UNIVERSIDAD DEL AZUAY

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“Modelo de Fidelizacion hacia el Servicio de Television por Suscripcion. Caso ETAPA EP”

Trabajo de graduacion previo a la obtencién del titulo de

Magister en Administracion de Empresas

Autor:

Lcdo. David Fernando Naranjo Reyes

Director:

Ing. Maria Elena Castro Rivera

Cuenca - Ecuador

2015



Naranjo Reyes i

DEDICATORIA

A mi esposa quien con su apoyo incondicional me

impulsé a cumplir una meta més en mi vida.

David Fernando Naranjo Reyes



Naranjo Reyes ii

AGRADECIMIENTOS

Agradezco primeramente a Dios, quien con sus constantes bendiciones me ilumina para seguir

adelante.

A mis padres por hacer realidad mis estudios de posgrado y quienes me apoyaron desde el inicio

hasta el final de éste reto académico.

A mi esposa por no desistir en su constante apoyopara la culminacion de éste proceso.

A la Ing. Maria Elena Castro Rivera quien dedic6 su valioso tiempo para convertirse en mi guia

durante el desarrollo de ésta investigacion.



Naranjo Reyes iii

TABLA DE CONTENIDOS
DEDICATORIA oottt ettt e s e e s s e e e e ab e e e st e e e st e e asbeeeseeeaseeeaneeeanseaeas i
AGRADECIMIENTOS ...ttt e et e st a e e s e e e snbe e e nnbeeenneeeans I
TABLA DE CONTENIDOS ...ttt a et e e nnaaeannaens i
INDICE DE ILUSTRACIONES ..ottt ettt ettt v
INDICE DE TABLAS ..ottt vii
INDICE DE ANEXOS ...ttt st st viii
RESUMEN L.t s e et e et e e et e e et e e s beeeenteeesnseeesntaeesneeeenseneans 1
F N S 12 ¥ SRRSO 2
INTRODUGCCION ..ottt 3
CAPITULO | oot bbb 6
I V-V (ot T =T T TR 6
1.1, MErCAOEO A SEIVICIOS ..c.vveuveirieiiieieeieesieeieaseestee e eneesteesteeseesseesseesesseesseeaeaneesreeneeaneens 6
1.2.  Factores que influyen en el comportamiento del consumidor............cccocevvneninnnnns 10
1.3.  Teorias del comportamiento del CONSUMIAON ..........coveiiireiieneeere e 12
1.4, Proceso de deciSiON de COMPIA.......cccuciuiiieiieiieiiesieeesee s sre e se e sreesre e e e e 14
1.5. Estrategias de productos y servicios individuales .............ccccceoveieeieiiiciieve e 15
1.6, Propuesta de VAlOr ........ccooiiiiiii it 16
1.7, FidelizaCion de CHENTES .....cvcieieieiiecie ettt 17
1.8.  Servicio de television por SUSCIIPCION .......ccvciiiieiieie e 18
1.8.1.  Descripcion del SECtor 10Cal ............coueiieiiiiciieie e 19
1.9, LA EMPIESA .t e e nrre e 20
1.9.1.  RESEAA NISEOMICA. .. ..viiveiviiieeiietieie ettt ens 20
1.9.2.  Estructura organizacional del Area COmercial............cccoovvievereeeeesersceeeeens 21
1.9.3. Departamento de Television por SUSCIIPCION ..........ccceeveiieiieeii i 22
CAPITULO oot 23

2. Metodologia de INVESTIGACION.........couiiiriiiiiisiiiieee e 23



Naranjo Reyes iv

2.1, BeNCNMAIKING.....cuiiieiieiie ettt e 23

2.2, ANALISIS INTEIMO.....eiiiiiiii ettt ae st sbeereereenes 28
2.2.1. FODA .ottt 28

P = O] D Y ol (1 To [o J SRR 31

2.3, ANALISIS EXTEINO ..ottt st sttt e n et st stenreeneenes 34
2.3.1.  Anélisis de 1as fUerzas de POMEr ........ccceereierenie et 34

2.3.2. ANAISIS PEST .ottt 37

2.4, Investigacion CUATALIVA ..........cceiveiieieiie et 48
2.4. 1. ENIIEVISIAS ...ovetiitiieieieeieie ettt bbbt 48

2.4.2.  RESUIAAOS ..ot bbb 49

2.5.  Investigacion CUuaNtItatiVA .........cccccveiieieiie et 52
251, BENCUBSTA ... 52

2.5.2.  Determinacion de la poblacion............cccociiiiieie i 52

2.5.3.  Determinacion de 18 MUESEIA...........coiuririereieieie e 52

2.5.4.  Aplicacion de la encuesta, tabulacion y resultados............ccccoeeveeeveiiciiecie i, 54
CAPTTULO Tttt 56
3. Resultados: ANAlISIS Y PrOPUESTA.........ccueiieiiiiieiieecie et 56
3.1, Andlisis de RESUITAAOS...........ocv i e 56

3.2.  Modelo de Fidelizacion: Estrategias y planificacion.............ccoccoeviiiineinencineen, 72

3.3. Indicadores de medicion de las estrategias Propuestas..........coceeeveeerereeeserierenennnns 79
CONCLUSIONES ... .ottt sttt ettt e et e st et beste st essebesbe s eneare e 84
RECOMENDACIONES ... .ottt ee et e et e e st e e e snte e e snaeeenneeas 86
BIBLIOGRAFIA ...ttt 87

ANEXOS bbbttt 91



Naranjo Reyes v

INDICE DE ILUSTRACIONES

[lustracion 1 Factores influyentes en el comportamiento del consumidor ...........ccccoeeveiniinicnes 10
llustracién 2 Estructura Organica de la Gerencia Comercial ETAPAEP .......c.ccocooeiveieeceeee, 21
[ustracion 3 PIB en valores constantes de 2007 ........ccccveiererereienesesieseeseeseese e sie s sesnaenens 40
[ustracion 4 Inflacion anual en 10S MESES de JUHO ......couevveiiiiiieiie e 41
[ustracion 5 Piramide del Nivel SOCIOECONOMICO...........cceviirierieiie e 42
[lustracion 6 EvOluCiOn de 12 PODIEZA.........ccceiiiiiiciee s 43
[lustracion 7 Composicion de la poblacion del ECURUON ..........cooeiiiiiiiiiieceseeee e 44
[lustracion 8 Modalidades para brindar el servicio de Television por SuscripCion...........c.c........ 46
[lustracion 9 Crecimiento de suscriptores por modalidades de television por suscripcion .......... 47
[ustracion 10 El proceso de diSefio del MUESIIEO.........ccueueieiieieieie e 53
[lustracion 11 Género de 10S ENCUESLAUOS .........ceiuereiirierieiriiiie et 56
[Hustracion 12 Edad de [0S ENCUESTATOS ........ccevveiiiiiiiiieicieses e ene s 57
[Hustracion 13 Tipo de ProgramaciOn...........cccccveeieieereneieesie et sne s 57
[lustracion 14 Tipo de Programacion POF QENETO ........ccerueeeueriereeiniesiereeresieseesesieseesesseseesessesseseas 58
[ustracion 15 Motivo por el cual N0 contratd el SEMVICIO .....ccvevvevverieiicieeeee e 59
[lustracion 16 Parroquias que no disponen del SEIVICIO.........ccvieiereiiiecieeieses e 59
[lustracion 17 Pago mensual POr PrOVEEUO...........oouiirereieerie ettt 60
[lustracion 18 Factores influyentes para CONIAtAr ...........ccevveieieieneniesesee e 61
[lustracion 19 Factores influyentes para contratar por proveedor ..........ccoccevvierererenenesesennens 62
[lustracion 20 Medio de comunicacion que escucho de Su Proveedor..........ccooeeeeevenenenenennnns 63
[ustracion 21 Medio por el cual contrat0 el SEIVICIO .......cccveivviiieiverieie e 64

[lustracion 22 Importancia de 10s servicios brindados..........cccooeeiierenieniene e 65



Naranjo Reyes vi

[ustracion 23 Forma de contrato Preferida........cooviviiiieieieiese e 67
[lustracion 24 Forma de pago Preferida...... ... 68
[ustracion 25 Forma de pago segun la forma de contrato preferida .........cccccooeeeeveiceiiniiiiiiinenns 68
[lustracion 26 Clientes que han cancelado con otro proveedor en el pasado...........ccccveeveeinicnns 69
[lustracion 27 Motivo por el cual han cancelado con otro proveedor en el pasado...................... 70

[lustracion 28 Servicios adicionales Preferidos ... 71



Naranjo Reyes vii

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Teorias del comportamiento del CONSUMIAOT.........ccovveieiereii e 13
Tabla 2 Competidores del Mercado LOCal..........cccovviiiiieiiiiecesiee e 25
Tabla 3 Estrategias Ofensivas Y DefENSIVAS .........cciviiiieiiiieiie e 32
Tabla 4 Estrategias Adaptativas Yy de SUPEIVIVENCIA .........cocueuerieieerieseesienieeie e sie e see e 33
Tabla 5 Estrategia para mejorar 10s servicios de POSt VENta.........cccoovveiieieninnienc e 74
Tabla 6 Estrategia para mejorar la grilla de canales de peliculas ............ccooevveveieieni i, 75
Tabla 7 Estrategia de promocion y publicidad ...........cccooeviiiiieiiiieeeees e 76
Tabla 8 ESLrategia 08 PrECIO. ... cueviiiitiitieieeiieti ettt bbbttt b et bbb enes 76
Tabla 9 Estrategia de innovacion constante en el SErVICIO ........cccoceveviiiieiieieic e 77
Tabla 10 Estrategia de mejora en la calidad de atencion al cliente ............ccocevvevereicivecvseeene 78
Tabla 11 Estrategia de ampliacion de CODEIUIa.........ccocviviieiiccc e 78
Tabla 12 Estrategia de nuevos productos Y SEIVICIOS .........ccvrieirrierienieniisiesieseeee e 79

Tabla 13 Estrategia de pagquetes Ofertados..........covereeeiieiieece e 79



Naranjo Reyes viii

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1 Modelo de entrevista a expertos del servicio de television por suscripcion .................. 92

ANEX0 2 Modelo de eNCUESTA ULTTIZAMO ... ....eeeeeee e eeeeeeeeeeeeeneeenenee 95



Naranjo Reyes 1

RESUMEN

El presente trabajo pretende proporcionar a las empresas que comercializan el servicio de
television por suscripcion un modelo de fidelizacidn que a través de estrategias de accion permita
retener a sus clientes mediante la satisfaccion y superacion de sus expectativas.

El primer capitulo abarca el marco tedrico donde se explica el mercadeo de servicios,
comportamiento del consumidor, el servicio de television por suscripcion y un entendimiento de
la empresa en la cual se aplicara el modelo propuesto.

El segundo capitulo analiza interna y externamente la empresa, presenta los resultados
obtenidos de las entrevistas a expertos y la encuesta a los usuarios del servicio.

Finalmente, el tercer capitulo presenta el analisis de los resultados, el modelo propuesto con
sus respectivas estrategias, acciones a ejecutar, indicadores de medicion y responsables del

cumplimiento.

Palabras clave: Fidelizacion, Television por Suscripcion, Estrategias, Indicadores
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ABSTRACT

This paper aims to provide companies that sell TV service by subscription, a loyalty
busincss model through action strategics that will enable them to retain customers by
meeting and exceeding their expectations. The first chapter covers the theoretical
framework which explains the concepts of services marketing, consumer behavior,
subscription television service, and an understanding of the company in which the proposed
model is going o be applied. The second chapter analyzes the company internally and
externally; preserts the results of the interviews to experts and of the survey conducted to
service uscrs. Firally, the third chapter presents the analysis of the results, the proposed
madel with its respective strategies, the actions to be implemented, measurement indicators
and the persons responsible for its compliance,

Keywords: Loyalty, Subscription Television, Strategies, Indicators
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INTRODUCCION

Una de las grandes y sino la mas importante preocupacion empresarial, radica en como
mantener a los clientes leales y comprometidos a lo largo del tiempo, tomando en cuenta la
exigencia de los mismos debido a la globalizacion de servicios y a la competencia creciente y
constante. La interrogante del por qué los clientes deciden tomar la decision definitiva de
abandonar los servicios de una empresa son muchos, tales como el incumplimiento de las
condiciones del contrato y del servicio, una mala atencion al cliente, soporte técnico inadecuado,
entre otros. La empresa que busca fidelizar a sus clientes debe aprender a identificar los
motivadores de desercion para asi poder utilizar estrategias de retencion y aumentar sus
utilidades y rentabilidad a lo largo del tiempo.

Las empresas dedicadas al rubro de las telecomunicaciones, a nivel mundial, han sufrido
cambios importantes en la comercializacion de sus productos y servicios, principalmente
atribuyendo ésta realidad a la apertura de la industria y los cambios de mercado que se estan
dando a través de la privatizacion de éstos servicios, lo cual pone en competencia a las empresas
privadas y empresas publicas, quienes histéricamente han administrado dichos servicios. Bajo
éste contexto, podemos deducir que existe una fuerte batalla por acaparar clientes en el mercado
local y nacional, en el cual los mismos tienen varias alternativas de eleccion como proveedor de
servicios de telecomunicaciones para sus hogares.

La disminucién de ingresos provenientes de sus servicios tradicionales como la telefonia fija,
ha promovido en las empresas de telecomunicaciones la diversificacion de productos, en el mejor
de los casos, usando como plataforma tecnoldgica, su red actual, buscando sacarle el mayor
provecho a su inversion. A pesar de esto, ciertos servicios requieren grandes inversiones en

infraestructura y equipamiento, como por ejemplo, el lanzamiento del servicio de television



Naranjo Reyes 4

ETAPA TV, previsto para inicios de 2013, se postergd para mediados del mismo afio, generando
cierta pérdida de “costo de oportunidad”; adicionalmente, la fijacién de precio no han logrado ser
lo suficientemente atractivas para los clientes potenciales y actuales lo cual se ha visto reflejado
en bajos niveles de ventas mensuales alcanzadas por este producto. Esto no es todo, ETAPA TV
maneja un alto indice de desercion de clientes, para lo cual la presente investigacion tomando
como caso referencial el de ETAPA TV, aportard con un modelo propuesto de fidelizacion que
servira de referencia para futuros empresarios y profesionales de varias ramas en la toma de
decisiones ya que al identificar y/o retener clientes con tendencia a la desercion es posible
aumentar las utilidades y la rentabilidad del negocio, proporcionando asi la opcién de retener
clientes fugitivos y conservarlos para captar sus flujos futuros.
Objetivo General

Desarrollar un modelo de fidelizacion de clientes hacia el servicio de Television por
Suscripcién, mediante la identificacion de los principales factores influyentes en la desercién de
clientes.

Objetivos especificos

Realizar un analisis interno de la empresa para determinar los aspectos que

contribuyen a su imagen y posicion en el sector.

e Realizar un analisis del sector con la finalidad de identificar los factores claves
para la fidelizacion.

e Efectuar un diagndstico de las razones que motivan la desercion de los clientes
hacia el servicio de Television por Suscripcion.

e Proponer un plan de fidelizacion de clientes hacia el servicio de Television por

Suscripcion mediante estrategias de retencion.
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Metodologia

La presente investigacion se inicia con un aspecto teorico, en el cual se utilizé el método de
investigacion bibliogréfica, mediante la utilizacion de libros de propiedad del autor, de la
biblioteca “Hernan Malo” de la Universidad del Azuay y otras bibliotecas digitales disponibles
para investigacion cientifica de fuentes indexadas. Este primer aspecto, sent6 la base para el
aspecto practico, en el cual para identificar las razones que motivan a los clientes a desertar, se
llevé a cabo un trabajo de campo que incluyd la recopilacion de informacién historica de
cancelaciones de la empresa ETAPA EP, un cuidadoso analisis mediante entrevistas a personas
con experiencia en el tema propuesto y la técnica de encuesta mediante el instrumento del
cuestionario para obtener informacion de fuentes primarias, como es la opinién de los usuarios

de este servicio.
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CAPITULO I
1. Marco Tedrico

1.1. Mercadeo de servicios

En el mundo actual, los servicios constituyen una realidad de la cual todos formamos parte, a
medida que las personas envejecen necesitan de cuidados médicos como enfermeras, terapias o
trabajadores sociales mientras que aquellos hogares que por situaciones laborales no disponen de
tiempo necesitaran de guarderias, limpieza de hogares, entre otros. En el caso de empresas, para
aquellas que adquieren maquinaria necesitardn darle mantenimiento y reparacion por lo que en
muchas situaciones y en gran parte de nuestras vidas se necesitara de una gran variedad de
servicios para el cumplimiento de las actividades que la vida conlleva.

Tomemos como ejemplo el caso de los Estados Unidos, en donde segin Kotler la situacion
econOmica a partir de la década de los 70, ha sido dominada principalmente por una economia de
servicios, la cual representa el 82% del total de empleos asi como el 74% del PIB de dicho pais
en el afio 2007. A estas cifras sorprendentes, Kotler agrega que adicional al crecimiento
acelerado de los servicios a escala mundial, éstos representan la cuarta parte del valor de todo el
comercio internacional. (Kotler & Armstrong, 2007) Con esta informacién, sumada al
pensamiento de Arellano que dice que “todo es mercadeo de servicios... todo aquel que vende
un producto en realidad estaria proporcionando un servicio (el servicio que el producto da al
usuario)”, se comprende la atencion e importancia que se le brinda al mercadeo de servicios.
(Arellano Cueva, 2000)

Antes de poder definir lo que es el Marketing de Servicios, debemos dejar claros algunos de
los conceptos intrinsecos que ésta conlleva, comenzando primero por la definicion del término

Marketing. De acuerdo a diversos autores, podemos definirla como:
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- “El sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de
promover Yy distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta
para alcanzar los objetivos corporativos.” (Stanton, Etzel y Walker, 2000)

- “Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y
valores con otros.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

- De acuerdo a la AMA (American Marketing Association) es “una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda
la organizacion y los accionistas".

Las tres definiciones coinciden en que enfocan esfuerzos hacia los “clientes”, siendo éstos los
beneficiarios de las acciones y aquellos a los cuales el mercadeo dirige sus acciones buscando un
perfecto equilibrio entre la satisfaccion de sus necesidades y las de la empresa.

Por otro lado, es necesario conocer lo que es considerado un servicio como objetivo final de
una transaccion, mas no como una actividad complementaria a la venta o apoyo de un bien como
lo es la atencion al cliente. Este punto debe quedar claro, pues practicamente siempre los
servicios son vendidos conjuntamente con bienes. Por ejemplo, no se puede proveer del servicio
de televisidn por suscripcion sin proveerle de un equipo que decodifique la sefial para poderla
transmitir en su televisor.

Los servicios son definidos como “las actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o
necesidades.” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Las cuatro caracteristicas de los servicios son (Castellanos, 2008):
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1. Intangibilidad: el servicio no puede ser previamente tocado, visualizado, probado u olido
en tal caso. Esto dificulta més la eleccidn del consumidor con respecto a la competencia,
puesto que ademas, en su gran mayoria pueden ser duplicados con facilidad.

2. Inseparabilidad: no es posible separar los servicios de quien los provee o comercializa de
quien los consume, es decir que estos son consumidos a medida que se producen. Los
dentistas, por ejemplo, crean y prestan préacticamente el 100% de sus servicios de manera
simultanea. La estrategia de marketing debe considerar este punto puesto que la oferta al
consumidor es mas restringida.

3. Heterogeneidad: Al intervenir el factor humano en su creacion y entrega, cada servicio
brindado es distinto al anterior. Esto implica que el consumidor no conocera la calidad
del mismo antes de pagar por él. Por ejemplo, el corte de pelo que solicite hoy no sera
idéntico al corte de pelo que recibi en la ocasion anterior.

4. Forma perecedera: Implica un impedimento para almacenar el servicio para un uso
futuro, es decir, debe ser consumido a medida que es ejecutado. Esta caracteristica genera
retos en la oferta pues la demanda de servicios suele ser oscilante. Tomemos por ejemplo
el caso de un hotel en el cual se brindan descuentos, ofertas y paquetes en temporadas
bajas.

El Marketing, en sus inicios fue enfocado hacia los vendedores de bienes, lo cual obligé a la
creacion de una rama que enfocara sus técnicas en los servicios, el cual podriamos definir como
la rama del marketing encargada de satisfacer las necesidades y deseos de un mercado especifico
dedicado al rubro de los servicios.

Para poder cumplir el objetivo del Marketing, es necesario hablar del Marketing Mix. El

término fue utilizado en primera instancia por Neil Borden, presidente de la AMA (American
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Marketing Association) en la década de los 50. EI mismo, se refiere a una herramienta utilizada
en la planeacion estratégica de marketing, a través del analisis de cuatro variables internas:
precio, producto, plaza y promocion (cuatro P). La mezcla cuidadosa de estas variables, con el
proposito de hacer mas atractiva la oferta de la empresa, genera estrategias de accion que
permiten obtener ventajas sobre la competencia y la satisfaccion de las necesidades y deseos de
un mercado meta. (Lamb, Hair Jr., & McDaniel, 2011)

Aunque las técnicas del “Marketing Mix” son parecidas y aplicables tanto para bienes como
servicios, las caracteristicas de los servicios marcan la diferencia e influyen en las decisiones
estratégicas de marketing en torno al producto, precio, plaza y promocion.

Sam Walton, fundador de la cadena Wal-Mart dijo: "Nuestro objetivo como empresa es que
nuestro servicio al cliente no sea solamente el mejor, sino legendario”. La medicién de la calidad
en el servicio es mas complicada que los bienes tangibles. Los clientes son quienes evaluaran la
misma en base a sus experiencias asi como aquellas que otras personas han tenido y las han
comentado. De igual manera e importancia, influye en gran medida la brecha entre lo esperado
por los clientes o sus expectativas y lo percibido o recibido por parte del proveedor de servicios.
(Lamb, Hair Jr., & McDaniel, 2011)

Por ende, podemos afirmar que la importancia del Marketing de Servicios radica en poder
aplicar estrategias enfocadas al negocio de los proveedores de servicios, considerando las
caracteristicas de los mismos, identificando mercados metas, segmentaciones de mercado y la
aplicacion efectiva de una mezcla de mercadeo para la toma de decisiones que proporcionen una

clara ventaja competitiva sobre los competidores.
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1.2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Roger Blackwell define el comportamiento del consumidor como aquellas actividades que las
personas efectdan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios (Blackwell, 2001),
mientras que Schiffman y Lazar lo exponen como el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades. (Schiffman & Lazar, 2010)

Ambas definiciones se asemejan mucho por lo cual podemos indicar que el estudio del
comportamiento del consumidor es de suma importancia para las acciones involucradas al
Marketing, ya que mediante la observacion y el estudio de los actos y decisiones de los
consumidores, permite entender y prever sus comportamientos para la adquisicion asi como el
uso de bienes y servicios.

Para poder comprender como el consumidor toma decisiones, se deben evaluar los siguientes
factores influyentes en este proceso: culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Es necesario
indicar que aunque en su gran mayoria, estos factores no son controlables, deben ser

considerados.

Culturales
Sociales
Personales
e il Psicoldgicos
; Edad y etapa en g
e —— el ciclo de vida
Mativacian
Ocupacidn B
i Percepcion C d
Subcultura Familia Situacidn peio e
econdmica Aprendizaje
Estilo de vida CI“-’-‘??CI&S
Roles y estatus Personalidad y actitudes
Clase social y autoconcepto

llustracion 1 Factores influyentes en el comportamiento del consumidor
Fuente: Kotler y Armstrong
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Los factores culturales son los determinantes en las necesidades y deseos de los consumidores
puesto que a medida crecen las personas, éstas adquieren una serie de valores y comportamientos
que observan en sus circulos sociales, mismas que marcan la diferencia entre un grupo cultural y
otro (Kotler & Armstrong, 2007). Por ejemplo las costumbres, valores y el idioma del Ecuador
varia con aquellas practicadas en Estados Unidos y por ende, el no identificar estas diferencias
podria generar resultados catastréficos en una estrategia de marketing.

Los factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor se ven compuestos
por aquellos grupos a los cuales uno quiere pertenecer. Como seres sociales, buscamos las
opiniones de las personas que nos rodean al momento de adquirir algin bien o servicio (Kotler &
Armstrong, 2007). Por este motivo, se consideran como influyentes en sus decisiones los amigos,
la familia, el grupo religioso al cual pertenece, entre otras agrupaciones sociales.

Por otro lado, existen caracteristicas individuales que son Unicas para cada consumidor y se
convierten en los factores personales influyentes en la toma de sus decisiones (Lamb, Hair Jr., &
McDaniel, 2011). Por ejemplo, podemos hablar de la edad y su etapa de vida ya que a medida
que crecemos adquirimos nuevos gustos y preferencias. También se puede hablar de la
ocupacion que cada individuo tiene y por ende afecta las decisiones sobre aquellos productos y
servicios que son adecuados a dicha ocupacion, estilo de vida, situacion econdmica y
personalidad de cada uno. Los estilos de vida son de mucho interés, puesto que una persona
puede compartir la misma clase social, situacion econémica y ocupacién que otra, pero tener un
estilo de vida distinto. Lamb lo define como las actividades, intereses y opiniones que definen el
modo de vida de un individuo. Se utiliza una técnica denominada psicografia, para analizar los
estilos de vida basados en las actividades como son el trabajo, reuniones sociales, eventos

deportivos, etc.; los intereses que involucran aspectos como las bebidas, comida, moda, amigos,
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etc.; y finalmente las opiniones que pueden ser sobre ellos mismos, acerca de problemas de
indole social o respecto a servicios o productos, entre otros. Si consideramos a una persona que
le gusta realizar actividades deportivas, tenderd a adquirir productos y/o servicios semejantes al
deporte de su preferencia.

Finalmente, los factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento del consumidor
tienen que ver con la parte interna de cada individuo. (Lamb, Hair Jr., & McDaniel, 2011) Por
ejemplo, la motivacion implica una necesidad lo suficientemente fuerte como para que un
individuo busque satisfacerla. Para poder satisfacerla, nos basamos en nuestra percepcion de las
cosas que nos rodean y del aprendizaje, creencias y actitudes que hemos obtenido a traves de las
distintas experiencias y el paso de los afios.

Como se puede apreciar, las decisiones de los consumidores responden a las influencias
externas e internas que cada uno tiene respecto a los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos que los rodean.

1.3. Teorias del comportamiento del consumidor

Para poder comprender a los consumidores y sus patrones de consumo, varios autores han
estudiado el comportamiento de estos, dando lugar a distintas teorias enfocadas a dar a la

empresa una idea de la conducta de los clientes.
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Tabla 1 Teorias del comportamiento del Consumidor
Fuente: Rivera, Molero y Arellano

La teoria econdmica, segun su autor Alfred Marshall, indica que el consumo estéa relacionado
directamente con los ingresos del consumidor. Es decir, el consumidor buscara siempre
maximizar su utilidad al buscar un producto o servicio que le brinde la mayor funcionalidad para
sus necesidades en funcién del valor econémico del mismo. Esto implica considerar al
consumidor como un ser racional, que conoce toda la diversidad de ofertas que se le presentan y
valora cada una adecuadamente.

La teoria psicoanalitica, liderada por Sigmund Freud, considera en cambio que los
consumidores se dejan llevar por impulsos internos sexuales (Eros) y agresivos (Thanatos).
Aunqgue guian las conductas, estas no son manifestadas abiertamente ya que la sociedad lo

prohibe, sin embargo, son manifestadas de forma oculta en el comportamiento diario. La
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publicidad subliminal que incita motivaciones de indole sexual y/o agresiva es comdn dentro de
esta teoria.

Para comprender la teoria del aprendizaje, se considera que el consumidor no evalla las
caracteristicas globales de los productos o servicios (precio, cantidad, caracteristicas, etc.), sino
en cambio adquiere aquellos que conoce y en un pasado le han brindado satisfaccion, por lo cual
no se arriesgard a probar otros. En esta teoria se aplican estrategias comerciales como el
obsequiar muestras gratuitas, por ejemplo. Esta accion libre de costo para el consumidor, le dara
a conocer si satisface 0 no sus necesidades.

Finalmente, la teoria socio-psicolégica manifiesta que el comportamiento del consumidor seré
guiado por su necesidad de integrarse en un grupo social o el de asemejarse o diferenciarse de
personas pertenecientes a su grupo de referencia. Por ejemplo, se recurrira a publicitar un bien o
servicio indicando que es lo que toda la gente adquiere 0 mediante testimonios de personas de
alto prestigio que lo recomienden. (Rivera, Molero, & Arellano, 2000)

1.4. Proceso de decision de compra

Una vez que se analizaron las influencias que afectan el comportamiento del consumidor, es
necesario indicar el proceso que por lo general se sigue al momento de tomar una decision de
compra. Segn Lamb, el proceso de decisién de compra consta de los siguientes 5 pasos (Lamb,
Hair Jr., & McDaniel, 2011):

I.  Reconocimiento de una necesidad. La persona detecta una necesidad provocada por un

estimulo interno (hambre, sed, etc.) o uno externo (publicidad, recomendaciones, etc.).
Il.  Busqueda de informacion. Dependiendo del nivel de estimulo experimentado, la persona
puede buscar informacion adicional sobre el producto o no. En éste paso, el individuo

recurre entre otros, a publicidad, recomendaciones y opiniones con el proposito de
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obtener un mayor conocimiento del bien o servicio en todos sus aspectos (caracteristicas,
precio, marca, forma de pago etc.).

1. Evaluacion de alternativas. Con la informacién conseguida, el individuo debera analizar y
evaluar los beneficios que brinda cada marca, de acuerdo a como satisface su necesidad.

IV.  Decision de compra. El individuo lleva a cabo la compra de cierta marca, la cantidad
deseada y la forma de pago que mas le convenga, sin embargo, es necesario considerar
dos posibles factores que afecten su decisién de compra:

a. La influencia generada por una tercera persona en forma de opinion positiva o
negativa sobre el bien o servicio a adquirir.
b. El acontecimiento de sucesos inesperados que afecten su opinion.

V.  Comportamiento después de la compra. Este comportamiento estara definido de acuerdo
a si el individuo se siente satisfecho o no con la compra que adquirié. Esta satisfaccion o
insatisfaccion se mide con la relacion que tienen las expectativas del cliente y lo
percibido por el mismo. Si el desempefio es superior a las expectativas, seguramente
comprara nuevamente; si es menor, no adquirird nuevamente y es probable que inclusive
comunique su experiencia a otros clientes potenciales.

Segun lo indicado por Kotler, el proceso se sigue normalmente al momento de adquirir bienes
NUevVos 0 costosos, pero puede ser que al momento de compras rutinarias se salten algln paso.

1.5. Estrategias de productos y servicios individuales

El marketing para bienes contiene en gran medida los mismos elementos esenciales que el
marketing de servicios, por lo cual independientemente que la organizacion se enfoque en los
bienes o en los servicios, toda empresa primero debe definir un mercado meta, practicamente de

la misma manera que se haria para una empresa comercializadora de bienes. Anteriormente se
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presentaron los factores influyentes en el comportamiento del consumidor, los cuales en unién
con las teorias planteadas, son de suma importancia para los profesionales de marketing ya que
podran determinar los comportamientos de compra con el fin de realizar un analisis y
segmentacion de su mercado para posicionarse en el mismo. (Stanton, Etzel y Walker, 2000)

En cuanto a la mezcla de marketing para servicios, de igual manera, las caracteristicas Unicas
de los servicios hacen de esta actividad un poco mas compleja. En busca de satisfacer las
necesidades de los consumidores, los elementos de la mezcla de marketing deben ser ajustados a
los servicios. (Lamb, Hair Jr., & McDaniel, 2011)

Sin embargo, ya que un servicio no es posible colocarlo sobre un anaquel y esperar a que sea
vendido, es necesario considerar que el mismo es ejecutado por aquellos que interactian con los
consumidores; es decir, la estrategia de marketing debe considerar tanto a los clientes como a los
empleados pues son estos los que atienden a los clientes. Kotler indica que el marketing
tradicional de las cuatro P, no es suficiente y requiere de programas de marketing interno hacia
los empleados en temas de capacitacion y motivacion, asi como de marketing interactivo, es
decir, la calidad del servicio dependera de la calidad de interaccion con el cliente durante la
prestacion del servicio; de igual manera, debe existir una clara diferenciacién con respecto a la
competencia, una mayor calidad y una elevada productividad del servicio. (Kotler & Armstrong,
2007)

1.6. Propuesta de valor

En una seccion de la definicion planteada anteriormente por parte de la AMA (American
Marketing Association), se indico que el marketing crea, comunica y entrega valor a los clientes.
Podemos disponer del personal méas capacitado del mundo, de equipo y maquinaria de punta asi

como instalaciones de primera, pero si no tenemos un producto o servicio que sobrepase la
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satisfaccion de alguna necesidad en el mercado, no se esta agregando valor en lo absoluto.
Entonces, ¢qué es una propuesta de valor? Se entiende como la descripcion del producto o
servicio que hemos colocado en el mercado para satisfacer una necesidad o deseo que no estaba
cubierta parcial o totalmente, con el pleno convencimiento interno que es la mejor alternativa
sobre cualquier otra para nuestros clientes. (Regueiro, 2011)

Michael Porter indica que la estrategia competitiva implica ser distinto, el saber elegir
deliberadamente un conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla Unica de valor.
Partiendo de esta definicién, se comprende que la empresa debe generar una mezcla de
productos, servicios, beneficios y valores agregados hacia sus clientes con el fin de destacarse
por encima de su competencia con una oferta distinta al resto del mercado. En este punto, es de
suma importancia comprender que para definir la propuesta de valor, se deben realizar estudios
de mercado dirigidos a definir las caracteristicas y requerimientos de los clientes que debemos
satisfacer asi como la definicion de la estrategia y el correcto posicionamiento de mercado,
mediante la eleccion del cliente al cual se desea llegar. (Mejia C., 2003)

En la gran mayoria de casos, no siempre el producto méas barato es peor, ni el mas caro es
mejor. Por este motivo, la propuesta de valor debe ser una estrategia de ganar-ganar, mediante la
cual la empresa dentro de sus posibilidades satisfaga las necesidades del cliente asi como este,
retribuye en la medida adecuada a la empresa por el servicio brindado.

1.7. Fidelizacion de clientes

Para poder comprender el tema de fidelizacion de clientes, es necesario partir desde su
definicion. La Real Academia Espafiola define la palabra fidelizar como “conseguir, de
diferentes modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.” (Real

Academia Espafiola, 2015)
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Partiendo desde esta definicion, es necesario indicar que los clientes son la razén de ser de las
empresas, y éstas deben estar ajustadas a modelos de servicio amigables, a un mix de marketing
adecuado y tener una capacidad para adaptarse a las condiciones del entorno, tener el suficiente
conocimiento de su mercado y, en definitiva, conocer quiénes son sus consumidores, qué
caracteristicas poseen, como se comportan y cémo evolucionan (Gomez Borja & Berenguer
Contri, 2006), puesto que la competencia no da tregua y esta al acecho mediante la oferta de
mejores servicios y productos. Esto nos indica que las empresas estan en una batalla importante
por ganarse a los clientes, sin embargo, al parecer el esfuerzo no es tanto para retenerlos y por
ende no existen politicas de control que permitan identificar de forma preventiva y correctiva las
causas por las cuales los clientes desertan. ¢Los clientes desertan por causas inherentes a la
empresa u otras causas detectadas? (Schnarch Kirberg, 2011)

Entre las ventajas mas destacadas para la empresa por parte de Enrique Burgos en su libro
Marketing Relacional, son que incrementan las ventas puesto que el cliente tiene mayor
predisposicion hacia la empresa y la misma puede ofrecer ventas cruzadas. Asimismo, se
reducen los costos de promocidn puesto que es mas sencillo venderle a un cliente fiel que a un
cliente nuevo. Ademas, disminuye la sensibilidad ante el precio puesto que estan dispuestos a
pagar un valor mas alto a cambio de la satisfaccidn que se les otorga y finalmente, convierte a los
clientes en prescriptores, es decir, que comunican a los demés las bondades de nuestra empresa.
(Burgos Garcia, 2007)

1.8. Servicio de television por suscripcion

En el Ecuador, los servicios de telecomunicaciones son regulados por la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, ARCOTEL, mismo que define el servicio de

television por suscripcion como “el servicio que presta a través de los sistemas de audio y video
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por suscripcion los cuales transmiten y eventualmente reciben sefiales de imagen, sonido,
multimedia y datos, destinados exclusivamente a un publico particular de suscriptores”.
(ARCOTEL, 2015)

1.8.1. Descripcion del sector local

La television por suscripcion comienza en Ecuador en la década de los 80, siendo la empresa
TVCABLE pionera en este servicio. Esta empresa, instalo su infraestructura con redes de cobre
(coaxial) en las principales ciudades, entre ellas Cuenca; inicié con una estrategia de mercado
que apuntaba a consumidores de altos ingresos, pero con el tiempo, por la reduccion en los
costos de la tecnologia, el incremento de la demanda y el ingreso de nuevos competidores, le
obligaron a cambiar su enfoque hacia la masificacion del servicio mediante la ampliacion de sus
redes en las principales ciudades del pais y el lanzamiento de una variedad de planes dirigidos a
diferentes “targets”, hasta abarcar a niveles medios y bajos, lo que lo convirtié en el lider de la
industria por muchos afios. En el afio 2012, Paola Ulloa, periodista para Diario El Telégrafo de
Quito, indicd que existen “mas de 250 estaciones autorizadas para proveer este servicio en el
pais” (Ulloa, 2012), entre ellas podemos destacar las méas reconocidas e importantes en cuanto a
participacién de mercado hasta el tercer trimestre del 2014: DIRECTV, CNT EP, TVCABLE y
UNIVISA con el 34%, 21%, 17% y 4% respectivamente. (Supertel, 2014)

En la actualidad y especificamente en la ciudad de Cuenca, el mercado esta experimentando
cambios importantes, a nivel de la oferta, con empresas que cierran Sus operaciones por
problemas de indole legal y técnico, como es el caso de UNIVISA y la entrada de nuevos
competidores con sefial satelital DTH (Direct to Home) como CNT TV, CLARO TV y ETAPA
TV. Esta ultima, una empresa publica de alto reconocimiento local, nacional e internacional, fue

fundada en la ciudad de Cuenca, Ecuador en 1968 como la Empresa Pablica Municipal de



Naranjo Reyes 20

Teléfonos, Agua Potable y Alcantarillado. En efecto, dichos productos se comercializaron de
forma monopolica hasta el afio 2005, cuando la administracion decide ampliar su oferta de
productos en el sector de las telecomunicaciones para incursionar en el servicio del Internet de
Alta Velocidad y la Transmision de Datos y posteriormente en el servicio de television por
suscripcion en el 2013.

1.9. La Empresa

La Empresa Pablica Municipal de Telecomunicaciones, Agua Potable, Alcantarillado y
Saneamiento de Cuenca, ETAPA EP, se encuentra domiciliada en la ciudad de Cuenca, Ecuador.
Segun su misién corporativa, es “una empresa publica municipal, ambiental y socialmente
responsable, que mejora la calidad de vida de las personas y contribuye al desarrollo de las
organizaciones, con un portafolio de productos y servicios innovadores y sostenibles de
telecomunicaciones y servicios de agua potable y saneamiento manteniendo los mas altos
estandares de calidad.” y esta facultada para prestar sus servicios en el ambito cantonal,
provincial, regional, nacional e internacional.

Desde su fundacion, ETAPA EP se ha ido fortaleciendo y creciendo acorde al ritmo que le ha
exigido Cuenca y el desarrollo de la tecnologia, llegando hoy en dia a posicionarse entre las
mejores empresas del pais, con reconocida eficiencia en la prestacion de servicios de
telecomunicaciones, agua potable, alcantarillado y gestién ambiental. (ETAPA EP, 2015)

1.9.1. Resefia histérica

ETAPA EP, empresa emblematica de la ciudad de Cuenca, Ecuador, fue fundada en 1968
como la Empresa Publica Municipal de Teléfonos, Agua Potable y Alcantarillado con
atribuciones, funciones, autonomia financiera y personeria juridica. Fueron justamente dichos

productos los que fueron comercializados en condiciones monopolicas hasta el afio 2005, cuando
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la mencionada empresa decidié diversificar su cartera de productos e incursionar en otros

servicios de telecomunicaciones: el Internet de Alta Velocidad y la Transmision de Datos y

posteriormente en la Television por Suscripcion en el afio 2013. Por este y otros motivos, pudo

entrar a competir en un mercado en pleno auge, en similares condiciones con proveedores

nacionales (TVCABLE, PuntoNet, etc.) e internacionales (Claro, Movistar, etc.) hasta lograr

captar un porcentaje importante de los clientes potenciales del Cantén.

1.9.2. Estructura organizacional del Area Comercial

GERENCIA
GENERAL

=)

SUBGERENCIA DE
MERCADEO

SUBGERENCIADE
VENTAS

SUBGERENCIA DE
SERVICIO AL CLIENTE

OEEE

~

CORPORA

o

=]

NUEVOS
CANALES

CENTROS DE
GESTION DE
ATENCION Y sy
TELECOMUN.

AGUAY RECAUDACION

GESTION DE FACTURACION
SERVICIOS v
SANEAM.

J

llustracion 2 Estructura Organica de la Gerencia Comercial ETAPA EP

Fuente: ETAPA EP. Manual Organico Funcional — Diciembre 2014

El modelo de gestion de ETAPA EP esta compuesto por una estructura vertical, en la cual la

autoridad superior proviene desde la Gerencia General y gradualmente va disminuyendo el poder

y la responsabilidad hacia los niveles mas bajos, es decir, las decisiones son tomadas en Gltima

instancia por los niveles de autoridad superior.
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Como se puede observar en el organigrama, la Gerencia Comercial de ETAPA EP es la
encargada del Departamento de Producto de Television a través de la Subgerencia de Mercadeo,
situacion que permite una administracion de los procesos comerciales relacionados con el
portafolio del servicio, determinacion de precios, subsidios, canales de distribucién, eventos,
promociones y fidelizacion de clientes del servicio de television por suscripcion.

1.9.3. Departamento de Television por Suscripcion

El Departamento de Television Satelital por Suscripcion de ETAPA EP es liderado por un
Administrador de Area, quien a su vez reporta directamente al Subgerente de Mercadeo vy tiene
entre sus funciones las siguientes, siendo la ultima la de mayor interés para este estudio (ETAPA
EP, 2014):

- Administrar la gestion del servicio de television por suscripcion.

- Administrar el desarrollo y ciclo de vida del servicio de television por suscripcion.

- Disefiar y ejecutar estrategias de precio, producto, plaza y promocion para el servicio de

television por suscripcion.

- Ampliar el portafolio de productos/servicios relacionados existente en el mercado.

- Coordinar la estrategia comercial de mercado del servicio de television por suscripcion.

- Desarrollar acuerdos comerciales con clientes y proveedores.

- Desarrollar las cuentas corporativas asignadas al Departamento.

- ldentificar y gestionar nuevas oportunidades de negocio.

- Desarrollar planes de fidelizacion de clientes.
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CAPITULO I
2. Metodologia de Investigacion

2.1.Benchmarking

Actualmente la competencia se endurece para las empresas de telecomunicaciones,
especificamente en el servicio de television por suscripcion en el cual existen ocho competidores
en el mercado local, obligando a las empresas a buscar alternativas que les permitan
desempefiarse de una mejor manera. Entre éstas alternativas, existe una herramienta denominada
Benchmarking, la cual fue definida por David Kearns, Director General de los pioneros de ésta
técnica, Xerox Corporation, como el “proceso continuo de medir productos, servicios y practicas
contra los competidores mas duros o aquellas compafiias reconocidas como lideres en la
industria”. (Morales, 2009)

Debe ser un proceso continuo y constante de mejora, ya que la industria de las
telecomunicaciones estad en un constante cambio y por ende las mejores précticas de hoy no
necesariamente seran las mismas mafiana.

A continuacién se detalla un andlisis de los competidores actuales en el mercado local del
servicio de television por suscripcidén con sus respectivas ventajas competitivas y variedad en

planes.
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Tabla 2 Competidores del Mercado Local

Fuente: Autor

A partir del analisis de los competidores del mercado local en el cual se puede apreciar los

principales atributos, ventajas competitivas y variedad en planes de cada proveedor, se puede

destacar las siguientes estrategias de mejora continua:
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Al igual que sus competidores que proveen el servicio de television por suscripcion
satelital, ETAPA TV tiene los permisos y la tecnologia necesaria para la expansion de su
servicio a nivel regional y nacional. Actualmente se comercializa el servicio a nivel local
Unicamente, pero si se realizard a nivel regional y nacional, el incremento de clientes
permitiria reducir los costos de acceso a los contenidos actuales asi como la posibilidad
de incorporar nuevos canales a la programacién ofertada.

ETAPA TV y TVCable Satelital son los Gnicos proveedores que brindan canales HD y
decodificadores que graban, pausan y retroceden la programacion en vivo desde el plan
bésico. DirecTV y Claro TV ofrecen estos servicios a un costo adicional, lo cual implica
un factor potencialmente decisivo para un cliente a la hora de decidirse por un proveedor
u otro. Esta ventaja competitiva debe ser aprovechada por ETAPA TV a través de
publicidad, demostraciones en espacios publicos, entrega de manuales amigables con el
usuario y de ser posible mediante mensajes de recordatorio de esta funcién a los usuarios
actuales.

La gran mayoria de proveedores tiene la disponibilidad de paquetes de sus servicios,
ofreciendo descuentos entre mas servicios son contratados en un solo paquete. ETAPA
EP actualmente solo oferta en un paquete denominado “Plan Conecta2” en servicio de
Television e Internet, sin embargo, debe tomar ventaja en esta situacion pues al ser una
empresa que comercializa de manera monopolica la telefonia fija, dispone de una gran
base de clientes a quienes puede acceder. Ademas, es necesario indicar que la empresa
dispone de una variedad de tecnologias tanto fijas como inaldmbricas en sus servicios de

telefonia e internet.
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DirecTV maneja planes de fidelizacién sumamente atractivos para sus clientes, al punto
que por un tiempo limitado brindan descuentos, aumentos de plan y paquetes adicionales
gratis. ETAPA TV en la actualidad no dispone de planes de retencion y fidelizacién, por
lo cual se debe trabajar en este aspecto con el fin de asegurar que los clientes estén
satisfechos y comprometidos con la empresa.

DirecTV dispone de canales con contenido exclusivo para deportes, entretenimiento y
peliculas, los cuales son bastante atractivos para los clientes y se constituyen en una
ventaja competitiva importante para ésta empresa. ETAPA TV debe negociar con su
proveedor del servicio de television, pues al ser un mayorista tiene los recursos
necesarios para negociar la disponibilidad de nuevos y mejores canales que contrarresten
la ventaja de DirecTV mencionada anteriormente.

ETAPA TV, a través de su proveedor, dispone de la tecnologia necesaria para
implementar paquetes prepago, tal y como lo realiza DirecTV y TVCable Satelital. Esta
estrategia podria generar nuevos ingresos para la empresa al buscar atraer a clientes que
no utilizan mucho el servicio y por ende no contratan, asi como también a aquellos
clientes que tienen quintas vacacionales que no son habitadas permanentemente.

Los proveedores que disponen de una oferta de canales HD, tienen una gran variedad de
sefiales en alta definicion, por lo cual se sugiere a ETAPA TV negociar con su proveedor
una mayor disponibilidad de estas sefiales puesto que el mismo dispone de 12 sefiales HD
de las cuales Unicamente seis son ofertadas por ETAPA TV. Se puede armar paquetes de

alta definicion a un costo adicional.
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2.2. Analisis Interno
2.2.1. FODA
El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta
indispensable para la planificacion estratégica del negocio y por ende sera utilizada para obtener
el diagnostico situacional de la empresa, mismo que sentard una base para poder crear estrategias
de accion.
A continuacion se detallan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas

para el servicio de television por suscripcion ETAPA TV.

FORTALEZAS DE ETAPA TV

1. Mision, Vision y Valores corporativos bien definidos

2. Personal técnico altamente capacitado en la administracion de la infraestructura de
servicios

3. Servicio con contenido variado en entretenimiento

4. Tecnologia madura y estandarizada

5. Posicionamiento en el mercado Cuencano de la marca corporativa

6. Base de clientes sumamente amplia en los demaés servicios ofrecidos por la Empresa

7. Responsabilidad social y ambiental

8. Cobertura nacional

9. Baja desercion de personal

10. Personal de soporte al cliente con alto conocimiento sobre los productos y servicios
ofertados

11. Contact Center para consultas, reclamos y requerimientos 24/7
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12. Servicio Post Venta

13. Precios de equipos econdmicos

14. Publicidad mediante canales fisicos y digitales

15. Promaociones constantes

16. Canales HD y decodificador que pausa, graba y retrocede contenidos desde el plan basico

OPORTUNIDADES DE ETAPA TV

1.

2.

8.

9.

Expansion de servicios a nivel nacional e internacional

Alianzas estratégicas para prestacion de servicios

Implementacién de nuevos servicios de telecomunicaciones (IPTV, Video bajo demanda,
etc.)

Captacion de clientes insatisfechos con la competencia

Control de sefales ilegales por parte del ente regulador

Ampliacion de unidades de negocio a través de la infraestructura técnica actual
(videovigilancia, streaming, videojuegos en linea, domética, etc.)

Ampliar su oferta de canales de television por suscripcion

Mayor cobertura con tecnologia satelital sin importar la geografia del pais

Habilitacion de promociones tnicamente en dias festivos

10. Incremento de distribuidores y puntos de venta

DEBILIDADES DE ETAPA TV

1.

2.

Paquetes con precios no atractivos para los clientes
Situacion economica deficiente de la empresa
Altos costos de acceso a contenidos de television por suscripcion

Baja cartera de clientes



10.

11.

12.

13.
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Falta de oferta de canales de alta popularidad (Warner, HBO)

Desmotivacion entre el personal de atencion al cliente

Falta de comunicacion y coordinacion entre el area comercial y técnica

Deficiente soporte técnico de servicios

La medicion de satisfaccion al cliente se realiza anualmente (mucho puede cambiar en un
afno)

Falta de capacidad satelital propia (acceso mediante proveedores mayoristas)

Unicamente existen dos proveedores mayoristas con cobertura en Ecuador
Comercializacién del servicio a nivel local Unicamente

Cancelaciones por: Viaje, Cambio de Domicilio y Precio

AMENAZAS DE ETAPA TV

1.

2.

Ingreso de nuevos competidores al mercado

Competidores actuales mejoran su oferta y posicionamiento
Disminucion del poder adquisitivo del mercado

Corrupcién en entidades regulatorias (MINTEL, ARCOTEL)
Mejor equipamiento tecnoldgico de la competencia
Competencia desleal de precios

Demanda de servicios a precios bajos
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2.2.2. FODA cruzado

Como extension al andlisis FODA, Heinz Weihrich propuso en 1982 el FODA cruzado,
mismo que consiste en confrontar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. (2b on
Marketing, 2014)

Este cruce genera cuatro tipos de estrategias de accion:

e Estrategia ofensiva (FO): Maximizar las fortalezas para maximizar las oportunidades.

e Estrategia defensiva (FA): Maximizar las fortalezas para minimizar las amenazas.

e Estrategia adaptativa (DO): minimizar debilidades para maximizar oportunidades.

e Estrategia de supervivencia (DA): minimizar debilidades para minimizar las amenazas.

Con los factores internos (Fortalezas, Debilidades) y externos (Oportunidades, Amenazas)
descritos en el analisis FODA anterior, a continuacién se presenta el FODA cruzado para

ETAPA EP en el servicio de Television por Suscripcion.
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1 |Expansién de servicios a nivel nacional e internacional Ingreso de nuevos competidores al mercado
2 |Alianzas estratégicas para prestacion de servicios Competidores actuales mejoran su oferta y posicionamiento
3 Implementacion de nuevos servicios de telecomunicaciones| Disminucién del poder adauisitivo del mercado
(IPTV, Video bajo demanda, etc.) P q
4 |Captacion de clientes insatisfechos con la competencia Corrupcién en entidades regulatorias (MINTEL, ARCOTEL)
5 |Control de sefiales ilegales por parte del ente regulador Mejor equipamiento tecnoldgico de la competencia
Ampliacion de unidades de negocio a través de la infraestructura
6 [técnica actual (videovigilancia, streaming, videojuegos en linea, Competencia desleal de precios
domética, etc.)
7 |Ampliar su oferta de canales de television Demanda de servicios a precios bajos
3 Mayor cobertura con tecnologia satelital sin importar la geografia|
del pais
9 |Habilitacién de promociones Unicamente en dias festivos
10 |Incremento de distribuidores y puntos de venta
1 [Mision, Vision y Valores corporativos bien definidos
2 Personal técnico altamente capacitado en la administracion ' '
de la infraestructura de servicios
3 |Servicio con contenido variado en entretenimiento
4 |Tecnologia madura y estandarizada . - 1. Disminuir los tiempos de respuesta en los servicios de Post
1. Crear paquetes personalizables de los servicios Venta
ici i F3, F5, F7, F9, O3, O4
5 Posu:longmlento en el mercado Cuencano de la marca (! ) (FLF10,F11,F12,A1,A2,A6)
corporativa
6 Base de clientes sumamente amplia en los demas servicios
ofrecidos por la Empresa
7 |Responsabilidad social y ambiental 2. Implementacién servicio IPTV* y Video Bajo Demanda 2. Resaltar la tecnologia de punta utilizada para ganar
8 |Cobertura nacional (F2,F4,F12,02,03,06) posicionamiento en el mercado como un servicio de Gltima
- - generacion
9 |Baja desercion de personal (F4,F8,F10,F11,F16,A1,A2,A5,A7)
10 Personal de soporte al cliente con alto conocimiento sobre
los productos y servicios ofertados 3. Incrementar el nimero de suscriptores del servicio 3. Estrategia de descuentos para base de clientes de los
Contact Center para consultas. reclamos v requerimientos (F3,F5,F6,F13,F14,04,08,010) demas servicios de la empresa que se suscriban a ETAPA TV
11 P : yrea (F6,F14,F15,A1,A3,A6)
24/7
12 |Servicio Post Venta
13 |Precios de equipos econémicos
14 |Publicidad mediante canales fisicos y digitales
*IPTV o Television por Protocolo de Internet es el la
15 |Promociones constantes prestacion de servicios multimedia sobre redes basadas en el
protocolo IP
16 Canales HD y decodificador que pausa, graba y retrocede

contenidos desde el plan basico

Tabla 3 Estrategias Ofensivas y Defensivas
Fuente: Autor
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1 [Expansién de servicios a nivel nacional e internacional Ingreso de nuevos competidores al mercado
2 |Alianzas estratégicas para prestacion de servicios Competidores actuales mejoran su oferta y posicionamiento
3 Irr_1p|emer1taC|0n de nuevos servicios de telecomunicaciones (IPTV, Disminucion del poder adquisitivo del mercado
Video bajo demanda, etc.)
4 |Captacion de clientes insatisfechos con la competencia Corrupcién en entidades regulatorias (MINTEL, ARCOTEL)
5 [Control de sefiales ilegales por parte del ente regulador Mejor equipamiento tecnoldgico de la competencia
Ampliacién de unidades de negocio a través de la infraestructura técnica . .
6 . L A . " o Competencia desleal de precios
actual (videovigilancia, streaming, videojuegos en linea, domoética, etc.)
7 |Ampliar su oferta de canales de television Demanda de servicios a precios bajos
8 Mayor cobertura con tecnologia satelital sin importar la geografia dell
pais
9 |Habilitacién de promociones Unicamente en dias festivos
10 [Incremento de distribuidores y puntos de venta
1 [Paquetes con precios no atractivos para los clientes
2 |Situacion econémica deficiente de la empresa G G
3 Altos costos de acceso a contenidos de television por|
suscripcion
4 |Baja cartera de clientes
Falta de oferta de canales de alta popularidad (Warner,
5
HBO)
- . 1. Crear politicas de retencion y fidelizacion para disminuir la
N » " 1. Crear nuevos paquetes de canales econémicos y llamativos i
6 |Desmotivacion entre el personal de atencion al cliente (D1,05,D13,02,07,09) fuga de clientes
e (D4.D9.A1.A2.A6)
7 Falta de comunicacién y coordinacién entre el &rea
comercial y técnica
2. Desarrollar procesos comerciales de monitoreo y
8 |Deficiente soporte técnico de servicios 2. ldentificar constantemente las motivaciones y desmotivaciones con el fiscalizacion para garantizar la calidad de atencion a
servicio de los clientes internos y externos instalaciones, quejas y reclamos
(D6,D7,D9,04,07) (D9,D9,ALAS)
9 La medicién de satisfaccion al cliente se realiza anualmente
(mucho puede cambiar en un afio)
10 Falta de capacidad satelital propia (acceso mediante 3. Ampliar cobertura del servicio fuera del cantén Cuenca
proveedores mayoristas) (D12, D13, 01, 08, 010)
Unicamente existen dos proveedores mayoristas con
11
cobertura en Ecuador
12 |Comercializacion del servicio a nivel local Gnicamente
13 |Cancelaciones por: Viaje, Cambio de Domicilio y Precio

Tabla 4 Estrategias Adaptativas y de Supervivencia
Fuente: Autor
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2.3.Analisis Externo
2.3.1. Andlisis de las fuerzas de Porter
Michael Porter definié que existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad de un mercado a largo plazo y que una empresa debe evaluar sus recursos frente a
estas fuerzas para determinar su ventaja o desventaja en dicho mercado o segmento del mismo.

(Porter, 2008)

I.  Amenaza de entrada de nuevos competidores

Dependiendo de la facilidad o dificultad de superar las barreras de entrada del mercado, el
mismo podra ser atractivo para el ingreso de nuevos competidores, reduciendo asi nuestros
ingresos y participacion de mercado (Magretta, 2014).

En el caso de ETAPA EP, las politicas gubernamentales que mediante la Agencia de
Regulacién y Control de las Telecomunicaciones, ARCOTEL, regulan la creacion y existencia
de los operadores de telecomunicaciones en el pais, asi como el alto requerimiento de capital
para incursionar en el negocio y la inversion constante en tecnologia, se convierten los mejor
aliados de la empresa para prevenir la incursion de nuevos competidores.

Otro factor favorable para la Empresa es el prestigio y trayecto que tiene ETAPA EP, pues
lidera el mercado local con un importante posicionamiento respecto a la provision de accesos de

internet y telefonia a los hogares del canton.

Il.  Poder de negociacion de los proveedores
El atractivo de un mercado o segmento de mercado puede verse afectado segun la

organizacion y los recursos que tienen los proveedores. Al existir un reducido numero de
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proveedores 0 una agrupacion entre éstos, tienen el poder de cobrar precios mas altos o de
solicitar condiciones a su favor ya que la oferta es reducida. (Magretta, 2014)

El servicio de television satelital por suscripcion de ETAPA EP, tiene como proveedor unico
a la empresa mayorista TuVes S.A., de origen chileno. El contrato firmado con dicha empresa
fue por la provisién de equipos, capacitacion en temas de venta, post venta, instalaciones y
reparaciones. Por lo expuesto anteriormente, sin considerar las multas respectivas por la
terminacion del contrato de forma unilateral, el cambio de proveedor del servicio de television
seria sumamente alto puesto que seria necesario un cambio del lote de equipos previamente
adquiridos, asi como aquellos que ya se encuentran en servicio por los clientes.

Se puede apreciar que el equipamiento brindado por el proveedor es de uso exclusivo para su
servicio, es provisto Unicamente por ellos y es indispensable para el funcionamiento del servicio
de televisidn, lo cual se convierte en una situacion desfavorable para ETAPA EP al ser TuVes

S.A. quien tiene el poder de negociacion.

I1l.  Poder de negociacién de los compradores

Los compradores o clientes al estar bien organizados, tienen mayores exigencias en cuanto a
precios, cantidad y calidad de los bienes o servicios ofertados, lo cual influye negativamente en
la rentabilidad de la empresa. (Magretta, 2014)

En la ciudad de Cuenca, segun los resultados del Censo del 2010 del INEC, y las
proyecciones realizadas para el efecto, considerando los hogares que se encuentran en las
primeras categorias de ingresos corresponden a aproximadamente 36.519 hogares por los cuales
las cinco proveedoras del servicio de television por suscripcion luchan por una cuota de

mercado. Debido a que existen varias empresas en competencia, los costos por mantener a los
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clientes se incrementan mientras que los precios tienden a la baja y esto favorece a los
compradores.

A su vez, una gran cantidad de compradores tienen facilidad de acceso a la informacion del
servicio de las diferentes empresas, ya sea mediante internet, radio, television o diarios impresos.
Esto reduce el poder de negociacion con el cliente puesto que el cliente estd plenamente
informado de las promociones y descuentos que ofrece la competencia.

El costo que implica para el cliente el cambio de proveedor, es relativamente bajo, situacion
considerada como desfavorable pues en cualquier situacién que el cliente no se sienta satisfecho,

puede optar por irse con la competencia.

IV. Amenaza de productos sustitutos

Dentro de un mercado hay que considerar aquellos productos o servicios que tienen
caracteristicas similares y que puedan sustituir aquellos ofertados por la empresa ya que cubren
la misma necesidad de distintas formas. La amenaza que representan los productos sustitutos
radica en el hecho que son éstos los que ponen un techo a los precios que las empresas pueden
cobrar, es decir, ponen un limite a la rentabilidad de la industria. (Magretta, 2014)

Debido a que el servicio de television por suscripcion es estandarizado, no se puede
diferenciar facilmente entre un operador y otro en cuanto a calidad de imagen dentro de los
mismos planes. Sin embargo, la television de ETAPA maneja una ventaja competitiva pues
oferta canales HD desde su plan bésico, diferenciandose asi de la competencia y por ende,
disminuyendo la amenaza de productos sustitutos.

Sin embargo, esta medicion de calidad es muy subjetiva en términos de las necesidades de los

clientes. Por ejemplo, si al cliente no le interesa tener sefial HD puede optar por contratar el
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servicio de television por suscripcion mediante otra tecnologia con la competencia,
convirtiéndose asi en un factor desfavorable.

Adicionalmente, existen los servicios de “streaming” tales como Fox Play, ESPN Play,
NatGeo Play y YouTube que funcionan a través del servicio de Internet y estdn ganando adeptos.
En algunos casos son gratis mientras que en otros requieren un pago mensual para acceder a
cierto tipo de contenido. En este caso, ETAPA TV tiene un factor favorable puesto que brinda a

sus usuarios el acceso gratuito a Fox Play para que disfruten de su contenido.

V. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad que se ejerce entre competidores también genera un impacto en lo atractivo que
puede ser un mercado o no. Entre mas alta es la rivalidad, menor sera la rentabilidad para una
empresa. (Magretta, 2014)

En el mercado local para el segmento de television en el que opera ETAPA EP, existen 4
operadores adicionales que ofrecen este servicio. Como se mencioné anteriormente, este factor
es positivo pues para la concentracién de proveedores, existe un alto nimero de posibles
clientes. Sin embargo, el mercado es muy competitivo y se lo puede constatar con los hechos
recientes que se han dado, tales como la incursion de Conecel S.A. (Claro) en el servicio de
television y los nuevos productos de television satelital por suscripcién ofrecidos por Grupo TV
Cable y Univisa S.A.

2.3.2. Andlisis PEST

El anélisis PEST es una herramienta que permite comprender el macro entorno en el que se

desenvuelve una organizacion. EI nombre corresponde a las iniciales de los factores Politicos,

Econdémicos, Sociales y Tecnoldgicos que aunque se encuentran fuera del control de la
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organizacion, se pueden convertir en amenazas u oportunidades para la organizacion.
(Chiavenato, 2001)
Factor Politico

Son todas aquellas acciones gubernamentales que afectan las actividades de una empresa.
(Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2012)

En el caso del mercado de la television por suscripcion, el presente gobierno mediante
Decreto Ejecutivo N°8 del afio 2009, cred el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién con el propoésito de coordinar acciones de apoyo que permitan garantizar el
acceso en iguales condiciones a los servicios de telecomunicaciones, para garantizar el avance
hacia la Sociedad de la Informacion y el buen vivir de la poblacion ecuatoriana, es decir,
masificando el uso de los servicios de telecomunicaciones. (Ministero de Telecomunicaciones y
Sociedad de la Informacion, 2015)

De igual manera, en el afio 2015 se publicd en el Registro Oficial N° 439 la nueva Ley
Organica de Telecomunicaciones que en su articulo N° 142 crea la Agencia de Regulacion y
Control de las Telecomunicaciones, ARCOTEL, misma que esta adscrita al Ministerio Rector de
las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion. Es la encargada de la
administracion, regulacién y control de las telecomunicaciones y del espectro radioeléctrico y su
gestion, al igual que de los temas técnicos de la gestion de medios de comunicacion social que
usen frecuencias del espectro radioeléctrico o que instalen y operen redes. (ARCOTEL, 2015)

Por otro lado, el pais vive actualmente una crisis politica debido al rechazo de varios grupos a
ciertas medidas gubernamentales desde finales del afio 2014. Entre ellas podemos mencionar el
control y restriccion de organizaciones civiles mediante Decreto Ejecutivo 16, la supresion del

40% de aporte obligatorio anual del gobierno al sistema publico de pensiones, la intervencion del
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gobierno en el fondo de cesantia manejado por la Union Nacional de Educadores y Gltimamente,
dos proyectos de ley sobre impuestos que segln el Presidente buscan la redistribucion de la
riqueza: Ley de Plusvalia y Ley de Herencias. Estas protestas provocaron una convocatoria por
parte de la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador (CONAIE) a un paro
nacional para el 13 de agosto de 2015, con el fin de exigir al gobierno que cese su intencion de
incorporar ciertas enmiendas y politicas como las explicadas anteriormente.

Factor Econémico

Se refiere al estado de la economia en términos macroeconémicos, con el propoésito de
determinar las capacidades econdmicas de una sociedad y de las facilidades o dificultades que
encontrard una empresa en alcanzar sus objetivos y estrategias financieras. (Martinez Pedros &
Milla Gutiérrez, 2012)

El mantener el nivel de crecimiento de afios anteriores de la economia del Ecuador se muestra
dificultoso para el afio 2015 debido a los inconvenientes para cubrir el financiamiento publico,
falta de inversiones privadas y la importante caida del precio del petréleo desde finales del afio
2014. Ademas, el aumento de la inflacion y una menor calidad de empleo produjeron una caida
en el consumo y por ende la reduccion redujo de la tasa de crecimiento econémico. Todo esto ha
llevado a una caida del gasto publico, aunque se ha tratado de compensar con el aumento de
impuestos, de dependencia del petréleo persiste por lo cual es necesario recurrir al aumento del
endeudamiento externo. (Centro de Estudios Latinoamericanos, CESLA, 2015)

PIB — Producto Interno Bruto

Segun datos oficiales del Banco Central del Ecuador, al final del 2014, el PIB tuvo un

incremento de 0,5% con respecto al tercer trimestre de ese afio y de igual manera un crecimiento

anual positivo de 3,8% en relacion a diciembre del afio 2013. (Banco Central del Ecuador, 2015)



Naranjo Reyes 40

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
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llustracion 3 PIB en valores constantes de 2007
Fuente: BCE

La proyeccion para el crecimiento del PIB ecuatoriano a inicios del afio 2015 fue de
aproximadamente el 4%, sin embargo, debido a la caida del precio del petréleo y la apreciacion
del délar, se sitia a mediados del presente afio en el 1,9% segun lo informado por el ex Gerente
General del Banco Central, Mateo Villalba. (Revista Lideres, 2015)

Tasa de Inflacion

La tasa de inflacion anual a diciembre del 2014 fue de 3,67% mientras que a julio de 2015 fue
de 4,36%, registrando un incremento de 0,69%. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos en su Gltimo reporte del indice de Precios al Consumidor, se dio a conocer que el
ingreso familiar calculado cubre casi el 99% de la canasta basica familiar. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2015)
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llustracién 4 Inflacién anual en los meses de julio
Fuente: INEC

Factor Social

Estar enterado del ambiente social también es crucial para una empresa, puesto que prever las
oportunidades 0 amenazas que existen en la sociedad generaran un mayor o menor impacto en el
negocio. (Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2012)
Nivel Socioeconémico

El INEC presentd la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico, misma que

reflejé una division de los hogares del pais en los cinco estratos que se muestran a continuacion.
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llustracién 5 Piramide del Nivel Socioeconémico
Fuente: INEC

Dentro del levantamiento realizado por el INEC, se puede observar que todos los estratos
tienen en promedio al menos un televisor en el hogar. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos , 2011)

Pobreza

El calculo de la pobreza es medido por parte del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos a
través de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo, ENEMDU, con cobertura
nacional, urbana y rural. Segun la informacion publicada por el INEC para marzo de 2015, la
pobreza a nivel nacional se ubicé en 24,12% siendo esto una reduccion de 0,43 puntos
porcentuales con respecto a marzo de 2014. Es necesario indicar que segun el INEC, se

considera pobre a un individuo cuyo ingreso per capita sea inferior a US$82,11.
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Por otro lado, la pobreza extrema a nivel nacional, cuyo limite de ingreso per cépita se fijo en
US$46,27, se ubicd en el 8,97% para marzo de 2015 frente al 8,18% del mismo mes del afio

anterior. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)
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llustracion 6 Evolucion de la pobreza
Fuente: ENEMDU

Empleo, Desempleo y Subempleo

De acuerdo a una encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo realizada por el
INEC, se obtiene que a junio de 2015 el 69,30% de la poblacién total se encuentra en edad para
trabajar (PET), de este porcentaje el 65,86% se encuentra econémicamente activa (PEA) y
finalmente el 95,53% de la poblacion econdmicamente activa tiene empleo lo cual deja un 4,47%

de poblacion econémicamente inactiva o desempleada.
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llustraciéon 7 Composicion de la poblacion del Ecuador
Fuente: INEC

De la poblacién econdmicamente activa, el 45,90% corresponde a un empleo adecuado,
mismo que es definido por el INEC como aquel en el cual un individuo percibe ingresos iguales
0 superiores al salario basico y laboran 40 horas o méas. En cambio, el 49,07% corresponde a
empleos inadecuados, los cuales son definidos como aquellos individuos que perciben ingresos
laborales menores al salario basico y que laboran menos de las 40 horas semanales. (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Factor Tecnolbgico

Este aspecto trata de analizar la evolucion y tendencia relacionada con las tecnologias de la
informacién y comunicaciones (TICs) con el fin de identificar posibles oportunidades y
amenazas. (Martinez Pedrds & Milla Gutiérrez, 2012)

La Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacién en conjunto con el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos realiz6 en el afio 2013 la Encuesta Nacional de
Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion para el periodo 2009-2011 para la cual se
encuestaron Instituciones de Educacion Superior, Institutos Publicos de Investigacién, Hospitales
Publicos de Docencia, entidades publicas y sin fines de lucro relacionadas con ciencia y

tecnologia, ademas de empresas publicas y privadas productoras de bienes y servicios para el
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tema de innovacion. Es necesario indicar que es la informacion mas actual que se encuentra
disponible pues de acuerdo a la normativa internacional para el levantamiento de informacion
relativa a Ciencia y Tecnologia (OCDE, Frascati) ésta se llevara a cabo cada dos afios.

Los resultados de la Encuesta indican que el gasto en investigacion y desarrollo realizado por
el Ecuador fue de 269,47 millones de ddlares, lo cual corresponde al 0,35% del PIB del pais.
(Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, 2013)

El gobierno ecuatoriano cuenta con un plan de pasar “de una economia primaria exportadora
productos muchas veces no renovables, como el petroleo, a una del conocimiento que genere un
ciclo productivo con una materia prima infinita como el talento humano” por lo cual a mediados
de 2014 a través de su vicepresidente, Jorge Glass, se anuncié el aumento de la inversion en
investigacion y desarrollo del 0,35% al 0,78% del Producto Interno Bruto. (Agencia Pablica de
Noticias del Ecuador y Suramérica, 2014)

En cuanto al servicio de television por suscripcion, las modalidades utilizadas en el pais para
brindar éste servicio son la television por cable terrestre, television codificada terrestre y

television codificada satelital.
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()

llustracion 8 Modalidades para brindar el servicio de Television por Suscripcion
Fuente: ARCOTEL

Segun datos proporcionados por la ARCOTEL a marzo de 2015, el 86,2% de los hogares del
Ecuador disponen de al menos un televisor, lo cual indica un mercado potencial bastante amplio
en el cual el servicio de audio y video por suscripcion en el Ecuador tiene una tasa de
penetracion del 28% a diciembre de 2014. Con corte en junio de 2015, se encontraban
registradas 227 estaciones de television por cable, 7 estaciones de television codificada terrestre
y 7 estaciones registradas de television satelital. Sumado a lo anterior, se observa un incremento
del uso del servicio de television, especialmente mediante la tecnologia satelital codificada que a
finales de 2014 lleg6 a una participacion del 57% del mercado total de suscriptores de audio y

video por suscripcion. (ARCOTEL, 2015)
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llustracién 9 Crecimiento de suscriptores por modalidades de television por suscripcion
Fuente: ARCOTEL

Hasta diciembre de 2014 la masificacion del servicio de internet fijo y movil en el pais ha
incrementado la penetracion de éste servicio al 39,04%, lo cual debe ser tomado en cuenta ya que
la television por suscripcion se enfrenta actualmente a una dura competencia: los sitios
“streaming” tales como Netflix y Hulu con su oferta de peliculas y series bajo demanda desde el
internet. Bajo esta modalidad, el cliente puede elegir programacion a su gusto para verlo en el
momento que desee sin interrupciones de comerciales.

Al mismo tiempo, algunas empresas proveedoras del servicio de internet se encuentran en
proceso de implementar los servicios de television por suscripcion mediante la tecnologia IPTV.
Ademas de compartir las ventajas del “streaming”, IPTV es méas personalizado ya que al ser un
canal bidireccional, los usuarios pueden elegir areas de interés para recibir programacion y

publicidad afin a sus gustos y preferencias.
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2.4.Investigacion Cualitativa
2.4.1. Entrevistas

La entrevista de investigacion es una “conversacidon con una estructura y un propdsito;
implica un interrogatorio y una escucha cuidadosos con el propdsito de obtener conocimiento
minuciosamente comprobado.” (Kvale, 2011)

Con el objetivo de extraer informacion respecto a la fidelizacion de clientes mediante
estrategias aplicadas por parte de las empresas dedicadas a comercializar el servicio de television
por suscripcidn, se realizaron entrevistas a directivos de las principales competidoras asi como en
ETAPA EP por ser la empresa objeto de estudio. A continuacion se presentan los nombres de los
entrevistados y de las empresas para las cuales laboraron con sus respectivos cargos:

e Ing. Pedro Garcia Pineda — Administrador del Departamento de Television de la empresa
ETAPA EP entre el 2014 y 2015

e Ing. Fernando Caicedo Mayorga — Jefe de Marketing Prepago de la empresa DirecTV
entre el 2011 y 2013

e Ing. Juan Pablo Ordofiez Cuesta — Director de Operaciones y Gerente de la Sucursal de
Cuenca para la empresa TV Cable entre el 2004 y 2012

Los temas tratados fueron enfocados en obtener informacion respecto a las experiencias de
los clientes, sus necesidades, quejas y las estrategias de accion aplicadas por parte de la empresa.
El método utilizado fue el de asociacion libre, en el cual la entrevista consiste en una serie de
preguntas abiertas, lI6gicamente ordenadas y que fueron preguntadas de la misma manera y en el

mismo orden a cada entrevistado. (Benassini, 2009)
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2.4.2. Resultados

Los resultados de las entrevistas realizadas a los expertos del area indican un acuerdo total
respecto a la importancia que tiene la fidelizacion de clientes. El servicio de television por
suscripcion se convierte cada dia més en un servicio béasico, por lo cual las empresas no sélo se
enfocan en vender sus servicios sino en retener a los clientes que tanto trabajo les cuesta
conseguir frente a una competencia constante en el mercado. Sin embargo, como fue indicado
por el Ing. Juan Pablo Orddfiez, es necesario aclarar que un cliente se fideliza cuando la empresa
cumple con lo que se le ha ofrecido y de ser posible, se superan sus expectativas y no cuando se
le ofrecen beneficios al cliente a cambio de un cobro adicional.

La busqueda por entender las necesidades de los clientes debe primar en las estrategias de
retencién de las empresas de television por suscripcion, puesto que en este negocio la necesidad
del cliente es contar con nuevas opciones de entretenimiento mediante contenido variado y
actualizado, sin embargo, las necesidades van cambiando a medida que la tecnologia avanza y el
usuario va consumiendo el servicio, por lo cual es imperativo contar con una constante bisqueda
de lo que el cliente quiere.

Los expertos coinciden en que las quejas mas comunes radican en las siguientes:

e La calidad de las instalaciones puesto que esto influye sustancialmente en la calidad del

servicio gue el cliente recibira.

e Los reclamos con respecto a una cobertura limitada aunque con las tecnologias satelitales

se reduce mucho este rubro.

Para poder atender los reclamos, las empresas tienen a disposicion de sus usuarios una serie
de soluciones tanto de cara al cliente (frontoffice) como de apoyo a la gestion del negocio

(backoffice).
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La famosa frase que “el cliente es rey” no debe ser tomada a la ligera, especialmente si éste es
un cliente con muchos afios de antigliedad o de mucho valor para la empresa, es decir, no se
puede dar el mismo trato al reclamo de un hotel que tiene contratado 25 decodificadores que a un
cliente residencial con apenas un decodificador, sin que esto implique restar importancia a
ninguno de los dos. Ademas, la incorporacion de servicios agregados tales como la posibilidad
de ver la programacion que el cliente desee en el momento que quiera o brindar la disponibilidad
de servicios electrénicos como Fox Play para visualizar su contenido desde su computadora o
teléfono inteligente cuando no esta frente al televisor.

Entre los factores que motivan a un cliente a mantenerse fiel con una empresa, predomina la
calidad de un servicio que es fiable de manera constante. Un servicio cuya sefial mantiene un
estandar en cuanto a calidad, continuidad y fiabilidad representa un aspecto muy importante para
los clientes, segun lo analizado por los expertos entrevistados. Adicionalmente, se destaca el
valor que dan los clientes a la innovacion ya que estan conscientes que al abandonar al lider del
mercado en este aspecto, es muy probable que no encuentre otro servicio con las mismas
caracteristicas como las transmisiones de eventos deportivos especificos por ejemplo.

Esté claro que la creacién de areas especializadas en estrategias de fidelizacion y retencién de
clientes ha sido el enfoque de las empresas, puesto que al disponer de un talento humano
dedicado a estos aspectos podra asegurar una comprension de las necesidades de los clientes para
satisfacerlas y asi disminuir la tasa de desercion. En el caso de DirecTV, el desarrollo digital de
brindar la posibilidad a sus clientes de ingresar a la pagina web de la empresa para disfrutar de su
programacion online, ha acercado el servicio a donde se encuentre el cliente, incorporandolo asi

a sus actividades diarias.
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Los medios digitales como son las redes sociales y paginas web constituyen en un aspecto
muy valioso para la comunicacion de los servicios y sus beneficios considerando que en el
mundo actual el internet es parte de la vida cotidiana, sin embargo, debe considerarse que el
manejo de estos medios debe ser analizado en profundidad puesto que puede ser un arma de
doble filo. Por ejemplo, es mas probable que un cliente publique en alguna red social su
descontento con el servicio brindado por su proveedor que el hecho que publique que estd muy
satisfecho con lo que esté recibiendo. Como dato a considerar se tiene que el acceso a las redes
sociales, especialmente Facebook, sobrepasé los 360.000 de usuarios en la ciudad de Cuenca
hasta finales del 2014. (Espinoza B., 2014)

Los programas de fidelizacion para estos expertos, representan actividades y estrategias
dirigidas a investigaciones de mercado para identificar los gustos y preferencias de los clientes
con el fin de poder satisfacer y superarlas. Si no se sabe quién es el cliente ni qué es lo que
quiere, dificilmente se podra cumplir con sus expectativas.

Finalmente, a pesar que la mayoria de proveedores ofrece paquetes similares de
programacion, los entrevistados coinciden que la creacion y organizacion de una grilla de canales
responde a los mercados objetivos que tienen las empresas. Por ejemplo, existen clientes que
utilizarén el servicio para disfrutar en su hogar, a estos abonados les atraerd paquetes con
contenido familiar; mientras que una persona que contrata para ver el mundial en HD adquirira
paquetes enfocados a eventos deportivos y contenido exclusivo. Hay que diferenciar que existen
consumidores exigentes que buscan calidad sobre precio y es a éstos a quienes enfocan los
paquetes que contienen la mejor programacion y servicios agregados. Por otro lado existen

aquellos que toman su decision en base al precio y no tanto la calidad.
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2.5. Investigacion Cuantitativa
2.5.1. Encuesta

Con el proposito de obtener datos que generalicen a la poblacion de interés y se puedan
comparar resultados, se llevd a cabo un proceso de investigacion a una gran cantidad de casos
representativos. (Benassini, 2009)

El instrumento de recopilacion de informacion seleccionado es el de la encuesta, la cual
proporciona la facilidad de recopilar informacion de una muestra a través de un cuestionario,
cuyos resultados aportaran a la identificacion de las opiniones de los usuarios del servicio para la
elaboracion del modelo. Este cuestionario fue desarrollado en base a los objetivos de la
investigacion y de la forma maés clara posible para el encuestado.

2.5.2. Determinacién de la poblacién

Segtn lo explicado por Naresh K. Malhotra, la poblacion es la “suma de todos los elementos
que comparten un conjunto comin de caracteristicas y que constituyen el universo para el
proposito del problema de la investigacion de mercados.” (Malhotra, 2008)

Debido a que el servicio de television por suscripcion es adquirido en la mayoria de ocasiones
para uso de un grupo de personas, la poblacién o universo de clientes seran los hogares urbanos
de la ciudad de Cuenca. De acuerdo a los resultados del Censo del 2010 del INEC y las
proyecciones realizadas para el efecto, se trata de 36.519 hogares considerando Unicamente
aquellos que se encuentran en los primeros tres estratos definidos en la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioeconomico. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

2.5.3. Determinacion de la muestra
Malhotra define que el proceso de disefio del muestreo esta compuesto de 5 pasos que se

pueden apreciar en la siguiente ilustracion. (Malhotra, 2008)



Definir la poblacion meta

l

Determinar el marco de muestreo

l

Seleccionar la técnica(s) de muestreo

l

Determinar el tamafio de la muestra

!

Llevar a cabo el proceso del muestreo

llustracidon 10 El proceso de disefio del muestreo
Fuente: Naresh K. Malhotra
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A continuacion se realiza un detalle de los pasos realizados en el proceso del disefio del

muestreo:

1. Definir la poblacién meta: los hogares urbanos de las primeras tres categorias de la

Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico, pudiendo ser hombres o mujeres

que sean jefes de familia.

2. Marco de muestreo: una base de clientes del servicio de internet de una empresa local que

contiene los correos electronicos declarados por el titular del servicio.

3. Técnica de muestreo: Muestreo aleatorio simple

4. Tamafo de la muestra: Para calcular el tamarfio de la muestra representativa, con un nivel

de confianza del 95% y un margen de error del 5%, se determiné la necesidad de realizar

381 encuestas, utilizando la siguiente formula para una poblacién finita: (Benassini,

2009)
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B Z?pgN
"~ s2(N—1) + Z2pq

n

Donde:
n = tamafio de la muestra
Z = nivel de confianza
p = probabilidad de que se realice el evento
g = probabilidad de que no se realice el evento
s = error permitido
N = tamafio de la poblacién
5. Realizacion: se utilizo la herramienta “Formularios de Google” para la creacion y
aplicacién de encuestas, las cuales fueron enviadas mediante correo electronico a
individuos seleccionados aleatoriamente de una base de clientes del servicio de internet
de una empresa de la ciudad. Se eligio este método puesto que los titulares del servicio de
internet, se sobreentiende que son los jefes de hogar o los decisores de compra de un
servicio de television por suscripcion.
2.5.4. Aplicacion de la encuesta, tabulacion y resultados
La encuesta (ver anexo No. 2), fue enviada el 22 de septiembre de 2015 a 3.416 clientes de la
base indicada anteriormente y se cerrd la recepcion de respuestas el 24 de septiembre de 2015
con un total de 507 respondidas, de las cuales 385 corresponden a clientes que si disponen del
servicio de television y por ende sus respuestas son de mucha utilidad para ésta investigacién. En
cuanto a la tabulacion de datos, se utilizd la herramienta informatica Microsoft Excel para la
recopilacion de las respuestas las cuales posteriormente fueron introducidas como base de datos
en la herramienta estadistica SPSS de IBM. Es necesario indicar que la encuesta solicito

informacion respecto a la edad de los encuestados, entre los cuales figuraron cuatro menores de
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edad, los cuales no fueron tomados en cuenta puesto que para ésta investigacion no se les
considera en capacidad de contratar un servicio de television por suscripcion. Los resultados
obtenidos en las encuestas, mismos que serdn discutidos en el siguiente capitulo, son parte
importante puesto que reflejan la opinion directa de los usuarios de éste servicio y forman la base
para el disefio de las estrategias de fidelizacion de clientes para el servicio de television por

suscripcion en el caso de ETAPA EP.



Naranjo Reyes 56

CAPITULO I
3. Resultados: Anélisis y Propuesta
3.1. Anélisis de Resultados
En este capitulo se muestran los resultados de la investigacion, los cuales fueron analizados e

interpretados a continuacion.

Género de los encuestados

B Hombre m Mujer

llustracion 11 Género de los Encuestados
Fuente: Autor

De las 385 personas que contestaron que si disponen del servicio de television por suscripcion
en la ciudad de Cuenca, mas de la mitad corresponden al sexo masculino, pudiendo observarse

claramente que en su gran mayoria el servicio es adquirido por éste grupo.
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llustracién 12 Edad de los encuestados
Fuente: Autor

Los resultados indican que la mayoria de hombres y mujeres que contratan el servicio se

encuentran entre los primeros dos rangos, es decir, entre 18 y 40 afos.
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llustracién 13 Tipo de Programacion
Fuente: Autor

Se puede observar que entre todos los entrevistados que respondieron que disponen del
servicio de television, prefieren ver canales de peliculas, entretenimiento, documentales y
deportes con un 67%, 50%, 50% y un 46% respectivamente. Sin embargo, al dividir los gustos

por género, los hombres prefieren ver peliculas con un 43,9% Yy deportes con un 39,5% sobre el
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total de encuestados. En cambio las mujeres, prefieren los canales de peliculas con un 23,1% vy
aquellos enfocados a una tematica concreta de entretenimiento de ciencia ficcion, suspenso,

accion, terror, etc., con un 18,4% sobre el total de encuestados.

Programacion por género
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<& B Hombre m Mujer

llustracion 14 Tipo de Programacion por género
Fuente: Autor

Al cruzar el tipo de programacién preferida con el género del encuestado se observa que
tanto hombres como mujeres prefieren las peliculas, ante lo cual el plan basico de ETAPA TV
incluye canales basicos enfocados al cine y el siguiente plan incorpora un canal mas, MGM.
Adicional a esto, existe el paquete “Movie City Premium” por un valor adicional para disfrutar
de cinco canales mas de peliculas.

Por el lado de los deportes, ETAPA TV dispone de una buena oferta de estos canales tales
como FOX SPORTS 1, FOX SPORTS 2, FOX SPORTS 3, GOLTV, ESPN HD, ESPN 3,
ESPN+ Y ESPN. La gran mayoria de éstos canales se encuentran disponibles desde el plan

basico lo cual convierte al servicio en una buena alternativa para aquellos amantes del deporte.
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Motivo por el cual no contraté el servicio

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Precio Cobertura Mala experiencia  No utilizael Desconocimiento

. servicio
B Motivos para no contratar

llustracién 15 Motivo por el cual no contraté el servicio
Fuente: Autor

La informacion recolectada indica que un gran porcentaje de clientes ain no han contratado el
servicio puesto que no estd dentro de sus habitos de consumo. Un factor importante que se
descubre es que el precio no es el primer limitante para las personas, aunque se sitla en segundo
lugar, seguido de por situaciones de cobertura, malas experiencias Yy desconocimiento del

servicio.

Servicio por Parroquia
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llustracién 16 Parroquias que no disponen del servicio
Fuente: Autor
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En cuanto a las personas que contestaron no disponer del servicio de television por
suscripcion, se cruzé ésta informacion con la parroquia a la cual pertenece y como resultado se
observa que las parroquias de Machangara, El Sagrario, Totoracocha, San Sebastian y Huayna
Capac reportan no tener una buena cobertura del servicio. Ademas, coincide que en algunas de
éstas parroquias también hubieron personas que reportaron no disponer del servicio puesto que el
factor del precio no es el adecuado para sus bolsillos o inclusive porque desconocen de la

existencia del servicio.

Pago Mensual por Proveedor
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llustraciéon 17 Pago mensual por proveedor
Fuente: Autor

En el grafico anterior se cruza la informacion de dos preguntas en cuanto al monto que paga
cada suscriptor a su proveedor de manera mensual. Las respuestas apuntan a que la mayoria de
los clientes de Univisa cancelan valores entre $10 y $20 lo cual lo identifica como un servicio
economico, mientras que la mayor parte de los clientes de CNT, TVCable, Claro TV y

Servicable pagan entre $21 y $30 por el servicio.
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ETAPA TV se sitia en el rango entre $31 y $40 seguido por DirecTV que en su gran
mayoria, cobra méas de $41 por el servicio que brinda. En este aspecto, ETAPA TV se ubica en
términos de precio como el segundo més caro del mercado.

Es necesario indicar que dada la opcion de ingresar otros proveedores que no estuvieran en la
lista de respuestas a esta pregunta, 3 personas indicaron que su proveedor es el servicio de
streaming Netflix, lo cual se considera valido pues como se indicO anteriormente, este tipo de
servicios estan creciendo rapidamente gracias a su transmision mediante el internet y su bajo

costo.

Factores influyentes para contratar el servicio
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llustracién 18 Factores influyentes para contratar
Fuente: Autor

El 28% de los encuestados estuvo de acuerdo en que el precio fue el factor que mas influyé
en su decision de suscribirse con su proveedor actual de television por suscripcion. En segundo
lugar, con un 25,3%, se puede observar la tecnologia brindada y en tercer lugar los paquetes
ofertados que brinda el proveedor fueron motivos decisivos a la hora de contratar. Finalmente, el

factor cobertura terminé en un cuarto lugar con un 18%.
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Los resultados son interesantes puesto que segun las respuestas en la pregunta sobre cuanto
cancela el cliente por el servicio a su proveedor, ETAPA TV se situd en un rango elevado del
precio del servicio, lo cual no concuerda con las necesidades de los clientes de acceder a un

servicio de bajo costo.

Factores que influyeron contratar con el proveedor
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llustracién 19 Factores influyentes para contratar por proveedor
Fuente: Autor

La informacion respecto a los factores influyentes para contratar el servicio fue cruzada con el
proveedor indicado por cada encuestado y se obtuvo que las empresas CNT y TVCable son las

que lideran las decisiones de compra en base al precio, el factor mas importante segun los



Naranjo Reyes 63

encuestados. En este aspecto, ETAPA TV se sitla en un cuarto lugar, inclusive por debajo de
DirecTV quien ademas fue seleccionado como lider en cuanto a la tecnologia que brinda puesto
que ademas de disponer de decodificadores HD con funcionalidades de pausar, grabar y
retroceder la programacion en vivo, pone a disposicién de sus usuarios servicios agregados que
le han situado en ésta posicion. En cuanto a otros aspectos importantes para los clientes segun los
resultados analizados en parrafos anteriores, los paquetes ofertados son liderados por TVCable,
DirecTV y CNT mientras que en cobertura dominan DirecTV, TVCabley ETAPATV.

Ante ésta situacion, ETAPA TV se enfrenta a una dura competencia tanto en precio como en
tecnologia y paquetes ofertados, los tres primeros factores mas influyentes a la hora de decidirse

por contratar un servicio de television por suscripcion.
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llustracion 20 Medio de comunicacion que escucho de su proveedor
Fuente: Autor

La television con un 35% vy las referencias personales con un 34% fueron los medios de
comunicacion que mas influencia tuvieron en los clientes del servicio. Ante ésta situacion, se ve
indispensable la importancia y la necesidad de disponer de estrategias de fidelizacién puesto que

un cliente satisfecho podra referir a sus conocidos el buen trato y servicio que recibe por parte de
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la empresa pero también podra manifestar su inconformidad con la misma en caso que no se le
cumpla como acordaron.

Es importante hacer notar que las redes sociales superaron el medio tradicional de la radio y
estan casi a la par de la prensa escrita. Esta situacion genera interés pues se observa que dicho
medio tiene campo para crecer, por lo cual se deben plantear estrategias comerciales para llegar a

los clientes a través de éste canal.

Medio a través del cual contrato el
servicio
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H Medio

llustraciéon 21 Medio por el cual contrato el servicio
Fuente: Autor

El mercado cuencano maneja formas convencionales de contratar los servicios tal y como
lo indican los resultados de ésta consulta en la cual casi la mitad de los 385 encuestados prefieren
acercarse a los locales propios de una empresa y los ejecutivos de ventas se apoderaron del 24%
para sumar entre los dos el 72% del total de contrataciones.

Como se observo en la pregunta anterior, los medios nuevos como el internet y ventas
telefonicas mantienen bajos porcentajes con respecto al total, sin embargo, con el tiempo
seguramente iran aumentando su incidencia en éste aspecto.

ETAPA TV tiene a disposicion de sus usuarios varios locales y una amplia fuerza de ventas

en diversas zonas de la ciudad para cubrir ésta demanda. Inclusive se realizan activaciones de los
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productos y servicios y disponen de salas de exhibicion del servicio de television por suscripcion
para demostrar y hacer que los ciudadanos prueben las bondades que ofrece el servicio como
motivador de compra.

Considerando la importancia que da la ciudadania cuencana a los métodos tradicionales de
contratacion del servicio de television por suscripcion, ETAPA TV debe considerar tanto la
apertura de locales, activaciones y movilizacién de su fuerza de ventas hacia las zonas en donde
los clientes indicaron que no disponen del servicio por temas relacionados al desconocimiento,

precio y cobertura.

Calificacion de los servicios
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llustracidn 22 Importancia de los servicios brindados
Fuente: Autor

En cuanto a los servicios y las preferencias de los clientes con respecto a su importancia, cada
servicio del grafico fue calificado de manera individual por cada uno de los 385 encuestados y se
puede observar que la calidad y fiabilidad de la sefial de la television es la que mas importancia
tiene para los clientes, situandose cerca del 90%. Seguidamente esta el servicio técnico con un
78%, consultas y soporte mediante Contact Center con un 65% Yy finalmente ventas y atencion

mediante ventanilla con 51% y 48% respectivamente.
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Un dato interesante es que los clientes del servicio consideraron que entre los cinco servicios,
el de atencion al cliente mediante ventanilla fue el que menos importancia recibid, inclusive
situandose por debajo del servicio de ventas.

Lo anterior confirma lo indicado por los expertos entrevistados respecto a la importancia que
tiene para los clientes el brindar un servicio de excelencia, a través de instalaciones de calidad
que permitan al usuario disfrutar de un servicio constante e ininterrumpido.

En cuanto a la importancia dada al servicio de contact center sobre el de atencidn al cliente
mediante ventanilla, se observa una tendencia de comunicacion con respecto a consultas,
requerimientos y reclamos a través de éste medio que brinda las facilidades de poder hacerlos 24
horas al dia 7 dias a la semana, desde la comodidad de su hogar o lugar donde esta instalado el
servicio. Esta preferencia debe ser aprovechada por ETAPA TV en el sentido de incrementar los
servicios ofrecidos mediante su contact center, como por ejemplo: para cambios de planes,
suspensiones temporales, reconexiones, cancelaciones de decodificadores adicionales y
contratacion de paquetes adicionales se requiere actualmente que el titular del servicio se
presente a las oficinas de atencion al cliente de ETAPA EP con copias de sus documentos
personales y en caso de tratarse de personas juridicas, el papeleo es mayor. Se deben crear
procesos de verificacion de la identidad del titular del servicio para poder realizar éstos tramites
mediante una llamada telefonica al contact center. Esto debe incluir preguntas de seguridad y la
modificacion de los contratos indicando que es responsabilidad del cliente el manejo de la
informacion personal que verifique su identidad.

Con respecto a la importancia dada por los clientes a la calidad y fiabilidad de la sefial de la
television, ETAPA TV presenta varios reclamos en éste aspecto segun la entrevista realizada al

Ing. Pedro Garcia. Por éste motivo, es necesario realizar procesos de fiscalizacion de las
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instalaciones y los reclamos, al punto que paulatinamente pueda cubrirse el mayor porcentaje de
éstos con el fin de verificar la calidad del trabajo realizado. Es un aspecto determinante puesto
que una instalacion defectuosa o la falta de atencion a un reclamo técnico afectaran directamente

la calidad de la sefial que recibe el cliente, minimizando asi su satisfaccion.

Forma de contrato preferida

B Prepago M Pospago

llustracion 23 Forma de contrato preferida
Fuente: Autor

Los clientes claramente prefieren contratar su servicio en la modalidad pospago, es decir,
pagar luego de haber consumido el servicio. Esta modalidad representa un tipo de crédito que se
otorga a los clientes y en el caso de ETAPA TV, se maneja Unicamente éste tipo de contratos que
corren desde el primero al dltimo dia de cada mes, brindando la facilidad de realizar sus pagos
hasta que se emita la factura por el mes siguiente sin que le corten el servicio por mora.

La modalidad prepago, representa un tercio de la preferencia del tipo de contrato que desean
los clientes, lo cual a pesar de ser bajo, puede ir incrementando con el paso del tiempo.

El 34% de clientes que prefieren la modalidad prepago nos da la pauta de que debe
considerarse el apuntar hacia un segmento de clientes por precio que no quieran atarse a un pago
mensual sobre los $30 USD y en cambio crear paquetes semanales por valores inferiores. El

costo del servicio en el tiempo termina siendo méas caro si se consume todo el mes pero en
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cambio brinda la facilidad de cancelar valores inferiores a medida que el cliente disponga de

dinero para cancelar y utilizar.

" ago preferida

M Efectivo W Tarjeta de Crédito m Débito Bancario M Plan Corporativo (para empresas)

llustracién 24 Forma de pago preferida
Fuente: Autor
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llustracién 25 Forma de pago segun la forma de contrato preferida
Fuente: Autor

Al cruzar las dos preguntas anteriores se desprende que para pagar los servicios de la
televisién por suscripcion, los clientes prefieren la modalidad pospago mediante tarjeta de

crédito o débito automatico a una cuenta bancaria por la comodidad que éstas opciones
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representan al realizarse los pagos automaticamente cada mes sin necesidad de realizar largas
filas para pagar el servicio mediante ventanilla.

Un dato interesante para la forma de pago preferida en cuanto a los contratos prepago, es que
los abonados prefieren las tarjetas de crédito sobre el pago en efectivo.

Para ambos tipos de contratos, se debe fomentar el pago automatico mediante débito
automatico a una cuenta bancaria o tarjeta de crédito puesto que brinda beneficios para ambas
partes. En el caso de la empresa, asegura un pago a tiempo lo cual genera un ingreso de efectivo
y una reduccion de su cartera vencida. La forma propuesta es mediante la aplicacion de
promociones para todos aquellos que clientes que contraten el servicio y ademas, siguiendo la
observacion recolectada de las entrevistas, incorporar a los clientes antiguos que cambien su
forma de pago de efectivo hacia éstas alternativas. Las promociones en relacién a las
preferencias de los clientes, deben ser anunciadas mediante la television y estar enfocadas en

descuentos y paquetes ofertados.

Clientes que han cancelado con otros
proveedores

mSi mNo

llustracion 26 Clientes que han cancelado con otro proveedor en el pasado
Fuente: Autor
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Motivo de cancelacion del servicio
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llustracion 27 Motivo por el cual han cancelado con otro proveedor en el pasado
Fuente: Autor

De las 385 personas encuestadas, el 63% contestd que si han cancelado el servicio de
television por suscripcion con otro proveedor en el pasado. Este es un ndmero elevado de
clientes que por una u otra razon no han encontrado lo que buscan en el mercado o sus
expectativas no fueron satisfechas.

Entre los motivos por los cuales estos clientes decidieron dar por terminada su relacion
contractual con sus proveedores, sobresalen en orden de importancia los problemas relacionados
con la calidad de la sefial recibida, precio, programacién, traslado de domicilio (cobertura) y
servicio técnico como los mas representativos. Esto concuerda con los resultados anteriores
respecto a los aspectos mas valorados por los clientes y que contribuiran a la generacion de

estrategias de fidelizacion.
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Servicios adicionales preferidos
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llustracién 28 Servicios adicionales preferidos
Fuente: Autor

La dltima pregunta de la encuesta estaba enfocada a obtener informacion respecto a los
servicios adicionales que los clientes actuales del servicio de television por suscripcion desearian
disponer. Existio la posibilidad de elegir una o mas opciones, las cuales fueron internet banda
ancha, telefonia fija, telefonia celular y otros. Del total de personas que disponen del servicio de
television, el 89% prefiere combinar la television con el servicio de internet banda ancha
mientras que en segundo lugar se encuentra la telefonia celular, seguida por la telefonia fija. Los
encuestados que seleccionaron la opcion de otros, indicaron que preferiria opciones de streaming
tal como Netflix e interesantemente algunos decidieron que prefieren el servicio de television por
suscripcion de manera individual.

La marcada preferencia por el servicio de internet permite a ETAPA TV explotar la
agrupacion de ambos servicios en paquetes con diferentes variedades que incluyan descuentos o
beneficios tecnoldgicos con respecto a la contratacion individual de los servicios.
Adicionalmente, ETAPA EP dispone de algunas tecnologias inalambricas de acceso a internet lo

cual también puede ser sumamente atractivo. Esta situacion permitira ampliar la cartera de
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clientes ya que al vincular un servicio tan indispensable en la actualidad como es el internet, con
un servicio de television resulta llamativo para los clientes.

La preferencia por la telefonia celular por encima de la telefonia fija, servicio iconico y
monopdlico de ETAPA EP en el mercado cuencano, puede ser aprovechada de las siguientes dos
maneras:

- Al disponer del servicio de telefonia fija inaldmbrica CDMA, la empresa ha
comercializado éste tipo de servicio con una variedad de planes entre los cuales existe
aquel que se paga lo que se consume y otro que incluye 500 minutos locales. El servicio
se presta Unicamente a nivel del cantdn pero representa una ventaja puesto que al ser
inalambrico, es posible comunicarse desde donde se encuentre a precios muy
econdmicos. Por este motivo, la agrupacion de ambos servicios puede ser un gran
incentivo para aquellos clientes que buscan ésta combinacion.

- ETAPA EP dispone de la alternativa de evitar los inmensos costos que involucra
desplegar una red de telefonia celular al convertirse en un operador mévil virtual del
servicio de telefonia celular. Mediante ésta modalidad, la empresa vende el servicio bajo
su propia marca a través de la red de cualquiera de los proveedores actuales en el
mercado local y nacional.

3.2. Modelo de Fidelizacion: Estrategias y planificacion

En éste capitulo se encuentran las propuestas de estrategias de fidelizacion que pueden ser
aplicadas por ETAPA TV y cualquier otra empresa cuya principal actividad esté relacionada con
la comercializacion de la television por suscripcion, buscando disminuir la fuga de clientes y por

ende el aumento de la rentabilidad del servicio.
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La generacion de dichas estrategias responde a un cuidadoso andlisis de las respuestas
brindadas por las 385 personas encuestadas asi como también se consideraron las opiniones
vertidas por los expertos entrevistados.

A continuacion se detallan los objetivos concernientes al modelo de fidelizacion propuesto,
especificando qué se pretende lograr con su implementacion.

- Objetivo general

Desarrollar un modelo de fidelizacion de clientes hacia el servicio de Television por
Suscripcién, mediante la identificacion de los principales factores influyentes en la desercién de
clientes para incrementar la fidelidad de los clientes de este servicio.

- Obijetivos especificos

o Reducir la desercion de clientes mediante la identificacion de factores influyentes
en la desercion.

o Fomentar la compra habitual en la empresa.

o Reconocer las necesidades y deseos de los clientes.

o Brindar beneficios a los clientes con el propésito de aumentar y superar su
satisfaccion.

Una vez establecidos los objetivos, se analizan las posibles propuestas de estrategias que
pueden ser aplicadas. Sin embargo, como se indicd en las entrevistas, es clave hacer una
segmentacion de los clientes o publico objetivo a quiénes se enfocaran los beneficios e
incentivos propuestos puesto que aquellos clientes exclusivos o de mayor antigiiedad deberan
obtener mejores incentivos que aquellos clientes esporadicos. Esta politica permitira fomentar las
compras habituales de los clientes antiguos y motivard a aquellos clientes esporadicos a repetir

las compras con la empresa.
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Objetivo: Reducir la desercion de clientes mediante la identificacion de factores

influyentes en la desercion.

- Estrategia para mejorar los servicios de Post Venta

Esta estrategia nace del andlisis realizado en el FODA cruzado y fue propuesta como una

estrategia defensiva en la cual se maximizan las fortalezas para disminuir las amenazas. Al

mismo tiempo, las encuestas revelaron que el servicio técnico y la atencion al cliente tienen gran

importancia para los clientes.

Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Establecer tiempos de
respuesta de atencidn para

cada requerimiento y
reclamo

2.Promover el trabajo en
equipo a través de
capacitaciones vy talleres a
todo el personal
involucrado

3. Capacitar a todas las
personas que tienen alguin

contacto con el cliente
respecto a toda Ia
informacién de los
productos y servicios que
ofrece la empresa.
4. Desarrollar procesos

comerciales de fiscalizacidon
de la calidad de atencién a
instalaciones y reclamos

4 meses a partir
de la
implementacidn
de la estrategia

Manual de procedimientos
para requerimientos vy
reclamos en Post Venta

Subgerente de Servicio al
Cliente

Numero de reclamos por
tipo de cliente con respecto
al periodo anterior (mes,
semestre, afio, etc.)

Subgerente de Servicio al
Cliente

Manual de procedimientos

. . Subgerente de
para instalaciones y .
Telecomunicaciones
reclamos
Indicador de Satisfaccion | Subgerente de Servicio al
del Servicio Cliente
Tasa de desercion con

respecto a nuevos clientes
ingresados en el mes

Subgerente de Servicio al
Cliente

Tabla 5 Estrategia para mejorar los servicios de Post Venta




- Estrategia para mejorar la grilla de canales de peliculas
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Los encuestados supieron indicar que entre los motivantes para contratar el servicio de

television por suscripcion con su proveedor actual, los paquetes ofertados fueron un factor de

gran importancia.

Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Identificar canales de
peliculas con altos ratings en
el pais
2. Entablar negociaciones con
el proveedor del servicio
3. Renegociar la grilla de
canales dedicados a la mujer
para incorporar mas
dedicados a peliculas

6 meses a partir de la
implementacion de la
estrategia

Numero de canales de
peliculas preferidos en
el mercado al cual
apunta la empresa

Administrador  del
Departamento  de
Television

Tabla 6 Estrategia para mejorar la grilla de canales de peliculas

Objetivo: Fomentar la compra habitual en la empresa

- Estrategia de promocion y publicidad

Entre las estrategias planteadas en el FODA cruzado, se planted resaltar la tecnologia que

utiliza la empresa, misma que es de Gltima generacion y ayudara al posicionamiento de la marca

en el mercado.

De igual manera, en los resultados de la encuesta se sugirid la creacion de un club de clientes

asi como actividades de mercadeo para dar a conocer el servicio en ciertas zonas de la ciudad.
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Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Resaltar la tecnologia de
punta utilizada para ganar
posicionamiento en el
mercado como un servicio
de dltima  generacidn
2. Realizar activaciones en
zonas donde la encuesta
reflejé clientes sin servicio
por cobertura y
desconocimiento

Mensualmente

Incremento de Ventas por
activaciones con respecto
al periodo anterior (mes,
semestre, afio, etc.)

Subgerente de Mercadeo

3. Crear un club de clientes
mediante una tarjeta de
fidelizacion que acumule
puntos para ser canjeados
por premios y descuentos.

3 meses a partir
de la
implementacion
de la estrategia

Documento con las
politicas, beneficios,
premios y descuentos a ser
otorgados

Subgerente de Mercadeo /
Subgerente de Servicio al
Cliente

Tabla 7 Estrategia de promocion y publicidad

- Estrategia de precio

Tanto los resultados de las encuestas como el andlisis FODA reflejé que el servicio de

ETAPA TV es costoso, motivo por el cual se sugiere ésta estrategia con el fin de que la empresa

pueda ser mas competitiva en su mercado.

Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Crear descuentos para
clientes de los demads
servicios de la empresa que
se suscriban a ETAPA TV
2. Crear beneficios para
quienes se suscriban al plan

1 mes a partir
de la
implementacidn

Porcentaje de descuentos
otorgados con respecto al
periodo anterior (mes,

Subgerente de Mercadeo

de pagos automaticos | de la estrategia | semestre, afo, etc.)
mediante débito a cuenta Subgerente de Mercadeo
bancaria o tarjeta de
crédito
6 meses a partir . -
. P Plan de negocios del|Administrador del
3. Implementar servicio|de la -
. ., | servicio Prepago de | Departamento de
prepago implementacion - o, oy
Televisién por suscripcion | Television

de la estrategia

Tabla 8 Estrategia de precio




Objetivo: Reconocer las necesidades y deseos de los clientes

- Estrategia de innovacion constante en el servicio
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Entre las estrategias que permitan maximizar las fortalezas para maximizar las oportunidades

se encuentra aquella de implementar servicios innovadores y de valor agregado para los clientes,

lo cual coincide con los resultados de la encuesta en cuanto a la importancia que dieron los

clientes a la tecnologia brindada por los proveedores asi como a la preferencia del Internet Banda

Ancha como servicio adicional que servira para la estrategia propuesta.

Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Medir la factibilidad de
implementar servicios de
IPTV y Video bajo demanda

3 meses a partir

de

la

implementacion
de la estrategia

Plan de negocios del
servicio de IPTV y Video
bajo demanda

Gerente
Telecomunicaciones

de

Tabla 9 Estrategia de innovacion constante en el servicio

- Estrategia de mejora en la calidad de atencién al cliente

Una de las estrategias de adaptacion sugerida estaba encaminada a la identificacion de las

motivaciones y desmotivaciones con el servicio, motivo por el cual en la encuesta se solicitd

calificar algunos servicios brindados por las empresas de television por suscripcion. Entre los

resultados se pudo destacar la importancia que recibi6 el contact center como un servicio de

importancia para los clientes y que puede brindar numerosos servicios y facilidades a los

abonados.
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Acciones a ejecutar Tiempo Indicador o Entregable Responsable
1. Reducir la cantidad de . -
NUumero nuevos servicios
contactos personales . - .
. . 3 meses a partir | solicitados mediante
mediante atencién por -
. : de la | contact center con | Subgerente de Servicio al
ventanilla al brindar la|, ., , .
s - implementacion | respecto al periodo | Cliente
facilidad de solicitar la gran . .
, ~ . |delaestrategia |anterior (mes, semestre,
mayoria de servicios =
. ano, etc.)
mediante el contact center

Tabla 10 Estrategia de mejora en la calidad de atencion al cliente

- Estrategia de ampliacion de cobertura

Una de las debilidades que mantiene la empresa son los altos indices de cancelacion por
cambios de domicilio o viajes de los clientes fuera de la ciudad. Por éste motivo, aprovechando
la tecnologia satelital que dispone la empresa, se sugiere ampliar la cobertura fuera del cantén
Cuenca para impedir que los clientes deban cancelar el servicio por éstos motivos y a su vez

captar nuevos clientes.

Acciones a ejecutar Tiempo Indicador o Entregable Responsable
1.  Establecer alianzas
estratégicas con
distribuidores autorizados | 4 meses a partir [ NUmero de clientes por
para la venta del servicio|de la|sector con respecto al|Subgerente de Servicio al
fuera del cantdn Cuenca implementacién | periodo  anterior (mes, | Cliente

2. Disponer de personal|de laestrategia |semestre, afio, etc.)
contratista para atencion
de reclamos de los clientes

Tabla 11 Estrategia de ampliacion de cobertura

Objetivo: Brindar beneficios a los clientes con el propdsito de aumentar y superar su
satisfaccion.

- Estrategia de nuevos productos y servicios

En las entrevistas a los expertos se pudo analizar que la tecnologia ofertada se constituye en
una ventaja competitiva para la empresa puesto que es posible que la competencia no ofrezca los

mismos beneficios lo cual atrae a los clientes a la compafiia.
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Acciones a ejecutar

Tiempo

Indicador o Entregable

Responsable

1. Impulsar el servicio de
decodificador que graba,
pausa y retrocede desde el
plan basico

Mensualmente

Indicador del numero de
personas que adquirieron
el servicio después de la
campafia con respecto al
periodo anterior (mes,
semestre, afio, etc.)

Subgerente de Mercadeo

2. Incrementar cantidad de
sefales HD a los clientes

3 meses a partir
de la
implementacion
de la estrategia

Propuesta de negociacién
de canales requeridos al
proveedor

Administrador
Departamento
Television

del
de

Tabla 12 Estrategia de nuevos productos y servicios

- Estrategia de paquetes ofertados

Esta estrategia nace del FODA cruzado, los expertos entrevistados y los resultados de las

encuestas que mostraron la importancia que tienen los paquetes ofertados tanto en servicios

adicionales como en variedad de canales.

Acciones a ejecutar Tiempo Indicador o Entregable Responsable
Indicador de
1. Crear paquetes . ., . .
. 3 meses a partir | recomendacion del servicio | Administrador del
personalizables de los ,
.. de la | con respecto a un periodo | Departamento de
servicios (Internet V. L, . .,
, implementacion | anterior (mes, semestre, Television
Telefonia celular) . o
de la estrategia |afo, etc.)
3 meses a partir -
2.Crear nuevos paquetes de P I Nota de producto de los|Administrador del
de canales econdmicos V|, ., | paquetes disponibles para | Departamento de
. implementacidn o
llamativos comercializar Television

de la estrategia

Tabla 13 Estrategia de paquetes ofertados

3.3.Indicadores de medicidn de las estrategias propuestas

Los indicadores que se muestran en éste apartado son aquellos que han sido propuestos en las

estrategias a implementar del inciso anterior. Los mismos deben ser aplicados con el propdsito

de conocer el avance o retroceso de las acciones a implementar por cada estrategia, por lo que a

continuacion se detalla su forma de célculo.
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Indicador de satisfaccion del servicio

Su propdsito es medir la satisfaccion que tiene el cliente con respecto al servicio brindado
por la empresa.

Forma de medicién: Encuesta telefonica o digital mediante correo electrénico 1 dia

después que su requerimiento fue atendido para conocer la percepcion que tuvo el cliente.

Tasa de desercion con respecto a nuevos clientes ingresados en el mes

Su propésito es medir la cantidad de clientes que desertan el servicio en comparacion a la
cantidad de nuevos clientes que ingresaron en un mes de analisis. La comparacion puede
ser mensual, semestral, anual, etc.

Forma de medicion:

Total de cancelaciones en el mes

Total de clientes nuevos en el mes

Numero de reclamos por tipo de cliente con respecto al periodo anterior (mes,
semestre, afio, etc.)

Su proposito es el de poder medir y controlar la cantidad de reclamos por el tipo de
cliente (previamente segmentado) que son ingresados con respecto al periodo anterior,
mismo que sera definido de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Forma de medicion:

Total de reclamos descompuesto por tipo de cliente

Total de reclamos ingresados
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Incremento de Ventas por activaciones con respecto al periodo anterior (mes,
semestre, afo, etc.)

Su proposito es el de poder medir y controlar el incremento o disminucién de ventas por
activaciones que son realizadas con respecto al periodo anterior, mismo que seré definido
de acuerdo a las necesidades de la empresa. Las ventas a considerarse seran aquellas

realizadas luego de las actividades de promocion y publicidad.

Forma de medicién:

Total de ventas por activaciones

Total de ventas de la empresa

Porcentaje de descuentos con respecto al periodo anterior (mes, semestre, afo, etc.)
El fin de éste indicador sera el de llevar un control de la cantidad de descuentos que son
otorgados con el fin de no excederse en éste rubro.

Forma de medicion:

Valor concedido en descuentos

Valor total en ventas

Indicador de nuevos servicios solicitados mediante contact center con respecto al
periodo anterior (mes, semestre, afio, etc.)

Con el proposito de medir la efectividad de la estrategia, se debe registrar el total de
Ilamadas recibidas por los nuevos servicios ofertados mediante contact center sobre el
total de llamadas para identificar su porcentaje del total y poder comparar con el periodo

anterior.
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Forma de medicién:

Numero de llamadas por nuevos servicios

Numero total de llamadas recibidas

Numero de clientes por sector con respecto al periodo anterior (mes, semestre, afio,
etc.)

La finalidad de éste indicador es medir el crecimiento que mantiene la empresa por
sectores previamente definidos en donde se comience a ampliar la cobertura de venta del
servicio.

Forma de medicion:

Numero de nuevos clientes por sector en el mes

Numero total de clientes por sector en el mes

Indicador del numero de personas que adquirieron el servicio después de la
camparia con respecto al periodo anterior (mes, semestre, afio, etc.)

Con éste indicador se pretende medir el impacto que tienen las actividades encaminadas a
la satisfaccion de los clientes mediante la comercializacién de nuevos productos y
servicios.

Forma de medicion:

Numero de personas que compraron el producto

Numero total de personas que preguntaron sobre el producto después de la campaia
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Indicador de recomendacion del servicio con respecto a un periodo anterior (mes,
semestre, afo, etc.)

Busca conocer la opinion del cliente sobre qué tan probable seria que recomendara el
servicio a sus conocidos con respecto a un periodo anterior.

Forma de medicion:

En una escala por ejemplo del 1 al 10, se catalogan los clientes segun sus respuestas
como promotores entusiastas (del 9 al 10), clientes satisfechos pero pasivos (del 5 al 8) y
detractores del servicio (del 1 al 4). La media constituye el valor a ser medido con el

periodo anterior.



Naranjo Reyes 84

CONCLUSIONES

El mercado local se mueve en la actualidad con mucho dinamismo puesto que la competencia
entre las empresas proveedoras del servicio de television por suscripcion se vuelve cada dia mas
dificil con el ingreso de nuevos competidores o la aplicacion de estrategias competitivas en una
batalla constante por atraer clientes. Por éste motivo se vuelve indispensable el ofrecimiento y
cumplimiento de valores agregados a los clientes con el fin de fidelizarlos al convertirlos en
clientes permanentes y promotores del servicio.

La empresa no debe ser un mundo aparte, mas bien es necesaria la existencia de una excelente
relacion entre ésta y el cliente en la cual constantemente se conozcan sus necesidades y
requerimientos con el fin de atenderlos y de ser posible, superarlos. Para éste cometido, la
empresa debe poner a su disposicion una variedad de alternativas de comunicacion que permitan
mantener un contacto constante con el cliente.

Los resultados de la investigacion reflejan que a pesar que la tasa de penetracion a nivel
nacional de la television por suscripcion es de apenas el 28%, éste es un servicio de gran acogida
en el mercado local, en el cual la mayoria de los encuestados si disponen del servicio. A pesar de
ser el proveedor por el cual mas pagan los clientes, DirecTV también fue el que mas cantidad de
clientes tiene, demostrando asi que aunque el factor precio es muy importante, existen muchos
clientes que aprecian mas a la tecnologia y los paquetes ofertados.

Los motivantes mas fuertes para que un cliente deserte se definieron como la calidad del
servicio técnico, falta de cobertura, mala calidad de la sefial y una falta de innovacion.

Del total de encuestados, se obtuvo que 118 personas no disponen del servicio de television
por suscripcion, de los cuales aproximadamente la mitad de ellos reportaron que es por causa de

desconocimiento del servicio, falta de cobertura, mala experiencia y precio no acorde a sus
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necesidades. Esta situacion abre la posibilidad que la empresa ataque los sectores que reportaron
ésta situacion con el fin de atraer nuevos clientes y fidelizarlos al ser la empresa preocupada por
atender sus necesidades.

Los clientes prefieren mantener contratos del tipo pospago, situacion que ETAPA ya maneja,
sin embargo fue un porcentaje interesante los que prefieren la modalidad prepago y por lo cual la
empresa debe encaminar esfuerzos para brindar éste tipo de alternativas a sus clientes.

El servicio de internet banda ancha indudablemente se llevé la preferencia de los clientes en
cuanto a los servicios adicionales que los clientes desean tener conjuntamente con su servicio de
television por suscripcién. ETAPA EP es una empresa que tiene una alta tasa de penetracion de
mercado en éste servicio por lo cual se le facilita mucho el brindar opciones de paquetes atando
ambos servicios y ofreciendo descuentos en funcidn de los planes contratados.

Los servicios de valor agregado tales como DirecTV Play, CNT Play, Fox Play, etc., se estan
convirtiendo rapidamente en atractivos importantes para los clientes, al mismo tiempo que estan
proliferando otros tipos de servicios de “streaming” como Netflix y Hulu que transmiten
contenido bajo demanda.

La fidelizacion se constituye en un factor clave para cualquier empresa puesto que al cumplir,
satisfacer y superar las necesidades y expectativas de los clientes, éstos se convierten en fieles
promotores que se sienten comprometidos con el servicio, asegurando asi el funcionamiento y la

rentabilidad en el tiempo del negocio.
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RECOMENDACIONES

ETAPA TV oferta un servicio con tecnologia y paquetes de canales atractivos para sus
clientes, sin embargo esté fallando en el factor precio. Por éste motivo se recomienda la revision
de su plan tarifario, negociaciones con su proveedor mayorista de television y la creaciéon de
paquetes mas econdmicos que busquen incrementar su cartera de clientes.

La empresa no puede quedarse atras en cuanto a la provision de servicios agregados motivo
por el cual debe buscar implementar alternativas que permitan a sus clientes seguir disfrutando
del servicio aunque no se encuentren frente al televisor o inclusive puede innovar al ofrecerles la
posibilidad de visualizar el contenido que gusten en el momento que lo prefieren (video bajo
demanda).

Es necesario implementar indicadores de satisfaccion de clientes que sean medidos de forma
continua. El mercado es muy competitivo, motivo por el cual se debe conocer constantemente
cudl es la opinion de los clientes para corregir sobre la marcha las falencias que se presenten.

Se debe definir una estructura clara del &rea de Post Venta determinando su cadena de valor,
una segmentacion de clientes, politicas de prevencién, fidelizacion y retencion que permitan
brindar un servicio eficiente y eficaz. Al mismo tiempo se debe considerar la aplicacion de
politicas de incentivos para el personal que labora en el area que motiven a los mismos para

fidelizar y retener a los clientes que se acerquen a cancelar su servicio.
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ANEXOS



10.
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Modelo de entrevista a expertos del servicio de television por suscripcion

¢Considera usted que la fidelizacion de clientes es una estrategia indispensable para una
empresa de television por suscripcion? ¢Por qué motivo?

¢La empresa busca entender las necesidades de los clientes? Si es asi, ¢cuéles son las
necesidades basicas y generales? y ¢en qué manera se busca satisfacer dichas
necesidades?

¢Cuales son las quejas y reclamos mas comunes entre los clientes? ;La Empresa dispone
de alguna politica de recepcién y solucién de reclamos?

Tomando en consideracion su experiencia en este ambito, ¢de qué manera considera
usted que se pueda mejorar la satisfaccion de los clientes del servicio de television por
suscripcion?

¢Cudles son algunos de los factores que influyen y motivan a los clientes a mantenerse
fiel a una empresa?

¢Cuales son algunos de los factores que influyen y motivan a los clientes a desertar de
una empresa?

¢Cudles han sido los resultados obtenidos en su empresa mediante programas o
estrategias de fidelizacion?

¢Qué tan importante considera los medios digitales, como por ejemplo las redes sociales
y paginas web para la fidelizacion?

En su opinidn, ;cuales son los aspectos que debe contener un programa de fidelizacion
para el servicio de television por suscripcion?

En cuanto a la oferta de paquetes de programacion, puede describir cémo es el manejo de
los mismos en términos de cuéles son los méas apetecidos, cuales son los mas vendidos y

como los crean.

Anexo 1 Modelo de entrevista a expertos del servicio de televisidon por suscripcion
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Modelo de encuesta utilizado

La siguiente encuesta se realiza con el fin de conocer la opinion respecto al servicio de
television por suscripcion en la ciudad de Cuenca.

Para el desarrollo de la investigacion se necesita de su amable cooperacién. Las siguientes
preguntas son de caracter anonimo y los resultados seran utilizados para fines académicos,

por lo cual se solicita contestar con la

Género
Hombre
Mujer

Sector de la vivienda
Machangara

Sucre

Gil Ramirez Déavalos
El Sagrario

San Blas
Cafaribamba
Totoracocha

Monay

1. ¢{Usted cuenta con un servicio de
Unicamente una opcion.

Si
No

2. ¢Por qué motivo NO contrat6 el
unicamente una opcion.

Precio
Cobertura
Mala experiencia

mayor sinceridad posible.

Edad

Menor de 18 afios
18 a 30 afos

31 a 40 afos

41 a 50 afnos

51 a 60 afios
61 afos en
adelante

Yanuncay

San Sebastian
Huayna Capac
El Batan
Bellavista

El Vecino
Hermano Miguel
Parroquia Rural

television por suscripcion actualmente? Seleccione

servicio de televisién por suscripcion? Seleccione

No utiliza el servicio
Desconocimiento
Otros
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3. ¢Cual es su proveedor actual de television por suscripcién? Seleccione Unicamente una
opcion.

CNT Claro TV
TVCable Servicable
ETAPA TV Univisa
DirecTv Otro

4. ;Cuanto paga mensualmente por su servicio de television por suscripcién? Seleccione
Unicamente una opcion.

Entre $10 y $20 Entre $31 y $40

Entre $21 y $30 Mas de $41

5. ¢Cudl es el tipo de programacion que mas atrae su atencién? Puede seleccionar méas de
una opcion.

Informativo Series

Infantil Documentales

Entretenimiento Mdsica

Mujeres Religioso

Deportes Adultos

Peliculas

6. ¢Qué factor influy6 en su decision de suscribirse con su proveedor actual? Seleccione
Unicamente una opcion.

Tecnologia (HD, pausa,

Precio graba, retrocede)
Cobertura (Gnico
proveedor) Otros

Paquetes ofertados

7. ¢En qué medio de comunicacion escuchd por primera vez sobre la oferta de su
proveedor actual? Seleccione Unicamente una opcion.

Radio Redes sociales
Prensa Referencias personales
Television Otros

8. Por favor indicar el medio a través del cual contratd el servicio. Seleccione Unicamente

una opcioén.

Internet Venta telefonica
Local de la Empresa Ejecutivo de ventas
Distribuidor

autorizado Otros
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9. Califique los siguientes servicios que usted como cliente valora més de acuerdo a la
siguiente escala:

Mu . Nada
. v Importante Poco importante .
importante importante

Servicio de ventas

Servicio técnico

Servicio de consultas vy
soporte mediante
Contact Center

Servicio de atencion al
cliente mediante
ventanilla

Calidad y fiabilidad de la
sefial de televisidon

10. ¢ Cuél es la forma de contrato que preferiria disponer para su servicio de television por
suscripcién? Seleccione Unicamente una opcion.

Prepago
Postpago

11. ;Cudl es la forma de pago que prefiere? Seleccione Unicamente una opcion.

Efectivo Débito Bancario
Plan Corporativo (para
Tarjeta de Crédito empresas)

12. ¢Ha cancelado definitivamente el servicio de television por suscripcién con otro
proveedor en el pasado? Seleccione Unicamente una opcion.

Si
No

13. En caso de haber contestado Si en la pregunta anterior, por favor seleccionar el motivo.
Seleccione Unicamente una opcion.

Programacion Traslado de domicilio
Calidad de la sefial Equipos defectuosos
Servicio técnico Mala instalacién
Precio Otros

14. De los siguientes servicios, ¢cudles considera usted que deben ser vendidos
conjuntamente con la television por suscripcion para entregar mayores ventajas a los
consumidores?

Internet Banda Ancha Telefonia Celular

Telefonia Fija Otro
Anexo 2 Modelo de encuesta utilizado





