area Técnica cadaregién | Equipos DTH
capacitacion del equipo
instalado.
Poner a disposicion del usuario Recursos Propios
un Call Center activo para dar adjudicados a | Sistemas
14 | solucién a cualquier | Area Comercial cada region Informaticos
inconveniente que se pueda Call Center
presentar.
Hacer uso de los buzones de| . .. | Recursos Propios
15 | sugerencias reclamos para Area Comercial adjudicados a
g y I PAT3| Area Talento Humano J -
mejorar el servicio. cada region
) Recursos Propios | ..
Destinar un presupuesto para| : . . - Sistemas
16 . - Area Financiera adjudicados a e
marketing y publicidad. L Informaticos
cada region
Designar a una persona a .| Recursos Propios
-g . p Jefatura Comercial . P
17 | realizar marketing digital para| , adjudicados a
Area Talento Humano L
Cuenca. cada region
Determinar  estratégicamente Recursos Propios | .
. . < . L Sistemas
18 | los periodos de tiempo que se | Area Comercial adjudicados a

realizara publicidad en los

cada region

Informaéticos
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. : RECURSOS
N ACCION HUMANOS FINANCIEROS | TECNOLOGICOS
diferentes medios de
comunicacion.
Mediante una investigacion Recursos Propios
interna y externa generar planes adjudicados a .
. < . L Sistemas
19 | promocionales acorde a las|Area de logistica cada region e
. . Informaéticos
necesidades de los clientes

potenciales.

20

Realizar campafias publicitarias
mediante redes sociales del
servicio de TV satelital.

Area Comercial

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Medios Digitales

21

Convocar a concurso a través de
los medios de comunicacién a
empresa que se encargue de

instalaciones del servicio de
television satelital en los
hogares,  hoteles, locales

comerciales, etc.

Area de Talento Humano

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Medios Digitales

22

Verificar que cumplan con los
requisitos las empresas
participantes.

Area de Talento Humano
Area Técnica

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Sistemas
Informaticos

23

Negociacion de precios con las
diferentes empresas
concursantes.

Area de Talento Humano

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

24

Seleccionar a la mejor empresa.

Area de Talento Humano
Area Técnica

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

25

Contratar a la empresa mejor
calificada.

Area de Talento Humano

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

26

Determinar que zonas de la
ciudad no cuentan con centros
de atencidn al cliente.

Area Comercial

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Sistemas
Informéticos

27

Cubrir las zonas de forma
estratégica.

Area Comercial

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Contar con personal altamente

Recursos Propios

. L Area Comercial L Sistemas
28 | capacitado en atencion al| . adjudicados a e
. Area Talento Humano L Informaticos
cliente. cada region
Determinar metas de Recursos Propios | .
. . o Sistemas
29 | cumplimiento para el nuevo | Jefatura Comercial adjudicados a

centro de atencion.

cada region

Informéticos

30

Medir mensualmente los
resultados de las acciones
anteriormente planteadas.

Jefatura Comercial
Area Talento Humano

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Sistemas
Informéticos
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NO

ACCION

RECURSOS

HUMANOS

FINANCIEROS

TECNOLOGICOS

31

Mediante volantes y vallas
publicitarias dar a conocer
nuevo centro de atencion.

Area Comercial

Recursos Propios
adjudicados a
cada region

Sistemas
Informaticos

Elaborado por: Arévalo Estefania, Merchan Patricia
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se obtienen las siguientes conclusiones:

Actualmente las empresas que proveen el servicio de television satelital enfrentan un
mercado altamente exigente, por tal motivo, se debe generar un valor agregado como
lo es la calidad el cual debe ser establecido en todas las areas y procesos, para lograr
una eficiencia organizacional. También es muy importante que el personal que esta en
contacto con el cliente brinde un servicio acorde a sus necesidades. Al aplicar juntos
estos conceptos permiten a las empresas de este sector crear estrategias competitivas
y cumplir con las exigencias de los usuarios. CNT EP se ha esforzado en el
cumplimiento de los estandares de calidad y servicio para mejorar continuamente y

poder posicionarse en el mercado como una empresa lider.

A medida que ha avanzado la tecnologia, la empresa se ha visto obligada a innovar, ya
que el giro del negocio para el sector de las telecomunicaciones ha experimentado
cambios continuos y los usuarios a la par tienen la necesidad de actualizarse en este
campo. La empresa ha conseguido posicionarse como la segunda con mayor
participacion en el mercado a nivel nacional y provincial en el servicio de television
pagada, lo que es significativo porque quiere decir que esta cumpliendo con lo que la

ciudadania demanda.

En los dltimos afios, se hecho énfasis en verificar el cumplimiento del correcto
funcionamiento de las empresas de telecomunicaciones por medio de normas, leyes y
reglamentos, otorgados por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion (MINTEL) y la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL). Estos entes, tienen el objetivo de administrar,
regular, controlar y evaluar las telecomunicaciones al igual que promover su desarrollo

y crecimiento.

Desde el afio 2011 CNT EP proporciona el servicio de television satelital a nivel

nacional con la marca CNT TV, en donde el plan ofertado era de 100 canales
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nacionales e internacionales y para el afio 2012 la empresa contaba con alrededor de
30 mil suscriptores. En el afio 2019 tuvo una participacion de mercado de 353.700
suscriptores, lo que ha demostrado un alto crecimiento para la empresa, pero en
comparacion al afio 2015 existe una desercion de clientes de 7.77%. En lo que respecta
a la provincia del Azuay en el 2020, existen 12.676 suscriptores, que en comparacion
al aflo 2019 existe un abandono de clientes del 17.23% lo que es significativo para este

servicio.

A través de la herramienta FOLA propuesta por Morrisey se identifico los factores
internos externos que mas impacto tienen sobre la empresa, al aplicar dicha
herramienta se obtuvo como resultado, que la empresa cuenta con fortalezas menores
con respecto al analisis interno (Fortalezas y Limitaciones), pero al aplicar este analisis
para DIRECTV se demostro que sus fortalezas son mayores. En cuanto al analisis
externo (Oportunidades y Amenazas) se identific que las amenazas de la empresa son

menaores.

Se realizaron entrevistas a expertos con el afan de conocer a profundidad la perspectiva
que tienen sobre el servicio de television pagada actualmente, teniendo como resultado
que la desercion de clientes en el servicio se debe a los diferentes servicios digitales
que funcionan a través de internet, que pueden ser adquiridos por los clientes en
cualquier momento y hacer uso en cualquier dispositivo mdvil, siendo de mayor

comodidad.

En el trabajo de campo, por medio de la elaboracién de encuestas a una muestra de
390 usuarios, se pudo obtener informacion relevante de gustos y preferencias en cuanto

al servicio de television satelital, con los siguientes resultados:

» El rango de edad mas representativo que demandan el servicio se encuentra
entre los 25 y 35 afios

» EI 76.2% de encuestados actualmente disponen del servicio.

» Calidad y cobertura son los aspectos mas importantes para la decision de
compra.

» Laprogramacion con méas audiencia son deportes y peliculas.
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» La atencién brindada por parte del servicio técnico y comercial es calificada
como bueno.

» La mayoria de usuarios no estan de acuerdo ni en desacuerdo con el valor
pagado mensualmente, estos representan el 37.7%.

» Los aspectos mas valorados es la continuidad de la sefial recibida y su nitidez.

» EI56.2% de usuarios estan de acuerdo con el servicio que reciben.

El estudio de investigacion se realizo con la finalidad de proponer un plan de mejora
en la calidad del servicio de television satelital en
Cuenca, mediante el analisis de factores negativos, que impiden que la empresa ofrezca
un servicio de excelencia, se establecieron objetivos, estrategias y acciones tacticas
que se podrian ejecutar en un periodo determinado, con el propdsito de contribuir a la

empresa a alcanzar sus metas.

5.2. Recomendaciones

Ejecutar las acciones establecidas, dar seguimiento, control y evaluacion de cada
actividad para alcanzar los objetivos propuestos, con la finalidad de que la empresa

obtenga resultados positivos.

Mejorar la efectividad de procesos, optimizando recursos, tiempos, y buscar la manera

de agilitar los mismos.

Aplicar el cronograma establecido para el cumplimiento oportuno de cada actividad,

de tal manera que se pueda lograr la obtencion de objetivos en el periodo determinado.
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ANEXOS

Anexo 1. Planes y Precios de operadoras que brindan servicio de Television
Pagada.

CNT EP

Paquete HD Paquete SD

TodoloqueeselHD Vive 6 canales SDy mas.

$3671 Ines: $2640 [mest

El paquete SD de CNT te ofrece 71 canales (61

SD + 10 de audio). Disfruta ademas de sefiales

promocionales en SOy HD. Incluge un

decodificador de alta definicion que te pemite

ademés grabar U contenido  favorito

mediante dispositivo USB.

FOX Premium HBO Premium

60T, Tu

612,88 /nes

Beneficios
n Elplan contiene 8 canales Premium de HBO
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Total Plus

De todo y para todos con el Plan Total +

Desde:

$12.88 /nes

Plan Total Plus, complementa tu entretenimiento

, con una variedad de canales y programacion
para el entretenimiento de todos en casa.

Beneficios

m Elplan Total Plus ofrece 29 canales internacionales de variedad y entretenimiento.

GRUPO TVCABLE

PLAN FAMILIAR HD _—~  PLANPREMIUM HD

@' SATELITAL TemlE  SATELITAL
=™ 70 CANALES == 95CANALES

$18,50esm | $26,500m

Mensuales Mensuales

e $23,83 "o $34,13

IVER MAS! IVER MAS!
iLO QUIERO! iLO QUIERO!
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DIRECTV

ORO HD DVR

$67.13 1

Precio Final inc pL

PLATINO PLUS

Incluye

Acceso a 200 canales

11 Canales Mationales

§2 Canales Internacionales
B3 Canales HD

36 Canales de audio
Acceso a DIRECTY GO

Acceso a DIRECTY Sports App

Tarifa comunicada a ARCOTEL
mediante DLR.- 622
También disponible
Canales Premium

Canales Pay Per View

Incluye

ACCESD @ 241 canales

11 Canales Macionales

117 Canales Internacionales
77 Canales HD

36 Canales de audio
Acceso a DIRECTY GO

Acceso a DIRECTY Sports App

Tarifa comunicada a ARCOTEL
mediante DLR.- 682
También disponible
Canales Prermium

Canales Pay Per View

Incluye

ACceso a 241 canales

11 Canales Macionales

117 Canales Internacionales
77 Canales HD

36 Canales de audio

Graba, pausay retrocede
Accesoa DIRECTY GO
COMTROL Plus

Acceso a DIRECTY Sports App

Tarifa cormunicada a ARCOTEL
mediante DLR.- 682
También dispeonible
Canales Prermium

Canales Pay Per View

Incluye

ACceso a 296 canales

1 Canal 4K 24 horas 7 dias a la semana
11 Canales Nacionales

109 Canales Internacionales
71 Canales HD

16 Canales Prermium S0

12 Canales Prermiurm HD

36 Canales de audio

Mueva tecnologia HDMI 2.0
Graba, Pausa v Retrocede
Acceso a DIRECTY GO
CONTROL Plus

Acceso a DIRECTY Sports App

Tarifa comunicada a ARCOTEL

mediante DLR .- 725

También disponible

Canales Pay Per View

ETAPATV

PREMIER PLUS
HD+ ALTA
DEFINICION

PREMIER HD +
ALTA DEFINICION

S B P. $ 27,99 +IMP.
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CLARO TV

rlen SupsrPto plontigame st

Promacional 35% 25 76 Prornocional 35%
Wer detalles
Canales HD 32 41 Canales HD 79 Canales HD Canales HD 56
Canales estandar 55 Canales Esténdar 94 Canales Estandar 115 Canales estandar 65
Canales de Audio 10 Canales de Audio 50 Canales de Audio 50 Canales de Audio 10
Television Satelital Television por cable Television por cable Television Satelital

UNIVISA

Plan Super Pepa

$1790

/ mensual +imp.
8 canales SO nacionales
v 57 canales SO internacionales
10 canales digitales de audio
' Instalacion 1 Tv

v 1 mes de FOX PREMIUM

SERVICABLE

PAQUETE

PAQUETE PAQUETE A
SUPER

FAMILIAR PREMIUM

it
$20.95

PRECIOFIMAL § 2¢

$13.94 $19.39

PRECIO FINAL $17%5 PRECIO FINAL § 2458
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10.

Anexo 2. Cuestionario para la entrevista a expertos en el servicio de
Television Pagada.

¢ Cual es su perspectiva en relacion al negocio de television pagada tanto a nivel
nacional como internacional y local?

Segln su experiencia, ¢Cual cree usted que es la manera correcta de atraer a
los clientes potenciales? y ¢Cree que un programa o estrategia de fidelizacion
a los clientes es indispensable para una empresa que ofrece el servicio de
television por suscripcion?

En su opinién ¢Qué tan importante considera la innovacion en el servicio de
television para posicionarse en el mercado?

¢ Cree que el factor de la competenciay la disponibilidad de servicios sustitutos
impiden obtener un mayor crecimiento en el mercado para el servicio de
television pagada en una empresa?

¢Desde su percepcidn cree que las empresas privadas como publicas tienen el
mismo nivel de calidad en atencidn al servicio o existe alguna diferencia?
Tomando en cuenta su experiencia, ¢de qué manera sugeriria mejorar la
satisfaccion de los clientes del servicio de television por suscripcion?

¢CNT esta cumpliendo con los objetivos de ventas planteados para el Servicio
de Television? En el caso de no ser asi, ¢Qué problemas se han presentado que
impida que CNT incremente sus ventas de este servicio?

¢Quiénes cree que son sus principales competidores en cuanto al servicio de
Television Satelital y qué medidas ha tomado para contrarrestar a la
competencia?

¢La empresa cuenta con alguna politica de recepcion y solucion de reclamos?,
si es asi ¢Cuales son las quejas y reclamos mas comunes que realizan los
suscriptores del servicio de television satelital?

¢Laempresa se ha visto afectada por el abandono del servicio de television por
suscripciéon? ¢Cuales cree que sean los motivos por los cuales los usuarios

deserten de este servicio?
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Anexo 3. Formulario de preguntas.

Encuesta del Nivel de Satisfaccion en el
Servicio de Television Satelital CNT -
Cuenca

Solicitamos su ayuda para llevar a cabo un estudio de caracter investigativo con fines
académicos. La encuesta es ANONIMA ¥ la informacion que nos proporcione sera de gran

ayuda en el presente estudio, no le tomara mas de dos minutos. De antemano agradecemos
su colaboracion.

*Obligatorio

Datos informativos

1. Genero ™

(O Masculino

() Femenino

2. Edad*

Menos de 25 afios
Entre 25y 35 afios
Entre 36 y 45 afios

Entre 46 y 55 afios

OO0OO0O0O0

Mas de 56 afios
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3. Indigue en que rango se encuentran sus ingresos familiares *

(O) Inferior a $400

Entre $400 y S800
Entre 5801 y 51500
Entre 51501 y 53000

Mas de 53001

O OO0O0O0

Mo sabe /Mo contesta

4. Indique el numero de integrantes que habitan en el lugar de instalacion del

servicio ®

Tu respuesta

2. jActuaimente dispone del servicio de Television Satelital que ofrece la CNT
EP? *

Q si
OND

MNota: 5i la respuesta a la anterior pregunta fue "SI", por favor pase a la
pregunta 7.

&. ;Por gué cancelo el servicio de Television Satelital?

Tu respuesta
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7. ;Cual fue el nivel de importancia que dio a los siguientes factores al
momento de contratar el servicio de CNT EP? *

Extremadamente Wy Importante De poca Mada
importante importante importancia importante

Precio O O O O O

Calidad
Cobertura
Promociones

Planes

Servicio al
Cliente

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O
O O O O O

8. Aproximadamente, ;Cual es el tiempo que lleva usando el servicio de
Television de CNT EP?*

O Menos de 6 meses
(O) Entre 6 mesesy 1 afio
(O Entre1y3afios

(O Mésde3afios

(O No sabe / No contesta

Mo sabs

J No
contest

O

o O O O O
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2. Aproximadamente, jCuantas horas ala semana utiliza el servicio de Television
Satelital? *

() Menos de 6 horas
() Entre6y 12 horas
(O Entre 13y 20 horas
(O Mésde20horas

O Mo sabe/ No contesta

10. jCual es el tipo de programacion que mas acceden las personas en el lugar
de instalacion *

Informativo

Infantil

Entretenimiento

Deportes

Peliculas

Dodood

Otro

1. jComo calificaria al proceso vy al personal de ventas al momento de contratar
el servicio? *

O Muy Bueno

Bueno
Regular
Malo

Muy Malo

O ONONONGO

Mo sabe/ Mo contesta
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12. ;Cree usted que el valor que pago por la instalacion del servicio fue el
adecuado? *

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Nide acuerdo nien desacuerdo
En desacuerdo

Totaimente en desacuerdo

Mo sabe / No contesta

O OO0OO0O0O0

13. ;jComo cdificaria al proceso y al personal técnico al momento de la
instalacion del servicio? *

O Muy Bueno

Bueno
Regular
Malo

Muy Malo

O O O0OO0O0

Mo sabe / Mo contesta
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14. ; Se siente usted satisfecho(a) con el valor mensual que paga por el servicio

de television por suscripcion que le proporciona CNT? *

() Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

O O 0O0O0O0

Mide acuerdo ni en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Mo sabe / Mo contesta

15. Califique el grado de importancia que tiene para usted los siguientes

aspectos que valora del servicio. *

Continuidad de la
sefial recibida

Mitidez dela
sefal

Cantidad de
canales de su
plan

Variedad de
programacion de
su plan

Muy importante

O

O

Importante

O

O

De poca
importancia

O

O

O

O

Mada
importante
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16. Si en los dltimos 12 meses, usted ha realizado un requerimiento o reclamo
ipor cual de los siguientes medios lo realizo? (Puede seleccionar dos
opciones) *

() Telefonico
O En las oficinas
O Mo ha realizado

O No sabe / No contesta

17. ;Cual fue la causa de ese requerimiento o reclamo? *

Cortes

Mala facturacion
Solicitud de traslado
Cesion de derechos

Otros

O O O0OO0O0O0

Mo sabe / No contesta

Nota: Si usted ha realizado un requerimiento o reclamo mediante via
telefonica, conteste la siguiente pregunta.
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18. Califique su nivel de satisfaccion con la atencidn de ese requerimiento o
reclamo por via telefonica. *

() Muy Satisfecho
Satisfecho
Medianamente Satisfecho

Insatisfecho

O O OO0

Mo sabe/ Mo contesta

Mota: Si usted ha realizado un requerimiento o reclamo en las oficinas de CNT,
conteste |a siguiente pregunta.

19. Califigue su nivel de satisfaccion con la atencion de ese requerimiento o
reclamo en las oficinas de CNT. *

(O Muy satisfecho
Satisfecho
Medianamente Satisfecho

Insatisfecho

OO O0O0

Mo sabe / Mo contesta
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20. ;Cree que las instalaciones de Atencion al Cliente que dispone la empresa
s0n las adecuadas? *

() Totalmente de acuerdo
() Deacuerdo

(O) Endesacuerdo

C) Totalmente en desacuerdo

(O Nosabe/ No contesta

21. ;Se siente usted satisfecho(a) con el servicio de television por suscripcion
que le proporciona CHNT? *

O Totaimente de acuerdo
O De acuerdo

(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

() Nosabe/ No contesta

Gracias por su colaboracién

Pagina 2 de 2 Atras

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Google no cred ni aprobo este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio - Pelitica de Privacidad

92




