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RESUMEN

En ETAPA EP no existe un modelo de fidelizacién de clientes para el servicio de
internet, en consecuencia, la tasa de cancelacién de clientes promedio anual
sobrepasaria el 1% del estandar mundial para el afio 2016. El objetivo del desarrollo
de este trabajo es ayudar a la empresa a identificar el problema de desercion de clientes
del servicio de internet, mediante el uso de técnicas de investigacion y analisis de
mercado, con ello generar estrategias del Marketing Mix para el mejoramiento del
servicio, fomentar la estabilidad de los clientes, concluyendo en la fidelizacion por

parte de los mismos.



ABSTRACT

ETAPA EP does not have a customer loyalty model for the internet service:
therefore. an average customer’s annual cancellation rate would exceed 1% of the
global standard for 2016, The objective of this work is 10 help the company to
identify the problem of clients’ desertion from Internet service through the use of
research techniques and market analysis. and thercby generate Marketing Mix
strategies 1o improve service, promote stability of customers. and consequently their
loyalty.
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INTRODUCCION

Es muy comun en nuestro medio que las empresas publicas de servicio brinden una
deficiente atencion y servicio a los usuarios, y no alcanzar a cumplir con las
expectativas del cliente, en este caso en la empresa ETAPA EP no existe un modelo
de fidelizacidn de clientes, esta es la razén por la que no se tiene una guia para el
mejoramiento de la calidad del servicio de internet, por esto se quiere lograr integrar
técnicas adecuadas para el mejoramiento continuo, identificando el perfil del cliente,
las motivaciones a la hora de contratar el servicio de uno u otro proveedor de internet,
sus requerimientos y expectativas, ademas de conocer las razones por la que una
persona contrata el servicio y se mantienen o abandona la empresa proveedora. Asi
con esta informacién poder satisfacer la necesidad y cumplir con las expectativas que
tiene el cliente acerca del servicio de alta calidad que debe brindar la empresa, asi
reducir las cancelaciones de clientes que existen en la empresa.

Por lo que no existen antecedentes de modelos de fidelizacion al cliente en la empresa,
se debe partir de cero, analizando las causas que influyen en la desercidn de clientes.
Objetivo General:

Disefiar un modelo de fidelizacion de clientes para la empresa ETAPA E.P., con la
finalidad de desarrollar estrategias que puedan apoyar a la empresa en la toma de
decisiones para la fidelizacién y retencion de clientes.

Objetivos Especificos:

o Analizar la industria de servicios de Internet.

o Realizar el diagnostico de la situacion actual de la empresa.

o Disefiar y proponer un modelo de fidelizacion de clientes del servicio de
internet.

La elaboracion del modelo de fidelizacion de clientes del servicio de internet que
ofrece la empresa en estudio, implica una investigacion de tipo institucional donde se
identificara las razones por las que los clientes de este servicio cancelan sus contratos
y en la mayoria de los casos cambian de proveedor de internet, por lo cual hemos
determinado que deberia realizarse un enfoque cualitativo y cuantitativo, con ello se
podra identificar detalladamente las caracteristicas y variables que los clientes toman
en cuenta a la hora de mantener su proveedor de internet, junto con datos estadisticos

1



que nos ayudaran a definir la problemética de desercion de clientes en el servicio de
internet que ofrece la empresa.

Se aplicard una investigacion cualitativa donde se utilizard la herramienta de las
entrevistas a profundidad, estas ayudaran a tener una informacion mas técnica sobre el
tema de fidelizacion, las cuales serén aplicadas a personas externas e internas de la
empresa especializadas en el tema, que aportaran informacion relevante para tomar en
cuenta a la hora del desarrollo del modelo planteado. Posteriormente se realizaran
encuestas con el fin de obtener datos estadisticos que respalden la investigacion, de
esta manera obtener informacidn sobre el servicio de internet que brinda la empresa
segun los encuestados.

Finalmente se generaran estrategias que apoyen a los directivos y personas encargadas
de la aplicacién del modelo en la toma de decisiones que apoyen en la fidelizacion de

clientes.



CAPITULO1
MARCO TEORICO



1.1. Marketing de servicios

En la actualidad el mercado de los servicios a crecido de manera considerable, debido
a que de una u otra forma el ser humano va a requerir de un servicio tarde o tempano,
y gracias a que la oferta de servicios es muy amplio, es muy fécil de acceder a uno que
satisfaga nuestras necesidades, como por ejemplo los servicios profesionales, donde
encontramos a los servicios juridicos, servicios médicos, servicios de asesoria, etc...
Tanto ha crecido el mundo de los servicios que hoy en dia podemos afirmar que la
calidad del servicio para la venta de productos tangibles influye mucho en su demanda,
por lo que al experimentar una compra con buena atencion, eficiencia, comodidad,
post venta, y también podemos afirmar que se incluye el mantenimiento, estamos
recibiendo un valor agregado y por ende una buena experiencia de compra, lo cual si
el cliente lo califica como muy buena o excelente, este deseard repetir dicha
experiencia.

Como nos explica en su libro Kotler y Armstrong (2007), los servicios son
considerados actividades complacencias o beneficios que son ofrecidos al mercado,
por lo general son intangibles, es decir que no se pueden percibir por los sentidos, y en
la mayoria de los casos su resultado no es obtener algo fisico.

En el mercado de los servicios existen los Ilamados hibridos, los cuales son un
complemento de un bien tangible, y por otro lado estan los servicios puros donde
encontramos una oferta totalmente intangible

Los servicios han crecido de forma dramatica en los dltimos afios, segun Kotler y
Amstrong (2007) en su libro, dicen que actualmente generan el 74% del producto
interno bruto de Estados Unidos y casi el 60% de los gastos de consumo personal. En
la actualidad se considera que los servicios constituyen el 82% del empleo. La industria
de los servicios esta creciendo de manera acelerada y tomando importancia, de hecho
un servicio se considera ya un complemento que se debe tomar en cuenta al momento
de una venta de un producto tangible. Tanto ha tomado protagonismo el mundo de los
servicios, que se podria decir que hoy es un mercado muy rentable, debido a factores
que varian en costos como por ejemplo, la personalizacion al cliente, lo cual hace que

dicho servicio sea Unico.



Segun Kotler y Armstrong (2012), una empresa se debe tomar en cuenta estas cuatro
caracteristicas de los servicios al disefiar estrategias de marketing: la intangibilidad, la
inseparabilidad, la variabilidad y la caducidad; y se detallan a continuacion:

o La intangibilidad de los servicios se refiere a que estos no se pueden ver, tocar,
oir, degustar u oler antes de adquirirlos. Por ejemplo, una persona que contrata el
servicio de internet, aungue recibe un papel del contrato no puede tocar el servicio.
Las personas buscan recibir un servicio de alta calidad y que sea respaldado por una
marca o referencias que obtienen de otras personas y asi sacar sus propias conclusiones
sobre lo que esperaban contra lo que reciben. El prestador de servicios busca transmitir
sefiales correctas sobre la calidad.

o La inseparabilidad del servicio se refiere a que este no puede ni debe ser
separado de su proveedor. Los bienes fisicos primero se producen, luego se almacenan,
para después se venden y, al final, se consumen, por otro lado, los servicios primero
se venden, y luego se producen y se consumen al mismo tiempo. Cuando un empleado
brinda el servicio, él forma parte de éste, y ya que el cliente también esta presente
cuando se produce el servicio, también se encuentra involucrado, la interaccién
proveedor-cliente es una caracteristica especial del marketing de servicios.

o La variabilidad del servicio implica que la calidad de los servicios depende de
quién los proporciona, la razén, donde, cudndo y como lo hace. Es decir que de una u
otra forma todo servicio va a ser diferente, de igual manera se es proporcionado por
una misma marca, la variabilidad del servicio cambia si es dado de un loca u otro.

o La caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pueden almacenarse
para su venta o uso posterior. Algunos proveedores de servicios cobran a los clientes
por cancelaciones ya que el valor del servicio existia Unicamente en ese momento y
desaparecio cuando el cliente no llegd. EI mejor ejemplo es el pago de un sobreprecio

por no llegar a un vuelo o cambiarlo de horario por parte del cliente.

1.2.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

De acuerdo a la real academia espafiola el consumidor se define como
la “Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios” (Real

Academia Espariola, 2015).

Al comportamiento del consumidor lo podemos definir como la manera en que los

clientes se comportan al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los diferentes
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productos o servicios que el mercado puede ofrecer y ellos estan dispuestos a adquirir,
Lazar (2005) plantea que el comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en
que las personas toman decisiones para gastar sus recursos disponibles siendo estos
tiempo, dinero y esfuerzos, en bienes y servicios que puedan ser de su interes y
utilidad, este tema incluye la manera en la que compran es decir porque lo compran,
cuando lo compran, en donde lo hacen , como lo hacen, cuan a menudo lo usan y que
influye en su decision de compra, las razones de porque lo desechan, cuando y como

lo hacen.

Molla (2006) plantea que el comportamiento del consumidor es un proceso que incluye
numerosas actividades que preceden, acompafian y siguen la decision de compra de
los distintos individuos, se destacan tres etapas: la primera etapa es “La pre-compra”
que se da cuando el consumidor detecta necesidades, evalla opciones de compra y
selecciona la mejor alternativa, la segunda etapa se la define como “La compra” que
es cuando el cliente selecciona el lugar en donde va adquirir el bien o servicio y define
las condiciones de compra y realiza la transaccion, la tercera etapa es la “pos-compra”
que indica lo que el cliente siente, o piensa después de haber adquirido el bien o

servicio, es decir los sentimientos que experimenta, de satisfaccion o de insatisfaccion.

Se debe tener en cuenta que todos de una u otra manera consumimos bienes y servicios
a pesar de que lo hagamos de distintas maneras, todos somos consumidores, de esta
forma nos integramos en un mundo comercial y somos parte de la economia tanto local
como nacional e incluso internacional, la manera en la que se consumen los distintos
productos o servicios afectan o aportan con el éxito o fracaso de las distintas empresas

que ofrecen los productos o servicios que a diario adquirimos. Lazar (2005)
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llustracion 1: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Las compras que realiza el consumidor reciben influencia de diversos factores los
cuales son muy dificiles de controlar pero deben ser tomados en cuenta y analizados,
factores como los siguientes planteados por Kotler & Amstrong (2007), que seran

descritas a continuacion:

Factores culturales: este tipo de factores influencian en gran medida el

comportamiento del consumidor, encontramos una division integrada por:

o Cultura: se refiere al comportamiento q las personas aprenden a lo largo de su
vida ya sea por una influencia familiar o por las distintas instituciones que estan
relacionadas con su formacién personal y académica. La cultura influye en el
comportamiento de una persona, mientas mas avanza su vida, van adquiriendo
diferentes valores, percepciones, necesidades, deseos y conductas que los diferencian

en los diferentes grupos culturales




o Subcultura: las distintas culturas existentes se encuentran estrechamente
ligadas con una subcultura o grupo de personas que estan relacionados por un sistema
de valores que tiene como base las experiencias y situaciones parecidas o iguales. Estos
parentescos incluyen religiones, raza, religiones, ubicacion geogréfica. EI marketing
utiliza muchos de sus esfuerzos en tratar de llegar a este grupo.

o Clase social: se trata de una estructura de clases sociales definida que divide a
una sociedad por intereses, poder economico, valores, niveles sociales y

comportamientos similares.

El Instituto nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en la Encuesta de Nivel
Socioeconomico dividio los hogares de Ecuador en 5 estratos que van desde un nivel
A hasta un nivel D. (INEC, 2015)

lustracion 2: Estratificacion del Nivel Socioecondmico

Fuente: INEC (2015)

Factores personales: Segun Kotler y Armstrong en las decisiones de un comprador
influyen caracteristicas personales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion,
estado civil, situacion econémica, estilo de vida, personalidad y auto concepto.

Encontramos una divisién referente a los factores personales que se detalla a

continuacion:



o Edad y etapa del ciclo de vida: existen diferentes factores que cambian a lo
largo de la vida de las personas y su estilo de vida y su manera de consumir productos
0 servicios.

o Ocupacion: este es un factor muy influyente en cuanto a la manera de
consumir y los productos o servicios que consumen, muchas empresas dirigen sus
esfuerzos a los diferentes grupos ocupacionales.

. Situacion economica: al hablar de una situacion econémica se habla de los
ingresos que reciben las personas, es uno de los factores mas importantes al momento
de escoger uno u otro producto o servicio, todo depende de los ingresos y del alcance
de esos ingresos para poder adquirirlos, las empresas disefian productos y servicios
para los distintos grupos econémicos.

o Estilo de vida: el estilo de vida de las personas se refiere al perfil del individuo
su manera de actuar, comportarse y desarrollar sus actividades diarias. Recibe
influencia de diversos factores, no siempre factores econémicos.

o Personalidad y auto concepto: esta relacionado con la personalidad de las
personas Yy su involucramiento con las distintas marcas de productos o servicios que el
mercado ofrece, y la forma en que la adquisicion de estos puede influenciar en su

estado de animo y su relacion con la sociedad y a sentirse parte de la misma

Factores sociales: hace referencia al individuo y a su comportamiento en la sociedad

o Grupos de referencia: existen los llamados grupos de referencia que son
grupos de comparacion y medicién de las actitudes y comportamientos del ser humano,
mientras que los grupos de pertenencia son los grupos a los que las personas pertenecen
y causan influencia directa en la vida y la manera de comportarse de los individuos.
En cada grupo existen lideres de opinidn que por diversos factores causan influencia
directa en las demas personas dentro del grupo.

o Familia:la familia es la organizacion o sociedad de consumo considerada
como la mas importante, los miembros de este grupo tienen gran importancia al
momento de consumir distintos bienes o servicios ya que ejercen influencia directa.

o Roles y status social: se refiere a las actividades que se espera que realicen las

personas basadas en la opinion de otras personas, esta estrictamente relacionado con



un status que se refiere a la poscicion que ocupa una persona o su nivel dentro del

grupo

Factores psicologicos: se refiere a la manera en la que actta el individuo de acuerdo

a lo que lo motiva, lo que piensa, aprende, sus actitudes y creencias

Motivacion: las personas tienen distintas necesidades pero estas necesidades se

convierten en un motivo cuando alcanza cierto grado de intensidad, entonces podemos

decir que un motivo o impulso es una necesidad lo suficientemente importante para

una persona que busque satisfacerla, existen diversas teorias sobre las necesidades pero

las més relevantes son las proporcionadas por Sigmund Freud y Abraham Maslow que

se muestran en la siguiente ilustracion. Bonilla, (2013)

SIGMUND FREUD

Sugiere que las decisiones de
compra de una persona son
influenciadas por motivos
subconscientes que incluso el
comprador mismo no entiende
totalmente.

ABRAHAM MASLOW
Necesidades Fisioldgicas
e Hambrey sed
Necesidades de Seguridad
e Seguridad y proteccién
Necesidades Sociales

e Sentimientos de partencia y
amor.

Necesidades de Estima
e Autoestima y reconocimiento
Necesidades de Actualizacion Propia

e Desarrollo y realizacion
personal

llustracion 3 Teoria de las necesidades de Sigmund Freud y Abraham Maslow

Fuente: Bonilla, (2013)
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o Percepcion:  la manera de actuar de una persona tiene mucha relacion con
la percepcidn que tiene sobre la situacion, todas las personas aprendemos mediante los
cinco sentidos, sin embargo cada quien interpreta esta informacion sensorial de
diferente manera, las personas estan diariamente expuestas a distintos estimulos pero
cada persona puede tener percepciones distintas de un mismo estimulo debido a tres
procesos perceptuales: la atencion, la distorsion y la retencion selectivas.(Bonilla,
2013)

o Aprendizaje: segun Bonilla, (2013) el aprendizaje se lo puede definir como
los cambios observados en el comportamiento de una personaque son el resultado de
una experiencia, la mayor parte del comportamiento del ser humano es aprendido y se
encuentra ligado con un impulso que fue convertido en un motivo, el mismo que
responde a un estimulo especifico. “El aprendizaje sefiala cambios en la conducta de
un individuo gracias a la experiencia. Los teoricos del aprendizaje afirman que la
mayoria del comportamiento humano se aprende ”. (kotler & Armstrong, 2007)

o Creencias y actitudes: a lo largo de la vida y mediante distintas actividades
que realizan las personas adquieren creencias y actitudes, las mismas que influyen en
su comportamiento, una creencia es una idea descriptiva que una persona tiene sobre
algo en especifico, mientras que las actitudes describen las ideas, creencias,
sentimientos y emociones que una persona tiene sobre una idea o un objeto, las
actitudes influyen en la decision de compra de una persona ya que la preparan para

acercarse o alejarse de un bien o servicio. (kotler& Armstrong, 2007)

1.2 Teorias del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un tema muy complejo y que requiere un
minucioso analisis, un tema que ha sido motivo de estudio de varios autores, los cuales
han tratado de aportar sus conceptos basado en sus conocimiento en distintas teorias,
que tienen como objetivo principal que las empresas puedan entender o por lo menos
tener una idea de la forma en la que se comportan y consumen los individuos que se
encuentran relacionados con sus actividades ya sean comerciales de bienes o servicios.
La informacion recopilada y presentada por Rivera, Molero &Arellano en el afio 2000

sera presentada y descrita a continuacion:
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USO EN EL

TEORIA CONCEPTO MARKETING AUTOR
o iLa prueba del
o Maximizar el ] )
Economica o calendario! jEs mas | Alfred
beneficio, se compra. o
economico! Marshall
“Dos donuts”

prohibido para
Lo que usa la gente es
PISICOANALITICA menores
por Eros o Thanatos.

Sigmund
Freud
~|Publicidad de
Se aprende y modifica
cervezas.
APRENDIZAJE la conducta por
L coca cola
repeticion.
Ivan Pavlov
iNo dejes que se lo
La gente actla por lleven!
SOCIO-

Influencia de grupos | Nueve de cada diez | Thorstein
PSICOANALITICA _
de referencia lo usan Veblen

Tabla 1 Teorias del comportamiento del consumidor

Fuente: Rivera, Molero y Arellano (2000)

Teoria Economica

La teoria propuesta por Alfred Marshall, busca representar la maximizacion de la
utilidad, ademas segun esta teoria el consumo varia en relacion a los ingresos de los
individuos, el consumidor escoge la mejor opcion basado en una relacién de calidad-
precio, esto implica una eleccion y valoracion entre varias alternativas presentadas en
el mercado, la base de esta teoria es considerar al consumidor como un ser racional
que esta siempre pendiente de las ofertas, rebajas y promociones, esta es la base de las
promociones actuales que ofrece el mercado.

Teoria Psicoanalitica

Esta teoria proporcionada por Sigmund Freud, no considera al consumidor como un

ser racional al igual que en la teoria anteriormente presentada, sino que el consumo es
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guiado por una serie de fuerzas internas que guian el comportamiento del mismo, estas
fuerzas internas planteadas son denominadas como “Eros y Thanatos” que son el
impulso sexual y agresivo, sin embargo la publicidad que usa motivacion de tipo
sexual es controlada por organismos regulacion y es criticada por muchas personas.
Teoria del Aprendizaje

Esta teoria brindada por Ivan Pavlov plantea que las personas se comportan de acuerdo
a distintos incentivos econdémicos, que esta decision es la base para las siguientes, se
puede afirmar que esta teoria es la base de la fidelizacidn de clientes, se trata de que el
cliente pruebe algo y este conforme y satisfecho y que no esté dispuesto a cambiar de
marca o proveedor, generalmente esta teoria es aplicada en promociones de
degustacion o prueba gratis de productos o servicios que tienen como objetivo atraer
y ganar clientes.

Teoria Socio-Psicolégica

Esta teoria aportada por Thorstein Veblen, los consumidores adoptan a lo largo de si
vida ciertos comportamientos de consumo para de esta manera pertenecer o
mantenerse en un grupo social, generalmente se ocupa en estrategias en las que se
utilizan figuras representativas o famosos con cierto prestigio social dentro de la
sociedad usando distintas marcas que hagan que las personas deseen tener lo que esta

persona representativa tiene.  (Rivera, Molero &Arellano 200)

1.3. Mix de Marketing y estrategias de servicios

El Mix o Mezcla de Marketing la define Kotler y Armstrong (2012) como el
conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta
que desea en el mercado meta.

El Mix de Marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para
influir en la demanda de su producto. Se clasifican en cuatro grupos de variables

conocidas comunmente como las “Cuatro P’s”.

o El producto: son los bienes o servicios que la empresa o compafiia ofrece al
mercado.
o El precio: es la cantidad monetaria que los clientes tienen que pagar para

obtener el bien o servicio que ofrece el proveedor.
o La plaza: son todos los medios o actividades que genera la compafiia para

que el bien o servicio este a disposicion del cliente.
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o La promocion: es toda la comunicacién que realiza la compafiia para dar a
saber de su producto, ya sea la marca, beneficios, promociones, descuentos, etc. asi

persuaden a los clientes a que adquieran dicho bien.

PRODUCTO
-Variedad
-Calidad
-Disefio
-Caracteristicas
-Nombre de marca
-Empaque

-Servicios

PRECIO

-Precio de lista

PROMOCION /
-Publicidad § CLIENTES META

S il Posicionaminetob (RESCUERIoS

-Promocion de ventas uscado -Bonificaciones

-Reaciones publicas -Periodo de pago

-Planes de crédito

-Canales
-Cobertura
-Ubicaciones
-Inventario

-Transporte

;-Logistica o

llustracion 4: Mix de Marketing.

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)



Este modelo tradicional evoluciona 20 afios después a convertirse de un modelo de 4
P’s (Precio (P1), Plaza (P2), Producto (P3), Promocion (P4)) a un modelo en el cual
se incorporan 3 nuevas P’s, Personas (P5), Procesos (P6) y Prueba o evidencia fisica
(P7), asi formando un modelo de 7 P’s, este modelo fue planteado por Bernard Booms

y Mary Bitner, este modelo se adapta mejor a la industria de los servicios.

Prueba o
Personas Procesos ovidencia
fisica

llustracion 5: Marketing mix

Fuente: Hernandez (2013)

Seguin Hernéndez (2013) los conceptos de estas tres nuevas P’s de los servicios son:

o Personas: el éxito de la empresa esta en su personal, su formacion y
capacitacion. Este un factor que se debe tener muy en cuenta para poder brindar un
servicio de excelencia, personal dispuesto a dar una respuesta eficaz a las necesidades
de los clientes, para que esto se pueda dar la empresa debe tener integrada una cultura
organizacional que preocupe de mantener buenas y duraderas relaciones con los
clientes ya sean nuevos 0 no sean nuevos en la empresa.

o Proceso: tiene relacion con el método y la manera en la que las exigencias y
necesidades del cliente son atendidas, es un factor muy relevante para todo tipo de
organizaciones, en especial para las empresas que se dedican a proveer algun tipo de
servicio, los clientes tienen expectativas del servicio que se merecen recibir, es

cuestion de que la empresa pueda cumplir con esas expectativas y aun mejor
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superarlas. Se debe dar igualdad entre iguales, lo que quiere decir es que tratar igual a
los clientes dependiendo de su frecuencia, antigiiedad, montos de compra entre otros
factores que clasifiquen a los clientes en un rango que puedan recibir beneficios iguales
0 parecidos en cada rango.

o Presentacion: también conocido como evidencia o prueba fisica esta
relacionado con las quejas, reclamos y devoluciones o deserciones que pueda tener la
empresa con el producto o servicio que ofrece en el mercado, este factor debe estar
muy integrado con los canales de comunicacion y distribucion de la empresa que
comunique la calidad y beneficios que se ofrecen, internet es una de las técnicas mas
utilizadas en este punto para comunicar de manera masiva, las empresas buscan
presentar de alguna manera una evidencia de lo que ellos aseguran como excelencia
de calidad, en fotografias, testimonios, estadisticas, muestras gratuitas entre otras
formas que ayudan a que el cliente pueda conocer la calidad del producto o servicio
que ofrece la empresa, también se trata de que la empresa brinde confianza a los
clientes mediante su presentacién al publico, en sus puntos de venta, que sean amplios,
acogedores, comodos, organizados, con buena iluminacion, personal preparado entre
otros factores que brinden mayor confianza al cliente de adquirir lo que la empresa

ofrece.

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la compafiia al entregar valor a los consumidores. La mezcla de
marketing constituye el conjunto de herramientas tacticas de la empresa para

establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta.

1.3.1. Lacadena servicio-utilidades

Las compaifiias de servicios exitosas centran su atencion tanto en sus clientes como en
sus empleados ya que como se ha explicado anteriormente, de estos depende mucho
el posicionamiento y el poder de venta. En el libro Marketing version para
Latinoamérica Kotler y Armstrong (2007) definen a la cadena servicio-utilidades
como la vinculacion de las utilidades de la empresa de servicios con los empleados y
con la satisfaccion de los clientes. Esta cadena consiste en cinco eslabones:

o Calidad interna del servicio: Seleccion y capacitacion de empleados

eficientes, ambiente de trabajo de calidad y apoyo para quienes tratan con los clientes.
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o Empleados de servicio satisfechos y productivos: “mientras mas satisfechos,
mas leales” (Kotler & Armstrong, 2007).

o Mayor valor del servicio: Creacion de valor y una entrega de servicio mas
eficaz y eficiente para el cliente.

o Clientes satisfechos y leales: Clientes satisfechos que permanecen leales,
repiten compras y recomiendan el servicio a otras personas.

o Utilidades y crecimiento saludables: Desempefio superior de la compafiia de
Servicios.

Sin duda, podemos afirmar que para lograr las metas planteadas en cuanto a las
utilidades y crecimiento gracias al servicio, es necesario empezar por cuidar a quienes
atienden a los clientes.

De este modo, el marketing de servicios necesita algo mas que el marketing tradicional
externo que aplica las cuatro P’s, segin Kotler y Armstrong (2007) el marketing de
servicios también requiere de un marketing interno y de un marketing interactivo. El
marketing interno consiste en que la empresa de servicios debe capacitar y motivar de
manera eficaz a los empleados y colaboradores que tienen contacto con los clientes,
asi como apoyar al personal de servicio para que trabaje como un equipo y brinde
satisfaccion al cliente. EI marketing interactivo consiste en que la calidad del servicio
depende en gran parte de la calidad de la interaccidn entre el comprador y el vendedor,
durante la prestacion del servicio.

“En el mercado actual, las compafiias deben saber brindar interacciones que no solo
sean de alto contacto, sino también de alta tecnologia” (Kotler & Armstrong, 2007).
Por ejemplo, la accesibilidad en redes sociales o internet a suscripciones o informacion
acerca del servicio que se brinda.

En la actualidad, conforme se incrementan los costos y la competencia, y disminuyen
la productividad y la calidad, se necesita un marketing de servicios mas elaborado y

con estrategias que ayuden a diferenciar un servicio de otro, asi como la marca.

1.4.Propuesta de valor
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Segln nos indican Kotler y Arrmstrong (2007), en la actualidad, mientras los
productos y servicios son mas comercializados, la mayor parte de las compafiias estan
ofreciendo un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes.

“Para diferenciar sus ofertas, mas alla del simple hecho de prestar servicios, las
compafiias estan entregando experiencias inolvidables a los clientes” (Kotler &
Armstrong, 2007).

Es fundamental la creacion de valor para los clientes con el fin de obtener a cambio
fidelidad. Las grandes compafiias de marketing conocen el mercado y las

necesidades de sus clientes, disefian estrategias para crear valor, desarrollan
programas de marketing integrado que ofrezcan valor y deleite, y establecen firmes
relaciones con sus cliente y a cambio, captan valor de ellos mediante ventas,

utilidades y lealtad.

Creacion de valor para los cllentes . Captar a cambio valor
y establecimiento de relaciones con ellos de los cllentes

Entender el Disefiar una Elaborar
mercado y las estrategia un programa Establecer relaciones
necesidades * de marketing * _d? marcll(eung * redituables y lograr

y los deseos impulsada por imegraco que el deleite del ciiente

del cliente el cliente proporcnone.

un valor superior

llustracién 6: Creacion de valor

Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Actualmente todo tipo de empresas estan innovando sus bienes y servicios
tradicionales para crear experiencias, y asi no sea simplemente otra compra comun y

corriente para el cliente (Kotler & Armstrong, 2007).

1.5.Fidelizacion de clientes
Fidelizar segun la Real Academia Espafiola (2015) se refiere a:

“Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una empresa

permanezcan fieles a ella”.

La fidelizacion de clientes se refiere a todas las actividades que realiza una empresa
para asegurar una relacion continua y frecuente con sus clientes, asi evitando que
el cliente cambie de marca y tenga mayor cercania con la competencia, generando

lealtad a la marca y un sentimiento de integracion con la empresa.
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Juan Carlos Alcaide en el afio 2010, presenta en su libro fidelizacion de clientes una
teoria basada en 5 factores fundamentales representados en un trébol el cual se muestra

en la siguiente ilustracion y se describe a continuacion:

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
Y PRIVILEGIOS INTERND

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

llustracién 7: El trébol de la fidelizacion
Fuente: Alcaide, 2010

Dentro de la teoria del trébol de la fidelizacion encontramos al denominado corazén
que propone Alcaide en el 2010 que es la base de toda accidon que se encuentra
orientada a la fidelizacion y a las relaciones, esta integrada por tres componentes
que son: la cultura orientada al cliente, la calidad del servicio y la estrategia

racional.

El siguiente punto a analizar es la informacidn, que tiene que ver con los distintos
sistemas y procesos que permiten la relacion que el consumidor mantiene con la
empresa, no solamente se refiere a las necesidades, deseos y experiencias, esta
informacion contribuye a la fidelizacion y retencion de clientes, permite que la
empresa se mantenga informada sobre lo que el cliente desea y asi poder cumpliry
satisfacer esa necesidad y crear relaciones estrechas con el mismo.

Por otro lado tenemos al Marketing interno que involucra las acciones que realiza
el personal para brindar el servicio, los esfuerzos de una empresa resultan indtiles

si el personal no esta dispuesto a brindar un servicio y atencion de alta calidad, es
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por eso que las empresas deben buscar gestionar su marketing interno, que deberia
ser digno de admiracion de la competencia y del cliente.

También encontramos a la comunicacion que es una de las bases de la empresa, se
basa en tener una relacion duradera entre el cliente y la empresa, en la actualidad
las empresas buscan ir mas alld de una buena utilidad, se trata de mantener
relaciones duraderas con los clientes que permitan obtener mejores ingresos,
establecer vinculos emocionales generando un sentimiento de cercania entre
proveedor y quien recibe el servicio, se trata de ir mas alla de la calidad a generar

buenas relaciones con el cliente.

Ademas es importante mencionar a la experiencia del cliente ya que si la experiencia
del mismo no es buena ningun esfuerzo de la empresa tiene sentido, se trata de generar
experiencias enriquesedoras dignas de recomendacién y admiracion, es la base de la

fidelizacion de clientes

Fianlmente para completar el trebol de la fidelizacion encontramos a los beneficios y
privilegios, se debe reconocer a un cliente fiel, por su cercania con la empresa y
brindarle ciertos beneficios y privilegios que no todos los clientes tengan la
oportunidad de recibir, de esta forma hacer que sienta lo especial que es y que siga
ligado con la empresay no se acerque a la competencia. (Alcaide, 2010)

Teniendo en cuenta que la principal razon de que la empresa realice sus actividades
comerciales son los clientes, se deberia tener una muy buena relacion con ellos,
ofrecer siempre un servicio de alta calidad que pueda cumplir con sus expectativas

y al ser comparado con la competencia genere una ventaja competitiva.

Es importante resaltar que actualmente los esfuerzos de las empresas no son
unicamente por conseguir nuevos clientes sino mantener y conservar los que ya se
tienen, en distintas teorias se destaca la teoria planteada por Kotler en el afio 2007 “es
mas rentable mantener un cliente que conseguir uno nuevo”, un cliente fiel a la marca
difunde sus beneficios, estard pendiente de nuevos productos y servicios y no se acerca

a la competencia.

Es fundamental resaltar que lograr que comportamiento del consumidor se de como la
empresa espera, es decir que los clientes regresen no es una tarea facil o que se pueda

dar de la noche a la mafiana, lograr esto implica la intervencion de muchas variables
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que hacen que el cliente se mantenga leal a la marca, la lealtad se logra y se va
construyendo de acuerdo a las experiencias que las personas han tenido al adquirir los

distintos productos o servicios que la empresa ofrece.

"Un cliente asiduo es publicidad gratuita. Mientras mejor conozca a sus clientes, mas
facil le sera darles el nivel de servicios y la calidad que ellos esperan” (Cooper, Floody,
Mc Neill, 2003, p. 178). Es importante mantener una buena administracion de las
relaciones con el cliente, estar siempre pendiente de ellos, de sus gustos, preferencias,
de lo que no les agrada y de lo que se puede mejorar para brindar un mejor servicio,
estos esfuerzos por mejorar serén percibidos como valor para la marca, asi brindando

un buen nombre a la empresa que sea digna de recomendacion.
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CAPITULO II

ANALISIS DE LA EMPRESA Y SU
ENTORNO
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En este capitulo se analizara interna y externamente a la empresa ETAPA EP,
comenzando con una breve resefia historica de la empresa. Se dard una descripcion
de los servicios que brinda esta empresa, agrupados por tipos de servicios. Se
Expondra un organigrama donde se muestra la estructura organizacional de la
empresa, especificamente las areas que mas influyen en el servicio de internet como
son el area del directorio, gerencia de telecomunicaciones y la gerencia comercial.
Daremos una descripcion detalla del servicio de internet de alta velocidad ETAPA
NET que brinda la empresa, conjuntamente con los beneficios del servicio, los planes
residenciales en donde se identifica la velocidad y los costos de cada plan.
Conjuntamente mostrara también los servicios adicionales junto con sus respectivos
precios que ofrece la empresa.

Posteriormente realizaremos un analisis FODA con respecto al servicio de internet
que ofrece ETAPA EP, en donde mostraremos las fortalezas y debilidades que se
refieren a factores internos, y las oportunidades y amenazas que son factores externos
a la empresa. Luego se desarrollaran estrategias con la herramienta del FODA
Cruzado, donde proponemaos estrategias ofensivas, defensivas, estrategias de
adaptacion y de supervivencia.

Se realizara un analisis del entorno en donde se estudia los principales competidores
de ETAPA NET, aqui se detallara la participacion de mercado que ocupa cada una de
las empresas proveedoras de servicio de internet a nivel local.

Se elaborard un andlisis de las Fuerzas de Porter, en donde se estudian los
competidores actuales y potenciales, clientes, proveedores y productos sustitutos.

Se detalla un analisis del Mix de Marketing o las conocidas 4 P’s del marketing en
donde estudiamos: el producto, el precio, la plaza y promocion; ademas de afadir las
3 P’s de los servicios que son: personal, procesos y presentacion.

Concluimos el capitulo con un anélisis PESTA, en donde hacemos un estudio del
entorno de la empresa, esto implica un analisis en el &mbito politico, econémico,

social, tecnoldgico y ambiental.
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2.1

Analisis Interno de la Empresa

La pagina web de Etapa EP nos indica que desde su fundacion ETAPA se ha ido
fortaleciendo y creciendo acorde al ritmo que le ha exigido Cuenca y el desarrollo
de latecnologia, 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 gestion ambiental, cualidad
muy dificil de conseguir y mas aun de mantenerla, pero que ha sido posible gracias
a la entrega de quienes han hecho y hacen ETAPA, hombres y mujeres que son
parte de su recurso humano, que siempre se ha destacado por un trabajo incansable
en bien de la comunidad.

En 1968 segun el Art. 194 de la Ley de Régimen Municipal, que facultaba a las
Municipalidades constituir Empresas Publicas para garantizar una adecuada
prestacion de servicios publicos, aprob6 la Ordenanza de Creacion de la Empresa
Publica Municipal de Teléfonos, Agua Potable y Alcantarillado ETAPA, desde
ese punto la empresa brinda un servicio de calidad a la ciudadania, en el afio 2005
la empresa decide incursionar en otros servicios de telecomunicaciones
empezando por el servicio de internet de alta velocidad y en el afio 2013 decide
entrar a la linea de television por suscripcion, servicios que hoy en dia alcanzan
altos niveles de participacion en el mercado, y en condiciones iguales que las

demés empresas han logrado ser competitivos. (Etapa EP, 2015)

2.1.1  Servicios que ofrece ETAPA EP.

La Empresa Publica Municipal de Telecomunicaciones, Agua Potable, Alcantarillado

y Saneamiento de Cuenca, ETAPA EP, radicada en la ciudad de cuenca ofrece varios

servicios que ayudan a mejorar la vida diaria de las personas y el medio ambiente, los
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cudles serdn nombrados a continuacion y han sido obtenidos directamente desde la
pagina web de la empresa:

Agua y saneamiento
o Agua Potable

. Alcantarillado

o Tratamiento de Aguas Residuales

Telecomunicaciones

Telefonia Fija

o Local

o Regional

o Nacional

o Internacional

o Celular

o Servicios especiales
o Servicios temporales

Telefonia Publica
o Teléfonos Publicos Inteligentes
o Locutorios Alo ETAPA

o Tarjeta Prepago para Telefonia Publica

Internet de alta Velocidad (Banda Ancha)
o Residencial ADSL Familia Net

o Corporativo Segundo Nivel ADSL

o Corporativo Primer Nivel ADSL

o Corporativo Primer Nivel SHDL

o Servicio de Internet y telefonia fija en Areas Rurales

Servicios Corporativos

o Housing Data Center
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Enlaces de Datos Red GPON, IPMPLS
Email Empresarial

Internet Corporativo

Television Satelital

Sefial Digital
Canales HD (alta definicion)

Graba - Pausa — Retrocede

Gestion ambiental

Monitoreo y Vigilancia de Recursos Hidricos y Clima
Monitoreo de la Integridad Ecolégica de Rios y Lagos
Red Hidrometereoldgica de ETAPA EP

Radar de Medicion de Lluvias

Conservacion y Manejo de Areas Protegidas Municipales
Areas Protegidas Privadas de ETAPA EP

Desarrollo Sustentable

FONAPA

Area de Biosfera Macizo del Cajas

Manejo de Cuencas Hidrogréficas

MICPA

Comité de Gestion de la Cuenca del Machangara
Brigada de Bomberos Forestales

Programas de Educacion y Capacitacion Ambiental
Programa de Educacion Ambiental Urbana: "Agua para todos"
Programa de Educacion Ambiental Rural: "Agua vida"
Gestion de Desechos y Calidad Ambiental

Programa de recoleccion y disposicion de pilas

Programa de recoleccion y disposicidn de aceites usados

Parque nacional Cajas

(Etapa EP, 2015)
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2.1.2  Mision, vision, objetivos y valores
Misién corporativa

Somos 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. (Etapa EP, 2015)

Vision de telecomunicaciones

Al 2019, ser la empresa que proporciona soluciones integrales, innovadoras y
sostenibles, basadas en las tecnologias de la informacion y comunicacion,
liderando la transformacion de Cuenca hacia una ciudad digital; con presencia
nacional a través de un portafolio de productos y servicios que permitan fortalecer

su desarrollo empresarial. (Etapa EP, 2015)

Obijetivos estratégicos corporativos

e Garantizar eficiencia y sostenibilidad
e Mejorar la satisfaccion del cliente
e Mejorar el clima laboral

e Diversificar los productos y servicios

(Etapa EP, 2015)
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Valores corporativos

e Trabajo en Equipo: Trabajamos de la mano para alcanzar objetivos comunes.
Complementamos y Potenciamos las iniciativas, los conocimientos y recursos
individuales, para hacerlo mejor

e Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para constituirnos
en el mejor referente del desarrollo local, regional y nacional. Propiciamos el
desarrollo de las personas y de los talentos de la empresa.

e Vocacion del servicio para satisfacer al Cliente: El cliente guia nuestro
accionar. Es una actitud del personal de la Empresa, atender las necesidades y
satisfacer sus expectativas.

e Generadores de desarrollo sustentable: Con nuestros servicios propiciamos el
desarrollo y mejoramos la calidad de vida de la colectividad, hoy y siempre.
Generamos valor de largo plazo de manera sustentable, manteniendo un
adecuado balance entre el valor econémico, social y medioambiental.

e Innovacion: La innovacion es una fuerza motriz para proveer nuevos y
mejores servicios a nuestros clientes, generar mejores procesos y sistemas,

desarrollar nuestra infraestructura y talentos.

(Etapa EP, 2015)
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Estructura organizacional

[ DIRECTORIO ]
—{ AUDITORIA INTERNA ]
GERENCIA GENERAL
i 1A TECNOLOGICA
SUBGERENCIA DE
SUBGERENCIA JURIDICA PLANICACION
SUBGERENCIA DE
RS ALIN TALENTO HUMANO
SUBGERENCIA
SECRETARIA ADMINISTRATIVA
[ 1A TERA 1A DE TECNOLOGIAS
DE INFORMACION
SUBGERENCIA DE
GESTION AMBIENTAL
[
GERENCIA DE AGUA GERENCIA DE
POTABLE Y SANEAMIENTO TELECOMUNICAC.

llustracion 8: Estructura Organizacional Etapa EP.

Fuente: Etapa EP Estructura Orgéanica Funcional - Diciembre 2015
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llustracion 9: Estructura Organizacional Etapa EP.

Fuente: Etapa EP Estructura Organica Funcional - Diciembre 2015
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GERINCIA
GENERAL
GERENCIA
COMIRCIAL
-
SUBGERENCIA DE SUBGERENCIA D€
e VENTAS SERVIOO AL CUENTE
MERCADEO
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DATOS ars CANALES Supsee AGUA Y ":"ul:‘
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llustracion 10: Estructura Organizacional Etapa EP.

Fuente: Etapa EP Estructura Organica Funcional - Diciembre 2015

La estructura organizacional de la empresa ETAPA EP, esta disefiada en un
organigrama de estructura vertical, en donde las decisiones son tomadas
jerarquicamente, es decir la responsabilidad de tomar de decisiones esta a cargo de
mandos superiores, en este caso la Gerencia General, misma instancia que delega
responsabilidades a cargos subalternos, en el caso del servicio de internet responde a
dos gerencias, la de telecomunicaciones, que corresponde a la parte técnica del servicio
y a la gerencia de comercial que corresponde a la parte de comercializacion, que a vez
es el mando superior de la subgerencia de mercadeo, la cual se encarga de administrar

los servicios de internet y television que brinda ETAPA EP.

2.1.4  Servicio de internet en ETAPA EP
El servicio de internet de alta velocidad proporcionado por ETAPA EP, que permite
una conexion y acceso a una mayor velocidad, con una capacidad de transmision mas

rapida, que brinda seguridad y comodidad a los clientes de la empresa.
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Beneficios
o Internet de alta velocidad permite altos niveles de interactividad que otros

canales de comunicaciones, por lo tanto una mayor utilidad derivada de las redes.

o Navegar en Internet las 24 horas del dia de manera ilimitada.
o Mejora el acceso de la gente a informacion y otras aplicaciones.
o Promover la adopcion de banda ancha, genera innovacion, logrando

incrementos en la productividad y estimulando el crecimiento econémico.

o Al costo mensual no se recarga consumo telefénico.
(Etapa EP 2015)

Es muy importante mencionar y describir los planes que se ofrecen al mercado. Los
cueles seran citados y descritos a continuacion en base a la informacion obtenida en el

area encargada de la comercializacion del servicio.
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2.1.4.1 Planes Residenciales
“Sistema de Internet de Alta Velocidad, la conexion con el mundo que podrés sentirla

al Extremo, directamente desde tu computador” (Etapa EP).

- VELOCIDAD  VELOCIDAD ppecig  PRECIO
J DESCRIPCION DEBAJADA  DESUBIDA  COMPRENSION S IV CON
(Kbps) (Kbps) IVA
o PLAN RESIDENCIAL 5
2.4 MEGAS 8.1 2.400 1.000 8:1 $19.99 $2239
Q PLAN
RESIDENCIAL 2.8 MEGAS 2.800 1.000 8:1 $2299 $ 25,75
8.1
o PLAN
RESIDENCIAL 3.6 MEGAS 3.600 1.000 8:1 $2499 $27,99
8.1
o PLAN RESIDENCIAL 5
MEGAS 8.1 5000 1.000 8:1 $ 29,90 $3349
Q PLAN
RESIDENCIAL 6.1 MEGAS 6100 1.000 8:1 $ 39,90 §$ 4469
8.1
e PLAN
RESIDENCIAL 8 MEGAS 8000 1.000 8:1 $ 46,00 $ 51,52
8.1
o PLAN
RESIDENCIAL 10 MEGAS 10000 1.000 8:1 S 64,00 $71,68
8.1
Q PLAN
RESIDENCIAL 12 MEGAS 12000 1.000 8:1 §$ 78,00 $87.36
8.1
lustracion 11: Planes residenciales
Fuente: Planes Residenciales Etapa EP.
Beneficios

Segun la pagina web de Etapa EP (2015), el internet que oferta:

o Permite altos niveles de interactividad a una mayor velocidad
o Navegar en Internet las 24 horas del dia de manera ilimitada
o Mejora el acceso de la gente a informacidn y otras aplicaciones
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o Promover el uso para genera innovacion, estimulando el crecimiento

economico

o Aportando en el trabajo, estudio, contactos personales y diversion de los
clientes

o Soporte 24 x 7 al ndmero Gnico 100. Incluye hasta 3 cuentas de correo
electronico

SERVICIOS ADICIONALES (SINIVA) (CONIVA)
€)  INSTALACION / CONFIGURACION $ 25,00 $ 28,00
e  MODEMWIFI $ 41,88 $ 46,91
€  TrRAsLADO $ 25,00 $ 28,00
€)  REPARACIONES MODEM FLIO $ 11,00 $12,32
€)  REPARACIONES MODEM CON WIFI $ 15,00 $ 16,80

lustracion 12: Servicios adicionales

Fuente: Planes Residenciales Etapa EP.
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215 FODA
Fortalezas de ETAPA NET

1. Misidn, Vision, Objetivos estratégicos y Valores corporativos identificada por
la sociedad

2. Personal técnico de instalacion y mantenimiento altamente capacitado

3. Variedad de planes de internet

4. Alta Infraestructura tecnologica (XDSL Gpon)

5. Cableado telefonico apoya a internet

6. Posicionamiento e imagen en el mercado Cuencano de la marca ETAPA EP
7. Alta participacion en el mercado, lider a nivel local

8. Amplia cartera de clientes

9. Base de datos de clientes constantemente actualizada

10.  Responsabilidad social y ambiental

11.  Baja desercién y rotacion de personal

12.  Personal de atencion al cliente con alto conocimiento del servicio

13.  Call Center 24/7

14.  Calidad en servicio Post Venta

15.  Precios accesibles de equipos

16.  Promociones llamativas para los clientes

Oportunidades de ETAPANET

1 Alianzas estratégicas para prestacion de servicios

2 Oferta de servicios portatiles y méviles

3. Promociones de planes con mas velocidad por menor o igual precio

4 Captacion de clientes insatisfechos por la competencia

5 Ampliacién de unidades de negocio a través de tendencias tecnoldgicas
actuales (edificios inteligentes, tecnologias que faciliten la vida de las personas)

6. Incremento de distribuidores y puntos de venta
7. Planes de motivacion a empleados y colaboradores de la empresa
8. Desarrollo de un plan de marketing interno
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Debilidades de ETAPANET

1. Situacién econdmica limitante en la empresa, falta de recursos

2. Falta de incentivos y motivacion entre el personal de atencion al cliente

3. Deficiencia en la comunicacion y coordinacion entre el area comercial y
técnica

4. Deficiencias en tiempos de respuesta para solucion de problemas técnicos

5. Resultados cambiantes en los estudios anuales sobre satisfaccion de clientes
6. Cobertura limitada al canton Cuenca sin posibilidad de expansion a otros
cantones

7. Costo de oportunidad de expansion contra inversion tecnolégica

8. Desaprovechamiento de tecnologia existente

9. Desperdicio de recursos

10.  Publicidad limitada por la situacién econémica de la empresa
11.  Alta desercién de clientes
12.  Mayor cantidad de personal en la parte administrativa, mas no en la parte de

mantenimiento y servicios.

Amenazas de ETAPANET

1 Ingreso de nuevos competidores potenciales al mercado

2 Competidores actuales mejoran constantemente su oferta y posicionamiento
3. Competencia en economias de escala

4 Disminucion del poder adquisitivo del mercado

5 Incremento de gastos de operacion al incrementarse el uso de equipos y

tecnologia para la prestacion del servicio

6. Mejor equipamiento tecnoldgico de la competencia
7. Guerra de precios por parte de la competencia

8. Demanda de servicios a precios bajos

9. Cambios de administracion que afectan a proyectos

10.  Problemas y limitaciones al ser una empresa publica
11.  Préstamo de recursos economicos a entidades gubernamentales locales, al

pertenecer una empresa publica el capital es limitado y esta siendo auditado.
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2.1.6 FODA Cruzado

En base los factores internos (Fortalezas, Debilidades) y externos (Oportunidades,
Amenazas) descritos en el analisis FODA anterior, a continuacion se presenta el
FODA cruzado para ETAPA EP en el servicio de internet.
Estrategias ofensivas (FO)
o Ofertar servicios portatiles y moéviles aprovechando la tecnologia existente (F4
-02)
o Aprovechamiento de tecnologia y recursos no utilizados antes pero existentes
en la empresa (Fibra Optica) (F4 — O5)
o Promociones mediante incentivos o beneficios para captar clientes
insatisfechos con el servicio que brinda la competencia (F6, F16 — O4)
o Respuesta inmediata y a domicilio a nuevos clientes por parte de vendedores
técnicos capacitados.
Estrategias defensivas (FA)
o Desarrollar promociones atractivas que sirvan como barrera de entrada para
nuevos competidores potenciales (F16 — Al)
o Aprovechar la imagen corporativa de la empresa para generar fidelizacion de
clientes y asi evitar que la competencia gane posicionamiento en el mercado (F6 — A2)
o Establecer politicas internas para que los cambios de administrativos no
retrasen, afecten o eliminen proyectos en la empresa (F1 — A9)
o Generar objetivos a largo plazo que no se vean afectados por los cambios de
administracion (F1 — A9)
Estrategias de adaptacion (DO)
o Desarrollo de estrategias que incentiven al personal a brindar un servicio de
alta calidad (D2 — O7)
o Desarrollo de un plan de marketing interno que cubra las deficiencias de
comunicacion entre el area comercial y técnica (D3 — O8)
o Aprovechar la tecnologia existente para brindar servicios que demanda la
tendencia actual

Estrategias de supervivencia. (DA)
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o Desarrollo de planes de fidelizacion de clientes para identificar las causas de
las deserciones de los mismos (D11 — A4, A8)

o Creacion de politicas de aprovechamiento de recursos existentes (D9)

o Desarrollo de un plan comunicacional interno donde ésta fluya naturalmente
en las distintas areas de la empresa, sea estable y asi no se vean afectadas en cambios
administrativos frecuentes (A2 — A9, A10)

2.2 ANALISIS DEL ENTORNO
2.2.1

Principales competidores en el mercado

Descripcion del sector local

A continuacion se muestran los principales proveedores de internet, empresas
proveedoras de servicios similares a ETAPA NET y que representan una alternativa
para el cliente.

Junto a cada uno de estos competidores principales se encuentra el motivo por el que

son competencia directa 'y su principal ventaja competitiva.

Competidor Porque lo es Ventaja Competitiva | Grado de Amenaza
Grupo empresarial
nacional con muchos ) )
N Tienen amplia
afios en el mercado )
o trayectoria en el
Grupo TV | con servicio de TV, ]
mercado y su marca Medio Alto
Cable que ofrece paquetes o
esta posicionada, sobre
con Internet con buena
» todo en TV Pagada.
relacion
precio/velocidad
Empresa nacional con | Marca reconocida con
marca posicionaday |importante inversion
buena presencia en comunicacion, que )
Punto Net o Medio
publicitaria en el ofrece una menor
mercado (cufias de compresion en sus
radio, vallas, etc.) planes (6 a 1).
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Empresa local con
cobertura en sectores

especificos de la

Apunta a un mercado
especifico, al que le

resulta atractivo el

Servicable | ciudad, sobre todo o Medio Bajo
) | precio bajo sobre la
estratos medio y medio |
) calidad, con planes de
bajo (Totoracocha,
600 Kbps a $ 13,99
Monay, etc.)
Empresa Nacional con o _
Posicionamiento de
cobertura en cantones ] _
marca a nivel nacional
CNT del Azuay, entra al Alto
por sus planes a
mercado local en este ) _
precios accesibles
ano 2016
Empresa nacional con
un fuerte ]
o ) En 2015 conectara una
posicionamientoenel | _
) fibra dptica propia e
sector empresarial e ) ) o
_ inaugurara una fabrica
Telconet importantes planes de ) Alto
o de fibra, lo que
crecimiento y .
. abaratard su acceso e
expansion a otras )
] infraestructura
ciudades como
Cuenca.
Empresa nacional
Su oferta de “fibra
(antes Ecuanet / '
oOptica hasta el hogar”
Megadatos), con )
_ ) la ha convertido en la
) presencia en Quito y
Netlife empresa con mayor Alto

Guayaquil y planes de
expansion a otras
ciudades como

Cuenca.

crecimiento en el pais
(2 mil clientes en 2011
a 55 mil en 2014)

Tabla 2: Competidores Principales Etapa EP.

Fuente: Etapa EP, (2015).
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2.2.2 Anélisis de Participacion de Mercado

PROVINCIA-Cuentas Internet Fijo-Septiembre-2014

Resto de
provincias

Tungurahua
4%

Manabi
5%

llustracion 13: Andlisis de Participacion de Mercado

Fuente: ARCOTEL (2014)
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PERMISIONARIO-Cuentas Internet Fijo-Septiembre 2014

—ECUADOR TELECOM S.A.
9,55%

’ETAPA EP.
4.92%

[ MEGADATOS S.A.
4.52%

~PUNTO NET S.A.
3,05%
_UNIVISAS.A,

133%
. TRANSTELCO S.A.

x 1,13%
5 - TELCONET S.A.
0,71%
IRESTO PERMISIONARIOS

4,09%

llustracion 14: Cuentas de internet fijo (Ecuador)
Fuente: ARCOTEL (2014)

Con base en la informacion obtenida en la pagina Web del ARCOTEL, Azuay es la
tercera provincia en el pais con un 7% del total de cuentas de Internet Fijo a septiembre
de 2014 y ETAPA EP tiene el 4,92% de dichas cuentas, en comparacion con el resto
de proveedores.

Los clientes de las empresas nacionales de telecomunicaciones, como TV Cable, Punto
Net y Telconet, fue calculado con base en la cantidad de clientes totales reportados al
ARCOTEL, multiplicado por el porcentaje de participacion del Canton Cuenca en
relacion al total de habitantes del Ecuador.
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2.2.3

Anadlisis de las fuerzas de Porter

Diamante de Porter — Telecomunicaciones (Internet de Alta Velocidad)

Proyectos de
Masificacidn del
Internet

Acceso Internacional

Proveedores

a Internet
Fabricantes de
Médems
Poder: Medio Alto
Tarifas por
Economias de
Escala

Poblacidn Joven con
Uso Intensivo de
Internet v Medios de
Comunicacidn

Barreras Salida
Costo Social.

Red Telefonica

Competidores
Potenciales
Metlife
Telconet

Rivalidad
TWVCable
Punto Met
Servicable

Muevas Tecnologias
Telecomunicacidn
Hardware y Software

Bameras Entrada
Inversidn en

Infraestructura (Red})

Alambrica - Licencias

Clientes
Hogares
Cybers
Empresas Plblicas
o Privadas
Poder: Medio
Varios Proveedores

Subutilizacian de la

Sustitutos
Internet en Smartphones,

Tablets, etc. y Banda Ancha
Mévil (Porta — Movistar — CNT)

AMBIENTE EXTERNO

llustracién 15 : Diamante de Porter.
Fuente: Etapa EP, (2015).

Situacidn
Econdmica
Costo Alto

Acceso a Equipos

En el grafico anterior se presenta el Diamante de las 5 Fuerzas de Porter del servicio

de Internet de Alta Velocidad en el Cantén Cuenca. Segun los informes obtenidos de

Etapa EP (2015) se puede explicar lo siguiente:

1. La rivalidad en cuanto a los competidores en el sector del Canton Cuenca con

la presencia de las empresas mencionadas en el cuadro anterior, que aunque manejan

una participacion de mercado menor a ETAPA NET, son una alternativa de servicio

para el cliente, donde existen clientes con buenas y malas experiencias de servicio con

cada una de ellas, asi como con ETAPA EP.

2. El poder de los proveedores que ha disminuido ligeramente, tanto del acceso

internacional a la nube de Internet como en la abastecimiento de equipamiento
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tecnoldgico, por contar con gran cantidad de clientes que permite cierto margen de
negociacion.

3. El ingreso de nuevos competidores al sector residencial, como Netlife,
Telconet, y que ahora se suma CNT, requieren un fisico para brindar el servicio (red
de cobre, cable coaxial, fibra dptica, etc.) y por ende, alta inversion en infraestructura,
pueden superar esta limitacion con tecnologias inaldmbricas que generen red Wi-Fi.
4. El crecimiento en la tenencia actual de uso de teléfonos inteligentes
(smartphones) y otros equipos portatiles (tablets, dispositivos de juegos, etc.) con
conexidn a Internet y provistos por empresas de telefonia celular nacional, se presentan
como posibles sustitutos al acceso desde hogares, aungque no son competencia directa
por las limitaciones de velocidad y capacidad de descarga actual. Lo que se ve reflejado
hoy en un importante declive en la venta de planes de Banda Ancha Mdavil con
dispositivos USB.

5. La industria del Internet sigue en crecimiento, pero sin llegar a la madurez,
segun el ciclo de vida de los productos, donde el producto Estrella es el Internet Fijo,

siendo Interrogantes el Internet Movil, la TV Pagada y CDMA.

2.2.4  Analisis Mix de Marketing
Producto
El direccionamiento estratégico en relacion a los servicios que ofrece ETAPA EP a
los ciudadanos del canton Cuenca, se basa en brindar servicios eficientes que generen
beneficios a los clientes a base de calidad, capacidad de reaccion técnica, promociones
y buen precio, (Etapa EP, 2015)
ETAPA EP estd plateando proyectos importantes con un medio de transmision
diferente como Fibra Optica, asi como tecnologias diferentes como GPON, lo que
brinda es una opcion mayor de cobertura con un servicio eficiente y posibilidades de
nuevos productos, a muy buenos precios en relacion al de la competencia, no
necesariamente los mejores, pero los que se justifiqguen con una adecuada relacion
costo/beneficio, segun indican los informes de Etapa EP (2015).
El servicio de internet que ofrece la empresa esta dividido en planes dirigidos a los
diferentes segmentos y las necesidades de los clientes, Se debe mencionar que el
producto (servicio de internet), en su ciclo de vida, sigue en un proceso de crecimiento,

llegando a la fase de madurez.
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Precio

En el Catalogo de Productos actual de la empresa, se cuenta con un el detalle de planes
por tecnologia con diferentes velocidades, y el precio al publico por mes, instalacion,
equipamiento requerido, etc. Dichos precios se han mantenido desde julio de 2012, y
que a pesar de la oferta de algunos competidores que “ofrecen mas por menos”, no ha
hecho que ganen participacion al mercado gracias a la amplia cobertura y aceptacion
que tiene ETAPA NET.

Plaza

Se maneja una estrategia de distribucion selectiva y zonificada de canales para los
servicios de telecomunicaciones, de acuerdo a sus caracteristicas; se han
implementado programas de eficiencia en los canales directos, Fuerza de Ventas
Residencial y Empresarial o Corporativo y Locales Propios, enfocado en su estructura.
Durante el afio 2015, se desarroll6 el canal de distribucion indirecto (Distribuidores y
Retailers), para alcanzar mayor cobertura comercial e imagen empresarial, Etapa EP
(2015).

Promocion

Segun los informes de Etapa EP (2015), indican que utilizan varias herramientas de
comunicacion y promocion para dar a conocer los productos y servicios que ofrecen:
o Ventas personales (Fuerza de ventas en los canales de ventas Residenciales).
La alta disponibilidad del servicio por parte de ETAPA EP, que ofrece diferentes tipos
de planes para la conectividad a Internet de los hogares usando diferentes tecnologias
(ADSL, VDSL, GPON, WiMAX), segun los requerimientos y necesidades del cliente,
para que estos perciban claramente los beneficios que un acceso continuo de alta
velocidad le pueden brindar para estar en contacto con familiares y amigos, buscar
informacidn actualizada, aportar en sus estudios, ser una excelente herramienta para
su trabajo y/o encontrar entretenimiento y diversion a través de esta via.

o Promociones en ventas: Promociones propuestas por la Subgerencia de
Mercadeo para el afio 2015.

o Publicidad: Plan de medios adecuado para la aplicacion y difusion del servicio:
o Marketing: Apoyo al Contact Center, para el monitoreo y soporte de clientes,
asi como también la aplicacion de Mailing, Catalogos, Flyers, Webs, Telemarketing y
SMS.
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o Relaciones Publicas: Establecer las relaciones correctas hacia el publico, con
el lineamiento hacia los fines deseados, son aspectos fundamentales para el

crecimiento, de la empresa.

2.24.1 Relacion de la Mix de Marketing y el Mix de servicios
3P’s de los servicios
Personal.- Es esencial en la empresa, ya que al no existir evidencias de los productos
tangibles, el cliente ve reflejada la imagen de la empresa en base al comportamiento y
actitudes de su personal.
Procesos.- Son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas, por medio de los
cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones que en
ciertos casos son flexibles e interviene el cliente y junto con el criterio de los
empleados, de acuerdo a la politica de cada proceso. La administracion de procesos es
un aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.
Presentacion.- Por lo que se trata de servicios, no existe manera de presentar lo que
se ofrece, es por ello que la folleteria, rotularia y evidencias fisicas, son esenciales
para gue el cliente vea reflejada la interaccion con las personas, lo que ayuda a tener

aceptacion, y generar una buena imagen de marca.

2.2.5. Analisis PESTA
Ambito Politico
En el Ecuador existen diferentes organismos que se encargan de las regulaciones en
cuanto hablamos de telecomunicaciones, por lo que la influencia en el ambito politico
a nivel del servicio de internet es un tema muy importante.
En el régimen nacional de servicios, el servicio de accesibilidad al internet es
considerado un servicio de valor agregado (SVA) y la prestacion de estos esta regulada
por la ley Especial de Telecomunicaciones, el Reglamento General a la Ley y el
Reglamento para la Prestacion de SVA.
El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) es el ente regulador de las
telecomunicaciones a nivel Nacional, por lo tanto es el encargado de definir las
politicas y normativas con relacion a la provision del servicio de internet.
Por otra parte la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL) es el 6rgano
gjecutivo, que esta encargado de la aplicacién de las politicas dictadas por el
CONATEL.
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El ente encargado de velar que todas las politicas y normas técnicas de
telecomunicaciones, en este caso del servicio de internet se cumplan, es la Agencia de

Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL). (Carrion, s.f.)

Ambito Econémico

De acuerdo al Informe Econémico del Ecuador realizado por el Centro de Estudios
Latinoamericanos (CESLA, 2015), el crecimiento de la economia ecuatoriana se
reduce durante el segundo trimestre del afio 2015, debido principalmente a la baja del
precio del petréleo, pese al crecimiento en los sectores no petroleros. Este escenario se
complica con el fortalecimiento del dolar y la depreciacion de la moneda de los paises
vecinos, lo que reduce la competitividad del pais, y junto con la reduccion en la
produccién petrolera, favorece al empeoramiento de la balanza comercial. Por otra
parte, la inflacion se reduce, pero las condiciones laborales contintan deteriorandose.
La inversion publica ha sufrido una disminucion, debido a la reduccién del crecimiento
econdmico nacional que ha generado la caida del precio del petréleo. Aunque parte de
dicha disminucion se ha compensado de cierta forma con una subida de los impuestos.
Todo esto resulta en la reduccion en la tasa de crecimiento econémica, que va a dar
como consecuencia una recesion durante el afio 2016, y sin duda el principal motivo
es la caida del precio del petroleo

Se debe mencionar también que el gobierno no podrd aplicar politicas fiscales
expansivas contra ciclicas, por la razon que existe problemas de financiamiento.
Todo esta inestabilidad econdémica que hemos venido arrastrando desde
aproximadamente el Gltimo trimestre del 2015, sin ninguna duda afectarad al gasto
familiar, y por ende a la inversion en servicios como el Internet, por lo que se debe
tomar muy en cuenta el andlisis econémico, ya que una inestabilidad econdémica crea
incertidumbre en las personas, que da como resultado especulacion en la compra de

bienes o servicios.

Ambito social
Segin ARCOTEL, 2015 existe una diferencia marcada entre el porcentaje de
poblacion que tiene acceso a internet en el sector rural y urbano teniendo un 37% y u

9,1%, existen diversos factores causantes de esta desigualdad entre los mas
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importantes se encuentran que las empresas privadas proveedoras del servicio de
internet no consideran como un espacio geografico rentable para inversion a las zonas
urbanas. EI acceso a internet fue declarado como un derecho de los humanos por la
Asamblea General de las Naciones Unidas, las empresas que normalmente se
encuentran y brindan el servicio en zonas rurales son empresas vinculadas con el
gobierno, empresas publicas. A pesar de que ETAPA EP es una empresa publica no
brinda | servicio a otros cantones por diferentes factores entre ellos la capacidad de
inversion en tecnologia. Un factor relevante en el uso de internet es la edad con cifras
que van desde un 68% de porcentaje de uso y adaptacion a nuevas tecnologias por
parte de miembros de la sociedad entre los 15 y 24 afios de edad hasta un grupo que
ocupa entre un porcentaje de uso de internet de un 68% Yy un grupo superior a los 65
anos que ocupa un 5%.

Esta desigualdad entre el sector urbano y rural se debe a que el poder adquisitivo de
la poblacion rural es menor que el de la urbana, lo que desencadena que sea mas dificil
adquirir un plan de internet en el domicilio.

El acceso a Internet desde centros educativos y centros de acceso publico suman un
77%, mientras que a nivel Urbano uUnicamente representan un 35%.Con la
Universalizacion del servicio de Internet, la evolucion de la tecnologia y el desarrollo
de politicas publicas por parte del Gobierno Nacional se espera que estas cifras se
equiparen y un mayor porcentaje de poblacion rural pueda acceder a Internet desde su
hogar. ARCOTEL (2015)

Agencia de
\ Regulacion y Control
i las Telecomunicaciones

Urbano T
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llustracion 16: Acceso a Internet segun el Area

Fuente: ARCOTEL (2015)

En los informes sobre internet presentados por ARCOTEL varios son los motivos por
los cuales los ciudadanos acceden a Internet, mientras en la poblacion Rural un 48,2%
de la poblacién usa Internet por motivos educativos, la poblacion Urbana lo hace un
27,4%. Contrastando, la poblacion Urbana usa el Internet por obtener informacion en
un 34,2%, mientras la poblacion rural lo hace en un 23,5%. Esto se debe a que la
poblacion Urbana tiene un mayor acceso a Internet desde los hogares y pueden acceder
a este servicio en el momento que necesiten por cualquier motivo que consideren, sin
embargo las poblaciones rurales tienen que acudir a un punto externo para utilizar el
servicio, lo que ocasiona que vayan por razones estrictamente necesarias. Se puede
observar que la razén para acceder a Internet con menor porcentaje es por motivos
laborales para ambos casos, alcanzando un 5,4% en la poblacion Urbana y un 2,8% en
la Rural, lo que determina que tiene mayor peso usar Internet por obtener informacion,
comunicacion en general y educacion y aprendizaje; dejando un nicho de potencial
crecimiento para el acceso a Internet por motivos laborales, datos que muestran un
nicho potencial para ETAPA EP, que deberia buscar la manera de penetrar este nicho.
Todas las diferencias que se detallaron anteriormente entre poblacién urbana y rural
desencadenan que exista una divergencia en el Analfabetismo Digital existente en
estas dos poblaciones, en el afio 2010 el analfabetismo digital lleg6 al 48%, mientras
que en la poblacion urbana llegé al 20,8%, sin embargo esto tiende a disminuir con las
nuevas iniciativas del gobierno local, hasta el afio actual el porcentaje de
Analfabetismo Digital se redujo a nivel Nacional de un 21,4% en el 2012 a 14,4% a
finales de 2014.9 El Analfabetismo Digital no esta relacionado Unicamente con el
acceso a Internet “Se considera a una persona como Analfabeta Digital cuando cumple
simultaneamente tres caracteristicas: 1) No tiene celular activado 2) En los ultimos 12
meses no ha utilizado computadora 3) En los ultimos 12 meses no ha utilizado internet”

(ARCOTEL, 2015)

Ambito tecnoldgico
La secretaria de Educacion Superior, Ciencia y tecnologia conjuntamente con el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos hizo un estudio relacionado con los
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Principales Indicadores de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (ACTI),
mediante una encuesta, realizada a 3.188 empresas y la Encuesta de Ciencia y
Tecnologia fue realizada a 161 instituciones a nivel nacional en un sector Urbano-
Rural, en un periodo de levantamiento que comprende entre mayo agosto del afio 2013
con un periodo de referencia entre el 2009 y el 2011, los resultados obtenidos fueron
los siguientes INEC (2015):

En el 2011, el gasto total en actividades de ciencia, tecnologia e innovacion fue de
1210,53 millones de dolares

La meta es que el gasto en I+D ascienda a 1,5% del PIB

Total de gasto ACTI

Expresado en millones de délares constantes del afio 2011
Periodo 2009 a 2011

2011 % del PIB

a__[Total gasto investigacion y desarrollo 269,47 0,35%
Total gastq otras actividades de ciencia 42.66 0.06%
b y tecnologia

'Total gasto de otras actividades de
C innovacion

898,40 1,17%

a+b+c [Total gasto ACTI 1210,53 1,58%

llustracion 17: Gasto Agregado en Actividades de Ciencia Tecnologia e Innovacion
Fuente: INEC (2015)

En lo referente a un servicio de internet por contrato, existen planes residenciales asi
como planes empresariales, los cuales varian sus precios dependiendo de la tecnologia
utilizada y el servicio brindado, planes que ETAPA EP ha considerado como buenos
y accesibles para las distintas economias familiares y empresariales.

En el boletin acerca de INTERNET presentado por ARCOTEL (2015), muestra la
importancia del acceso a internet, y a su vez permite comprender la razén por la cual
en Ecuador impulsa a la Ciencia y Tecnologia e Innovacién, en mayo de 2015 el
Presidente de la Republica Rafael Correa Delgado, aprobo el proyecto de ley para el
desarrollo de la tecnologia y del talento humano, cuyo principal propdsito, es la
declaracion del acceso a Internet como un derecho basico para todos los ecuatorianos,
similar al acceso al agua o la electricidad, estrategia que es fundamental para implantar
la economia social del conocimiento, lo que nos muestra el apoyo por parte del
gobierno actual para que la prestacion de este servicio llegue a la mayor cantidad de

personas al considerarlo como un derecho basico.
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Es importante tener en cuenta que el 16,9% (1°261.944) de las personas de cinco afos
y més que tienen celular poseen un teléfono inteligente (Smartphone) en el 2013, lo
cual permite acceso a internet en cualquier lugar ya sea gue se encuentre conectado a
una red Wi-Fi o mediante un plan de datos contratado, esto representa un crecimiento
de 141% frente al 2011, segun los ultimos datos de la Encuesta de Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC). INEC (2015).

Ambito Ambiental

El ente de control ambiental en el canton Cuenca es la Comision de Gestion Ambiental
(CGA), esta comision se cre6 mediante Ordenanza Municipal el 22 de mayo de 1997
la paina web de la CGA.

“La CGA es una entidad publica descentralizada del Gobierno Local, que se encarga
de gestionar, coordinar, liderar la gestion ambiental y ejerce las competencias de ser
la Autoridad Ambiental de aplicacion responsable en el cantén Cuenca”. (CGA, s.f.)
Pero ETAPA EP al ser una empresa del gobierno local se rige por las normas y
reglamentos del Ministerio del Ambiente del Ecuador (MAE), esta entidad se encarga
de controlar la parte ambiental de todos los trabajos y funcionamientos de la empresa,

tomando en cuenta los servicios que ofrece la misma.
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CAPITULO IlII

Investigacion de mercados
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En este capitulo se ha realizado estudio cualitativo y cuantitativo, y con la informacion
obtenida poder realizar un analisis de los resultados de las entrevistas a profundidad
realizada a expertos en el tema de fidelizacion de clientes del servicio de internet y
mediante una muestra con una seleccién aleatoria, se aplico la encuesta realizada a

usuarios del servicio de internet de la localidad.

3.1  Investigacion Cualitativa

3.1.1  Entrevistas a expertos en servicios de internet
Se han realizado entrevistas a profundidad a expertos del tema de fidelizacién de
clientes, con el objetivo de obtener informacién relevante y llegar a conocer como se
maneja dicho tema, en las diferentes empresas proveedoras del servicio de internet a
nivel local, como lo son: Etapa EP, TV Cable, Punto Net y CNT; a continuacién se

presentan los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a las siguientes

personas:
o Ing. Xavier Barzallo - Jefe de agencia de CNT en Cuenca.

o Ing. Fabiola Abril — Jefa de Producto de Internet en Etapa EP.

o Ing. Jorge Cabrera - Administrador de servicio al cliente y postventa de Etapa
EP.

o Ing. Juan Alvarez - Distribuidor Autorizado de TV Cable en la ciudad de
Cuenca.

o Ing. Patricio Guillen - Gerente de sucursal de TV Cable en Cuenca.

o Ing. Silvana Diaz - Gerente de Sucursal de Punto Net en Cuenca.

Las entrevistas fueron en base al tema de fidelizacion, desercion, satisfaccion,
necesidades y experiencias de los clientes en relacion a la empresa con la que trabajan.
Se realizo las entrevistas a profundidad con el método de asociacion libre, en donde se
realizd una serie de preguntas abiertas, l0gicamente ordenadas y preparadas con
anticipacion mediante un cuestionario o guia, estas preguntas y el orden fueron iguales
para todos los entrevistados. La guia de preguntas realizadas se encuentra en el Anexo
1.
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3.1.2  Resultados de la investigacion cualitativa
Los resultados de las entrevistas a profundidad realizadas a expertos del tema de
fidelizacion de clientes, referentes al servicio de internet en las distintas empresas
proveedoras en la ciudad de Cuenca son muy similares en todos los casos y coinciden
en muchos puntos.
Como bien sabemos el servicio de internet a nivel nacional y mundial se ha convertido
en una verdadera necesidad para las personas, cualquiera que sea su uso, ya que este
se ve limitado Unicamente por la imaginacion, por lo cual las empresas se enfocan en
brindar un servicio de calidad, que se ajuste a la necesidad de dicho cliente, ya que hay
g destacar que un cliente que utiliza el internet Gnicamente para revisar correos, redes
sociales y revisar sus cuentas bancarias por ejemplo, no se compara con un cliente que
utiliza el servicio para ver peliculas en linea, descargar contenido web, realizar video
Ilamadas, etc.; ya que este Gltimo va a necesitar una conexién mas potente, es decir
mas ancho de banda, con una compresion de internet méas adecuada y por lo tanto un
servicio mas caro ya que sus necesidades son mas exigentes; ese el objetivo inicial de
las empresas identificar qué plan de internet necesita el cliente, para que de esta forma
su expectativa en cuanto al costo y a la velocidad del servicio sea lo ideal.
Las empresas estan conscientes que la fidelizacion de clientes es una estrategia muy
importante para mantenerse en el mercado y competir con los otros proveedores
existentes, y que mantener un cliente es mas beneficioso que atraer uno nuevo o
atraerlo nuevamente, como lo dijo el Ing. Patricio Guillen: “la fidelizacion de clientes
es una de las formas fundamentales para mantenerse en el tiempo™.
Los reclamos y quejas mas frecuentes de las empresas son las caidas del servicio, baja
velocidad, lentitud en resolucion de problemas, malas instalaciones y mala atencion
en servicio técnico. Estas quejas y reclamos por parte de los clientes se los debe
analizar con detenimiento una por una, por ejemplo en relacion a la caidas del servicio,
es un tema que muchas de las veces se va de las manos a las empresas, ya que pueden
ser distintos factores los responsables para que se de esto, como por ejemplo la caida
de un poste por un accidente de transito, el fallo de un satélite, o por la caida de una
antena, por ello el cliente debe entender que son problemas que no depende muchas
veces de la empresa proveedora del servicio sino de factores externos que dan

resultado a estos problemas, y muchas de las veces tardan en solucionarse. Por otro
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lado la baja velocidad es un tema del cliente ya que por lo general contratan un servicio
béasico, con una compresion de internet de 1 a 8 computadores, por lo tanto internet va
a ser adecuado para utilizarlo de manera moderada, por lo que aqui viene la
importancia de informar bien al cliente al momento de vender un servicio. En
referencia a las quejas de lentitud en resolucion de problemas, malas instalaciones y
mala atencion en servicio técnico, va de la mano de un problema que tienen la mayoria
de empresas proveedoras de internet en la ciudad, la subcontratacion de empleados que
dan mantenimiento y servicio técnico a los hogares, y la Unica empresa que ha
superado este inconveniente con trabajadores propios de la empresa es Punto Net. La
subcontratacion tiene muchas falencias partiendo del punto que los empleados en la
mayoria de casos comisionan por cada visita residencial como nos mencioné el
Ingeniero Jorge Cabrera, y por lo tanto conviene a estos nivel personal hacer las visitas
que crean necesarias, afirmando que estos trabajadores no se sienten parte de la
empresa ya que ellos rinden cuentas a la empresa donde ellos pertenecen y de aqui se
derivan problemas como malos tratos a los clientes de las empresas de internet, las
malas instalaciones o rotacion de personal.

Todos los entrevistados coinciden que dar un mejor trato, ofrecer un servicio de calidad
e implementar nuevas tecnologias es primordial para satisfacer al cliente y de esta
manera fidelizarlo, pero es muy importante aclarar que las restricciones principalmente
econdmicas son un limitante para las empresas, en cuanto a la inversion de nuevas
tecnologias.

Los factores que influyen a la desercion de los clientes en las empresas cominmente
son la inestabilidad del servicio, es decir caidas de sefial frecuentes y la demora en la
solucion de problemas, pero se debe tomar en cuenta que un empleado de la empresa
nunca puede garantizar un servicio, y que ninguno es perfecto, siempre existen
inconvenientes segun dijo el Ing. Patricio Guillén.

En relacion a los programas o planes de fidelizacion, la empresa Etapa EP es la Unica
gue no lo ha realizado por razones de decisiones de los directivos anteriores. En la
empresa TV Cable ocurre algo curioso, ya que el Ing. Patricio Guillén Gerente de
Sucursal en la ciudad de Cuenca afirma que se ha utilizado planes de fidelizacion en
la empresa y que éstos han beneficiado en un 50% a la retencion de clientes pero, por
otro lado el Ing. Juan Alvarez que es un distribuidor autorizado de los servicios de esta
empresa, nos dice que no se ha implementado nunca un plan para fidelizar clientes por

decision de altos mandos ya que no creen conveniente. Los resultados en las empresas
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que han implementado algin plan de fidelizacion de clientes han sido muy
beneficiosos y los entrevistados se sientes muy satisfechos por las consecuencias de
haberlos implementado y seguir retroalimentando estrategias.

Los entrevistados estan de acuerdo que un plan para fidelizar clientes debe contener
estrategias que ayuden a mejorar la comunicacién con el cliente, partiendo de
identificar las necesidades de los diversos tipos de clientes, estrategias de seguimiento
y post venta.

En las empresas los planes de internet son establecidos por investigaciones de mercado
y por andlisis de la competencia. Actualmente los planes mas apetecidos y demandados
por los clientes son los mas econémicos, por lo que se vive una guerra de precios entre
las empresas proveedoras de este servicio.

Cabe destacar que un dato muy interesante que a partir de estas entrevistas, son las
restricciones por parte de la Municipalidad de Cuenca para el uso de ductos en zonas
regeneradas de la ciudad, esto es una barrera de entrada que tienen las empresas
proveedoras de servicio, por lo que no pueden ofrecer o proveer su servicio a clientes
que viven en estas zonas regeneradas, a excepcién de Etapa que por ser una empresa
municipal tiene estos privilegios, y por lo tanto llega a ser un caso de monopolizacién
del servicio. La solucion que ha tomado la empresa Punto Net para este inconveniente
es ofrecer la tecnologia radial o inalambrica, pero esto no resolveria el problema ya
gue es mas costosa. Por lo tanto analizando esta barrera, es facil darse cuenta la ventaja
competitiva que tiene Etapa EP, por ello creemos que deberia ser aprovechada de
mejor manera.

Por Gltimo podemos acotar que después de haber realizado la investigacién cualitativa,
nos damos cuenta que muchos de los problemas e inconvenientes en el servicio son
muy parecidos entre las distintas empresas proveedoras, y podemos decir que todas
tienen falencias y que no existe un servicio perfecto. Queremos recalcar que
actualmente las empresas viven una guerra de precios, ya que el cambio de proveedor
para el usuario es muy facil y se ven atraidos por los precios y promociones que ofrece
la competencia, y generalmente eligen el plan basico o mas econdmico, esto tal vez se
ha dado por la crisis econdmica que vive nuestro pais, por lo tanto las empresas deben
generar fidelizacion y retener a estos clientes para que no se vean tentados por la
competencia, por ello se deben generar estrategias promocionales para clientes
actuales y utilizar una politica de precios que sea atractiva y genere comodidad por

parte del cliente. En el caso de la empresa Punto Net, manejan muy bien el tema de
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fidelizacion y lo hacen mediante una tarjeta de afiliacion que entregan a los clientes
donde ademés de acumular puntos para canjear premios constantemente, estos tienen
beneficios y descuentos en establecimientos afiliados a la empresa, segin nos comentd
la Ingeniera Silvana Diaz, Gerente de Sucursal de esta en empresa en la ciudad,
estrategias de este tipo se deben generar para que el cliente se sienta a gusto y parte de

la empresa, ya que los beneficios que genera ser cliente son convenientes.

3.2 Investigacion Cuantitativa
El método a utilizar sera el muestreo probabilistico aleatorio simple, que consiste en
que todos los elementos que forman parte del universo o poblacion, tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados para el estudio de la muestra (Ochoa, 2015).

3.2.1 Determinacion de la poblacion y muestra
Se ha tomado como poblacion al ndmero de familias en el canton Cuenca,
considerando el nimero de hogares que son 174.573, de estos consideramos los
estratos socioecondmicos: medio-bajo, medio, medio-alto y alto; en donde se ha
tomado la informacién de la pagina del INEC, tomando en cuenta los porcentajes de
estos estratos a nivel de las principales ciudades del Ecuador en sus areas urbanas.
Segun el estudio del INEC, el 1,9% de los hogares pertenece al estrato Alto (estrato
A), el 11,2% en el nivel medio-alto (estrato B), el 22,8% en el nivel medio (estrato
C+) y el 49,3% en el estrato medio-bajo (estrato C-); que en total suman el 85,2% de
la poblacién del cantén Cuenca de la provincia del Azuay. Por consecuencia el niUmero
de familias, es decir la poblacion para el estudio cuantitativo, que se ha tomado como
poblacién, tomando en cuenta los porcentajes de los estratos socioeconémicos segun
los porcentajes del INEC son de 148.736 familias
Se ha utilizado la formula conocida para poblaciones infinitas dada por Benassini en
el afio 2009, ya que no se conoce el numero exacto de usuarios de internet en la ciudad
de Cuenca,
Para el calculo de la muestra se ha establecido el 95% de confianza, un 5% de error de
estimacion, y la probabilidad a favor y en contra sera de 50% cada una.
Z2*%P*Q
E2

n=
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1,962*0,5*

n= 0,5
0,052
n= 384,16

Por lo tanto la muestra es de 384, es decir se deben realizar este nimero de encuestas.

3.2.2  Encuesta
El medio de recopilacion de informacion fue una encuesta, la cual mediante un
cuestionario de 21 preguntas obtuvo informacion importante, de una muestra sobre el
servicio de internet, informacion que va a ser de mucha ayuda para la generacion de
estrategias, que al ser aplicadas apoyaran a la fidelizacion y evitaran la desercién de
clientes de la empresa que proporciona este servicio, en este caso Etapa EP, como
empresa a la cual serd propuesto dicho modelo. El cuestionario fue disefiado en base a
los objetivos propuestos en la investigacion, y planteado de una manera que fuera
simple para el encuestado responder cada una de las preguntas propuestas. La base de

preguntas realizadas para la obtencidn de informacion se encuentra en el Anexo 2.

3.2.3  Andlisis de datos

Se realiz6 una encuesta digital en base a la herramienta “onlineencuesta” mediante el
envio de correos electronicos a individuos seleccionados aleatoriamente de una base
de datos de clientes de una empresa local, la encuesta fue enviada el 21 de enero de
2016 y se cerrd la recepcion de respuestas el 28 de enero de 2016, fue recibida por
11.525 personas de las cuales se obtuvo 442 respuestas en total de las cuales hemos
considerado 403 de estas como relevantes para investigacion, ya que son las respuestas
de los participantes que han contestado la encuesta hasta el final; “onlineencuestas”
permite realizar un filtro de respuestas, mediante un cruce de datos entre las distintas
preguntas lo cual facilitd el analisis de los datos, y asi se pudo obtener informacion
relevante para la investigacion.

De las cuales han quedado 388 personas que tienen respuestas que son muy Uutiles y
que tienen relevancia ya que son las personas que cumplen con un requisito

indispensable que es tener internet en su domicilio.
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Los resultados serdn tomados en cuenta para la generacion de estrategias de
fidelizacion y retencion de clientes, ya que reflejan una opinion directa de los usuarios

del servicio de internet.

La informacion obtenida fue analizada de la siguiente manera:

1.- Edad *

Namero de participantes: 403
1 (0.2%): Menor de 18 arios
167 (41.4%): 18 a 30 arios

75 (18.6%): 31 a 40 anos Otro: 0.25%
81 (20.1%): 41 a 50 afios Menor de 18 afios: 0.25%

= A & o,
48 (11.9%): 51 a 60 afios 61 afios en adelante: 7.44%
30 (7.4%): 61 afios en adelante 51 a 60 afios: 11.91%
1 (0.2%): Otro

18 a 30 afos: 41.44%

41 a 50 afios: 20.10%

31 a 40 afios: 18.61%

lustracion 18: Edad de los encuestados.

Fuente: Autores

De las 403 personas encuestadas, el rango de edad mas representativo fue de 18 a 30
afios con 167 respuestas.

2.- Genero *

Numero de participantes: 403
223 [55.3%): Mascullno

180 (44,7%): Femening

Femenmino: £4.67%

Masculno: 55.33%

llustracién 19: Genero de los encuestados

Fuente: Autores
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De las 402 respuestas obtenidas el 55,3% es decir 222 personas, corresponden al
género masculino, lo cual muestra que el servicio de internet es contratado en su

mayoria por este grupo.

3.- Sector de la vivienda *

Namero de participantes: 403

16 (4.0%): Machangara

18 (4.5%): Sucre

4 (1.0%): Gil Ramirez Davalos

9 (2.2%): El Sagrario

15 (3.7%): San Blas
Machangara: 3.97%

7 (1.7%): Canaribamba Sucre: 4.47%

Gil Ramirez Davalos: 0.99%

El Sagrario: 2.23%

San Blas: 3.72%
Cafiaribamba: 1.74%

27 (6.7%): Totoracocha Otro: 11.17%

30 (7.4%): Monay
61 (15,]%); Yanuncay Parroquia Rural: 10.17%

30 (7.4% Totoracocha: 6.70%
Hermano Miguel: 1.99%
21 (5.2%): Huayna Capac

El Vecino: 6.70% Monay: 7.44%

Bellavista Bellavista: 4.96%

):
)i
24 (6.0%): El Batan
20 (5.0%):
):

27 (6.7%): El Vecino El Batén: 5.96%

8 (2.0%): Hermano Miguel Huayna Capac: 5.21%
San Sebastidn: 7.44%

Yanuncay: 15.14%

41 (10.2%): Parroquia Rural

45 (11.2%): Otro
llustracién 20: Sector de vivienda de los encuestados

Fuente: Autores

Segun la informacion obtenida el sector que méas ha contratado el servicio de internet
se encuentra en la parroquia Yanucay, al realizar un cruce de variables entre la
parroquia y el proveedor actual de internet, podemos ver que el proveedor que mas
presencia tiene en el sector es ETAPA NET con 38 de 61 respuestas como se muestra
en el siguiente grafico, lo que muestra que ETAPA tiene presencia importante en las

distintas parroquias de la ciudad como se mostrara posteriormente.
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Nuamero de participantes: 60
- (0.0%): CNT

17 (28.3%): TV Cable

38 (63.3%): ETAPA NET

2 (3.3%): PuntoNet

- (0.0%): Claro

- (0.0%): Servicable

1 (1.7%): Movistar

2 (3.3%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Empresa eléctrica
- Centrosur

Otro: 3.33%
Movistar: 1.67%
PuntoNet: 3.33%

ETAPA NET: 63.33%

TV Cable: 28.33%

llustracién 21: Encuestados de la parroquia Yanuncay y su proveedor de internet.

Fuente: Autores

4.- ;Usted cuenta con un servicio de internet en su domicilio? *

Nimero de participantes: 403

383 (95.0%): si

20 (5.0%): no

sit 95.04%

llustracion 22: Disponibilidad del servicio de internet en el domicilio de los

encuestados

Fuente: Autores

Como podemos ver en el grafico se obtuvo un 95% de respuestas afirmativas acerca

de si las personas cuentan con internet en su domicilio, lo cual reitera la importancia

de tener este servicio, para los diferentes usos que se le pueda dar, hoy en dia la mayor

parte de hogares en Cuenca tienen acceso a internet, sin embargo existe un 5% de la
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muestra que no tiene internet en su domicilio lo cual generd inquietud de saber porque

se da esto y los resultados fueron los siguientes:

4.1.- ;Por qué motivo NO contraté el servicio de internet en su domicilio? *

Ndmero de participantes: 20

7 (35.0%): Precio

3 (15.0%): Cobertura

4 (20.0%): Mala experiencia Otro: 20.00%

2 (10.0%): No utiliza el servicio
. Precio: 35.00%
- (0.0%): Desconocimiento

4 (20.0%): Otro

No utiliza el servicio: 10.00%
Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Tengo el servicio en mi lugar de

trabajo

- mal servicio de las operadoras . gz

- sueldo bajo Mala experiencia: 20.00%

. : Cobertura: 15.00%
- No necesito

[lustracion 23: Razones por las que no contrataron el servicio de internet los
encuestados.

Fuente: Autores

En este grafico podemos ver que existen 20 personas en la muestra que no han
contratado el servicio de internet en su domicilio por varios factores entre ellos el
precio que es el mas relevante, a pesar de que las empresas brindan planes muy
econdmicos y basicos encontramos a personas que no tienen la capacidad econémica

de pagar este servicio.
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5.- ;Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Numero de participantes: 387
8 (2.1%): CNT )
Otro: 2.84%
87 (22.5%): TV Cable Movistar: 0.52%
Servicable: 1.03%
Claro: 0.52%
14 (3.6%): PuntoNet CNT: 2.07%

259 (66.9%): ETAPA NET

CAn 0
2 (0.5%): Claro PuntoNet: 3.62%

%): Servicable
LR e TV Cable: 22.48%
2 (0.5%): Movistar

11 (2.8%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Intercom

|
\
\. \//VI

ETAPA NET: 66.93%

- Cent

- mode minist

- Senaute
- EMPRESA ELECTRICA REGIONAL
CENTRO SUR

llustracidn 24: Proveedor actual del servicio de internet de los encuestados.

Fuente: Autores

Una de las preguntas mas importantes del estudio fue conocer sobre cuél es la empresa
que brinda actualmente el servicio de internet a las personas encuestadas, lo cual
reflejo algo muy interesante siendo ETAPA NET con un 66,93% con 259 personas de
387, de la participacion de mercado en nuestro estudio de esta manera convirtiéndose
en el lider absoluto del mercado, seguido por TV Cable con un 22,48% con 87 personas
de 387, lo cual muestra que esta empresa también tiene gran participacion en el
mercado de empresas que brindan el servicio de internet, siendo las dos empresas

lideres en nuestra ciudad.
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6.- ;Cuanto paga mensualmente por el servicio de internet en su domicilio? *

Namero de participantes: 387

33 (8.5%): Entre $10y 520
Entre $10 y $20: 8.53%

285 (73.6%): Entre 521y 530 Mas de $41: 2.33%

60 (15.5%): Entre 531y 540 Entre $31 y $40: 15.50%

9 (2.3%): Mas de 541

Entre $21 y $30: 73.64%

llustracidn 25: Precio del servicio de internet del domicilio de los encuestados:

Fuente: Autores

Un dato relevante en la investigacion realizada fue el del precio que las personas pagan
por el servicio de internet en su domicilio, esta pregunta refleja un dato muy
importante, que a pesar de que existen planes econdmicos que se encuentran entre los
10 y 20 dolares, las personas en su gran mayoria prefieren planes entre los 21 y 30
dolares, lo cual muestra que las personas si invierten en un servicio de internet de
calidad no solamente por el precio, sino por los beneficios que ofrece la empresa con

la que contrata el servicio.

7. Cusles son las prncipales mzones per tas cusles usted contrato of servicko de intemet? *

Numerc de participantes: 187

Internet 3 una necesidad

102 (70.0%): Iiterrest e una
necesicadd
Estar actsalizadt g informadae

&8 (22.7%): Estar sctunlizade o

B2l s muy importants que mis hjos tengan sRernet
o8 (17.65%): £y nwry importante que

e ibos tengan ntsmat Comumcanon
122 (31.5%): Comunicacian

Negosios

79 (20.4%): Negocios
Faciltn In vida
39 (10.1%): Faciiita (2 vida

85 (22.0%): Entrwtanimiant: Entretenmmisnto
33 (8.5% )1 Ok P
12 (5.75): Otro

Otro

0 100 20 360 200

llustracion 26: Razones por las cuales los encuestados contrataron el servicio de
internet.

Fuente: Autores
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Segun la informacidn obtenida como se puede ver en el grafico el 78% de las personas
consideran al servicio de internet como una necesidad, hoy en dia nos encontramos en
un mundo en el que uno puede pasar dias sin telefonia fija, pero sin internet es
complicado ya que es un medio de comunicacion, ademas sirve mucho para el estudio
de las personas que ain contindan estudiando o tienen familia dentro de su hogar que

estudia también es un medio de distraccion y entretenimiento muy importante.

&.- jCuales son los principales inconvenientas en & servicio de Intermet que brinda su proveedar actual? *

Hamero de participantes: 387
Caidas del servion
213 [55.0%)

223 {97.0%)

1.6 Lt -
41 ! ! Probéemas o0 €auipos

Respuestals) desde el campo
agregada

llustracién 27: Principales inconvenientes de los encuestados con el servicio de
internet que recibe por parte de su proveedor actual.

Fuente: Autores.

Se consulto a las personas sobre los principales problemas que tienen las personas con
su proveedor actual del servicio de internet y se ha podido ver que los principales
problemas son las caidas del servicio y la velocidad para abordar mas el tema se hizo
un cruce de variables entre los problemas mas frecuentes del servicio de internet y la

empresa que brinda el servicio y los resultados obtenidos fueron los siguientes:
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;Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Numero de participantes: 119 Otro: 2.52%

- (0.0%): CNT Servicable: 1.68%
TV Cable: 15.97%

19 (16.0%): TV Cable
Claro: 0.84%

94 (79.0%): ETAPA NET

- (0.0%): PuntoNet

1 (0.8%): Claro

2 (1.7%): Servicable

- (0.0%): Movistar

3 (2.5%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Intercom ETAPA NET: 78.99%
- Citynet
- Senaute

llustracion 28: Empresas proveedoras del servicio de internet que tienen la mayor
cantidad de respuestas positivas por parte de los encuestados con problemas de
velocidad y caidas del servicio.

Fuente: Autores.

ETAPA NET es la empresa que mayores problemas tiene en cuanto a velocidad y
caidas del servicio, lo cual es un dato preocupante para la empresa y que se debe tratar
de corregir y dar una solucion a corto plazo ya que las personas tienen poder de
decision y por este tipo de problemas pueden abandonar el servicio provocando

pérdidas a la empresa.
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9.+ jQue factores influyeron en su decisidn de suscribirse con su proveedor actual del servicio de intemet? *

Humero de participentes: 387

Prece -

144 (37.2%): Procic
133 (34.8%): Cobestra Coberturs
47 {32.1%) Prom Fromocones
S5 (14.2%); imagen empresacial

Imagen empresarial
89 (23.03): Recomeandacion
11 (2.8%): Tendencia Recomendacon
68 {17.6%): Planes olertados Tendence
31 [8.0%): Otrr

Planes ofertados -

Respuesta(s) desos & campo
Mo

oo ~

llustracion 29: Factores que influyeron en la decisién de los encuestados de
suscribirse con su proveedor actual del servicio de internet.

Fuente: Autores

En la pregunta sobre los factores que influyeron a que las personas contraten con su
proveedor actual del servicio de internet, se obtuvo que el precio es el factor méas
relevante, y como se vera a continuacion de las 144 personas que aseguraron que fue
el precio, 105 son clientes de ETAPA NET y 26 de TV Cable lo cual indica que los
mejores precios del mercado los manejan estas dos empresas lideres como se puede

ver en el grafico a continuacion
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;Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Namero de participantes: 144
3 (2.1%): CNT

26 (18.1%): TV Cable Otro: 2.78%
Movistar: 0.69%

Claro: 0.69%
4 (2.8%): PuntoNet CNT: 2.08%

105 (72.9%): ETAPA NET

1 (0.7%): Claro BuioNet: 2:78% TV Cable: 18.06%

- (0.0%): Servicable
1 (0.7%): Movistar
4 (2.8%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Empresa eléctrica

- Citycom

- claroen mi telefono unicamente
- mode ministerio educacion

ETAPA NET: 72.92%

llustracion 30: Factor méas relevante para los encuestados la decision de suscribirse
con un proveedor de internet (Precio), y el proveedor que brinda el servicio a los
encuestados.

Fuente: Autor
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10.- ;En qué medio de comunicacion escuchdé por primera vez sobre la oferta de su proveedor actual del servicio de
internet? *

Niumero de participantes: 387
60 [15.5%): Radio

31 [B.0%]: Prensa

66 [17.1%): Televisian

18 [4.7%): Redes sociales Otro: 6.20% Radio: 15.50%
154 [39.8%): Referencias personales Vallas publicitarias: 8.79%
34 [8.8%): vallas publicitarias

Prensa: 8.01%
24 [6.2%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregada:

y

- directo / Televisidn: 17.05%
- prensa Referencias personales: 39.79%

- AMISTADES

- Plan corporativo

- agentes de venta

- Recomendacidn de buen servicio
- punto de atencidn

- agente vendedor de internet de
etapa

- cornunicacian interma, como
funcionario de la misma

- visita ejecutiva de ventas

- soloyendo a los sewicio al cliente

Redes sociales: 4.65%

lustracién 31: Medio por el cual escucho por primera vez sobre la oferta de su
proveedor actual del servicio de internet.

Fuente: Autores

Se consulté a la gente sobre el medio por el cual escucho por primera vez sobre el
servicio de internet que brinda los diferentes proveedores de internet y se ha logrado
conocer que las referencias personales son el medio méas importante para darse a
conocer en el mercado, entonces se trata de brindar el mejor servicio posible para ser

dignos de recomendacion.
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11.- Por faver indicar el medio a través del cual contrate el servicio de internet. *

Namero de participantes: 387

265 {68.5%): Local de iz Emprasa
20 (5.2%): Distrivuidor autorizade Ciro: 1.55%
18 (£.7%): Venta telefanica Ejecutivo de ventas: 20.16%

78 (20.2%): £

& {1.6%): Dtro
i Wenta telefdnica: £.55%
Respuestais] desde el campo

agregado: Distribuidor autorzade: 5.17%

llustracion 32: Medio a través del cual contrato el servicio de internet.

Fuente: Autores

Local de la Empresa: 63.48%

De las 387 respuestas obtenidas el 68.5% es decir 265 personas afirman que han

contratado internet a través del local de la empresa lo que nos muestra que los locales

de las empresas deberian ser comodos y agiles para poder atender a las personas que

quieren contratar el servicio, para que la experiencia sea grata desde el inicio.
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112.- Califique los siguientes servicis que usted como cliente valora mas de acuerdo a la siguiente escala: *

Nimere de participantes: 387
. Media aritmética (&)
Muy anportante importante Poco impertante  Nada importante

Standard deviation {£)

(1 {2) (3} )
z % I % I % z % . * 1 2 3
Servicio de ventas 1352 3592 67x 43,15  &3x 16,28 8 4,65 1.9 0,84
Ser¥icio técnico 303 7829 £5: 16,80 1Z: 3,10 7 1,31 1,28 0,61
Servicio de consultas y Contact Center 21%x 54,52 38% 35,66  Zex 8,72 2 3,10 1,58 0,75
Servicio de atencidn 3l diente en w2 179 46,25 S4x 39,79 & 10,34 4 3,82 1,71 0,79
Promiciones constantes 139 3892 142x 36,69 Bdx 21,71 2z 588 1,57 0,%
Rebajas en precios 19ex 50,65 38x 35,14 4 10,34 3 2,88 1,67 0,81
Servicio de alta calidad 3383 86,82 v 8 7 1,81 2 310 1,21 0,62
velocidad del servicio 332X &.eh  : 7,75 7 1,81 2,3 1,20 0,61

[ustracion 33: Servicios que el encuestado como clientes valoran en relacion con el
servicio de internet.

Fuente: Autores

Como se puede ver en el grafico en una escala del 1 al 5, siendo 1 lo mas importante
y 5 lo menos importante, los clientes desean obtener mayor velocidad en el servicio de
internet y mejor calidad, ademas las empresas no deben descuidar el servicio técnico
ya que es uno de los puntos mas apreciados por el cliente. Las promociones aunque
son importantes segin nuestra investigacion se encuentran por debajo de los
nombrados anteriormente, lo cual podemos afirmar como conclusién es que las

personas buscan obtener un buen servicio de internet.
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13.- ;Cual es la forma de pago que prefiere? *

Numero de participantes: 390
117 (30.0%): Efectivo

74 (19.0%): Tarjeta de Credito Crédito Directo: 0.51%
197 (50.5%): Debito Bancario

2 (0.5%): Crédito Directo Efectivo: 30.00%

Débito Bancario: 50.51%

Tarjeta de Crédito: 18.97%

llustracion 34: Forma de pago que prefieren los Encuestados.

Fuente: Autores

La mayor parte de clientes prefieren pagar mediante un débito bancario, 197 de 390
encuestados lo afirman, asumimos que esto se da ya que este sistema de pago brinda
comodidad de no tener que acercarse al local a pagar en efectivo o tarjeta de crédito,
lo cual en cierto punto afecta a la empresa ya que esto podria generar cartera vencida
al encontrarse con cuentas bancarias sin fondos para pagar la mensualidad, las
empresas aseguran el pago y tienen mayor ingreso de recursos monetarios cuando los
clientes pagan en la empresa directamente, ya sea con tarjeta o en efectivo ya que
aseguran un pago mensual, es por eso que las empresas deberian generar mayores
beneficios a los clientes que cancelan en la empresa y que cumplen con sus pagos a

tiempo.
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14.- ;Ha cancelado definitivamente el servicio de internet en el pasado? *

Numero de participantes: 390
131 (33.6%): si

259 (66.4%): no

sit 33.59%

no: 66.41%

llustracién 35: Cancelacion del servicio de internet

Fuente: Autores

Un dato preocupante que hemos podido conocer en nuestra investigacion es que existe
un alto grado de abandono o cambio de proveedores de internet, lo que indica que las
personas no son fieles a una empresa por su nombre empresarial, sino Unicamente por
la el servicio que brinda el 33,6% de los encuestados respondieron que si habian
cancelado el servicio de internet en el pasado, aungue la mayor parte se han mantenido
con el mismo proveedor la cifra de cancelacion es alta, ademas en el siguiente grafico
podremos ver cudl es la empresa con la que mas han cancelado los clientes el servicio

y cuél es la empresa que mantiene clientes fieles.
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;Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Ndmero de participantes: 131
4 (3.1%): CNT

35 (26.7%): TV Cable

75 (57.3%): ETAPA NET

6 (4.6%): PuntoNet

1 (0.8%): Claro

3 (2.3%): Servicable

1 (0.8%): Movistar

6 (4.6%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Intercom

- regional centro sur
- Citynet
- WEB CABLE

Otro: 4.58%
Movistar: 0.76%

Servicable: 2.29%

CNT: 3.05%

Claro: 0.76%
PuntoNet: 4.58%

\\_//

ETAPA NET: 57.25%

TV Cable: 26.72%

llustracidn 36: Encuestados que han cancelado el servicio de internet y la nueva
empresa proveedora con la que han contratado el servicio.

Fuente: Autores

Como podemos ver en el gréfico de 131 personas que han cancelado el servicio de

internet el 57,3% es decir 75 personas han escogido a Etapa Net como su nuevo

proveedor de servicio lo cual brinda una buena imagen y habla muy bien de la empresa

ya que muy pocos se cambian a otro proveedor de internet. Por otro lado encontramos

a las personas que no han cancelado el servicio de internet, con lo cual pudimos

conocer cudl es la empresa gque tiene mayores niveles de fidelidad de sus clientes como

veremos en el siguiente grafico el proveedor ETAPA NET es el que menor numero de

cancelaciones ha tenido, es decir clientes fieles a la marca:

73



;Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Numero de participantes: 259

4 (1.5%): CNT
Otro: 2.32%
52 (20.1%): TV Cable Movistar: 0.39%

185 (71.4%): ETAPA NET Servicable: 0.39%
Claro: 0.39%
9 (3.5%): PuntoNet

CNT: 1.54%

1 (0.4%): Claro PuntoNet: 3.47%

1 (0.4%): Servicable TV Cable: 20.08%

1 (0.4%): Movistar
6 (2.3%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Centrosur

- claroen mi telefono unicamente
- mode ministerio educacion

- netgare

- Senaute

- EMPRESA ELECTRICA REGIONAL ETAPAINET:/3.43%
CENTRO SUR

llustracion 37: Encuestados que no han cancelado el servicio de internet y la
empresa proveedora con la que han mantenido el servicio.

Fuente: Autores

14.1.- Por favor seleccionar &l motivo por & cosl cancelo el servicio de intemet,

63 (47.4%); Velookdad
Velosidad
61 (46.6% )1 Callnd de 13 sedal

24 (18.08): S=vicdo taomken Calidad de 5. eafial =

19 (21.8%): Prac Servicls tdemco -
15 (18.8%): Nempo do respuesta

Precio
38 (28.6%): Cambio de domiciiio

20 (15:0%): Equipos defetuascs Mo, odyitie componts:

11 (8. 3%): Mada Instalackon Cambin de domecilio
7 (5.3%): Otro Equpos defectuosos -
Respuestals) desde el campo

P egaco; Mada inatalacion

« SN0 O domcstio
Serre ¢ W de tratmfo Cero
- N0 #5th Gancslade
mala forma de cobro
- MO V& s
« Yo paya con targeda de oedito
stoeaaticn
+ Falta da cobartara en mi
departamentn

llustracion 38: Motivos para la cancelacion del servicio de internet.

Fuente: Autores

Las personas que han cancelado el servicio de internet han respondido que las

principales causas para que ellos cancelen el servicio con un proveedor de internet son
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la velocidad y las caidas del servicio, que coinciden al ser los principales problemas

de las empresas que proveen el servicio.

14.,2.- jCual es la empresa con la que cancelo el servicio de internet? *

Numero de participantes: 110
5 (4.5%): CNT

14 (30.9%)! TV Cable

44 (40,0%): ETAPA NET

9 (8.2%): PuntoNet

5 (4.5%): Claro

3 (2.7%): Servicable

2 (1.8%): Movistal

8 (7.3%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

« CENTROSUR
« NO ME QUIERD NI ACORDAR
- Empresa Elactrica
no esta cancelado
- Rapldo ney
<« ETAPA, TV Cable, Punto Net

do el nombre del producto

pero no era ninguno de los anteriors

llustracion 39: Empresa con la que el encuestado cancelo el servicio de internet.

Otro! 7.27%
CNT: 4.55%
Movistar: 1,82%
Servicable: 2,73%

Claro: 4.55%

PuntaNet; 8.18%

ETAPA NET: 40.00%

Fuente: Autores

TV Cable:

30.91%

Como podemos ver en el grafico presentado la empresa que tiene mayores

cancelaciones del servicio es ETAPA NET, sin embargo no por mucho encontramos a

TV Cable lo cual nos dice que la empresa que mayores problemas de cancelacion y

mediante un cruce de variables hemos podido conocer que de 62 personas que

respondieron que el motivo por el cual cancelaron el servicio de internet fue la caida

de sefial, 17 cancelaron el servicio que brinda TV Cable, lo cual nos brinda

informacidén de que el mayor problema que tiene dicha empresa es la caida de la sefial

de internet, “por otro lado encontramos a ETAPA NET con un total de 13

cancelaciones por la misma razon lo cual nos dice que este es un tema que deberia

tenerse muy en cuenta para poder mejorar el servicio que se brinda a los clientes.
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;Cual es la empresa con la que cancelo el servicio de internet? *

Numero de participantes: 48
2 (4.2%): CNT

17 (35.4%): TV Cable

13 (27.1%): ETAPA NET

5 (10.4%): PuntoNet
CNT: 4.17%

3 (6.3%): Claro Otro: 10.42%

2 (4.2%): Servicable Movistar: 2.08%
Servicable: 4.17%
1 (2.1%): Movistar
5 (10.4%): Otro Claro: 6.25%
TV Cable: 35.42%

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

PuntoNet: 10.42%
- CENTROSUR
- NO ME QUIERO NI ACORDAR
- Rapido ney
- ETAPA, TV Cable, Punto Net
- No recuerdo el nombre del producto
pero no era ninguno de los anteriores ETAPA NET: 27.08%

lustracion 40: Cancelacion del servicio de internet por el factor: “Caida de sefal”.

Fuente: Autores

15.- De los siguientes servicios, ;Cuales considera usted que deben ser vendidos conjuntamente con ef servicio de internet
para entregar mayores ventajas & los consumidores? *

Numero de participantes: 387

Televinon por suscripcdn

250 (04.0%): Tetevision por
psoripcide
Telefonis Fn
109 (26.2%): Tedefonu f
144 (37.7%): Teioforta Calular Telafonin Colulnr
13 (3.45): Otro oo

Respussta(s) desde &t campo y Y '
agregadh: 0 50 100 150 200 250 300

Equipas incliados

llustracidn 41: Servicios que los encuestados consideran que deben ser ofrecidos
conjuntamente con el servicio de internet.

Fuente: Autores.

Se debe tener en cuenta que mas de la mitad de las personas consideran que el servicio
de internet debe ser vendido conjuntamente con el servicio de television por
suscripcion lo cual nos muestra una oportunidad de las empresas para brindar los dos
servicios conjuntamente, lo mejor seria proporcionar ofertas y promociones a las

personas que contraten los dos servicios.
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16.- En una palabra como describiria el servicio de internet que recibe de su proveedor: *

Hamero de participantes: 388

Aceptable 11
Adecuado 2
Agradable 3
Paupérrimo 1
Bajo 6
Bésico 1
Bueno 163
Calidad de senal 1
Calidad 2
Cbémodo 1
Comun 2
Dudoso 1
Eficiente y eficaz 5
Excelente 14
Ideal 2
Ineficiente 4
Importante 1
Lento 6
Malo 27
Medio 16
Mejorable 3
Muy bueno 17
Necesario 6
No es muy bueno 3
Normal 8
Pésimo 14
Répido 1
Regular 58
Satisfactorio 6
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Util 2
Velocidad 1
Total 388

Tabla 3: Descripcion en una sola palabra del proveedor actual del servicio de internet

de los encuestados

Fuente: Autores

= Aceptable
= Adecuado
= Agradable
Ahi mas o menos
= Algo algo aveces
= Pauperrimo
= Altibajos
= Bajo
= Basico

= Bueno

m Caida de sefial
= Calidad
160 = Comodo

= Comun

llustracidn 42: Descripcion en una sola palabra del proveedor actual del servicio de
internet de los encuestados

Fuente: Autores

De los 388 encuestados los 163 consideran que el servicio de internet que reciben de
su proveedor actual se puede definir en una sola palabra como bueno, lo cual brinda
un dato importante ya que casi la mitad de las personas consideran que el servicio que
reciben es bueno.
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17.- jCémo considera el servicio de internet de su preveedor actual *

Nimero de participantes: 388
' Hedia aremetcs (8)
Pésimo Malo Regular  Muybueno  Excelente

i 2 3) ) (3}

Standard deviabon (£)
Servicio de internet de suprovesdorack. 13y 4,%0 28 7,22 162 4175 155 40,72 2ix 541 3B 088

llustracion 43: Calificacion que los encuestados dan al servicio de internet actual que
reciben de su proveedor actual.

Fuente Autores.

Se consult6 a los encuestados sobre su opinidn acerca del servicio de internet que
recibe de su proveedor actual en un rango del 1 al 5 en donde 1 es pésimo y 5 excelente
se ha obtenido una respuesta que el servicio que reciben los usuarios del servicio esta
en el medio pasando de regular a muy bueno, lo cual nos refleja que falta muy poco
para llegar a brindar un buen servicio y que las empresas deberian empefiarse en eso,
las empresas proveedoras deben tener en cuenta la importancia de brindar un servicio
de calidad. Como podremos ver en el grafico a continuacién nos muestran los
resultados de 21 personas que seleccionaron excelente de las cuales 15 contrataron el
servicio con ETAPA NET.

iCudl es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio? *

Himere de participantes: 21

- (0.0 CHT

2 [9.5%] TV Cable . o
l ] Otro: 14 .79 TV Cable: 9.52%

15 [F1.4%]: ETAPS MET

- [0.0%): Puntoklet Servicable! 4.76%

- (0.0 Claro

1 [4.8%]: Servicable

- [0.0%]: Movistar

3 (14.3%]: Ofro

Respuesta(s] desde el campo
agregado: ETAPA MET: 71.43%

llustracion 44: Encuestados que consideran que el servicio de internet que reciben es

excelente y su proveedor actual.

Fuente: Autores.
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17.- ;51 pudiese cambiar algo del servicio que recibe de su proveedor actual que seria? *

Sugerencias Personas | Porcentaje
Velocidad 171 44,07%
Promociones 12 3,09%
Servicio Técnico 31 7,99%
Calidad del servicio 59 15,21%
Garantia 5 1,29%
Atencion al Cliente 15 3,87%
Precio 24 6,19%
No Cambiaria Nada 34 8,76%
Cobertura 21 5,41%
Proveedor del Servicio 11 2,84%
Tiempos de Respuesta 2 0,52%
Productos
Complementarios 3 0,77%
TOTAL 388 100%

Tabla 4: Sugerencias de los encuestados de cambios en el servicio de internet

Fuente: Autores
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A
N/

® Velocidad B Promociones

m Servicio Técnico m Calidad del servicio

B Garantia B Atencion al Cliente

® Precio ® No Cambiaria Nada

= Cobertura Proveedor del Servicio

® Tiempos de Respuesta ® Productos Complementarios

llustracion 45: Sugerencias de los encuestados de cambios en el servicio de internet

Fuente: Autores

Después de haber analizado el total de las respuestas obtenidas de las sugerencias
que plantean los encuestados, hemos podido observar que la mayor parte de clientes
del servicio de internet desearian un cambio en la velocidad del servicio, estos datos
nos seran de mucha ayuda para la generacion de estrategias en el capitulo final de
esta investigacion, podemos ver que por mucho el porcentaje mas alto es la velocidad
sin embargo nos encontramos con un dato preocupante que es la calidad del servicio
ya que esto muestra que la gente no esté del todo satisfecha con el servicio que

recibe de los distintos proveedores.
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3.24  Resultados de la investigacion cuantitativa
Después de haber realizado un andlisis minucioso de todas las preguntas realizadas,
hemos podido observar que el lider del mercado de los proveedores del servicio de
internet es indudablemente Etapa EP, empresa de la localidad, que abarca mas de la
mitad del mercado, considerada como una de las principales opciones al contratar el
servicio, aunque es una empresa que tiene restricciones internas para brindar un
mejor servicio ya que al ser empresa publica debe realizar un complejo proceso para

tomar decisiones que en una empresa privada seria mucho mas sencillo.

A pesar de que la empresa brinda un servicio que muchas personas critican, otras lo
califican como bueno, es por algo que tiene la mayor participacion en el mercado,
indudablemente tiene que superar problemas en especial relacionados con las caidas

del servicio y la velocidad.

Nos hemos encontrado con un dato curioso a la hora de consultar sobre las
cancelaciones del servicio de internet ya que existen muchas personas que lo han
hecho, lo que nos dice que las personas no tienen miedo de sustituir a su proveedor
actual ya que en el mercado existe muchas empresas que estan dispuestas a brindar
su servicio, con ofertas de mercado atractivas para los usuarios del servicio, esto nos
afirma que las empresas deben cuidar a sus clientes y la mejor forma de mantenerlos

fieles a la empresa es brindandole beneficios que otras empresas no podrian brindar.

A pesar de que muchas personas consideran que el servicio de internet que reciben es
bueno, lo que podemos decir al respecto es que es bueno Gnicamente en nuestro
medio, ya que al comparar el servicio con uno brindado en paises mas desarrollados
como Estados Unidos, el servicio que brindan las empresas de la localidad seria
considerado como pésimo ya que segun Castro (2015) el servicio brindado en
nuestro pais tiene un promedio de velocidad de conexion de 4 Mbps mientras que en
paises mas desarrollados es de 11,7 Mbps, estos datos son preocupantes ya que
podemos decir que el internet brindado en nuestro pais comparado con otros paises

no es bueno.

El anélisis de esta encuesta nos ayudara en el capitulo siguiente para poder generar
estrategias y posteriormente para la propuesta del plan de accion, para la fidelizacion
de clientes de las empresas que brindan el servicio de internet, y poder mejorar el

servicio que brindan a sus clientes.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE MODELO DE
FIDELIZACION
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En este capitulo seran planteadas las estrategias de fidelizacion de clientes propuestas
a la empresa ETAPA EP y que pueden ser aplicadas por cualquiera de las empresas
proveedoras de internet a nivel local, se busca brindar una guia mediante la cual las
empresas puedan evitar la desercion de clientes y fomentar la fidelizacion de los
mismos.

Las estrategias planteadas fueron basadas en un analisis minucioso de la informacion
obtenida del Mix de Marketing, el anélisis FODA realizado en este proyecto, las
entrevistas a profundidad a expertos en el tema, las encuestas realizadas a 387
personas, y en un analisis realizado conjuntamente con la Administradora de Producto
de internet de la empresa ETAPA EP, la Ing. Fabiola Abril.

Los siguientes son objetivos propuestos para el modelo de fidelizacién de clientes del
servicio de internet, los mismos que se pretende lograr después de la implementacion

del modelo propuesto.

Objetivo general.
Disefiar un modelo de fidelizacion de clientes para una empresa proveedora de servicio
de internet, caso practico ETAPA EP. con la finalidad de desarrollar estrategias que

apoyen en la toma de decisiones, y que contribuyan a mejorar el servicio.

Obijetivos especificos
1. Reducir la desercidn y fidelizar clientes del servicio de internet, identificando

factores influyentes.

2. Generar mayor participacion de mercado.
3. Fomentar la compra de servicios complementarios al de internet.
4. Buscar soluciones factibles para la superacion de problemas.
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4.1  Plan Operativo
Una vez que se han establecido los objetivos para el modelo de fidelizacion planteado,
se estableceran y analizaran posibles estrategias que pudieran ser aplicadas en la

empresa para el cumplimiento de los mismos.

1.- Reducir la desercion vy fidelizar clientes del servicio de internet, identificando

factores influyentes.

o Mejorar el servicio de Post venta y atencion al cliente.
o Politica de incentivos a clientes actuales de la empresa.
. Migracidn de clientes a tecnologia GPON.

2.- Generar mayor participacién de mercado.

o Promociones mediante incentivos o beneficios para captar clientes
insatisfechos con el servicio que brinda la competencia

o Desarrollar promociones atractivas que sirvan como barrera de entrada para
competidores potenciales

o Aprovechar la imagen corporativa de la empresa para generar fidelizacion de
clientes y asi evitar que la competencia gane posicionamiento en el mercado.

o Oferta de tecnologia GPON

o Aprovechamiento de recursos existentes para comunicar y promocionar 1os

servicios que brinda la empresa

3.- Fomentar la compra de servicios complementarios.

o Ofertar servicios portatiles y mdviles aprovechando la tecnologia existente

o Aprovechar la tecnologia existente para brindar servicios que demanda la
tendencia actual

o Aprovechamiento de la television por suscripcion que brinda Etapa EP.

o Servicios complementarios de internet, como valor agregado.
4.- Buscar soluciones factibles para la superacion de problemas.

o Mejorar la calidad del servicio

o Mejorar tiempos de respuesta y servicio técnico brindado por la empresa.
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o Establecer politicas internas para que los cambios administrativos no retrasen,

afecten o eliminen proyectos en la empresa

o Generacion de un plan que incentiven al personal a brindar un servicio de alta
calidad
o Desarrollo de un plan de marketing interno y mejora del proceso de la cadena

de comercializacion que cubra las deficiencias de comunicacién entre el area
comercial y técnica
o Aprovechamiento de tecnologia y recursos no utilizados antes, pero existentes

en la empresa.

A continuacion se detalla la fuente de la estrategia en nuestro proyecto, ademas de una
ponderacidn, con la herramienta de la semaforizacién, en donde el color rojo significa
estrategia prioritaria (0 a 3 meses, para su aplicacion), el color amarillo significa
estrategia a realizarla a mediano plazo (3 a 6 meses, para su aplicacion) y el color verde
que significa estrategia a realizarla a largo plazo (6 a 12 meses, para su aplicacion), a

consideracion del criterio de los autores.

PONDERACION DE LAS ESTRATEGIAS
Estrategia Fuente Semaforizacion
Aprovechamiento de la television por suscripcion que
] Encuestas
brinda Etapa EP.
Mejorar el servicio de Post venta y atencion al cliente. FODA
o . Mix de
Politica de incentivos a clientes actuales de la empresa. )
Marketing
Servicios complementarios de internet, como valor
ETAPA EP
agregado.
Aprovechar la imagen corporativa de la empresa para
generar fidelizacion de clientes y asi evitar que la FODA
competencia gane posicionamiento en el mercado.
Oferta de tecnologia GPON. Entrevistas
) ) o Mix de
Mejorar la calidad del servicio. )
Marketing
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Generacidon de un plan que incentiven al personal a brindar ]
o ) Entrevistas
un servicio de alta calidad.

Migracion de clientes a tecnologia GPON. ETAPA EP

Registro de quejas y reclamos que identifique problemas
g _ -q jas'y q que p FODA
en el servicio.

Promociones mediante incentivos o beneficios para captar
clientes insatisfechos con el servicio que brinda la Encuestas

competencia.

Aprovechamiento de recursos existentes para comunicar
) o ) Encuestas
y promocionar los servicios que brinda la empresa.

Mejorar tiempos de respuesta y servicio técnico brindado )
Entrevistas
por la empresa.

Desarrollo de un plan de marketing interno y mejora del

proceso de la cadena de comercializacién que cubra las

. ., , ) FODA
deficiencias de comunicacion entre el area comercial y
técnica.
Desarrollar promociones atractivas que sirvan como
) ) FODA
barrera de entrada para competidores potenciales.
Aprovechar la tecnologia existente para brindar servicios
. FODA
gue demanda la tendencia actual.
Ofertar servicios portatiles y mdviles aprovechando la
o FODA
tecnologia existente.
Establecer politicas internas para que los cambios
administrativos no retrasen, afecten o eliminen proyectos FODA
en la empresa.
Aprovechamiento de tecnologia y recursos no utilizados FODA

antes, pero existentes en la empresa.

Tabla 5: Ponderacion de las Estrategias
Fuente: Autores

Hemos considerado la aplicacion en el plan de accion a las estrategias de color rojo
que son las prioritarias para el cumplimiento de los objetivos y que consideramos que

se deben aplicar en la brevedad posible.
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4.2 Plan de Accion
Objetivo 1:

Reducir la desercion y fidelizar clientes del servicio de internet, identificando factores

influyentes.

Estrategia 1:

Mejorar el servicio de Post venta y atencion al cliente.

Capacitacién a empleados
que tienen contacto directo

con el cliente

0 Empleados

capacitados

Establecer tiempos de
respuesta maximos de
atencion a requerimientos

y reclamos de los clientes

0 Eficiencia de

respuesta de reclamos

0 Reclamos resueltos

Ing. Jorge
Cabrera.
Administrador del
Servicio al
Cliente y Post
Venta

y ) Tiempo de
Accion Indicador Responsable _,
duracion
Desarrollar el proceso de | [ Satisfaccion del _
o ) ] 3 meses a partir
seguimiento al cliente cliente

de la
implementacidn

de la estrategia

2 meses a partir
de la
implementacion

de la estrategia

Tabla 6: Plan de accion 1

Fuente: Autores
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Estrategia 2:

Politica de incentivos a clientes actuales de la empresa.

] Tiempo de
Indicador Responsable y
duracion
2 meses
Ing. Fabiola Abril. | después de
Mejora de ancho de banda por Administradora de |la
el mismo precio Producto de aplicacion
o Desercion de Internet de la
clientes estrategia
o Satisfaccion del 1 mes
_ cliente Ing. Andrés después de
Descuentos en mejora de plan
) ] ) Maldonado. la
de internet para clientes fieles a ) ) o
Analista de Precio |aplicacion
la empresa
y Producto de la
estrategia
Tabla 7: Plan de accion 2
Fuente: Autores
Objetivo 2:

Generar mayor participacion de mercado.

Estrategia 1:

Aprovechar la imagen corporativa de la empresa para generar fidelizacion de clientes

y asi evitar que la competencia gane posicionamiento en el mercado.
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Tiempo de

Accion Indicador Responsable y
duracion
0 Nuevos contratos | In9- Jaime
L ] Segarra. Analista
Medicion de la imagen de Trad
_ e Trade 3 meses a
corporativa 0 Incremento de la _ '
aceptacion (Subjetiva) Marketing de partir de la
Mercadeo aplicacion de
O Nuevos contratos la estrategia,
Publicidad Radial en las | [J Numero de contrato con analisis
principales emisoras con radios mensual
locales 0 NUmero de
publicaciones en radio
Publicidad en Redes Ing. Augusto
_ O Nuevos contratos . Permanente
Sociales Cabrera. Analista
de Precio Yy 3 meses a
0 Nuevos contratos Producto partir de la
aplicacion de
Vallas publicitarias la estrategia ,
O NUmero de vallas
conun
publicitarias colocadas analisis
semestral
3 meses a
0 Nuevos contratos .
_ partir de la
o Ing. Francisco o
Activaciones para aplicacion de
. Ampuero. )
fomentar imagen de ) | laestrategia ,
Analista de Precio
marca 0 Activaciones conun
y Producto .
analisis
semestral

Tabla 8: Plan de accion 3

Fuente: Autores
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Estrategia 2:

Oferta de la nueva tecnologia GPON

Tiempo
Accién Indicador Responsable de
duracion
Promocién y comunicacién de Nuevos contratos ) 12 meses
Ing. Fabiola )
tecnologia GPON Desercion de clientes Abril despues de
ril.
la
Administradora| =
Migracion de clientes a la nueva Quejas y reclamos aplicacion
) de Producto de
tecnologia Desercion de clientes de la
Internet
estratega
Tabla 9: Plan de accion 4
Fuente: Autores
Objetivo 3:
Fomentar la compra de servicios complementarios.
Estrategia 1:
Aprovechamiento de la televisidn por suscripcion que brinda Etapa EP.
y _ Tiempo de
Accion Indicador Responsable »
duracion
Oferta de paquetes de )
_ L O Nuevos contratos Ing. Fabiola
internet y television. )
del DUALPACK Abril. Permanente,
(DUALPACK) o o
Administradora | con medicion
o 0 Nuevos contratos )
Activaciones para la de Producto de trimestral
) del DUALPACK
promocion o Internet
0 Activaciones

Tabla 10: Plan de accién 5

Fuente: Autores
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Estrategia 2:
Servicios complementarios de in

ternet como valor agregado.

Tabla 11: Plan de accién 6

Promocién de Control Parental

como valor agregado

Analista de Precio y

Producto

del

y ) Tiempo de
Accidn Indicador Responsable N
duracion
Instalacion de antivirus en la Ing. Andrés 12 mes después
computadora del cliente . Nuevos contratos | Maldonado. de

implementacion

modelo

Objetivo 4:

Fuente: Autores

Generar soluciones factibles para la superacion de problemas.

Estrategia 1:

Generacidn de un plan que incentiven al personal a brindar un servicio de alta calidad

_ Tiempo de
Accion Indicador Responsable »
duracion
0 Capacitacion a
o empleados
Capacitacion de empleados, ] ] ] _
0 Satisfaccion de clientes 3 primeros
mediante talleres de atencion Ing. Jorge
) o ) 0 Desercion de clientes meses
al cliente y servicio técnico. Cabrera.
0 Eficiencia en respuesta o
Administrador del
de reclamos o
Servicio al
0 Satisfaccion de clientes ]
Cliente y Post
Incentivos a empleados del | [ Capacitacion a
Venta
area de atencion al cliente, y |empleados Permanente
servicio técnico 0 Eficiencia en respuesta
de reclamos

Tabla 12: Plan de accion 7

Estrategia 2:
Mejorar la calidad del servicio

Fuente: Autores

93




Tiempo de

oferta de la tecnologia GPON.

Accion Indicador Responsable .
duracion
) 1 mes a partir
) ) ) » Ing. Francisco
Mejorar la velocidad de los J Satisfaccion de ~|dela
_ _ ) Ampuero. Analista | .
planes de internet manteniendo | clientes ) implementaci
o ) de Precio y ]
precios similares o iguales. . Desercion de on de la
Producto )
clientes estrategia
] . Eficiencia en Ing. Fabiola Abril.
Superar problemas de caida del o
. . i respuesta de reclamos | Administradora de
servicio de internet mediante la Permanente

Producto de

Internet

Tabla 13: Plan de accién 8

Fuente: Autores

4.3 Indicadores de Medicién de la Gestion

Empleados capacitados

Empleados capacitados = después de la aplicacién de la

estrategia

Empleados capacitados antes
— delaaplicacion de la

estrategia

Promedio de tiempo de

respuesta de reclamos

antes de la aplicacién de

% Eficiencia de respuesta de reclamos = la estrategia

Promedio de tiempos de

respuesta de reclamos

después de la aplicacién

de la estrategia

94



Reclamos resueltos =

Numero de reclamos resueltos
antes de la aplicacion de la

estrategia

Porcentaje de desercion de

Numero de reclamos resueltos
antes de la aplicacion de la

estrategia

clientes antes de la aplicacion

% Desercion de clientes = de la estrategia

Nuevos Contratos =

Publicidad radial =

Publicaciones en radio =

Activaciones = después de la aplicacion de la

Numero de vallas

publicitarias contratadas =

Porcentaje de desercion de
clientes después de la

aplicacion de la estrategia
NUmero de contratos después

de la aplicacion de la -

estrategia

Contratos con las radios
después de la aplicacion de la

estrategia

NUmero de publicaciones en

radio después de la aplicacion =
de la estrategia

Numero de activaciones

estrategia

Numero de vallas

publicitarias contratadas

la estrategia

después de la aplicacibn de =

NUmero de contratos antes de

la aplicacion de la estrategia

Contratos con las radios antes
de la aplicacion de la

estrategia

NUmero de publicaciones en
radio antes de la aplicacion de

la estrategia

Numero de activaciones antes
de la aplicacion de la

estrategia

Numero de vallas
publicitarias contratadas
antes de la aplicacién de

la estrategia
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NUmero de quejas y reclamos
Quejas y reclamos = después de la aplicacion de la

estrategia

Contratos de DUALPACK

después de la aplicacion del

Nuevos contratos del

DUALPACK =
modelo

Indicadores Subjetivos
Aceptacion de la marca
ETAPA NET después
de la aplicacion de la

% Incremento de la aceptacion = estrategia

Aceptacion actual de la
marca ETAPA NET
antes de la aplicacién

de la estrategia

Numero de quejas y reclamos
antes de la aplicacion de la

estrategia

Contratos de DUALPACK
antes de la aplicacion del

modelo

Aceptacion de marca ETAPA NET: Se realizara la medicion mediante redes sociales

y encuestas.

Satisfaccion del cliente de
ETAPA NET después de la

% Satisfaccion del cliente = aplicacion de la estrategia

Satisfaccion actual del cliente

de ETAPA NET antes de la
aplicacion de la estrategia

Satisfaccion del Cliente de ETAPA NET: Se realizara la medicién de la satisfaccion

del cliente mediante encuestas, calificacion al servicio, atencién al cliente y

mantenimiento, por parte del mismo.

Estos indicadores fueron analizados conjuntamente con la Ing. Fabiola Abril,

Administradora de Producto de Internet de ETAPA EP. Se debe considerar que estos
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sean implementados posteriormente a la aplicacion de la estrategia correspondiente,
tomando en cuenta el tiempo de aplicacion propuesto para cada accion.

Asi después de la aplicacién de los indicadores se obtendra informacién del
seguimiento y avance del modelo, ademas de medir la efectividad de cada accion para

la correspondiente estrategia que se plantea.
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4.4 Presupuesto

Presupuestos de Marketing

Descripcion

Meses

Costo Mensual

Costo Total

Observaciones

Publicidad para imagen corporativa

Publicidad Radial

2 cufas por dia

FM 88 3% 772,00 | $ 2.316,00 _
y 2 menciones
Maggica FM 31 $ 369,60 | $ 1.108,80 |5 cufas diarias
y 2 cufias por dia
La suprema estacion 3 $ 672,00 | $ 2.016,00 _
y 2 menciones
Tomebamba 3% 739,20 | $ 2.217,60 | 3 cufas por dia
o 2 cufias por dia
Cémplice FM 3 $ 582,40 | $ 1.747,20 _
y 3 menciones
Inversion en Publicidad Radial $ 9.405,60
Vallas publicitarias
Una valla
. publicitaria
Valla publicitarias en la )
31 9 900,00| $ 2.700,00 | gigante en la
zona urbana de Cuenca
zona urbana de
Cuenca.
Publicidad en redes sociales
$0,18 por
cliente,
Twitter (Crowdbooster) 12| $ 66,66 | $ 799,92 | considerando el
numero de la
muestra.
$0,29 por
cliente,
Facebook 12| $ 112,23 | $ 1.346,76 |considerando el

numero de la

muestra

Total Publicidad para imagen corporativa

$ 14.252,28
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Publicidad para tecnologia GPON

Publicidad Radial

2 cufas por dia
FM 88 12| $ 772,00 | $ 9.264,00 _
y 2 menciones
Maggica FM 12| $ 369,60 | $ 4.435,20 |5 cufas diarias
y 2 cufias por dia
La suprema estacion 121 $ 672,00 | $ 8.064,00 _
y 2 menciones
Tomebamba 12| $ 739,20 | $ 8.870,40 | 3 cufias por dia
o 2 cufias por dia
Cémplice FM 121 $ 582,40 | $ 6.988,80 _
y 3 menciones
Inversion en Publicidad Radial $37.622,40
o 3 Vallas
Vallas publicitarias en o
publicitarias en
la zona wurbana de 6| $ 2.250,00 | $13.500,00
la zona urbana
Cuenca
de Cuenca
Publicidad en redes sociales
$0,18 por
cliente,
Twitter (Crowdbooster) |12 $ 66,66 | $ 799,92 | considerando el
namero de la
muestra.
$0,29 por
cliente,
Facebook 12 $ 112,23 | $ 1.346,76 | considerando el
namero de la
muestra.
Total publicidad para tecnologia GPON $53.269,08
TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING | $ 67.521,36

Tabla 14: Presupuesto de Marketing

Fuente: Autores
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En el cuadro anterior se considerd el valor para un horario determinado, segun el
criterio de los autores para cada emisora.

Hay que considerar que los costos de publicidad en las radios varian en cuanto a la
programacion y horarios en las distintas emisoras.

Los valores indicados son datos reales, basados en cotizaciones de publicidad radial a

las emisoras con mayor sintonia localmente (Anexo 3).
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CONCLUSIONES

La empresa ETAPA EP, es una empresa prestigiosa de la ciudad que brinda muchos
servicios importantes en el medio, uno de ellos es el Internet de alta velocidad, que en
este caso fue el tema de nuestro proyecto, del cual hemos podido presentar distintas
conclusiones acerca del servicio que brinda, y finalizamos nuestro proyecto dando a

conocer lo que hemos podido verificar.

ETAPA NET es el lider de mercado, tiene la mayor cantidad de clientes, y la mayor
cobertura en zonas geograficas del canton Cuenca, pero no brinda el servicio en
cantones, ya sea por la tecnologia o la inversion que se necesita para lograr esta

expansion, sin embargo la empresa tiene la ambicién de hacerlo.

Es importante tener en cuenta que fidelizar clientes no se trata Unicamente de brindar
promociones atractivas a los clientes, sino brindar el mejor servicio posible en atencion
y solucion de problemas, un cliente feliz es un cliente fiel. La empresa deberia buscar
generar relaciones de largo plazo con sus clientes brindandoles un trato eficiente y

confiable.

Hoy en dia el Marketing aporta muchas herramientas para poder conocer al cliente y
sus necesidades, mediante esta informacion se puede generar mejores estrategias para
brindar un servicio de alta calidad, en especial se debe tener en cuenta las herramientas
del Marketing Relacional que esta estrictamente ligado con la fidelizacion de clientes,
de esta manera incentivar al personal que se encuentra en contacto directo con el

mismo Yy brindar el servicio gque este se merece.

La imagen que tiene ETAPA EP, como empresa local es uno de los puntos a favor mas
importantes que posee y que deberia ser aprovechada de una mejor manera, se debe
buscar la forma de lograr que los cambios de administracion ni conflictos de interés,
no afecten a los planes y estrategias planteados en este proyecto, y los demas proyectos
de la empresa, de esta manera se puedan aplicar normalmente y cumpliendo con los

plazos establecidos.

Ademas se debe resaltar que el servicio de internet que brinda la empresa en estudio,
es considerado como bueno y no deberia bajar la calidad, deberia estar en constante

medicion los niveles de satisfaccion de las personas que confian en la empresa, de esta
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manera mantener clientes fieles a la misma y que puedan brindar las mejores

referencias a otras personas sobre el servicio que reciben.

Por ultimo se debe tomar en consideracion que una empresa que brinda este tipo de
servicios no debe estar conformada Unicamente de cargos administrativos, se deberia
dar mayor importancia a cargos técnicos, de atencion a los clientes y mantenimiento,

ya que es por ellos que la empresa existe.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las distintas empresas proveedoras del servicio de internet tener en
cuenta la aplicacion de un modelo de fidelizacién, ya que este brindara atraccion a
nuevos clientes al tener las mejores referencias de usuarios satisfechos con el servicio

que reciben.

Se debe tener en cuenta que la velocidad y caidas de servicio son los principales
problemas que tienen los usuarios con el servicio de internet que reciben, se debe
buscar maneras de mejorar y poder superar estos inconvenientes, ya que en la mayoria
de las veces influyen en la desercion de los clientes y en consecuencia el cabio a otro

proveedor del servicio.

La capacitacion constante a empleados es esencial en cualquier empresa, ayuda al
personal a ser mejor cada dia, y a brindar un servicio de calidad que se vera reflejado
en los indices de satisfaccion y atencion al cliente, lo que proporcionara a la empresa

proveedora de internet una gran ventaja competitiva y mantener clientes fieles.

Se recomienda a la empresa proveedora del servicio de internet establecer politicas de

respuesta a solucion de problemas mediante un area eficiente de Post Venta.

Finalmente se recomienda en la implementacion del modelo, aplicar las estrategias
propuestas y las acciones correspondientes, considerando los plazos sugeridos ya que

esto ayudara a cumplir de mejor manera los objetivos de dicho modelo.
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ANEXQOS



Anexo 1

Entrevistas a Profundidad

Modelo de entrevistas a profundidad realizadas a expertos en el tema de

fidelizacién de clientes del servicio de internet

1. ¢ Considera usted que la fidelizacion de clientes es una estrategia indispensable

para una empresa proveedora del servicio de internet? ;Por qué motivo?

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

necesidades?

3. ¢Cuéles son las quejas y reclamos mas frecuentes entre los clientes del
servicio? ¢(La Empresa dispone de alguna politica de recepcion y solucion de

reclamos?

4. ¢De qué manera considera usted que se pueda mejorar la satisfaccion de los

clientes del servicio de Internet?

5. ¢Cuales considera usted que son los factores que influyen y motivan a los

clientes a mantenerse fiel a un proveedor de servicio de internet?

6. ¢Cuales son algunos de los factores que influyen y motivan a los clientes a

desertar de un proveedor de servicio de internet?
7. ¢La empresa ha realizado programas de fidelizacion de clientes? si es que si:
¢Cuales han sido los resultados obtenidos? Si es que no: ¢Cuales son las razones por

las cuales no se lo ha hecho?

8. ¢ Qué tan importante considera los medios digitales, como por ejemplo las redes

sociales y paginas web para la fidelizacion?
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9. ¢ Cuéles son los aspectos que debe contener un programa de fidelizacion para
el servicio de internet?

10.  Encuanto a la oferta de paquetes de internet, puede describir cémo es el manejo
de los mismos, ¢cuales son los mas demandados?, ¢cuales son los mas vendidos? y

¢como los establecen?
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Anexo 2
Encuesta

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

Agradecemos su amable cooperacidn. Las preguntas presentadas a continuacion
son de caracter anénimo y los resultados seran utilizados para fines académicos,

por lo cual solicitamos la mayor sinceridad posible en sus respuestas.

1.Edad

Menor de 18 afios
18 a 30 afios

31 a 40 afios

41 a 50 afios

51 a 60 afios

61 afos en adelante
2.Género
Hombre

Mujer

3.Sector de la vivienda

Machangara Yanuncay

Sucre - San Sebastian
Gil Ramirez

Dévalos Huayna Capac
El Sagrario - El Batan

San Blas - Bellavista
Canaribamba - El Vecino
Totoracocha - Hermano Miguel
Monay - Parroquia Rural

Otro (Cual)

110



4. ¢Usted cuenta con un servicio de internet en su domicilio? Seleccione
Unicamente una opcion.

Si

No

Si contestd que S, pase a la pregunta 3
Sl contesto que NO, pase a la pregunta dos y seleccione un

motivo

5. ¢Por qué motivo NO contratd el servicio de internet en su domicilio? Seleccione

Gnicamente una opcion.

) No utiliza el
Precio . .
servicio
Cobertura Desconocimiento
Mala experiencia Otros (Cual)

6. ¢ Cual es su proveedor actual del servicio de internet en su domicilio?

Seleccione Unicamente una opcion.

CNT Claro

TV Cable - Servicable
Etapa Net - Movistar
PuntoNet - Otro (Cual)

7. ¢ Cuanto paga mensualmente por el servicio de internet en su domicilio?
Seleccione Unicamente una opcion.

Entre $10 y $20 Entre $31 y $40
Entre$21y$30 Mas de $41

8. ¢ Cuales son las principales razones por las cuales usted contrato el servicio de

internet? Puede seleccionar mas de una opcion.
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Internet es una
necesidad

Estar actualizado
o informado

Es muy
importante que
mis hijos tengan
internet
Comunicacion

Negocios

Facilita la vida

Entretenimiento

Ocio

Otros (Cudl)

9. ¢ Cuales son los principales inconvenientes en el servicio de internet que brinda

su proveedor actual? Puede seleccionar mas de una opcion

Caidas del
servicio
Velocidad
Problemas con

equipos

Servicio técnico
Tiempo de

atencion

Tiempo de
atencion a
problemas
Cobertura
Mala atencion
del personal
Equipos
deficientes
Problemas

técnicos
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Otros (Cuél)

10. ¢ Qué factores influyeron en su decision de suscribirse con su proveedor actual

del servicio de internet? Seleccione Unicamente una opcion.

Precio Recomendacion
Cobertura Tendencia
Promociones Planes ofertados
Imagen ]

) Otros (Cudl)
empresarial

11. ¢ En qué medio de comunicacion escuché por primera vez sobre la oferta de su

proveedor actual del servicio de internet? Seleccione Unicamente una opcion.

Radio Redes sociales
Referencias
Prensa
personales
o Vallas
Television L
publicitarias
Otros (Cudl)

12. Por favor indicar el medio a través del cual contrat6 el servicio de internet.

Seleccione Unicamente una opcion.
Venta telefonica
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Local de la Ejecutivo de

Empresa ventas
Distribuidor
autorizado Otros (Cuél)

13. Califique los siguientes servicios que usted como cliente valora mas de acuerdo

a la siguiente escala:

Muy _ Nada
) Importante | Poco importante |
importante importante

Servicio de

ventas

Servicio técnico

Servicio de
consultas y
Contact Center

Servicio de
atencion al cliente

en ventanilla

Calidad y
fiabilidad de la
sefial de

television

Promociones

constantes

Rebajas en

precios

Servicio de alta
calidad

Velocidad del

servicio
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14. ¢ Cual es la forma de pago que prefiere? Seleccione Unicamente una opcion.
Efectivo Débito Bancario

Tarjeta de Credito Credito Directo

15. ¢ Ha cancelado definitivamente el servicio de internet en el pasado? Seleccione
Unicamente una opcion.

Si

No

16. En caso de haber contestado Si en la pregunta anterior, por favor seleccionar

el motivo. Puede seleccionar mas una opcion.

Velocidad Camblo de
domicilio

Calidad de la - Equipos

sefial defectuosos

Servicio técnico Mala instalacion

Precio - Otros (Cudl)

Tiempo de -

respuesta

17. En caso de que haya cancelado este servicio, ¢Cual fue la empresa

proveedora?

CNT Claro

TV Cable Servicable
ETAPANET Movistar
PuntoNet Otro (Cual)

18. De los siguientes servicios, ¢ Cuéles considera usted que deben ser vendidos
conjuntamente con el servicio de internet para entregar mayores ventajas a los

consumidores?
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Television por
suscripcion

Telefonia Fija

Telefonia Celular

Otro

19. En una palabra ¢Como describiria el servicio de internet que recibe de su

proveedor?

20. ¢ Como considera el servicio de internet de su proveedor actual?

Pésimo

Malo

Regular

Muy bueno

Excelente

21. Si pudiese cambiar algo del servicio que recibe de su proveedor actual ¢qué

seria?
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Anexo 3
Cotizaciones de Radios Locales

PAQUETES PUBLICITARIOS PARA RADIO LA VOZ DEL TOMEBAMBA:

Radio Tomebamba AM y/o FM ofrece sus servicios publicitarios bajo las

siguientes condiciones:

PERIODO DE DIFUSION: MENSUAL
DURACION DE LA CUNA: 30”

PROFORMA

OPCION I

ESPACIOS ROTATIVOS:

Cufas por dia: 5

Dias de difusidon por mes: 26 (de lunes a sabado)
Total de cufias por mes: 130

Tarifa por cada cufia: $6.00

Valor Ofertado: $4.20

Costo Total por mes: $546.00+IVA
OPCION I1

ESPACIOS ROTATIVOS:

Cuifas por dia: 10

Dias de difusiéon por mes: 26 (de lunes a sabado)
Total de cufias por mes: 260

Tarifa por cada cufia: $6.00

Valor Ofertado: $3.50

Costo Total por mes: $910.00+IVA
OPCION II11

ESPACIOS INFORMATIVOS:

Cufas por dia: 3
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Dias de difusion por mes: 22 (de lunes a viernes)

Total de cufias por mes: 66

Tarifa por cada cuia: $13.20

Valor Ofertado: $10

Costo Total por mes: $660.00+IVA

e Los descuentos aplicados son para contratos directos

OPCION 1V

Programa: DIALOGO CON EL PUEBLO

Espacio interactivo con la direccion de la Lcda. Martha Cardoso de Piedra.
Cuenta con la intervencion de especialistas de distintas areas para tratar
topicos de interés comunitario actual: salud, cultura, etc. Incluye la
participacion de la audiencia mediante conexiones telefénicas en vivo.

Transmitido simultaneamente en 1.070 AM y Tomebamba FM 102.1.

DIAS DE DIFUSION: De lunes a viernes desde las 12h45 a 13h30
(Horario AAA) con reprise de lunes a viernes en AM desde las 20h00 hasta
las 21h00.

Detalle de difusion:

e Presentacion del programa con mencion.

e 2 cufas durante el programa.

o Despedida del programa con cufa y mencion.

o Reprise del programa de los dias viernes los dias domingos a las
09h30am

COSTO COMO AUSPICIANTE: $ 780.00 Mas IVA.
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OPCION V

Programa: TOMEBAMBA DEPORTIVA

PERIODO DE DIFUSION: MENSUAL
DURACION DE LA CUNA: 30”

DIAS DE DIFUSION: De lunes a viernes de 08h40 a 09h40 y de 13h30 a
14h30 en La Voz del Tomembamba AM 1070.

Detalle de difusion:

e 1 cufay 1 mencidén en el programa matutino
e 1 cufay 1 mencidén en el programa vespertino
e 10 menciones en las transmisiones deportivas del campeonato

nacional

COSTO: $ 780.00 Mas IVA.
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| radioactiva |

Cuenca, 22 de Febrero de 2016 gg

Sefior

Ivan Pesantez
LA CASA DE LUJO Y CONFORT
Telf.: 4114894

Ciudad.-
De mi consideracion:

Adjunto a la presente, sirvase encontrar una pro forma publicitaria

de nuestra emisora FM 88 para la campafia que Usted necesita,

Opcidn 1:

PROGRAMACION: PERSONALSIMO TARIFA: US. $690,00

INCLUYE: 02 Cufias, 02 Menciones mas presentacion y despedida

HORARIO: De 09h30 a 12h30 de lunes aviernes

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL US. $ 690,00

Opcidn 2:
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PROGRAMACION: TRIPLE SENTIDO TARIFA: US. $ 350,00

INCLUYE: 01 Cufia, 01 Menci6én mas presentacién y despedida

HORARIO: De 18H00 A 19HO00 de lunes a viernes

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL US. $ 350,00
Opcién 4:

PROGRAMACION: General TARIFA: US. $4,50 Cada
Cuia.

10 CUNAS DIARIAS (de: Lunes - viernes) CUNAS POR MES:
220

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL POR CADA RADIO US. $ 990,00

e ELABORACION DEL COMERCIAL
UNA VOZ 150 USD

DOS VOCES 180 USD
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Estos valores no incluyen IVA.
Sin més por el momento, en espera de sus gratas ordenes, quedo de usted

Muy Cordialmente ) (

Claudio Bravo B C’\DE N /\C“VA

Dpto.Administrativo

S«

CADENACTIVA



88.7 Fm

-
Cuenca, 22 de Febrero de 2016 ca‘ l ,pllce

cuencs

Sefor

lvan Pesantez
LA CASA DE LUJO Y CONFORT
Telf.: 4114894

Ciudad.-

De mi consideracion:

Adjunto a la presente, sirvase encontrar una pro forma publicitaria

de nuestra emisora FM 88 para la campafia que Usted necesita,
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Opcién 1:

PROGRAMACION: FUSION TARIFA: US. $520,00

INCLUYE: 02 Cufias, 03 Menciones mas presentacién y despedida

HORARIO: De 12h30 a 16H00 de lunes aviernes

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL US. $ 520,00
Opcién 2:

PROGRAMACION: General TARIFA: US. $4,50 Cada
Cufa.

05 CUNAS DIARIAS (de: Lunes - viernes) CUNAS POR MES:
110

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL US. $ 495,00
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Opcidn 3:

PROGRAMACION: General TARIFA: US. $ 4,50 Cada
Cuia.

10 CUNAS DIARIAS (de: Lunes - viernes) CUNAS POR MES:
220

DURACION DE LA CUNA: Maximo 30”

VALOR MENSUAL US. $ 990,00

e ELABORACION DEL COMERCIAL
UNA VOZ 150 USD

DOS VOCES 180 USD

Estos valores no incluyen IVA.

Sin més por el momento, en espera de sus gratas ordenes, quedo de usted

S

Claudio Bravo B CI‘\DE NAC“VI‘\

Dpto.Administrativo

Muy Cordialmente
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracion de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 05 de noviembre de 2015, conocio la
peticion del (los) estudiante(s) Adrian Patricio Salinas lhiguez e Ivan
Fernando Pesantez Chiriboga con codigo(s) 48606 y 61149
respectivamente, registrado(s) en la Unidad de Titulacién Especial, quien(es)
denuncia(n) su trabajo de titulacion denominado: “MODELO DE FIDELIZACION
DE CLIENTES PARA EL SERVICIO DE INTERNET. CASO PRACTICO ETAPA
E.P.”, en la modalidad: Proyecto de Investigacion y presentado como requisito
previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing.-El Consejo de Facultad
acoge el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como
Director(a) a Ing. Maria Elena Castro Rivera y como miembro del Tribunal
Examinador a Ing. Marco Rios Ponce._ De conformidad con el cronograma de
la Unidad de Titulacion el (los) peticionario(s) debe presentar su trabajo de
titulacién hasta el 11 de marzo de 2016.

Cuenca, 06 de noviembre de 2015

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de la Administracion



FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Oficio N° 192-2015 — EIM — UDA
Cuenca, 30 de octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

) DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

\
1
! De nuestra consideracion:
| ]
|

) la Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, luego de analizar la RUBRICA del Trabajo de
Titulacion denominado: “Modelo de fidelizacién de clientes para el servicio de internet. Caso practico

Etapa E.P.”, presentado por los Sres. Adrian Patricio Salinas Ifiiguez con cédigo 48606 e Ivan Fernando

| Pesantez Chiriboga con codigo 61149 de la Escuela de Ingenieria en Marketing, previo a la obtencion del

titulo Ingeniero en Marketing, considera APROBADA la misma.
Atentamente,

'% Rgs.ﬁ_.a

Director de Escuela de Mercadotecnia

Universidad del Azuay.

anuel Fr

fryf

L ET V- (VT =14
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Miembro de Junta Académica Migmbro de Junta Académica



Oficio N® 171-2015 — EIM —UDA

Cuenca, 26 de octubre de 2015

Ingeniero
Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 26 de octubre de 2015, conoci6 la
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacion denominado: “Modelo de fidelizacion de clientes
para el servicio de Internet. Caso practico Etapa E.P”, presentado por los estudiantes,
Sr. Adridn Patricio Salinas Ifiiguez con codigo 48606 y Sr. lvan Fernando Pesantez Chiriboga con codigo
61149 de la Escuela de Mercadotecnia, previo a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracion y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la
Junta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacion de la Facultad, resolvio designar como Tutor a la Ing. Elena Castro, y el tribunal

que estara integrado por el Ing. Marco Rios, quienes recibirdn la sustentacion del disefio del trabajo de
titulacion, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente

Ing. Marco Rios.
Director de Escuela de Mercadotecnia.

Universidad del Azuay.

Miembro de Junta Académica iembro de Junta Académica
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Cuenca, 31 octubre de 2015

...............................................................................................................................................................................................................................

Reciba un afectuoso sa!udo por medio del presente, nosotros Ivan Fernando Pesantez Chiriboga
---------- con coédigo 61149y Adrian Patricio-Salinas-Ifiiguez con codigo 48606, estudiantes de-la-escuela-de ...

Marketing, de la Facultad de Ciencias de la Administracion, solicito a usted, nos aprueben el Disefio
del Protocolo de Trabajo de Titulacién con el tema “Modelo de fidelizacién de Clientes para el
--------- servicio-de Internet. Caso prdctico-Etapa-EP”; previo-a-la-obtencion del Titulo-de-Ingenieria-en ...

Marketmg

_vanPesantez ... AdrianSalinas

Edicién autorizada de 30.000 ejemplares No
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Administracion de Empresas, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “Modelo de fidelizacion y retencion de clientes para el servicio de internet. Caso
practico: ETAPA E.P.”, presentado por los estudiantes Salinas Iiniguez Adriin Patricio,
con codigo 48606 e Pesantez Chiriboga Ivan Fernando con codigo 61149 previa a la
obtencion del grado de Ingeniero en Marketing, para el dia JUEVES, 29 DE OCTUBRE
DE 2015 A LAS 19H30, EN LA SALA DE REUNIONES DE LA FACULTAD DE
ADMINISTRACION.

Cuenca, 28 de octubre de 2015

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Maria Elena Castro Rivera

.

Ing. Marco Rios Ponce




Guia para Trabajos de Titulacion :
1. Protocolo/Acta de sustentacion

\, uaiversioan oet /
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Adridn Patricio Salinas Ifiiguez e lvan Fernando Pesdntez Chiriboga
Codigo 48606 y 61149

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.3 Codirector (opcional):
1.4 Tribunal: Ing. Marco Rios Ponce

1.5 Titulo propuesto: (Proyecto de investigacion): “Modelo de fidelizacion y retencion de

clientes para el servicio de internet. Caso practico: ETAPA E.P.”
1.6 Resolucion:

an
\

|

|

\

1.6.1 Aceptado sin modificaciones
1.6.2  Aceptado con las siguientes modificaciones:
- Modifiae & 3trele ” Models de RPdditacca e Chentes - —
- Moo el obicho agerl
J U

~ Mothbcor e verier O\o\}t}'\'@ @3)1-(7{%(-\,‘

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal

Sr. Adrian Salinas Iniguez  Sr. Ilvan Pesantez Chiriboga Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacion: Jueves, 29 de octubre de 2015 a las 19H30



Guia para Trabajos de Titulacion

1. Protocolo/Ribrica

A [
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e

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Adrian Patricio Salinas Ifiguez e Ivdan Fernando Pesantez

Chiriboga

Codigo 48606 y 61149
1.2 Director sugerido: Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.3 Codirector (opcional):

1.4 Titulo propuesto: (proyecto de investigacién) “Modelo de fidelizacion y retencion de

clientes para el servicio de internet. Caso practico: ETAPA E.P.”
1.5 Revisores (tribunal): Ing. Marco Rios Ponce
1.6 Recomendaciones generales de la revision:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)
Linea de investigacion .
1. ¢El contenido se enmarca en la linea ra
de investigacion seleccionada?
Titulo Propuesto
2. éEsinformativo? A m’\ﬂ\ V\ o/

3. ¢Es conciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histdrico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. ¢éDescribe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

NN NN

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problematica y/o pregunta de
investigacion

8. ¢Presenta una descripcion precisay
clara?

9. ¢Tiene relevancia profesional y
social?

AN

Hipétesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacion? 4

Objetivo general yd

12.éConcuerda con el problema / — \“
4 T e

formulado?




Guia para Trabajos de Titulacién
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1. Protocolo/Ribrica

13.éSe encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

\

Objetivos especificos

14.¢ Concuerdan con el objetivo / 'ﬂ@dm%\{ d
ki ! jJ C' 9

general?
15.:Son comprobables cualitativa o keem -

cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.éiLas actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.¢ Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢ Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.¢5S0n relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.éConcuerdan con los objetivos
especificos?

22.iSe detalla la forma de
presentacién de los resultados?

23.éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos
24.éSe mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.éSe consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

28.¢éLos plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

1

Expresion escrita

30.¢La redaccion es clara y facilmente
comprensible?

NI P NN NN Y Y I




Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Ribrica

31.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?

(*) Breve justificacion, explicacion o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

‘

Ing./Maria Elena Castro Ing. Marco Rios Ponce



Cuenca, 30 de octubre de 2015

Master
XAVIER ORTEGA VASQUEZ

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho.

De mi consideracion:

Luego de la presentacion formal ante el tribunal designado para la sustentacién del
protocolo de trabajo de titulacion presentado por los Sefiores Ivin Fernando Pesintez
Chiriboga y Adrian Patricio Salinas [niguez con codigo 61149 y 48606 respectivamente
sobre el tema “Modelo de fidelizacion de clientes para el servicio de Internet”. Caso practico
Etapa E.P”, se ha procedido a la aprobacion con cambios en lo que respecta al titulo, objetivo

general y tercer objetivo especifico.

He procedido a revisar dichos cambios sugeridos y puedo certificar que el disefo se encuentra

listo para aprobarse definitivamente de acuerdo a lo establecido por el tribunal asignado.

Por lo expuesto agradezco su gentil atencion a la presente.

[




METAPAY cuenca

e L el e GAD MUNICIPAL

Oficio No. 0-0404-2015-SGTH
Cuenca. 26 de Octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADM. UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Su despacho

De mi consideracion:

En respuesta al Oficio sin numero de 2 de abril de 20135, suscrito por usted, mediante
el cual solicita apoyo para que el estudiante de la Carrera de Ingenieria en Marketing
de la Universidad del Azuay, desarrolle la tesis de grado, me permito indicarle que el
sefior Ivan Fernando Pesantez Chiriboga, realizo la pasantia en la Gerencia
Comercial, vy actualmente se encuentra realizando el proceso de investigacion
solicitado, la misma que se encuentra aceptada, y la realizaran en la Subgerencia de
Mercadeo, previo a la obtencion de su titulo de Ingeniero en Marketing.

Sin otro particular por el momento, suscribo.

/

‘\‘—_

Ing. Miriam Patricia Jara Esquivel
SUBGERENTE DE TALENTO HUMANO

Anexo: Sin anexos
C.L. Ing. Com. Maria Gabriela Amoroso Cabrera - ADMINISTRADORA DE REMUNERACION Y CONTROL,
NUT. ETAPAEP-2015-16237

MIJE/mac/nac

@
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LCAMTAR ADO www.etapa.net.ec
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Oficio No. 0-0405-2015-SGTH
Cuenca, 26 de Octubre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADM. UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Su despacho

De mi consideracion:

En respuesta al Oficio sin numero de 2 de abril de 2015, suscrito por usted, mediante
el cual solicita apoyo para que el estudiante de la Carrera de Ingenieria en Marketing
de la Universidad del Azuay, desarrolle la tesis de grado, me permito indicarle que el
sefior Adrian Patricio Salinas Iiiguez, realizo la pasantia en la Gerencia Comercial, y
actualmente se encuentra realizando el proceso de investigacion solicitado (Tesis de
grado), la misma que se encuentra aceptada, y la realizara en la Subgerencia de
Mercadeo, previo a la obtencion de su titulo de Ingeniero en Marketing.

Sin otro particular por el momento, suscribo.

\.
e e
- Atgntamente, '
” o
(\ Az LT
. —

[ng. Miriam Patricia Jara Esquivel
SUBGERENTE DE TALENTO HUMANO

Anexo: Sin anexos

L Ing. Com. Maria Gabriela Amoroso Cabrera - ADMINISTRADORA DE REMUNERACION Y CONTROL

NUT. ETAPAEP-2015-16238
MJE/mac/nac
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Nombre de los estudiantes:

- Pesantez Chiriboga Ivan Fernando
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.. Pesantez Chiriboga Ivan Fernando......
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F: 1ok Teléfono fijoi-v

~

3.2 Teléfono celular:

L.

-

3130 Correo e leCtrONICO L e

1.4, ASesOr MELOAOIOICO. e

Andlisis de las estrategias de la Mezcla de Marketing

1.7.1.  Codigo UNESCO:

5311.05

1.7.2.  Tipode Lra'blljro':‘

Investigacion formativa

.............................................................................................................................................................................

R VT

1‘9-'I‘irulopro,puest(): .............................................................. T LT LT e O Py R Ry P P T P e T E o o o P R OGRS S p et 19 '

Edicion autorizada de 30.000 ejemplares
Del 678,501 al 708.500

NO




............................... ) JMOﬁV&Ci(’)ndelamvestigaclén:
B HAUY-- COHE - GH- AUESIEO - edlo-que-las - et presas - plb Hods -de - Servic o DE e - una:
..deficiente. atencion.y.servicio.a.los.usuarios, y.no.alcanzar.a.cumplir.con.las.expectativas.del.
_.cliente, en este caso en la empresa ETAPA EP.no.existe un.modelo de fidelizacion del cliente,.
_.por ello no se tiene una guia para el mejoramiento de la calidad de su servicio de internet, por
..esta razén se quiere lograr integrar técnicas adecuadas para el mejoramiento continuo,
Identifiestide el perfil del clisnte, las motivaziofies o 1o liora de confratar el servicio deTmo 1
otro proveedor de internet, sus requerimientos y expectativas, ademés de ‘conocer Ias razones
por la que una persona contrata el serv1c1o yse manUenen 0 abandona 1a empresas proveedora
”..ASI con esta mformacmn poder satlsfacer la necesldad y cumphr con las expectatlvas que tiene
el cliente acerca del servicio de alta calidad que ‘debe brindar la empresa asi reducir las

cancelaciones de clientes que existenen la. empresa

T El'potcentaje de cancelacion de clientes en este afo sobrépasaria €11 %, 1o cual estd mas alla
~detestandar-mundial para-este indicador, sepin tos informies del 2015 recibidos por-el drea de
........................ merc_adeodeETAPAEP.
----------------------- - Por-lo que ne-existen-antecedentes de-medelos-de-fidelizacion-al eliente en-la-empresa;-se
..debe.partir.de.cero, analizando la base-de-datos-de-actuales-y-antigues-clientes-que- posee-la-
..empresa. En anteriores.investigaciones.realizadas en.la empresa.se.ha llegado.a conocer.que.
_.existen deficiencias en cuanto. al servicio, su.comunicacion. y. promocion, por. lo que se debe

_también aportar para mejorar estos puntos claves para la imagen de marca del servicio. ...

2.3 Pregunta de investigacion: :
GCuales son los problemas detectados que mﬂuyen en la desercmn de los chentes?

Qué estrateglas se sugieren para plantear el modelo de fidelizacién de clientes?



2.4 Resumen:;

~En ETAPA EP no-existe un modelo-de fidelizacion de clientes para el servicio de internet; en--

..consecuencia la tasa de cancelacion de cliente promedio.anual sobrepasaria el 1% del.estandar......
p

~mundial para el ana.2015. El objetivo del desarrollo de es

te trabajo.es ayudar.a la empresa.a

‘ _i.ds::ntiﬁ.cat..t:l.‘.p.r.oblcma..d.c..dt.:s‘t:r._c.ic'.)n.‘dc: clientes del servicio de internet, mediante el uso de

para el mcjoramicnm del scrvicig, 1"0m'cntnr_ la estabilidad de los clicnlcs, concluyendo en la

fidelizacion por parte de los mismos.

2 5 E:,t.ulu (Icl Artt. y marco t(.UI‘lC

AutuaImu]tL nos annlramns en un mundu quc [tuu. I‘ILLLSIddd du. Lon[dr con un servicio

de internet ya sea de uso pcrsunal ‘doméstico o \,mpru.anal la Q,I‘d]'l pw&,unta es oLUdl es mejor

proveedor? ;Qué es lo que ofrece? y ;Qué es lo que quiere el cliente?, si un proveedor de este

‘servicio no tiene resuelto estas interrogantes es evidente la necesidad de la creacion de un™

Sepn EtapaBEP (2015) existe mucha competenciaen el mercado, y las emipresas que ofertan

~este servicio cada vez innovan su tecnologia y ofrecen nuevas promociones atractivas para tos

consumidores, to que-motiva a-los-usuarios a-cambiarse-de proveedor de servicio. De-acuerdo

alos datos e informes proporeionados por la-empresa en elaino 2015, observabamos variaciones

.importantes referentes. a la cancelacion de contratos de internet en los meses.de febrero, abril,.....

_Julio, septiembre, octubre y diciembre en relacion con los demas meses del ano, lo cual reflgja. .

un problema en cuanto a laretencion del cliente, en consecuencia podemos afirm:

_urgente de fidelizacion de cli

ientes para el servicio de internet que ofrece ETAPA EP, para que

dL esta manera se 1eduzt.a Ia taza dt. canulacion da contratos.

Gonzalez (2015) indica que se puedu deﬁnn a Ia lldeh?auon de LlltntLS como una estrategia

dLI marktlmg que pt.rmlte a las empresas Lonse"un Lhentus hch.s a sus marcas, es lmport'ime

senahr que la hduhzacnon no es lo mismo que retener al cl;LntL pues pard qun. un clu.ntc. sea

fiel a un producto 0 servicio , este debe tener \:oluntad de aqulI‘II‘IO sin un mmpronmo

Edicion autorizada de 30,000 ejemplares No
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~establecido; las~ganas-de-comprarlo-por considerar que-se trata de un-producto-de-calidad-
-‘--bast-afa-para-que--e-l-e{i-eﬂte-permaﬂezea-latado-mora-lmen-te‘al<~pfedueto.----------‘--------------------‘---‘ R
B8y GICFLO-qUE-1d- Mg ur- manera de- relenor-Glieites a-1o-tar go- det-tiempo- €5 pensar ot
..darles.més. par.menos.(Kotler. & Lane,.2009),-es decir-darles.un.mejor.servicio.utilizando. la.
_.menor.cantidad. de recursos,.fidelizar. a.un.cliente es una tarea que.implica invertir. recursos,.
.pero esto no quiere decir que se debe gastar demasiado, se debe invertir bien y correctamente,.
.para que no exista gasto excesivo, también se debe tener en cuenta que el pensamiento de.
marketing estd sufriendo un cambio, se trata de maximizar la utilidad que la empresa obtiene
de cada transaceic')n a maximizar 1a utilidad mutua que se obtiene de cada relacién (Kotler,
2009), crear buenas relacmnes con los chentes es primordlal para cualquler tlpo de empresas,
"“ya sea que comermaheen blenes o servicios, un cliente satisfecho con el servicio prestado

contara su experlenela a mds clientes potenelales los mismos que se sentiran atraidos, lo que

provocara un efecto de fidelidad hacia la marca que proporcmna el bien o servicio.

'""u'ﬁ'é"Hééiéii’)’ﬁ”ﬁﬁféﬁ"\fé""é'i‘r'i‘é""L'i'r'i'"el'efﬁé'ﬁte'"'i'ﬁ]'jj'féé'e'i'ﬁﬂiﬁle'"para la existencia de la empresa,
Teonstitlive gl ceéntro dé interés fundarmental y 1a ¢lave de su'éxito o fracaso™ (Couso, 2005, pag.
§);enitonces s& puede afitmar Td importarcia de cumphiv con o servicio de alta calidad en'today
~las-areas-que-se-encuentran relacionadas con tos cliemntes; ast-generando una experiencia grata
-—y-que sea recordada-por-quienrecibié una buena atencién; que-afiance o-que-se-vea respaldado-
..No hay.nada.mejor.que.ser consciente de.que. por los clientes las empresas.sobreviven, y.que.
se.debe aellos que sigan. funcionando, entonces.se debe buscar la mejor manera.de brindarles.
..un servicio de excelencia, ademds se puede decir que brindar buen servicio es muy importante,
pero brindar el mejor servicio es una parte fundamentan para integrar a los clientes con la
__empresa generando un sentimiento de cercania ¢ integracion con lamisma.
Otro aporte fundamental constituye el de la teoria del Marketing Mix (Producto Pre010
Plaza Promoc:lon) dado por Jerome Mc Carthy en 1960 que se han convert1d0 en varlables
'fundamentales en la gestlon de marketlng, ademas de una teorla presentada por Bernard Booms

y Mary B1tner en 1981 que extendleron el modelo tradwlonai de las 4P S 1ncorp0rar1do 3p’ s.

................................................................................................................................... .
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se-adaptan-de-mejor manera-a-la-industria-de-los servicios y a-los entornos intensivos-de-

~conocimiento, asi-formando--el-modelo -de las 7P’s-del- marketing que- son- herramientas

importantes.que.brindan.una.ayuda para mejorar distintas. areas.dentro.de. la.empresa. (Diaz,.

oo BN N oo sssmsemss e e AR AA NSRS SR A b ARSI RS AR AR E

.Para el proyecto es muy necesario referirse a un tema tan transcendental que se encuentra

presenta en el 2006 Sanchez, quien sefiala que existe varias politicas como la politica de

producto que abarca temas relacionados con la diferenciacion mediante la marca y la

investigacion ya que ayudardan a determinar cudles son las mejores estrategias y cudles son las

politicas que se deben seguir para asi proponer la implementacion de las mismas y mejorar las

~nuevaslas cuales son: Personas,; Procesos v Prueba fisica (evidencia); que estan enfocadas y

................ 2‘6l.lir"’)tcsis: BT P R T o S P T T O T T A T ey R DO PP

B eI e NU i{plica. ......................................................................................................................................... SRR TS WA ST S S SR R R e R P
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R R T PREO Aﬂalizar}aindustriadesewiciosdeInternet

------------------------------- o Disefiary-proponer-un-modelo de-fidelizacion - de clientes del servicio-de internet:

2B MIEEOAONOZIAL ..ot et oo

.12 elaboracidn del modelo de fidelizacion de clientes del servicio de interngt que ofrece la

..empresa ETAPA E P, implica una investigacion de tipo institucional donde se identificara fas,

.Jezones pot las que los clienits de este servicig sanoelan sus contratos y en la mayoria de los

casos cambian de proveedor de internet, por lo cual hemos determinado ‘que deberia realizarse

un enfoque cuahtatwo ] cuantltatlvo con. ello se podra 1dent1ﬁcar detalladarnente las

 caracteristicas y y variables que los clientes foman en cuenta a la hora de mantener su proveedor

"""""""""""" ag;a;;;;ae{'31;5;;;;;;;; Ei’é.{éé"éé{é&i's{{écﬁéﬁdéﬁéé;;ii&;{é}{é'}iéﬂi{;}'i'; é}éisiéiﬁéii‘éééé'éééééélé;ﬁ'
" de clientes en el servicio de internet que oftece la. empresa '

“"Para el analisis de las fuentes secundarias se tomara en cueﬁfe’i"1'65'aétééljﬁfﬁﬁé}"c'iaﬁé{dgé ‘}56}'
laémpresa donde éstan retlejadas estadisticas e informacion de anteriores investigaciones, que
oS ayudaran a'identificar 168 probleinas que calisan 4 desercion de'clientes.

~Proyectos elaborados y ya implementados por alguniay emipresas seran de granayuda parala
------------------ elaboracién-de-nuestro-proyecto; por-etlo-hemos realtizado-una-investigacion bibliografica en
--donde-hemos recopilado-algunas-fuentes-secundarias-existentes-sobre el tema-del-modelo-de

..Se.aplicard una.investigacion.cualitativa donde se.utilizard la herramienta.de las. entrevistas.

.,..‘,ad.,pmfundidad_,..‘.estas....ayu.d.arém....a....tener.‘..una...informaci.(’)n‘..més“.técnic.a..‘.sobr.e....el..,tema,..d,e.

desarrollo del modelo planteado o
Posterlormente se realizaran dos encuestas donde en 1a _primera se tomara en cuenta a los

chentes actuales de la empresa, y en 1a segunda a los chentes antlguos que han cancelado el

contrato de d1cho servicio en el perxodo maximo de 1 afio. Con el fin de obtener datos
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~estadisticos que-respaldenla investigacion y asi-obtener informacion-sobre el “servicio-de

~internet que brinda ta empresa segliintos eneuestados:

1 o i) El método a utilizar sera el muestreo no probabilistico aleatorio_por conveniengia, es decir

_que no se aplican normas estadisticas de seleccion, sino que interviene el criterio del

en base a los objetivos de la investigacion.

\

|

| investigador, lo que conviene an:
‘ ~ Para cI céiculn de lu muestra se utilizard la formula conocida para pob1aciones ﬁnitas, ya
| que se conoce L.l mm! d:. la poblauon se ha establecido: el 95% d:, confianza, un 6% de error

| dc estimacion, ., Y la plObdbl]lddd a favor y en contra sera de 50% cada una.

hasta el 30 de SL,pllL,ITlth del 2015 son 66200, y los clientes quu cancelaron el servicio en el

pcriodo comprcndido desde enero hasta diciembre del 2014 fueron 7429, segun la base de

| C 288 porlo quesetendran T que T hacer dicho nlimero “deencuestas para - cada una deestas
.......... p()blacioncs AR R SRR N SR T A S S RS F e s TS0 S B F ST SO d ke R 08 BN B NN 08 A Ve K m B TR e R RO S RS S AR SN S e S SV S e b B e S e
- 8e-debera-analizar-tos-datos -obtenidos de-la-informacion interna-de-ta-empresa: planes-—
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ estratégicos, -ademas.-se. realizard una-matriz - FODA del servicio de-internet-que-brinda.la.....
,,,,,,,,, empresa.con.la finalidad de completar.su.analisis interno.. Ademas. se utilizara la. matriz. de........
| . lincamientos .cstr_alégicus. o comunmente conocida como FODA CRUZADO con el fin de .
..9‘.?‘.‘.?9.'."@.?.?911.d.?l_.[’.19"1..¢.>3F!'."~1F¢,3,1,CQ,P,?U.fﬂ. el servicio de Internet de la empresa ETAPAEP.

o Un andlisis del sector nos ayudard a identificar los principales competidores, las ventajas y

desventajas que poseen ante el servicio que brinda ETAPA E.P. y las estrategias que uti1izan

para l’LlLﬂLlO!‘l de cluntu y sus pmmouums asi como 105 c.lu.nu.s ptoduuos suslllutm y

prow.udotes todo esto mediante un analms dc, 1.15 5 Fuu‘ms dc. Pmtu
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----------------------- ~Una herramienta importante constituye el analisis PESTA: potitico; tecniolégico, econdémico,

—SE-uesenvueive.

social-y-ambiental;-come-herramienta de-diagnostico-global y-situactonal-del- medio-en-donde

1

................................ Por.Gltimo,.después.de. haber.analizado todoes-los. puntos. anteriores, . se-debera.disefar. ¢l

..modelo de fidelizacidn de clientes de internet de la empresa ETAPA E.P..donde se.detallara los

__objetivos, estrategias v tacticas para mejorar el servicio que se brinda al cliente, se describird

_el perfil del usurario donde se demostrara cudles son las expectativas del servicio y las

necesidades que tienen dependiendo de cuanto estarfa dispuesto a pagar el cliente por dicho

servicio.

A continuacion se presenta un cuadro donde se definen las técnicas a utilizar, a quién y para

qué se aplican:

I O Analisis.... o

Técnicas a

utilizar

...... éAqu}énseaphca‘?

('Paraquéseapl}(:a?

Analisis

Empresa proveedora.del....|.......

.servicio de internet Etapa |

Analizar Fortalezas,

oportunidades, debilidades y
“amenazas, en relacion al servicio

R

FODA

cruzado

Empresa proveedora del
servicio de internet Etapa

EP.

Tlderitificar acéiones estratégicas,
Tqugayiiden-al plantsantiento de

~un-plan-estratégico para el

servicio-de internet;

. Analisis-de -t

oo das. S fuerzas..

Entorno en el que se

........... de Porter ..l

-Analizar-el-sector: competidores,

-.promociones, clientes, productos

sustitutos.y proveedores..

Diagndstico.global y. situacional

...del medio en donde se. ..
..desenvuelve la empresa. Analisis
politico, econdmico, social,

tecnologico y ambiental.

l
|
|



Fuentes

primarias de

Entrevistas a

~empresa-en-el-drea-de--

servicio.de internet,........

‘mercadeo y en-el area del |

personal externo..........

'Representant‘esde'ia’ ST

Tener una informacion mas

técnica sobre el tema de

fidelizacion de clientes para la

“elaboracion del modelo planteado.

“fuentes

""" “primarias-de
o investigacion
5 - cuantitativa ..

Antiguos 'y actuates
c]-igntes.' ............................................
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-A-continuacion-se-presenta; et-cuadro-de-asociacidn empirica de las variables a-utitizar para

U210 Aleances y resultados esperados:

ey

el oInformacion obtenida deuna 'i'ﬁ'V'éS’t’i“g'é{é'itﬁﬁ"éﬁéil’i't‘é.’tiif'é('y"étiéiﬁfiféti\'f'ei"s’.’é’b’fé"é‘["'C'dﬁﬁﬁr’ﬁi"ddf
s ~del servicio-de internet; que presente datos acerca de las fortalezas y-debilidades que tiene et

SeWICIO ......

--Presentacién-de-un-andlisis minucieso-de-los-resultados-del estudio;-los datos-se-veran
i teflejados -de. manera. gedfica. mediante medios- digitales en.programas -comeo--Word;- Excel.y
SESS..
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3.«Generacion de un-modelo que proporctone una guia-de como-fidelizar clientes y-evitar la--
~cancelacion de contratos del servicio-de-internet que brinda la empresa ETAPA EP.

4.-Deteccion.de. problemas, soluciones..y. oportunidades que. puedan. presentarse. y. sean......

_beneficiosas para laempresa. ..

2.11 Supuestos y riesgos:

Falsedad de informacion proporcionada por los encuestados o entrevistados.
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o Valor

. unitario |

SO N Cgsto(USD)

TTIUNE (-1 | [0 SSUNSTRRE SRS ————. W ———
Justificacion

............ Y1 11 o oo OSSO SO

secundaria

_.Seutilizara para la investigacién |

obllagraltiosdigiales, L

S PP T ransporte .................

Gasto de traslado

investigador.

del

Impresion

titulacion.

empastado  del trabajo

(astos de alimentacién varios,

e —

gttt de Al

"'"'ﬂeces.l'tara'n'“'pafa""iai"Tea'}i'zaCif’)n"

..‘..dei..tr.a.b.ajo._ ....................................................

W - Of1C10S i,

Bolicitudesi ool

Requ{s;tgsdadgg ....... POT----

oniversidad. e e

................................................

T T

_.trabajo de titulacion.

..Material ... bibliografico.... .8l

_.utilizarse como referenciasenel| ...
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12 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. .
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e o e

1 6 Fidellzacmn de clientes.

1.7 Comunicaciones Integradas al Marketing

......................................................................................................

2417 Analisis Interno de la Empresa
21T Estructura organizacional
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.......................... 2114FODACTUZHdO
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3.1 d—-Enfrevistasa-expertos ciestrviclas de nteriet— e s ey
3.1.2-Resultados de la investigaeion Gualibativa i

A £+ LT3 T oo B T S S —————

(5]
—_

«eterminacion:de.la:poblacidn.y mestia.. . i 5o
322 EDICUESER o B

Trabajo de campo, tabulacion de datos

3
3.2.4 Resultados de la investigacion cuantitativa

4.1.1 Modelode F EdL.]l/dLI()I'l Def'muon dc Lstmtq:]as

T3 Flan Operative

4.1.3 Indicadores de medicion de la lru,tmn
" CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
TBIBLIOGRAFIA
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Objetivo Especifico Actividad Resultadoe Esperado

i industria de servicios.

s e Recoleccion-y-analists

ambiental, que influye

e InFOrMACIOR e

trascendental.con..n
..referencia al entorno.. ..o
politico, econdmico, ...
..Social, tecnologicoy

en el tema a tratar.

de informacion

1.2 Recoleccion

secundaria

externa.

{-servicio-de tnternet-en-

~Informacion sobreel

~Ja-¢ludad de Cuenca. -

el

vodelnternet, e

1.3 Analisis del

servicio a nivel

..Conocimiento.de.la......

.....fuerzas..de ...... R

ok poder.de negociacion...

----------- competidores-actuates;

.....GQmp@tidores..y.e] .............

...de clientes actuales... ...

sl .035 ..........

.......................................................................... e



secundaria

2.1 Recoleccion

de informacion

interna de la

“Conocimiento-acerca
—de los resultados de
~investigaciones ...

.anteriores.y.de. ...

conelserviciode
internet que brinda la

empresa

""""" 2.2-Revision-de |

d’ﬂ“)by .................. spfasannrsins

Analisis de los datos
estadisticos de

anteriores

B E— estadistitag. .. i

informes relacionados. | b

investigaciones.

2.3 Identificar

ladesercionde

~los chientes,

los problemas ¢

dentificacionde

empresa

---------- Dialogo-y-acuerdos con
el personal y-altos....
..mandos del areade.....
~mercadeodela.

Jempresa.

“2.5 Desarrollo

“deanalisis

ol ot FODA

Facilitar el proceso de
planeacion estratégica

_mediante el andlisis
FODA., analizando las

fortalezas,

oportunidades,

0‘5 ........ CET TP
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""""" debilidadesy amenazas

e D b eI Pre st

de analisis

~ FODA Cruzado

emanera-al

eIF ARt h1 sy 1 ORI ROR R

soinsres Fe PEQPORSE A s

fidelizacionde ..

clientes del servicio

lﬂvestlgaClé’n

realizacion de la

cuestionarios para

entrevistas y encuestas

investigacion,

modelode .ol

3.2 Desarrollo.....
_investigacion......

cualitativa.

profundidad a

.Geinternet. |

3.3 Desarrollo

desarrollo de encuestas

_Trabajode campo, |

........... 34 Tabulaeion 1

encuestas reali Za‘d'asg ........
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“informiatico IBMSPSS

—-Sradistics version 20

“del perfirdel

CIICT\tC. ..................

L — [.n[aneLpar:;} oY e— S Y

-.distintos paquetes. que... |

.......... ofrece la empresa.......

clientes cancelados.

clientes actuales y

A Up— Pel"ﬁl dl:l C}it‘.n[‘l‘}‘dt“ vassrarvsfrassaneaneasspesmssannnrrntinennyt inssioeiey e s oAy

«desplande...

N fidelizacion......|..

& expectativas-de-los-

3.7 Propuesta-{

consumidores que-

servicio de internet
_ideal tomandoen

cuenta su capacidad

economica.

TEstablecer las

......... ncccsidadesy Fhesesassrivarepiassnpanssnsnasiqneesuis

........... tienen e Peets B .. s
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Determinacion

de medicion de

de indicadores

e T
Cidelizacionde los L

problemas.para.]a.toma ..

fidelizacion de

clientes.

declientes parael

Manual de fidelizacion

3.9 Modelode |

servicio de internet que

brinda la empresa

WETAPA EP.

..de decisionessobrela. | o4

o G R O O M S e e

_Alcaide, . C. (2010). Fidelizacion de clientes. Madrid: ESIC Editorial. ... ...

_Bastos, B. A, (2007). Fidelizacion de clientes. Madrid: Ideaspropias Editorial S. L.
_ Boubeta, AL (2007). Fidelizacidn de clientes. Madrid: Ideaspropias Editorial S. L.

Couso R P (2005) Servzczo al clzente la comunicacion y la calidad del servicio en Ia atencion

al clzente Madrld Tdeasproplas Ed1t0r1a1 S L
Dlaz A. H. (2013) Dlgital
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