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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo realizar un plan de
posicionamiento para la empresa Miranet, que tiene como misién brindar la
provision de servicios de internet mediante fibra Optica para sectores rurales del
cantén Cuenca. La investigacion se realizd utilizando enfoques cuantitativos y
cualitativos en los cuales se pudo recopilar informacién socioeconémica de las
parroquias a las cuales se pretende cubrir con el servicio de internet; de igual manera
se obtuvieron datos sobre la competencia actual; posteriormente se sistematizaron los
datos con la finalidad de conocer las necesidades, problemas y deseos de los
consumidores, para finalmente proponer una estrategia de posicionamiento para la

marca Miranet en los sectores determinados.

Palabras Claves: posicionamiento, segmentacion, internet de fibra optica.
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Abstract

ABSTRACT

This research work aims to carry out a positioning plan for the Miranet company, whose mission is to
provide the provision of internet services through fiber optics for rural sectors for Cuenca. The research
was carried out using quantitative and qualitative approaches from which we were able to collect socio-
economic information of the parishes to whi;:h it is intended to cover with the internet service. Likewise,
data on current competition was obtained. /;ﬂerwards, the data was systematized in order to know the
needs, problems and consumers’ wishes, to finally propose a positioning strategy for the Miranet brand in

the determined sectors.

Keywords: positioning, segmentation, fiber optic internet.
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Introduccién

En la actualidad el internet ha sido declarado como un derecho humano fundamental
por la Asamblea General de la Organizacion de las Naciones Unidas, este derecho se
encuentra vinculado al derecho a la libertad de expresién y el acceso a la
informacion. Segun el Consejo de Derechos Humanos de la Asamblea General de
Naciones Unidas el internet puede ser una herramienta importante para fomentar la
participacion ciudadana y de la sociedad civil y para lograr el desarrollo en cada

comunidad y el ejercicio de los derechos humanos (Unidas, 2016).

En el caso ecuatoriano la Constitucién de la Republica del Ecuador en su articulo 16
numeral 2 establece el derecho a todas las personas a un acceso universal a las
tecnologias de informacion y comunicacion, asi también el numeral 1 garantiza el
derecho a una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa,
en todos los ambitos de interaccion social, por cualquier medio y forma en su propia
lengua (Ecuador). Ademas, el Boletin Estadistico de la Agencia de Regulacion y
Control de las Telecomunicaciones al cierre del 2018 ha manifestado que el servicio
de acceso a internet en Ecuador representa uno de los servicios con mayor

crecimiento y demanda (Telecomunicaciones, 2018).

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo crear un plan de
posicionamiento de la marca Miranet que es una empresa que se dedica a la
prestacion del servicio de internet en las parroquias rurales de la ciudad de Cuenca y
que pretende incrementar sus servicios a las parroquias de Chiquintad, Octavio
Cordero y Sinincay, a través de la oferta de distintos paquetes de servicios para
diferentes tipos de clientes, afiadiéndoles valor agregado. Para ello, es fundamental
realizar un plan de posicionamiento para la empresa Miranet ya que permite la

prestacion de un servicio que contiene enormes beneficios.

Miranet nace para cubrir las necesidades que tienen las parroquias rurales del cantdn
Cuenca, en cuanto al servicio de internet para los hogares; cuenta con una gran
ventaja competitiva, ya que utiliza red de trasmision de fibra 6ptica; y, ademas, opera
con la contratacién operacional de NetOptic que es una empresa con 15 afios de

servicio de tendido de fibra Optica. Sin embargo, el problema fundamental que tiene



Miranet, al ser una empresa nueva, es que no cuenta con un plan de marketing para el

consumidor final, asi como con un posicionamiento en el mercado.

Para realizar el presente proyecto de investigacion, se utilizard enfoques tanto
cualitativos como cuantitativos, también se realizardn encuestas en cada una de las
parroquias respectivamente para obtener la informacion socioeconémica de las
parroquias, requerimientos del servicio y analizar a la competencia existe; para de

esa manera crear el plan de posicionamiento de la marca.

El alcance de este proyecto de investigacion, es desarrollar un plan de
posicionamiento de Miranet en las parroquias rurales del canton Cuenca: Chiquintad,
Octavio Cordero y Sinincay, esperando conocer las condiciones socioecondmicas,
necesidad del servicio de internet, capacidad de pago, condiciones actuales de los

procesos de comunicacion y comercializacion que maneja la empresa.



CAPITULO 1:

1. Marco de Referencia y Analisis del Entorno

1.1. Estructura del plan de posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2012) un buen posicionamiento tiene un “pie en el
presente y otro en el futuro” el verdadero truco del posicionamiento consiste en
encontrar un equilibrio entre lo que la marca es y lo que podria ser. El resultado
es la creacion de una propuesta de valor centrada en el cliente, es decir, conseguir
una razén convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto o

servicio.

Ferrel y Hartline (2012) mencionan que el posicionamiento hace referencia a
crear una imagen mental de la oferta de sus productos y sus caracteristicas de
diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta, tomando en cuenta
las percepciones de los clientes acerca de los beneficios reales o imaginarios que

éstos posean.

La posicién incluye una estructura que de varios agregados como identificar
caracteristicas, necesidades del mercado meta, examinar la posicién relativa de
los competidores actuales en el mercado, comparar la posicion del servicio o
producto con las posiciones de la competencia, realizar una posicién Gnica que se
direccione en los beneficios de los clientes que la competencia no ofrece
actualmente, desarrollar un plan de marketing para impulsar la posicion y por
altimo monitorear en forma continua el mercado meta y la posicion de la empresa

frente a la competencia.

Resulta indispensable formular un analisis del concepto de plan de
posicionamiento de marca, puesto que el objetivo del presente trabajo es realizar
el posicionamiento de la marca Miranet dentro de ciertas parroquias rurales del

cantén Cuenca.



1.2. Plan de posicionamiento

Segun Kottler y Keller (2006), el posicionamiento es la accion de crear la oferta y
la imagen de una empresa de tal forma que ocupen un lugar distintivo en la mente
de los consumidores, el objetivo es ubicar la marca en la mente del pablico para
maximizar sus utilidades potenciales. Dado que si la empresa obtiene un
posicionamiento adecuado le serviria para construir una estrategia de marketing.
Ademas, gracias al posicionamiento se logra crear una propuesta de valor

centrada en el cliente.

En el mismo sentido los autores Kotler y Armstrong (2008), sostiene que cada
empresa debe identificar su oferta mediante la creacion de ventajas competitivas
que sean atractivas para el mercado meta. La tarea de posicionamiento consta de
tres pasos: identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las
cuales establecer una posicion, seleccionar las ventajas competitivas correctas y

elegir una estrategia global de posicionamiento.

Actualmente se puede decir que las empresas ya no tienen el control total sobre
sus marcas, sino que, son los consumidores los que se encargan de perfilar la
imagen y promocién de las mismas. Entendiendo que el posicionamiento consiste
en como hacer conocer al mercado objetivo la marca, como se diferencia de los
competidores, tomando en cuenta el valor agregado que posee. Para ello, primero
la empresa debe elegir su segmento de mercado, para después escoger como
diferenciarse de sus ofertas que hay en el mercado para cada segmento meta y las
posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. Un buen posicionamiento
eficaz debe empezar con una diferenciacién, es decir, entregar mucho mas valor a

los consumidores que sus competidores.

1.3. Fases del posicionamiento

Pérez (2008) establece que para la eleccion de los atributos o posicionamiento de

una marca se necesitan los siguientes pasos:



1)

Segmentar el mercado: al tener las personas necesidades diferentes, es
esencial que se identifiquen los segmentos existentes en el mercado para de
esta manera poder seleccionarlo. La segmentacion radica en agrupar los
potenciales consumidores en grupos que se diferencia claramente de otros; es
decir, agrupa a los consumidores que tengan similitudes en sus preferencias,

que sean distintas de los demés grupos.

Metodologias:

2)

Sociodemogréficas: las preferencias son dadas por el sexo, edad, educacion,
salario, localizacion, etc.

Conductual: son determinadas en base al comportamiento de compra de los
consumidores, para ellos se puede utilizar indicadores como el historial de
compra, tasa de consumo, grado de fidelidad.

Estilo de vida: identifica y agrupa a las personas en base a valores, actitudes,
intereses y opiniones. Por lo tanto, se identifica ciertos indicadores de
personalidad que se correlacionan con las decisiones de compra. Una
segmentacion es util si los diferentes grupos estan correlacionados con
beneficios o atributos especifico

Atributos buscados: pone énfasis en los sistemas de valores de los
consumidores, ya que dos personas que tengan el mismo perfil demografico

pueden tener preferencias distintas.

Seleccionar el segmento objetivo: elegir el segmento mas atractivo para la
empresa. Para esto se necesita analizar cada segmento en base a las siguientes
caracteristicas:

- Nivel de beneficios

- Nivel competitivo

- Vinculo entre el producto y el mercado

Ademas de estas caracteristicas la empresa debe evaluar sus fortalezas y
capacidades esenciales para competir en el segmento. La empresa puede

elegir uno 0 mas segmentos al cual quiera dirigirse.



3)

4)

5)

6)

Determinar el atributo mas atractivo: determinar cuales son los tributos mas
importantes para el segmento objetivo y como estd posicionada la
competencia en la mente del consumidor, para de esta manera elegir una
vacante donde se pueda ubicar nuestro producto. Para esto se realiza una
investigacion de mercado donde los consumidores valoran los atributos del

producto o servicio.

Crear y testear conceptos de posicionamiento: para llevar a practica el
posicionamiento y su razon de creer, generalmente se desarrollan varias
alternativas que se testean con los consumidores. Con estas pruebas se afina
el concepto hasta lograr el éptimo de cara a comunicar el posicionamiento

con todas las herramientas al alcance de la empresa.

Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento: seguidamente
de obtener el posicionamiento éptimo, se disefia un plan de comunicacion que
lo transmita y fije en la memoria de los consumidores, para que de esta
manera cuando tengan que elegir entre un producto o servicio se decidan en

comprar la nuestra.

Disefiar un plan de evolucién hacia el posicionamiento ideal: las marcas y
atributos cambiaran con el tiempo debido a reacciones competitivas, el
lanzamiento de nuevas marcas, la aparicion de nuevas tecnologias que
permitiran satisfacer las nuevas necesidades que se vayan presentando, por
consiguiente, se creardn nuevos atributos. Consecuentemente la empresa
debera prever una evolucion de su posicionamiento hacia niveles superiores,

para no depender de la competencia.

7) Crear un programa de monitoreo del posicionamiento: se debe controlar la

evolucién de la marca y los competidores con los atributos claves en la mente
de los consumidores. Para esto se necesita realizar un nimero de estadisticas
con una determinada frecuencia, para que se realicen cuando exista

discontinuidades en el mercado.



1.4. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2008), definen al Mix de Marketing como el conjunto de
herramientas de marketing tacitas y controlables que la empresa puede combinar para
provocar la respuesta deseada en su mercado meta. La mezcla de marketing incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de ese producto. Esto
significa que, el mix de marketing es un analisis tacito del marketing operativo

desarrollado por las organizaciones para alcanzar los objetivos propuestos.
Modelos de las 4p”s

Este modelo es conocido como las 4p”s dado que su origen utiliza cuatro variables,

cuyas iniciales empiezan por la p:

e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocion

Figura 1: Mix de Marketing

Producto Precio

Clientes Meta

Posicionamiento
buscado

ﬂ

Plaza Promocion

Figura 1. Mix de Marketing Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por Kotler, Py
Armstrong, G, 2008




1.4.1. Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta para
satisfacer un deseo o necesidad. Se consideran como productos a bienes tangibles,
bienes intangibles (servicios), lugares, personas. Al producto también se le define
como un camino que utilizan los consumidores para obtener beneficios a corto o

largo plazo. Los atributos mas importantes del producto son los siguientes:

Figura 2: Atributos del producto

Calidad
[ Caracteristicas }

Variedad

Servicios

Figura 2. Principales atributos del producto Adaptado de “Fundamentos de Marketing”
por Kotler, P y Armstrong, G, 2008

1.4.2. Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes quieren pagar para poder obtener el
producto o servicio. La fijacién de precios para cada bien o servicio tienes sus
variantes ya que cada uno de ellos posee su propia demanda y sus propios costos.
Entonces, para la fijacion de los precios se puede basar en costos de produccion, en
la demanda existente, la demanda, el tipo de mercado al que se va a dirigir la
empresa y varios factores especificos de cada producto. Los atributos mas

importantes de esta variable son los siguientes:



Figura 3: Atributos del precio

Descuentos

Condiciones Formas de
de crédito pago

Precios de
lista

Periodo de

pago

Figura 2. Principales atributos del producto Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por
Kotler, P y Armstrong, G, 2008

1.4.3. Plaza o distribucién

Incluyen las actividades de la empresa que ponen al producto o servicio a disposicion
de los consumidores. Ya que la subsistencia de una organizacion no solo depende de
poseer los productos o servicios en el mercado, sino de colocar el portafolio de
productos de forma sencilla y practica de modo que los consumidores puedan
adquirir a un precio justo y a un tiempo adecuado. Los elementos importantes de la

plaza son los siguientes:



Figura 4: Atributos de la plaza

Canales

M M

Surtido Ubicacion

Figura 4. Principales atributos de la plaza Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por
Kotler, P y Armstrong, G, 2008

La plaza tiene relacién con los canales de distribucién del producto, desde el

fabricante hasta los consumidores finales, para eso existen 3 alternativas:

e Ocuparse por sus propios medios de colocar los productos en el mercado.
e Contratacion de terceras personas para que realicen la tarea.
e Desarrollo de un mix de canales, donde la empresa ocupa su parte y los

intermediarios de otra parte.

Los canales pueden ser: directos e indirectos, segun el nivel de intermediarios pueden

ser cortos, Iargos.

10



Tipos de canales de distribucion

Figura 5: Tipos de canales de distribucion

Productor Productor Productor
'
Mayorista
v l
Minorista Minorista
v l l
Consumidor Consumidor Consumidor
Figura 5. Canales de distribucion de la plaza Tipos de canales de distribucion Adaptado de
“Fundamentos de Marketing” por Kotler, P y Armstrong, G, 2008.

1.4.4. Promocion

Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de adquirirlo. Todo producto o servicio necesita realizar
actividades publicitarias, con las cuales se puede complementar e integrar las
variables del Mix de Marketing dirigido hacia los consumidores. Los elementos mas

importantes de la variable de promocion son las siguientes:
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Figura:6 Atributos de la promocion

Publicidad

Marketing Eventos y
directo experiencias

Relaciones Venta
publicas personal

Figura 6. Principales atributos de la promocion Tipos de canales de distribucion Adaptado
de “Fundamentos de Marketing” por Kotler, P y Armstrong, G, 2008.

1.5. Ciclo de vida del producto

Segun Espinosa (2008), el ciclo de vida de un producto es el conjunto de etapas que
todos los productos pasan desde su introduccion en el mercado hasta su retirada del
mismo. Los mercados se encuentran en un permanente cambio, esto conlleva a que
los productos que ofrecen tengan una vida limitada y experimenten una evolucién

pasando por diferentes etapas con sus respectivas variaciones.
Introduccion

Es la etapa donde el producto es introducido por primera vez en el mercado, es la
etapa que conlleva un mayor coste para la empresa, debido a que es una etapa de
riesgo ya que es el primer acercamiento al consumidor donde se puede observar los
estudios previos que haya realizado la empresa y el desarrollo propio del producto,
como también se observa la inversion en un plan de marketing promocional. Por lo

general en esta etapa la demanda es menor a la oferta.
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Crecimiento

En la segunda fase que consiste en el crecimiento el producto se posiciona en el
segmento definido, existe una aceptacion rapida en el mercado, lo que provoca
beneficios para la empresa. Los beneficios aparecen debido a que los costes se
reducen por la adquisicion de experiencia en la produccién o prestacion de servicios.
La competencia en esta etapa suele ser muy intensa, existe la probabilidad de nuevos
competidores, pero estos trataran de diferenciar sus productos y construir su propio

posicionamiento.
Madurez

La tercera etapa de madurez se da cuando el producto ha alcanzado la cuota de
mercado, es decir, la cima. Esta etapa suele tener una duracidbn mas amplia en
comparacion con el resto de etapas. Las ventas siguen aumentando, pero a un menor
ritmo hasta que lleguen a un punto estable y posteriormente empiecen a detenerse.

En cuanto a la competencia ya es considerable.
Declive

Como se sabe ninguna empresa desea llegar hasta la fase de declive, puesto que es la
Gltima etapa del ciclo de la vida. Las ventas empiezan a disminuir considerablemente
debido a que el producto ha sido sustituido por otros productos con similares
caracteristicas y mas atractiva para los consumidores. En esta fase es recomendable
retirar al producto del mercado ya que existen pocas o casi nulas las oportunidades

de reanimacion del mismo.

1.6 Estrategia de valor

Segun Enrique (2011), al desarrollar un producto o servicio es importante definir la
mejor estrategia de marketing para transmitir la propuesta de valor que al mismo
tiempo logre posicionar la marca en la mente de los consumidores. La propuesta de
valor puede tener varias opciones dependiendo al mercado meta que se esté
atendiendo y la imagen que se desee crear para la marca. Para esto se mostraran

cinco propuestas de valor que se puede considerar para cada producto p servicio.
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Figura 7: Estrategia de valor
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Figura 36. Estrategia de valor Adaptado de Enrique (2008)

Figura 8: Estrategia de Valor
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Figura 37. Estrategia de valor Adaptado de Enrique (2008)
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A continuacidn, se explicaran las estrategias ventajosas, ya que estas poseen las

caracteristicas que las empresas pueden optar para cumplir sus objetivos:

Estrategia de recompensa

Una estrategia que se puede enfocar es ofrecer el producto de mayor calidad por un
precio considerablemente alto. Si la organizacion decide por esta estrategia el
mensaje que desea mandar a sus consumidores es que ofrece la mejor calidad y
durabilidad de un producto destinado para un cierto mercado que pueden permitirse
tener lo mejor, lo que significa que el producto les otorgara un cierto estatus. Al
elegir esta estrategia se debe tomar en cuenta que se enfocar a un segmento muy
pequefio de la poblacién, por lo que los precios deberan ser sumamente altos para

poder recuperar la inversion.
Estrategia de valor

Esta estrategia es similar a la anterior puesto que estd enfocada a los segmentos de
altos de ingresos, en esta estrategia se busca ofrecer una calidad excelente y un
producto de alto desempefio que supere a toda la competencia. Pero se debe tener en
cuenta que el precio tiene que ser alto similar al de la competencia, con eso los
consumidores podran percibir un valor superior respecto a la competencia, debido a
que se les ofrecerd una variedad de caracteristicas y diversas funciones que a la

competencia le hace falta, cobrando un precio similar.
Estrategia de Supervalor

La estrategia mas popular del marketing, ya que se trata de ofrecer la mayor cantidad
de ventajas y caracteristicas de un producto o servicio por un precio bastante menor
al de la competencia. Con esto se busca popularizar la marca, es una propuesta
sumamente agresiva para el mercado, lo que significa que es dificil de mantenerla,
puesto que se deben encontrar la eficiencia en diversas areas de la empresa y estar en

constante innovacion en los procesos internos.
Estrategia de buen valor

Una cuarta estrategia es optar por ofrecer al mercado un producto similar al resto de
los competidores pero con un precio esencialmente inferior, la mayor ventaja hacia

los consumidores que se consigue en esta estrategia es la propuesta de precio que se
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le brinde, para lo cual se debe tener una estructura de costos y procesos internos
sumamente eficientes para de esta manera generar ventajas internas con las que se
pueda mantener precios inferiores a los de la competencia a pesar de ofrecer las

mismas caracteristicas de un producto.
Estrategia de economia

Esta estrategia radica en ofrecer al mercado menor caracteristicas en los productos
para que de esta manera poder reducir el precio y que este se ubique en el umbral
mucho menor al de los competidores. Con esta estrategia se atacara a la base de la
piramide de la poblacion, donde se encuentra un segmento muy amplio de personas
que se consideran de un estatus medio bajo que no tienen las posibilidades de obtener

productos de marcas reconocidas o simplemente de precios muy altos.

1.7 Analisis del entorno

1.7.1 Introduccion

En este apartado determinaremos los datos sociodemograficos de las parroquias
rurales de Chiquintad, Octavio Cordero Palacios y Sinincay de la ciudad de Cuenca,
ya que son en estas parroquias en donde la empresa Miranet se encuentra
actualmente prestando el servicio. Para ello, analizaremos los siguientes aspectos:
Grupos de edad, estado civil, nivel de instruccién, tipo de actividad, total de personas

en el hogar y disponibilidad de internet.

1.7.2 Datos sociodemograficos de la poblacién

1.7.2.1 Chiquintad

La parroquia de Chiquintad fue fundada en el afio de 1878, se localiza al norte de la
ciudad de Cuenca, posee un territorio de 9.358,3 hectareas y su poblacion es

aproximadamente de 4.826 habitantes.
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Figura 8: Ubicacion geogréfica Chiquintad
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Figura 6. Mapa geografico de la parroquia Chiquintad adaptado de
PDOT Chiquintad

Grupo de edad Chiquintad

Chiquintad

Grupos de edad Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 43 25 68
De 1 a9 afios 421 423 844
De 10 a 19 afios 513 484 997
De 20 a 29 afios 449 453 902
De 30 a 39 afios 238 330 568
De 40 a 49 afios 158 252 410
De 50 a 59 afios 159 223 382
De 60 a 69 afios 132 206 338
De 70 a 79 afios 90 100 190
De 80 a 89 afios 40 60 100
de 90 a 99 afios 8 17 25
De 100 afios y mas - 2 2
Total 2.251 2.575 4.826

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
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Nivel de Instruccion

Chiquintad

Nivel de instruccién Casos % Acumulado %
Ninguno 261 5,94 5,94
Centro de alfabetizacién 50 1,14 7,08
Preescolar 31 0,71 7,79
Primario 1.967 44,78 52,56
Secundario 699 15,91 68,47
Educacion Basica 708 16,12 84,59
Educacion Media 272 6,19 90,78
Ciclo Bachillerato 38 0,87 91,65
Superior 282 6,42 98,07
Postgrado 6 0,14 92,2
Se ignora 79 1,8 100
Total 4.393 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

De los datos antes expuestos se puede observar que en la parroquia de Chiquintad las
mujeres conforman la mayor parte de la poblacion con un 53.35%, los grupos de
edades que predomina en las mujeres van desde los 10 a los 19 afios ocupando el
18.79%, el otro grupo va desde los 20 a los 29 afios con un 17.59% de la poblacion.
Ademas, hay que considerar que un gran porcentaje 44.78% de la poblacion solo

cuenta con instruccion basica.

Tabla 3
Estado Civil
Chiquintad

Estado conyugal Casos % Acumulado %
Casado/a 1.703 45,88 45,88
Unido/a 234 6,3 52,18
Separado/a 70 1,89 54,07
Divorciado/a 57 1,54 55,6
Viudo/a 200 5,39 60,99
Soltero/a 1.448 39,01 100
Total 3.712 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
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Tabla 4
Personas por hogar

Chiquintad

Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
1 189 14,16 14,16
2 240 17,89 32,13
3 263 17,9 51,84
4 261 19,55 71,39
5 177 13,26 84,64
6 95 7,12 91,76
7 51 3,82 95,58
8 33 2,47 98,05
9 15 1,12 99,18
10 8 0,6 99,78
11 8 0,22 100
Total 1.335 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

En este marco, los datos recopilados del INEC muestran que la mayoria de la
poblacion se encuentra en un estado civil casado con un 45.88%, por otra parte, los
solteros ocupan un 39.01% de la poblacion. Ademas, el total de personas por hogar

refleja que viven de 2 a 4 pobladores ocupando un 55.34%.

Tabla 5
Tipo de Actividad
Chiquintad
Tipo de Actividad Casos %  Acumulado %
Trabajé al menos 1 hora 1.420 32,32 32,32
43 0,98 33,3

No trabajo, pero si tiene trabajo

Al menos 1 hora en servicios o 127 2.89 36.19
fabricacién de productos

. . 27 0,61 36,81
Al menos 1 hora en negocio familiar
Al menos 1 hora realizé labores 234 5,33 4214
agricolas
Cesante 4 0,09 42,23
Busca trabajo por primera vez 51 1,16 43,39
Jubilado 68 1,55 44,94
Estudiante 1.275 29,02 73,96
Quehaceres domésticos 903 20,56 94,51
Discapacitado 141 3,21 97,72
Otra actividad 100 2,28 100
Total 4,393 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
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Tabla 6
Disponibilidad de internet Chiquintad

Chiquintad
Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
Si 59 4,42 4,42
No 1276 95,58 100
Total 1.335 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Debemos destacar que en el censo realizado en el 2010 el 95% de la poblacion no
dispone de acceso al internet; sin embargo, en las encuestas realizadas en el 2019 la
cifra disminuye al 62%, siendo aln esta ultima una cifra considerable, dado que
como se sefialo en lineas anteriores, el internet es un derecho humano segun algunos
internacionales. Por ello, podemos decir que en 9 afios solo un 33.58% ha podido
acceder al servicio. Ademas, se observa que un alto porcentaje de la poblacion de

esta parroquia (29.02%) son estudiantes.

1.7.2.2 Octavio Cordero Palacios

La parroquia Octavio Cordero Palacios fue fundada el 4 de agosto del afio 1854, se
encuentra a 22 kilometros al norte de la ciudad de Cuenca. Limita al noroeste con el
canton Deéleg de la provincia del Cariar, por el Sur con la parroquia Sidcay del canton
Cuenca, al este con la parroquia Solano del canton Cafiar y al oeste con la parroquia

checa del cantdn Cuenca
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Figura 9: Ubicacion geogréfica Octavio Cordero
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Figura 8. Mapa geografico de la parroquia Chiquintad Adaptado de

Tabla 7
Grupos de edad

Octavio Cordero Palacios

Grupos de edad Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 16 21 37
De 1 a9 afios 183 198 381
e 10 a 19 afos 245 247 492
De 20 a 29 afios 149 177 326
De 30 a 39 afios 87 128 215
De 40 a 49 afios 72 104 176
De 50 a 59 afios 61 116 177
De 60 a 69 afios 70 126 196
De 70 a 79 afios 60 101 161
De 80 a 89 afios 33 59 92
de 90 a 99 afios 6 11 17
De 100 afios y mas 1 - 2
Total 983 1.288 2.271

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
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Tabla 8

Nivel de Instruccion

Octavio Cordero Palacios

Nivel de instruccién Casos % Acumulado %
Ninguno 12,43 12,43
Centro de alfabetizacién 0,97 13,4
Preescolar 0,78 14,18
Primario 1.065 51,9 66,08
Secundario 15,4 81,48
Educacion Basica 8,43 89,91
Educacion Media 2,39 92,3
Ciclo Bachillerato 0,15 92,45
Superior 3,75 96,2
Postgrado 0,05 96,25
Se ignora 3,75 100
Total 2.052 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

En la parroquia de Octavio Cordero Palacios también se puede identificar que la

mayor parte de la poblacién la predominan las mujeres con un 56.72%, los grupos de

edades que maés resaltan en la parroquia son de 10 a 19 afios con un 19.18%, el

segundo grupo va desde el afio a los 9 afios con un 15.37% y por ultimo, el grupo de

edad que va desde 20 a los 29 afios con un 13.74%. También se puede notar que el

51.9% de la poblacion posee una instruccion primaria.

Tabla9

Estado Civil

Octavio Cordero Palacios

Estado conyugal Casos % Acumulado %
Casado/a 720 41,74 41,74
Unido/a 109 6,32 48,06
Separado/a 39 2,26 50,32
Divorciado/a 30 1,74 52,06
Viudo/a 172 9,97 62,03
Soltero/a 655 37,97 100
Total 1.725 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

22



Tabla 10
Personas por hogar

Octavio Cordero Palacios

Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
1 187 25,37 25,37
2 174 23,61 48,98
3 124 16,82 65,8
4 89 12,08 77,88
5 70 9,5 87,38
6 47 6,38 93,76
7 15 2,04 95,8
8 16 2,17 97,97
9 8 1,09 99,06
10 6 0,8 99,86
11 1 0,14 100
Total 737 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Se observa que Octavio Cordero Palacios existe un importante porcentaje de
personas que se encuentra en un estado civil casados y solteros, con un 41.74% y
37.97% respectivamente. Otro aspecto de la parroquia es que por hogar viven entre 1

y 3 personas ocupando un 65,80% de la poblacion.

Tabla 11
Tipo de actividad

Octavio Cordero Palacios

Tipo de Actividad Casos %  Acumulado %

Trabajé al menos 1 hora 466 22,71 22,71
L L . 16 0,78 23,49

No trabajo, pero si tiene trabajo

Al menos 1 hora en servicios o 55

fabricacién de productos 2,68 26,17

. . 32

Al menos 1 hora en negocio familiar 1,56 27,73

Al menos 1 hora realiz6 labores 399

agricolas 19,44 47,17

Cesante 6 0,29 47,46

Busca trabajo por primera vez 7 0,34 47,8

Jubilado 9 0,44 48,24

Estudiante 578 28,17 76,41

Quehaceres domésticos 320 15,59 92

Discapacitado 97 4,73 96,73

Otra actividad 67 3,27 100

Total 2.052 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
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Tabla 12
Disponibilidad de internet

Octavio Cordero Palacios

Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
Si 10 1,36 1,36
No 727 98,64 100
Total 737 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Segun el tipo de actividad de la parroguia un alto porcentaje lo ocupan los
estudiantes con un 28.17%, lo que significa que en relacién al servicio de internet es
indispensable para realizar las tareas académicas. Se puede observar que en el censo
realizado en el 2010 el 98.64% casi en su totalidad no disponen de acceso a internet y
en comparacion con las encuestas realizadas en el 2019 el 62% no dispone de
internet, con lo cual se observa que en 9 afios el 36.64% ha podido tener acceso al

internet.

1.7.2.3 Sinincay

La parroquia de Sinincay fue fundada el 17 de mayo del afio de 1898. Se limita al
norte con la parroquia Chiquintad, al sur con las parroquias urbanas Bellavista y
El Vecino de la ciudad de Cuenca, al este con la parroquia urbana Hermano

Miguel y al oeste con la parroquia Sayausi.

Figura 10: Ubicacion geografica Sinincay
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Figura 9. Mapa geogréfico de la parroquia Chiquintad Adaptado de
PDOT Sinincay
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Tabla 13
Grupo de edades

Sinincay

Grupos de edad Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 142 163 305
De 1 a9 afios 1519 1443 2962
De 10 a 19 afios 1745 1841 3586
De 20 a 29 afios 1354 1555 2909
De 30 a 39 afios 826 1115 1941
De 40 a 49 afios 576 865 1441
De 50 a 59 afios 411 603 1014
De 60 a 69 afios 375 500 875
De 70 a 79 afios 214 316 530
De 80 a 89 afios 97 143 240
de 90 a 99 afios 16 37 53
De 100 afios y mas 2 1 2
Total 7.277 8.582 15.859
Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Tabla 14

Nivel de instruccién

Sinincay

Nivel de instruccién Casos % Acumulado %
Ninguno 962 6,74 6,74
Centro de alfabetizaciéon 123 0,86 7,6
Preescolar 83 0,58 8,18
Primario 6.173 43,26 51,44
Secundario 2.055 14,4 65,84
Educacién Basica 2.822 19,77 85,61
Educacién Media 817 5,72 91,33
Ciclo Bachillerato 78 0,55 91,88
Superior 762 5,34 97,22
Postgrado 22 0,16 97,38
Se ignora 374 2,6 100,0
Total 14.271 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

En la parroquia de Sinincay la mayor parte de la poblacion la ocupan las mujeres con

un 54.11%, los grupos de edad que predominan son, el primero que va desde el 1 afio

hasta los 9 con un 16.81%, el segundo grupo va desde los 10 hasta los 19 afios con
un 21.45% y por ultimo el grupo de edad que va desde los 20 a los 29 afios con un

18.12%. Cabe recalcar que un gran porcentaje de la poblacién 43.26% solo cuenta

con instruccién primaria.
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Tabla 15

Estado civil
Sinincay

Estado conyugal Casos % Acumulado %
Casado/a 5.321 44,88 44,88
Unido/a 707 5,96 50,84
Separado/a 280 2,36 53,2
Divorciado/a 187 1,59 54,79
Viudo/a 567 4,78 59,57
Soltero/a 4.793 40,43 100
Total 11.855 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Tabla 16
Total de personas por hogar
Sinincay

Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
1 462 11,27 11,27
2 662 16,15 27,42
3 751 18,33 45,75
4 855 20,86 66,61
5 617 15,06 81,67
6 342 8,35 90,02
7 195 4,76 94,78
8 114 2,78 97,56
9 49 1,2 98,76
10 32 0,78 99,54
11 10 0,24 99,8
12 3 0,07 99,85
13 5 0,12 99,97
14 1 0,02 99,99
Total 4.098 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

En el caso del estado civil que posee cada persona en la parroquia prevalecen los
casados Yy los solteros con un 44.88% y 40.43% respectivamente. Las personas viven
entre 2 a 4 personas por hogar ocupando el 55.34% lo que significa la mayoria de la

poblacion.
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Tabla 17
Tipo de Actividad

Sinincay

Tipo de Actividad Casos %  Acumulado %
Trabajo al menos 1 hora 5.770 40,43 40,43
No trabajo, pero si tiene trabajo 64 0,45 40,88
Al menos 1 hora en servicios o 270
fabricacién de productos 1,89 42,77

. . 212
Al menos 1 hora en negocio familiar 1,49 44,26
Al menos 1 hora realiz6 labores 447
agricolas 3,13 47,39
Cesante 55 0,39 47,78
Busca trabajo por primera vez 89 0,62 48,4

6 0,04 48,44
Jubilado 76 0,53 48,97
Estudiante 4.360 30,55 79,52
Quehaceres domésticos 2.267 15,89 95,41
Discapacitado 281 1,97 97,38
Otra actividad 374 2,62 100
Total 14.271 100 100
Nota: Adaptado de INEC Censo 2010
Tabla 18
Disponibilidad de internet Sinincay
Sinincay

Total de personas del hogar Casos % Acumulado %
Si 125 3,05 3,05
No 3972 96,95 100
Total 4.097 100 100

Nota: Adaptado de INEC Censo 2010

Segun la division del tipo de actividad un alto porcentaje la ocupan los estudiantes
con un 30.55%. Por otra parte, de observa que en el censo realizado en el 2010 el
96.95% de la poblacion no dispone de internet, mientras que en las encuestas
realizadas en el afio 2019 un 70% no tiene acceso a internet por lo que se puede decir

que solo 26.95% en lapso de 9 afios ha podido obtener acceso al internet.
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1.7.3 Situacién econdmica de las parroquias rurales de Cuenca

El canton Cuenca segln el ultimo censo realizado en el afio 2010 tenia 505.585

habitantes, de los cuales el 65.6% pertenecen al area urbana y el 34.4% al &rea rural

de la ciudad. Cuenca esta constituida por 21 parroquias rurales y cada una posee

varias comunidades.

Tabla 19

No de comunidades por parroquia.

Tabla 20

Parroquia Rural No. _De
Comunidades
Chiquintad 8
Octavio Cordero 15
Sinincay 38

Nota: Adaptado de PDOT Cuenca

Nombre de comunidades por parroquia

Parroquias Comunidades
Loma de Esperanza, Santa Teresita, San Antonio, San José,
Chiquintad San Andrés, San Francisco de Tixan, Ochoa Leoén,

Patamarca-Bellavista, Centro Parroquial

Octavio Cordero

Centro Parroquial (Santa Rosa), San Luis, San Bartolo, San
Vicente, El Calvario, Adobepamba, Azhapud, La Nube, El
cisne, Patron Santiago, Corazén de Jesus, San Jacinto, Cristo

del Consuelo, Santa Marianita, El Rocio, La dolorosa.

Sinincay

El Salado, San Vicente, El Carmen, Alisos-La Dolorosa,
Centro Parroquial, Mayancela, Yanaturo, Pan de Azlcar, Los
Andes, Rosas Loma, Cruce del Carmen, Sigcho, Bellavista,
Corazén de Jesus, Pampa de Rosas, El Chorro, Jesus del
gran Poder, Santa Isabel, San José del Carmen, Chicatarrumi,
Pumayunga, Cruz Calle, Perlas Pamba, 24 de Mayo,
Patamarcachico, Nuevos Horizontes, Maria Auxiliadora, Chico
Patamarca, Galuay, Cochas, Pumayunga Alto, San Luis de las
Lajas, Tres Cruces, La Merced, Chamana, Playas del Carmen,

Daniel Duran, La Victoria

Nota: Adaptado de PDOT Cuenca
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Pirdmide Poblacion Rural

En el area rural del canton Cuenca, el rango representativo es el de 10-14 afios con el
11.63%, el siguiente rango es de 5-9 afios con 11.03% y luego el grupo de 15-19
afios con 10.85%. Por consiguiente, se puede decir que existe una poblacion joven en

el area rural del canton Cuenca.

Figura 11: Piramide poblacional
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Figura 10. Piramide poblacional rural de las parroquias rurales del
cantén Cuenca Adaptado de INEC 2010

Tasa de Desempleo

Segun INEC (2010), la relacién entre la PEA y la poblacion desocupada determina la
tasa de desempleo, donde existe una mayor concentracion de poblacion es donde se
tiene mayores tasas de desempleo. En este caso la parroquia que posee la mayor tasa

es Chiquintad 2.90%, le sigue Sinincay 2.09% y luego Octavio Cordero 1.33%.
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Tabla 21
Estructura econémica de la poblacion por sexo y por parroguia

Estructura econémica de la poblacién por sexo y parroquia

Parroquia 10 Aflos y més PEA Poblacién Ocupada Poblacién Desocupada
Hombres Mujeres Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres  Total
Cuenca 128.308 144518  272.824 87.119 72.438 159.555 84.063 69.494 153.557 3.058 2.942 5.998
Chiquintad 1.787 2.127 3.914 1.159 738 1.897 1.128 714 1.842 31 24 55
Octavio Cordero 784 1.069 1.853 492 486 978 484 481 965 8 5 13
Sinincay 5.616 6.978 12.592 3.858 3.034 6.892 3.768 2.980 6.748 90 54 144

Nota: Adaptada de INEC 2010

La estructura economica de la poblacion en las tres parroquias, se observa que el 56.40% de los hombres se encuentran en la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), mientras que las mujeres el 43.87%. En relacion a la poblacion desocupada los hombres ocupan un 56.30,

mientras que las mujeres el 43.69%. La poblacion desocupada los hombres ocupan un 60.84%, por el contrario, las mujeres ocupan el 39.15%.
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Estructura Econdmica de Chiquintad

Figura 12: Estructura econémica Chiquintad
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Figura 11. Estructura econdmica de la parroquia de Chiquintad Adaptado de
PDOT del catén Cuenca 2015

Segun INEC- censo de poblacién y vivienda 2010, con estos datos determinamos que
las personas que se encuentran trabajando en alguna actividad econdmica representan
el 38.70% de la poblacion econdmicamente activa (PEA), es decir, 1906 personas, y
por lo tanto el 61.30% representan a la poblacion desocupada, es decir, 2585
personas.

Las principales actividades que generan empleo son las actividades de industrias
manufactureras (obreros) que representan el 28.44%, seguido por la agricultura y

ganaderia con un 17.16%.

Estructura Econdmica de Octavio Cordero

Figura 13: Estructura econdmica Octavio Cordero
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Figura 12. Estructura econdmica de la poblacion de Octavio Cordero
Adaptado de INEC Censo 2010
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Segun INEC- censo de poblacion y vivienda 2010, con los datos del cuadro podemos
determinar que la poblacion en edad de trabajar (PET) esta constituida por el 90% de
la poblacion total. La poblacion econdmicamente activa que constituye la fuerza
laboral seguin el censo 2010 es de 974 habitantes y forman parte del 47.47%, por lo
tanto, el 52.53% constituye la poblacion econdémicamente inactiva (PEI). Segun el
Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador (SIISE), la tasa de desempleo
en la parroquia Octavio cordero Palacios es apenas el 0.61% muy inferior a la

registrada en la ciudad de Cuenca que es el 3.76%.

Las principales actividades en esta parroquia es la agricultura, ganaderia, silvicultura
y pesca, que representan el 56.61%. La PEA agricola es principalmente femenina,
mientras que las actividades relacionadas con la construccion y manufactura es

netamente masculina.

Estructura Econdmica de Sinincay

Figura 14: Estructura econdémica Sinincay
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Figura 13. Estructura econdmica de la poblacion de Sinincay
Adaptado de PDOT cantonal 2015-INEC 2010

Segun INEC- censo de poblacion y vivienda 2010, la poblacion en edad de trabajar
(PET) estd constituida por el 90% de la poblacion total, la poblacién
econdémicamente activa (PEA), constituye la fuerza de trabajo, segln el censo 2010
es de 974 habitantes, es decir, el 47.7% vy el resto, es decir, el 52.23% constituye la
poblacion econdmicamente inactiva (PEI). La tasa de desempleo para la parroquia

Sinincay tiene un nivel intermedio de 2.09%.
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Segun un levantamiento de informacion en el afio 2008, identifica que la principal
actividad econdmica que se desarrolla en las distintas comunidades de la parroquia es
la produccion de ladrillos, le sigue la agricultura y después otras actividades.

1.8 Andélisis PEST del sector de telecomunicaciones

El andlisis PEST es un analisis de los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos, es el encargado de investigar e identificar el entorno externo de la
organizacion. Con esta herramienta se puede identificar las oportunidades y
amenazas que cada empresa posee, se utiliza para evaluar la situacion actual de la
empresa y de esta manera identificar las fuerzas externas que puedan afectar al
desarrollo de la misma. El objetivo principal de esta herramienta es conocer los
factores externos, identificarlos, explotar los cambios (oportunidades) y defenderse

de ellos (amenazas).

1.8.1 Factores Politicos

Ademas, el Primer Boletin del Observatorio Empresarial (2018) de la Universidad
del Azuay, al analizar los factores politicos se examina la vida politica del pais,
region, ciudad en la que pueden afectar el desempefio del negocio, factores como la
politica fiscal, restricciones al comercio o a la industria, aranceles que pueden afectar

al futuro de las empresas.

En el caso ecuatoriano, el gobierno liderado por el presidente Lenin Moreno dentro
de (Ecuador, Plan de Desarrollo - Toda una Vida - 2017-2020) senala que “el
Ecuador avanza en la ruta hacia una economia sustentada en la justicia y equidad
tributaria, a través de una distribucion y redistribucion de factores de produccion de
riqueza, trabajos, tiempos y recursos, que permitan generar oportunidades y que,

simultdneamente, fortalezcan el sistema econémico social y solidario”

En lo que corresponde al &mbito de las telecomunicaciones, es preciso sefialar que la
Constitucion de la Republica del Ecuador considera a las telecomunicaciones como

parte de los sectores estratégicos, estableciendo en su articulo 313 lo siguiente:
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Los sectores estratégicos de decisién y control exclusivo del Estado, son
aquellos que por su trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia
economica, social, politica o ambiental, y deberéan orientarse al pleno
desarrollo de los derechos y al interés social. Se consideran sectores
estratégicos la energia en todas sus formas, las telecomunicaciones, los
recursos naturales no renovables, el transporte y la refinacion de
hidrocarburos, la biodiversidad y el patrimonio genético, el espectro
radioeléctrico, el agua, y los demas que determine la ley.

Esto significa que las telecomunicaciones son de suma importancia dentro del marco
juridico ecuatoriano ya sea por su influencia econémica, social, politica o0 ambiental,
por ello este servicio debe desarrollarse en el marco de la vigencia de los derechos
humanos, permitiendo a las personas el acceso a la informacion que hoy reposan en
plataformas de navegacion, derecho a la comunicacion, siendo urgente en el pais la
reduccion de la “(...) brecha digital que en el caso particular de Internet hace
referencia al nimero de ciudadanos por pais que tienen conectividad a la red”

(Saffon, 2007), alcanzando una igualdad entre las zonas urbanas y rurales.

1.8.2 Factores Econémicos

La situacion macroeconomica del pais es sustancial, por ello resulta importante
conocer las tasas de crecimiento, inflacion, debido a que son cuestiones econémicas
actuales o futuras que pueden afectar en el desarrollo del negocio. De esta manera
conocemos si la situacion econdmica es estable para la inversion o creacion de un

nUevo negocio.

Segun Federacion Nacional de Camaras de Comercio del Ecuador (2019), el PIB
alcanzo un crecimiento anual del 1.4%, este crecimiento se da 1) por mayor gasto de
consumo final de gobierno general (2.9%); 2) un aumento de 2.7% en el gasto de
consumo final de los hogares 3) mayor formacién bruta de capital fijo (2.1%) y por
altimo 5) existe un incremento de 0.9% de las exportaciones de bienes y servicios.
En el 2018 las importaciones de bienes y servicios fueron mayores en 5.8% con

respecto al afio 2017.
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Figura 15: PIB
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Figura 14. Producto Interno Bruto desde el afio 2012 hasta el 2018 Adaptado de
Banco Central del Ecuador

La Federacion Nacional de Camaras de Comercio del Ecuador (2019), la inflacion
continia en niveles por debajo del 2” saludable, en los ultimos 5 meses el ingreso
familiar tedrico ha logrado cubrir la canasta basica. La desaceleracion en la demanda
mantiene la inflaciébn por debajo de los niveles recomendados (2%). ElI FMI

pronostico que la inflacion para el 2019 sera del 0.6%.

Figura 16: Inflacion Interanual
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Figura 15. Inflacidn interanual desde el afio 2012 hasta el mes de febrero de 2019
Adaptado de Banco Central del Ecuador
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Acosta (2005) define al riesgo pais como un indicador de incertidumbre para otorga
un préstamo a un pais o nacion, ya que este mide la capacidad de pago de los
intereses y el crédito en el momento del vencimiento. Con un riesgo pais de 630

puntos implica la obtencion de deuda cara.

Figura 17: Riesgo pais
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Figura 16. Riesgo pais Adaptado de JP Morgan, indice de Mercado de Bonos
Emergentes

Con relacion a la recaudacion de impuestos, siguiendo la fuente antes mencionada, se
puede decir que es una parte importante para el financiamiento del gobierno
ecuatoriano. En julio de 2019 el déficit presupuestario se incrementd en 500
millones, la manera para reducirlo es con impuestos o reduciendo el gasto. El precio
del crudo mejord en el 2019, pero solo dejo ingresos de USD 1.052 millones, unos
USD 700 millones por debajo de la meta, esto se dio ya que el estado tenia deudas

que cubrir.

Por otra parte, (Ecuador, Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién) “el desarrollo de las telecomunicaciones en el Ecuador tuvo una
inversidn, entre sector pablico y privado, cercana a los 7 mil millones de ddlares, que
permitid la proyeccién del pais. El trabajo realizado se refleja en hitos como la
reduccion del analfabetismo digital de un 32% en el 2008, al 12% en el 2015, un

20% menos.

36



1.8.3 Factores Sociales

Los factores socio-culturales implican elementos de la sociedad como la cultura,
religion, creencias, costumbres, etc. También, engloba factores relacionados con las
preferencias, gustos y habitos de la sociedad, tasa de crecimiento, migracion,

desempleo, las cuales pueden afectar al desarrollo del negocio.

Segun la encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) 2019
la pobreza extrema a nivel nacional experimenta un incremento de 0.5 puntos
pasando de 9% en junio de 2018 a 9.5% en junio de 2019. En cuanto al &rea urbana
la pobreza extrema se incrementé en el mismo periodo en 0.9 puntos pasando de
4.7% a 5.6%. En el area rural la pobreza extrema en cambio, se redujo en 0.2 puntos
de 18.1% en junio de 2018 a 17.9% en junio de 2019. Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) 2018, indica que Cuenca tuvo la tasa mas baja de

pobreza en los ultimos 20 afios.

Segun Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (2019), en Ecuador el
77% de extranjeros aproximadamente ingresan por turismo, lo cual significa un
dinamizador economico social. ElI desempleo en el 2014 obtuvo la cifra méas baja en
una decada, se ubico en un 3.8%. después de dos afos este valor se incrementé en
casi dos puntos porcentuales y para junio de 2018 llego al 4.1% para junio de 2018
Quito posee la tasa méas elevada a nivel nacional y Guayaquil con la tasa méas baja
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018).

Tabla 22
Desempleo y subempleo

Indicador Area jun-15 jun-16 jun-17 jun-18 jun-19
Nacional 22,00% 23,70% 23,10% 24,50% 25,50%
Pobreza Urbano 14,40% 15,60% 14,60% 15,90% 16,80%
Rural 38,20% 40,90% 41,00% 43,00% 43,80%

Nacional 7,40% 8,60% 8,40% 9,00% 9,50%

E)‘(’tt;reerﬁg Urbano 3,80% 3,90% 3,90% 4,70% 5,60%
Rural 14,90% 18,60% 17,80% 18,10% 17,90%

Nota: Adaptado de ENEMDU
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En lo correspondiente al sector de las telecomunicaciones en el Ecuador resulta un
tema central ya que el acceso a internet se ha incrementado por el desarrollo de
aplicaciones y acceso a redes sociales (Telecomunicaciones, 2018), teniendo como
base que para el cuarto trimestre de 2018 alrededor del 11.48% mantiene contratada
una cuenta de internet fijo (Telecomunicaciones, 2018).

1.8.4 Factores Tecnoldgicos

Hoy en dia la tecnologia marca la diferencia entre una organizacion y otra, ya que
deben adaptarse a las nuevas tecnologias que cambian con rapidez. Para el desarrollo
de un negocio se debe conocer el porcentaje de acceso a internet de la poblacion,
infraestructura tecnoldgica y sobre todo las leyes y reglamentaciones que rigen en el

pais.

Actualmente se desea aprovechar los avances tecnoldgicos en el Ecuador, el
gobierno a través de un convenio con la Camara de Industria y Comercio
Ecuatoriano-Alemana, con el afan de que las empresas aprovechen los conocimientos

digitales 4.0 que benefician en gran parte al sector productivo El Telégrafo (2018).

Figura 18: Hogares con acceso a internet
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Figura 17. Hogares con acceso a internet a nivel nacional, urbano Rural Adoptado
de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion. Encuesta Multipropdsito-TIC
2018

Segun Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (2018), en 2018 el porcentaje
de hogares con acceso a internet incremento 14.7 puntos porcentuales a nivel

nacional, en el area urbana con 15.2 puntos y en el area rural 11.3 puntos.
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Figura 19: Acceso a internet
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Figura 17. Hogares con acceso a internet a nivel nacional, urbano y Rural Adoptado
de Tecnologias de la Informacion y Comunicacién. Encuesta Multipropésito-TIC
2018

Segun Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (2018), en el afio 2018 el
porcentaje de personas que utilizan internet incremento en 20.7 puntos porcentuales a
nivel nacional, en el area urbana 20.5% y en el area rural 20.1%. A nivel nacional
las personas que usan internet lo hacen desde su hogar con un 66.2%, tanto en el area
urbana y rural.

En el Boletin Estadistico Cierre (2018), de la Arcotel, en relacién a conexiones de
internet fijo por tecnologia hay varias maneras de acceder a internet alguna de ellas
son; medios alambricos (cable) y medios inalambricos para conectar los dispositivos
electronicos a la red. En el Ecuador el servicio de internet fijo por medio de fibra
Optica ha incrementado en el cuarto trimestre del afio 2018 (42.81%) de cuentas se
proporcionan a través de cobre, (27.62%) por medio de fibra oOptica, el (21.02%) a

través de cable coaxial y solo un (8.55%) por medios inalambricos.

Figura 20: Internet fijo por tecnologia
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Figura 19. Conexiones fijas por tecnologia Adoptado de Boletin Estadistico
Cierre 2018
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CAPITULO 2

2 Analisis de las condiciones actuales de la empresa

2.1 Antecedentes de la empresa

Miranet nace de la idea y vision social de cubrir las necesidades de servicio de
internet que poseen las parroquias rurales del cantén Cuenca. Miranet apunt6 a estas
zonas ya que la empresa municipal de la ciudad ETAPA no cubre el servicio en todas
las zonas rurales; o a su vez, el servicio que poseen las parroquias no satisfacen sus
necesidades. Ademas, las grandes empresas nacionales y las pequefias locales han
focalizado su cobertura y servicio solo en el casco urbano de la ciudad donde se

encuentra la mayor parte de los usuarios.

La empresa cuenta con una gran ventaja competitiva, ya que posee un convenio con
la empresa NetOptic la cual le facilita el soporte técnico, personal capacitado, la
infraestructura para la colocacion de los equipos y sobre todo la experiencia en el
tendido de fibra dptica. NetOptic es una empresa que tiene 12 afios en el mercado de
las telecomunicaciones, la cual realiza el disefio y construccién de las instalaciones
para empresas locales y nacionales; al ver que en la actualidad las empresas que se
encuentran en el area empiezan a migrar a la fibra Optica, vieron la oportunidad de
crear otra empresa que brinde el servicio de internet mediante la fibra dptica razon

por la cual se crea Miranet.

Miranet empezé a desarrollar sus actividades en marzo del 2018, empezando a tender
la red de transmisidn en las parroquias mas cercanas a la ubicacion de la empresa;
Chiquintad, Octavio Cordero, Sinincay y al sector de Miraflores. Luego de su
primera expansion en las tres parroquias y debido a la buena acogida a traves de la
referencia de clientes solicitaron el servicio en la parroquia de Turi y sus alrededores.
Para facilidad del tendido de red, la empresa dividio a las parroguias en tres zonas
técnicas. Actualmente cuenta con 1.166 clientes repartidos de la siguiente manera

Miraflores con 844 clientes, Turi con 281 clientes y Octavio Cordero con 41 clientes.

La empresa al contar con solicitudes de cobertura en otras parroquias rurales del
canton Cuenca sigue expandiendo su red, con lo cual espera que en los dos a tres

primeros afios de vida se cubra el costo de la inversion de la red y posterior obtener
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utilidades econémicas, ya que es un negocio que requiere un lapso de tiempo para

recuperar la inversion y posteriormente conseguir reditos econdmicos.

Figura 21: Red Turi
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Figura 20. Red de transmision de la zona de Turi Adoptado de Miranet

Figura 22: Red Miraflores
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2.2 Andlisis FODA

Para continuar con el andlisis de la empresa Miranet es necesario realizar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), dado que es una
herramienta que estudia la situacion de la empresa y nos permitird analizar las
caracteristicas internas (fortalezas, debilidades) y las caracteristicas externas
(oportunidades, amenazas), con las cuales evaluaremos el potencial que ofrece la
empresa y su mercado. EIl objetivo de aplicar este analisis es proporcionar a la
gerencia un conjunto de estrategias que deben implementarse para cumplir con sus

objetivos planteados.
FORTALEZAS

e Poseer un capital inicial.

e Tener el conocimiento acerca de las telecomunicaciones.

e Contar con el soporte (personal técnico, equipos, vehiculos e infraestructura)
de NetOptic.

OPORTUNIDADES

e Demanda creciente en el mercado.
e Aprovechar la falta de cobertura que deja la competencia.

e Extender la red para mas sectores rurales del canton Cuenca
DEBILIDADES

e No tener redundancia en el acceso desde el proveedor de internet.
e Inexistencia de politicas y procedimientos internos de la empresa.
e Falta de un plan de marketing para la empresa.

e Falta del departamento de ventas.

e Falta de un sistema de cobro y cartera vencida.
AMENAZAS

e Competencia desleal.
e Alza de aranceles en la importacion de materia prima (fibra dptica).
e Ingreso de nuevos competidores.

e Mejoramiento en el servicio de ETAPA.
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2.3 Mision, vision y objetivos
2.3.1 Mision

Proveer del acceso a internet usando tecnologia de Gltima generacion, gestionado por
personal altamente calificado para brindar un servicio acorde a las necesidades de las
parroquias rurales del cantén Cuenca, comprometidos al desarrollo del pais y

orientados a superar la brecha cultural y social.

2.3.2 Visidn

Nuestra empresa apuesta a ser lider en las parroquias rurales del cantén Cuenca,
contando con la distribucion directa de la banda ancha, para brindar un mejor acceso
al servicio acorde a las necesidades de nuestros clientes, disminuyendo el costo del

servicio.

2.3.3 Objetivo General

Ser la empresa lider que brinda servicio de internet mediante fibra Optica en los

sectores rurales de la ciudad de Cuenca.

2.3.4 Objetivos Especificos

e Contribuir a la poblacion rural a tener acceso al servicio basico como el
internet.

e Brindar un servicio eficiente, rapido para satisfacer los requerimientos
béasicos de los clientes.

e Posicionar a Miranet dentro de los ISP (Proveedores de Servicio de Internet).

2.4 Estructura organizativa
Ademas, es necesario dotarle de una estructura organizativa a la empresa Miranet.

Para ello se ha formulado un sistema organizacional de estructura simple ya que “una
estructura caracterizada por un bajo grado de departamentalizacion grandes tramos
de control, autoridad centralizada en una sola persona y poca formalizacion” Robbins
(1999) por ello, la estructura que a continuacion se ha propuesto para la empresa
cuenta con tres niveles verticales en donde la autoridad estd concentrada en el

gerente propietario para la toma de decisiones.
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Figura 23: Organigrama de Miranet

Gerente
Propietario
Secretaria
Departamento Departame nto
Técnico Financiero
Asistente
Técnicos Contable
Figura 22. Organigrama de la empresa Adoptado de Miranet

2.5 Condiciones financieras

Miranet al ser una empresa a titulo personal cuenta solo con un Estado de Ingresos y
Egresos, donde se detallan ingresos, costos y gastos de la misma. La empresa al no
ser sociedad o compafiia solo esta regulada por el Registro de Rentas Internas (SRI)

como persona natural con lo cual debe realizar los siguientes reportes:
Con respecto al SRI

e Declaracién mensual del IVA.

e Declaracion anual del impuesto a la renta.
Con respecto al Municipio
e Pago de patente por la actividad econémica.

Como se muestra en el (Anexo 1) para el afio 2018 Miranet obtuvo ingresos de
$23.400 y unos gatos de $48.800, con lo cual posee un resultado negativo de
$25.400. Para el afio 2019 lo que proyecta la empresa es obtener un resultado

negativo del afio de $30.000. Esta pérdida acumulada significa el valor de la
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inversion en la red la cual espera recuperar en el tercer afio de operatividad de la

empresa.

Como se puede observar en el (Anexo 1) los items que representan los gatos con
mayor peso son los siguientes, rol de pagos que representa un 29% de los gastos,
servicio de megas que representa un 33%, razon por la cual Miranet espera en el
tercer afio de operatividad ser el proveedor directo de internet ya que en la actualidad
ese es un servicio contratado por la empresa e infiere en un gasto representativo.
Miranet al ser una empresa nueva en el mercado espera obtener rédito en el tercer
afio de vida, es por esa razon que desea posicionarse y de esa manera incrementar sus
ventas para que de esa manera se recupera de una manera mucho mas rapida la

inversion del costo de la instalacion de la fibra dptica.

2.6 Condiciones actuales de comunicacion y comercializacion

2.6.1 Comunicacion

La comunicacion que ha utilizado Miranet es una comunicacion boca a boca, una
herramienta del marketing muy tradicional, ya que de esa manera se pueden
promover las ventas del servicio en forma creciente. Para la venta del servicio de
internet mediante fibra dptica se ha realizado mediante ventas personalizadas puerta
a puerta, donde se explican a los clientes, las condiciones, planes, promociones

dependiendo de los sectores y las formas de pago.

Una vez realizada la inspeccion y verificado que se puede hacer la instalacion, se
procede a notificar al departamento técnico. Se realiza el contrato para que el cliente
pueda conocer las condiciones y el valor exacto del servicio que sera cancelado
mensualmente, posterior a la firma del contrato se realiza la instalacion que consta
del tendido de un cable desde la caja de distribucion que se encuentra en uno de los
postes mas cercanos, se tiende hasta un maximo de 200 metros si pasa esa distancia
se cobraré $0.40 por cada metro al cliente, ya que se debe colorar herrajeria; ademas,
se tiene que pedir permiso de los postes que se utilizan, esto llega hasta la parte
interior de la casa y en la punta se coloca un conector terminal el cual se coloca al

equipo ONT (router) el que brinda el servicio de internet.
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2.6.2 Comercializacion

Para el desarrollo de las actividades de Miranet se necesita cumplir una serie de
procesos segln las normas de la Agencia de Regulacién y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL) y de la Empresa Eléctrica Centro Sur.

En lo correspondiente a ARCOTEL se necesita realizas los siguientes reportes:

e Reporte de tarifa mensual (nimero de clientes, costo que pagan y las megas q
tienen los usuarios).

e Reporte de usuario cada 3 meses (indicando cuantos clientes se van
incrementando).

e Reporte de calidad (mantenimiento que se da a los clientes).

e Informe anual (financiero).

Respecto a la Empresa Eléctrica Centro Sur se debe declarar el nodo (red) indicando
las rutas y nimeros de postes que se utilizan en las instalaciones, el costo anual de

uso de los postes es de $5.

En cuanto a la fibra dptica se puede decir que es una tecnologia GPON que trae sus
ventajas al no utilizar energia eléctrica, ademas de poder brindar internet hasta de 1
giga ofreciendo al consumidor final un ancho de banda extenso y una mayor

velocidad.
La fibra dptica tiene dos tipos:

e Monomodo: se utiliza para distribuir sefiales a una larga distancia

e Multimodo: se utiliza para distancias pequefias.

En la parte de internet a nivel de la tecnologia GPON solo se maneja monomodo.
Dentro de la monomodo existen diferentes tipos de cables, pero el que se utiliza para
estas instalaciones es la ADCS, un tipo de cable que es via eléctrica lo gque significa,
que no contiene nada de metal debido a que estan cerca de las lineas eléctricas y si
contendrian algo de metal, esto pudiera inducir la corriente y lo que ocasionaria un

accidente.

Para montar una red en una zona especifica que el consumidor requiriera, se debe
verificar con anterioridad si la red alcanza a dar el servicio, para tener factibilidad se

debe primero comprobar que existan postes, cajas de distribucion y por ultimo que la
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potencia con la que se debe llegar tenga el valor adecuado. Para verificar que se
tenga el valor adecuado se cuenta con un equipo inicial y un equipo terminal, el
equipo inicial da una potencia que hasta llegar al punto final no puede sobrepasar el

parametro técnico que es -25DBM.
En la parte de telecomunicaciones se debe tener claro 2 conceptos:

e OLT (cabeza principal, puertos 6pticos de distribucion)

e ONT (equipo terminal, equipo de la casa)

Entonces, al momento de realizar la instalacion del internet se manda de una OLT a
una ONT, es por eso que en cada casa se debe tener una ONT, entonces todas las
ONT ingresan por un hilo de fibra y se ven reflejadas en la OLT, la OLT registra a
cada ONT que posterior se les asigna un codigo, Miranet las codifica como (OLT1,
OLTZ2, etc). Cuando se brinda el servicio de internet se va dando segun las OLT por
ejemplo a la OLT1 6M a la OLT2 13M. Al final la empresa debe hacer una

segmentacion de ancho de banda para una mejor distribucion.
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CAPITULO 3

3 Andlisis de la demanda y competencia

3.1 Anélisis de la demanda

Segin Mercado y Palmerin (2007), el analisis de la demanda se entiende a la
cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere para lograr la satisfaccion de
una necesidad especifica a un precio determinado. El proposito principal que se
persigue con el andlisis de la demanda es determinar y medir cuales son las fuerzas
que afectan los requerimientos del mercado respecto a un servicio o bien, asi como
también establecer la posibilidad de participacion del producto del proyecto en la
satisfaccion de dicha demanda.

Tamarfo de la muestra

Para el tamafio de la muestra se realiz6 el respectivo calculo, donde la muestra para

este proyecto de investigacion fue de n=246.
Tipo de Muestreo

Para este proyecto de investigacion se utilizara el muestreo bietapico que consiste en
dos etapas, la primera que es la determinacion del muestreo por conglomerados,
consistiendo en dividir por parroquias y en la segunda etapa se aplicara el muestreo

aleatorio simple.
Determinacién de la demanda

El proyecto planifica una como cobertura de tres parroquias rurales del canton
Cuenca: Chiquintad, Octavio Cordero y Sinincay; en donde, se ha determinado una
poblacion de 22.956 habitantes (Chiquintad: 15.859 habs.; Octavio Cordero Palacios:
2.271 habs.; Sinincay: 4.826 habs). Como resultado del proceso de encuestas, se
pudo determinar que, en las parroquias estudiadas, un total de 62% de los
encuestados disponen de internet en sus hogares (Figura 23). Ademas, las encuestas

otorgan un importante hallazgo; existe un alto porcentaje de mercado desatendido,
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representado por el 38% de personas que no disponen internet en casa, con respecto a

lo cual, la empresa Miranet a través de adecuadas estrategias, lo puede aprovechar.

Figura 24: Disponibilidad de internet

Dispone de internet en casa

mSi ®No

Entonces, tomando en cuenta tan solo a los encuestados que disponen de internet en
su casa, el 59% (Figura 24) estarian dispuestos a cambiarse de proveedor de internet
(lo cual representaria a 8.397 personas).

Figura 25: Cambio de proveedor

Utilizaria mternet de otro proveedor

= Si = No

Adicionalmente, tomando en cuenta tan solo a las personas que no disponen de
internet en su casa, el 62% (5.408 personas), Si contratarian un servicio de internet
(figura 25); con lo cual, después de realizar este analisis se puede determinar que la
demanda potencial para la empresa Miranet es de 13.805 personas. Hay que tomar en

cuenta también que el promedio de personas por hogar es de 2 a personas.
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Figura 26: Desea contratar Internet

Desea contratar internet para su casa

=S ®mNo w=Talvez

3.2 Analisis Cuantitativo de la Competencia

Con base a las 246 encuestas realizadas, se pudieron determinar los siguientes

resultados con respecto al total de la poblacion estudiada?:

- Existen siete empresas competidoras en el mercado, de las cuales, se puede decir
que la que mayor cobertura posee en las tres parroquias analizadas, en comparaciéon

con las seis empresas restantes, es la empresa ETAPA con un porcentaje del 45%.

Figura 27: Empresas de internet

Empresa con la que utiliza el internet

3%

= Etapa = Austronet = Miranet Wirless Net = Iplanet = Intercom

! Ver resultados por parroquia en Anexo 1.
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- La cobertura de las empresas por cada parroquia es la siguiente:

Chiquintad

En esta parroquia solo se cuenta con dos empresas competidoras, las cuales brindan
el servicio de internet. Se puede notar (Figura 27) que ETAPA posee una cobertura
de un 87%, con respecto a quienes cuentan con este servicio. La empresa Intercom es

la que da cobertura al resto de la poblacion.

Figura 28: Empresas de internet presentes en la parroquia Chiquintad

Empresa con la que utiliza el internet

m Etapa = Intercom

Octavio Cordero Palacios

En la parroquia Octavio Cordero Palacios, existen tres empresas que brindan servicio
de internet; en este caso, la empresa que mayor cobertura posee es Austronet, con el
69%, en segundo lugar, se encuentra Miranet con el 23% y por Gltimo ETAPA con

tan solo el 8%.
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Figura 29: Empresas de internet presentes en la parroquia Octavio Cordero Palacios

Empresa con la que utiliza el internet

= Etapa = Austronet = Miranet

Sinincay

En la parroquia de Sinincay, existen cinco empresas competidoras (Figura 29); la
empresa que mayor cobertura posee es ETAPA con el 42%, luego Austronet con el
20%, y las demas empresas tienen porcentajes inferiores.

Figura 30: Empresas de internet presentes en la parroquia Sinincay

Empresa con la que utiliza el internet

<

m |planet = Austronet = Etapa Wirless Net = Miranet

- En lo que respecta al costo que las personas pagarian por el servicio, se pregunto
directamente sobre el costo que estarian dispuestos a pagar por un plan mensual de
internet cuyo proveedor sea Miranet. Los resultados obtenidos fueron: el 57% de la
poblacion pagaria USD 23 por un plan denominado Plan Bronce que consta de hasta
6 Megas. El 21% pagaria USD 25 por el Plan Plata (hasta 8 Megas). El 9% pagaria
USD 33 por un Plan Oro (hasta 13 Megas). Finalmente, el 13% de la poblacion no
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contrataria el servicio, debido a que consideran que los costos por cada plan son muy

costosos, lo cual se explica por sus limitados ingresos percibidos mensualmente.

Figura 31: Costo del internet

Cuanto pagaria por el servicio de internet

13%

AN

523 mS25 mS33 Ninguno de ellos

3.3 Analisis Cualitativo de la Competencia

- Como resultado de los cuestionarios realizados, se verifico el grado de satisfaccién

con relacidn al servicio que poseen actualmente, lo cual se observa a continuacion:

Figura 32: Satisfaccion del servicio

Cuan satisfecho esta con el servicio actual

m Nada Satisfecho = Poco Satisfecho = Muy Satisfecho

Segun el gréafico, se puede visualizar que el 59% de la poblacién considera que se
encuentra poco satisfecho con el servicio, principalmente debido a la presencia de
inconvenientes de manera periddica. El 26% de los encuestados manifiesta que se
encuentra dentro de la categoria muy satisfecho con el servicio prestado. Finalmente,
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un porcentaje del 15%, indic6 que se siente poco satisfecho con el servicio que

poseen debido a que mantienen problemas casi todos los dias.

- Adicionalmente, se puede observar (Figura 32) que en lo referente al nivel de
confiabilidad que tienen los usuarios con respecto al servicio que brindan las
empresas, el 53% las califican como poco confiables; el 22% piensan que son nada
confiables, debido a que, al momento de venderles el servicio, les ofrecen un internet
répido y sin cortes, pero cuando lo utilizan, dicho servicio no coincide con sus
expectativas iniciales. Con lo cual, tan solo un 25% de encuestados, consideran a sus

proveedores de internet como confiables y con credibilidad.

Figura 33: Credibilidad de las empresas

Confiabilidad de la empresa con la que posee el
SEervico

Q,
15% 22%

10%

53%

Nada Poco Mucho Bastate

- Otro hallazgo relevante de la presente investigacion, se relaciona con los resultados
en lo que respecta a la calidad del servicio actual (Figura 33). Aqui, un importante
porcentaje del 75% de los encuestados, calificaron a su actual servicio en las
categorias de malo o regular (29% y 46%, respectivamente), debido a que éste no
satisface sus necesidades de uso. EI resto de encuestados se distribuyen en las

categorias bueno y excelente.
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Figura 34: Calidad del servicio

Calidad del servico actual

-

® Malo ®= Regular = Bueno Excelente

- Finalmente, el 47% de los encuestados consideraron como lento al nivel de
respuesta que tienen las empresas frente a los problemas que se presentan al utilizar
su servicio, puesto que incluso pueden pasar dias antes de la solucion de dichos
inconvenientes. Aqui, tan solo el 18% considera que poseen una solucién rapida
frente a los problemas que se les han presentado.

Figura 35: Respuesta al problema

Respuesta a problemas con el servico

®lento ®™Regular = Rapido
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CAPITULO 4

4 Estrategia de posicionamiento

4.1 Estrategia del servicio de la empresa

Las estrategias son una manera en la que la empresa define como crear valor a su
servicio y contar con una ventaja competitiva frente a sus competidores. Ademas,
estas estrategias deben encontrarse alineadas a los objetivos, acciones y recursos con
los que cuenta la empresa. Por esta razon, en este apartado se detallaran cada una de
las estrategias, asi como la aplicacion de cada una de ellas.

4.1.1 Estrategia de Producto

El ciclo de vida por la que las empresas atraviesan son: introduccion, crecimiento,
madurez y declive. De acuerdo a este ciclo la empresa Miranet se encuentra en la
etapa de introduccion, siendo esta el momento en el que el servicio se introduce por
primera vez en el mercado; implicando para Miranet brindar el servicio de internet
por primera vez en las tres parroquias estudiadas. Lo que se propone es aplicar una
Estrategia de Lanzamiento, que consiste en realizar la promocion del servicio en cada
parroquia para que de esta manera la marca se conozca y vaya tomando el
posicionamiento que espera; ademas, de esta manera se intenta convencer a la

poblacion de contratar el servicio.

Hay que recalcar que la mayoria de la poblacion en cada parroquia estudiada esta
conformada por mujeres con una instruccion primaria, por lo que la estrategia de
lanzamiento debe estar dirigida hacia ese segmento especifico. La estrategia debe ser
sencilla y préactica, donde la poblacion entienda con facilidad el servicio que se le va
ofrecer, las ventajas de contratar con la empresa y los costos que implican la

contratacion.
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4.1.2 Estrategia de Precio

Existen varias estrategias que las empresas podrian utilizar dependiendo de la calidad
y precio que quieran emplear en el mercado. Entre las estrategias existen tres
propuestas: marginales, desventajosas y ventajosas. La propuesta que todas las
empresas apuntan es la ventajosa que consta de las siguientes estrategias:
recompensa, valor, supervalor, buen valor y de economia. Para la empresa Miranet se
propone optar por una Estrategia de Supervalor, donde se ofrece una combinacién de
alta calidad del servicio a precios bajos; como se ha explicado en capitulos
anteriores, ya que la empresa utiliza tecnologia GPON (fibra Optica) con lo cual
ofrece mayor calidad; y, por otro lado, los datos analizados luego del proceso de las
encuestas evidenciaron que los precios ofertados son mas bajos en relacion a su

competencia.

Hay que tomar en cuenta que para la fijacion de precios que ha optado la empresa
Miranet, se ha basado en los tres aspectos propuestos por Kotler y Armstrong:
percepciones de valor por parte del cliente, precio basado en el costo y la
competencia, es por eso que la empresa Miranet posee un costo del servicio de
internet de USD 23.00, mientras que si se compara con el de su principal
competencia la empresa ETAPA el costo es de USD 26.77, lo que significa que la

estrategia es la dptima para la empresa.

4.1.3 Estrategia de Plaza

Para esta estrategia se debe desarrollar distribucion directa del servicio, ya que su
crecimiento es lento, debido a que se encuentra en la etapa de introduccion segun el
ciclo de vida de la empresa, se debe tomar en cuenta la ubicacion geogréafica donde
se encuentra el segmento al que se desea llegar. El canal de distribucion sera corto
(empresa — consumidor), ya que los intermediarios no serian necesarios en esta etapa

en la que se encuentra la empresa.

Para la empresa se propone aplicar la Estrategia de Distribucion Directa, que consiste
en el vinculo directo con el cliente, ya que de esa manera se cuenta con una ventaja
competitiva, ya que los datos de las encuestas en las parroquias estudiadas reflejaron
que el 75% de los consumidores no confian en la competencia, por lo que no existe

un vinculo entre empresa —cliente.
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Estrategia de Promocién

La estrategia de promocién cuenta con varias herramientas como: publicidad, venta
personal, marketing directo, promocion de ventas entre otros. En el caso analizado
existe una competencia creciente ya que este servicio es prestado por seis empresas
competidoras en el mercado, situacion que exige realizar una estrategia fuerte de
promocion antes de iniciar la campafa de publicidad para la prestacion del servicio
de internet. Ademas, al ser una empresa nueva, debe utilizar sus recursos eficazmente
para la realizacion de la estrategia, teniendo como propdésito influir en el
comportamiento de los usuarios, para ello Miranet debe utilizar una venta personal

que implique realizar incentivos para la contratacion del servicio.

Para la empresa se propone utilizar la Estrategia de Promocion de Megas, que
dependera del sector y nimero de servicios contratados, el cual consiste en obsequiar

dos megas extras por los primeros tres meses de uso en los siguientes casos:

e Si hay tres 0 mas hogares que contraten el servicio al mismo tiempo se le
afiadird dos megas extras al plan que contraten.
e Al contratar el servicio en nuevos sectores, también se les obsequiara dos

megos extras al plan que contraten.

4.2  Estrategias

4.2.1 Estrategia de alta segmentacion

Segun Porter (2008), la estrategia competitiva consiste en tomar acciones defensiva u
ofensivas para instaurar una posicion en una industria. Las empresas han descubierto
varias formas de hacerlo; la mejor estrategia serd aquella que refleje sus
circunstancias particulares, no obstante, identificaremos tres estrategias genéricas
para lograr la posicion deseada a largo plazo y superar el desempefio de la
competencia. Al enfrentar las cinco fuerzas de la competencia, disponemos de tres
estrategias genéricas de gran eficacia para conseguir un mejor desempefio que el de

la competencia.
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1. Liderazgo global en costos
2. Diferenciacion
3. Enfoque o concentracion

Figura 36: Estrategias competitivas genéricas
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Figura 36. Estrategias competitivas genéricas Adaptado de Porter (2008)

La tercera estrategia genérica que propone Porter es el enfoque o concentracion, este
se enfoca en un segmento especifico, ya que se pretende dar un servicio excelente a
un mercado particular. EI objetivo de esta estrategia es prestar una mejor atencion a
un segmento especifico a diferencia de las empresas que compiten en mercados mas
extensos. Esta estrategia no logra costos bajos, ni diferenciarse desde la perspectiva
del pdblico en general, pero si puede alcanzar una o ambas metas antes indicadas

respecto a su pequefio nicho.

Las empresas que consigan el enfoque pueden obtener rendimientos superiores al
promedio del que tiene la industria. EI enfoque significa que tiene una posicion de
costos bajos en su mercado estratégico, una gran diferenciacion o ambas cosas. El
enfoque sirve para seleccionar mercados donde la competencia es débil. Ademas, con
este enfoque se puede tener ciertas limitaciones en la participacion del mercado, por

lo general hay que anteponer la rentabilidad al volumen de ventas.

Para poder implantar las estrategias de una manera correcta se requieren varios
recursos y habilidades; también hay que contar con planes organizacionales,

procedimientos de control y sistemas ingeniosos.
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Figura 37: Consecuencia de las estrategias genéricas

Estrategia
Genérica

Habilidades y Recursos
Requeridos Cominmente

Necesidades Organizacionales
Comunes

Liderazgo en
costos globales

Inversion sostenida de capital y
acceso a los capitales

Riguroso control de costos

Supervision meticulosa de la | Informes detallados y
mano de obra frecuentes de control
Productos  disefilados  para | Organizacion y
facilitar la manufactura responsabilidades bien
estructuradas
Incentivos basados en el

Sistema barato de distribucion

cumplimiento  de
cuantitativos

objetivos

Diferenciacion

Solidas capacidades del | Buena coordinacion entre las
marketing funciones de investigacion y
desarrollo

Gran capacidad de | Medicion subjetiva e incentivos
investigacion en vez de medidas cuantitativas
Reputacion  corporativa  del

liderazgo tecnoldgico o en | Comodidades para atraer mano
calidad de obra muy bien calificada, o

Cooperacion incondicional de
otros canales

personas creativas

Enfoque

Combinacion de las politicas
anteriores dirigidas a
determinado objetivo
estratégico

Combinacion de las politicas
anteriores dirigidas a
determinado objetivo
estratégico

Figura 39. Estrategias genéricas Adoptado de Porter (2008)

Riesgos de la diferenciacion

e Diferencias en los productos o servicios deseados entre el segmento objetivo.

e Competidores pueden encontrar nichos al interior de los segmentos de la

empresa.

e Diferencia de costo entre los competidores que se dirigen a todo el mercado y

los focalizados se amplian eliminando la ventaja en costo o compensando la

diferenciacion.
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4.3 Estrategia de segmentacion para Miranet

Para la empresa Miranet se propone utilizar la estrategia de alta segmentacion que
propone Porter, ya que el objetivo principal de la empresa es dirigirse a un mercado
particular que son las parroquias rurales del cantén Cuenca; Chiquintad, Octavio
Cordero y Sinincay, puesto que esta estrategia propone una segmentacion geografica
ya que el objetivo es atender este nicho de marcado especifico, a diferencia de la
competencia que posee una cobertura extensa atendiendo a la zona urbana y rural del

canton.

Para llegar a la alta segmentacion geografica determinamos que en Cuenca existe un
total de 37 parroquias, de las cuales 15 parroquias pertenecen a la zona urbana y 21
parroquias a la zona rural. Segun el Gltimo censo realizo en el afio 2010 la zona
urbana del cantdén posee 329.928 habitantes mientras que la zona rural 173.697
habitantes. Al obtener un mercado muy extenso en el canton, Miranet toma la
decision de usar la estrategia de alta segmentacion geografica para enfocarse solo en
una parte de la zona rural, especificamente en las tres parroquias a las cuales brinda

el servicio.

La parroquia de Chiquintad posee 15.859 habitantes, Octavio Cordero 2.271
habitantes y Sinincay 4.826 habitantes, con estas parroquias el nicho de mercado al
que se dirige Miranet se reduce a 22.956 habitantes. Con lo cual podemos lograr esta
estrategia ya que el mercado objetivo es pequefio en comparacion de su principal
competencia ETAPA que brinda el servicio tanto en la zona urbana y rural del cantén

Cuenca.

La estrategia de alta segmentacion también supone contar con una diferenciacion y
bajo costo. En relacion a la diferenciacion Miranet cuenta con un gran valor
agregado al vender el servicio utilizando tecnologia nueva, internet por fibra optica a
diferencia de la empresa ETAPA que vende internet por cobre. Al utilizar diferentes
tecnologias Miranet cuenta con una gran ventaja competitiva ya que la competencia
al utilizar cobre posee una limitante debido a que solo se puede dar 6 megas; por el
contrario, con la fibra se puede dar hasta 1 giga, lo que significa mas ancho de banda

y mas velocidad en el internet, segun los requerimientos de los clientes.
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Por otra parte, en relacion a la posicién de bajo costo Miranet ofrece servicios a

precios bajos en relacion a su competencia, situacion que se demuestra en los

siguientes cuadros, en donde los bajos costos que posee la empresa permitira que los

usuarios elijan a Miranet ya que posee precios mas asequibles que el de la empresa

ETAPA, lo que permitird a Miranet posicionarse con mayor facilidad en las

parroquias rurales del canton Cuenca.

Tabla 23
Precios de Miranet

MiraN

Velocidad y Servicio en tu Hogar

¢

Plan Bronce hasta 6M $23,00
Plan Plata hasta 8M $25,50
Plan Oro hasta 13M $33,00
Todos los precios incluyen IVA
Figura 24. Precios de Miranet Adaptado de Miranet

Tabla 24

Precios de ETAPA
Plan Residencial 6 megas $23,90
Plan Residencial 8 megas $27,90
Plan Residencial 12 megas $34,90

Los precios NO incluyen impuestos de LEY
Figura 25. Precios de ETAPA Adaptado de ETAPA

4.4 Plan de posicionamiento para Miranet

Para el plan de posicionamiento para la empresa Miranet utilizaremos las fases de

posicionamiento propuestas por Pérez.
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Segmentacion

Para la segmentacion contamos con algunas variables geograficas, debido a que el
cantén Cuenca posee zonas urbanas como rurales. Optando Miranet por enfocarse en
la zona rural donde se comprob6 que no habia el acceso al servicio de internet, razon
por la cual la estrategia mas conveniente para la empresa es la de alta segmentacién
geografica; debido a que se enfoca a un nicho de mercado especifico que son las tres

parroquias rurales del canton Cuenca.

Seleccionar el segmento objetivo

El segmento objetivo es la poblacion de las tres parroquias, que segun las encuestas
realizadas en cada una de ellas respectivamente se pudo obtener que del total de los
22.956 habitantes el 74% no se encuentran satisfechos con el servicio, ya que los
encuestados en un 75% consideran que la calidad del servicio prestado por las
empresas competidoras no es buena, ademas un 62% de personas que poseen el

servicio con otro proveedor ha manifestado el deseo de cambiarse a Miranet.

Determinar el atributo mas atractivo

El atributo mas atractivo que posee Miranet es utilizar la fibra dptica para las
instalaciones de internet que realiza en las parroquias rurales que tiene la cobertura.
La empresa utiliza tecnologia GPON con la cual puede brindar al cliente ancho de
banda y velocidad hasta de 1 giga, la ventaja de esta tecnologia es que las conexiones
no requieren de energia eléctrica, siendo Unicamente necesario la energia en el

equipo terminal de cliente (router) y el equipo principal de la empresa.

Plan de comunicacion

La comunicacion que ha utilizado Miranet es una comunicacion boca a boca, una
herramienta del marketing muy tradicional, ya que de esa manera se pueden
promover las ventas del servicio en forma exponencial. Ya que un cliente satisfecho
con el servicio puede llevar el mensaje a otras personas lo cual se convierte en una

imagen para la empresa. El objetivo de realizar las ventas personales es para
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enfocarse mas en los clientes, y de esa manera obtener los resultados esperados. La
realizacion de camparias denominadas boca a boca resultan mucho méas econémicas y
efectivas. Tomando en cuenta que Miranet no cuenta con un presupuesto para la
realizacion de publicidad mas costosa, ya que los recursos econdmicos estan

invertidos en el tendido de la fibra dptica.

Disefiar un plan de evolucion hacia el posicionamiento ideal

Miranet al ver el avance tecnoldgico, comenzé utilizando tecnologia nueva que es
brindar el servicio mediante fibra dptica, ya que posee ventajas competitivas frente a
los competidores. En relacion a logotipo la empresa ha optado por un logo simple
que permita a las personas identificar y asociar la empresa, distinguiéndose de las
otras empresas que estdn en el mercado. El logo que posee actualmente Miranet

posee las siguientes caracteristicas:

e Legible
e Reproducible
e Distinguible
e Original

MUU’@N%!:

Velocidad y Servicio en tu Hogar

4.5 Presupuesto y cronograma

En el presupuesto se describen las estrategias que se proponen a la empresa Miranet
para alcanzar un posicionamiento en las parroquias rurales del cantén Cuenca,
después de realizar un previo analisis de las condiciones socioecondmicas de las
parroquias, analisis de la demanda y competencia. Seguido del cronograma donde se

explica en que lapso de tiempo se debe aplicar cada una de las estrategias.
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Tabla 25

Presupuesto
PRESUPUESTO
Nombre d_e la Objetivo Indicador Presupuesto
Estrategia
Producto  EStrategia de Aplicar la estrategia en las tres 22.956 habitantes de las tres $1.300
Lanzamiento parroquias de esa manera la parroquias conoceran a la empresa
empresa estara en la mente de Miranet a partir del segundo
consumidores semestre del afio 2020
Precio Estrategia de Dar a conocer a los usuarios de las  13.544 habitantes de las tres $2.400
Supervalor ventajas que brinda el servicio de parroquias contrataran el servicio de
internet por fibra éptica a un mejor  Miranet después de los 3 meses de
precio. la estrategia de lanzamiento
Estrategia de Crear con los usuarios un vinculo 3.200 usuarios incrementaran las
Plaza DRy : , : : $1.200
distribucién directa directo para la venta personalizada  ventas para la empresa Miranet a
partir del segundo semestre del afio
2020
Incrementar las ventas a través de
. < 0 .
Promocioén Estrateglla de la promocién de megas extras alos 30 /0 de ventas se incrementara a $500
promocion consumidores para crear partir de octubre
fidelizacion con la empresa
o] T A L $4.500

Nota: Presupuesto para el plan de posicionamiento de la empresa Miranet
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Tabla 26
Cronograma

CRONOGRAMA

2020

Septiembre Octubre Noviembre

Diciembre

Estrategia de
Lanzamineto

Estrtegia de valor
del servico

Estrtaegia de
distribucién
directa

Estrategia de
promocién de
megas

Nota: Presupuesto para el plan de posicionamiento de la empresa Miranet
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Conclusiones

De acuerdo a los datos recopilados del INEC se obtiene que en las tres
parroquias predominan las mujeres, los grupos de edades con altos
porcentajes van desde los 10 a 30 afios y el nivel de instruccion de estos
grupos es el primario. Segln el ultimo censo y las encuestas realizadas se
obtuvo que el 82% de la poblacién no tiene acceso a internet. Es preocupante
obtener estos datos ya que las Naciones Unidas declara al internet como un
derecho humano y la Constitucion del Ecuador establece el derecho a las
personas a un acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacion, por lo que se estd vulnerando a estos grupos con el acceso a

internet.

Se puede concluir que al analizar los datos para la empresa Miranet, ve
factibilidad de expandirse y posicionarse en las parroquias rurales del caton
Cuenca, frente a la realidad que viven las parroquias rurales en cuanto al
acceso a internet la empresa presta sus servicios con un beneficio colateral,
ayudando a los grupos vulnerables como considera la Constitucién de la
Republica, donde se encuentran las mujeres, para que puedan tener un acceso
a internet. De esa manera la empresa promociona sus servicios, apoyando
para el desarrollo de actividades académicas y facilidad para la busqueda de

plazas de empleo.

Al ser Miranet una empresa de reciente creacion y al estar a titulo personal no
cuenta con estados financieros, sino con un registro de ingresos y egresos, ya
que solo esta regula por el Servicio de Rentas Internas (SRI). La empresa en
el segundo afio de operaciones cuenta con una pérdida acumulada la cual para
la empresa implica el costo de inversion del tendido de la red en las zonas
rurales, la cual espera obtener rédito a partir del tercer afio de operaciones.
Miranet al utilizar tecnologia GPON (fibra Optica) ha tenido buena acogida y
por referencia de sus clientes ha ido incrementando sus ventas y expandiendo

la red a mas parroquias rurales del canton Cuenca.
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Cabe recalcar que la empresa Miranet utiliza tecnologia GPON (fibra dptica)
la cual posee algunas ventajas competitivas frente a sus competidores como:
no usar energia eléctrica, brinda mayor velocidad, posee mayor ancho de
banda; a diferencia de la competencia que utiliza tecnologia por cobre la cual
posee varias limitantes. Por lo que, de esa manera, la empresa puede
satisfacer las necesidades y requerimientos de la poblacion rural del cantdn

Cuenca.

Luego de realizar las encuestas se concluye que la empresa Miranet cuenta
con un alto nivel de demanda, como se muestra en el Capitulo 3. En las tres
parroquias existen un gran porcentaje de mercado desatendido (62%) que no
posee acceso a internet, otra parte del mercado se encuentra insatisfecho
(74%) con el servicio que posee, y por otro lado (62%) con la intencion de
cambiarse de proveedor, es decir, si se le ofreceria un servicio con una mejor
calidad, con mayor velocidad y un mejor ancho de banda a bajos precios que
el de la competencia se cambiarian, lo que significa que contratarian el

servicio de Miranet.

La empresa cuenta con varios competidores en cada una de las parroquias
respectivamente, pero su principal competencia es la empresa ETAPA ya que
ésta da cobertura a las tres parroquias. Miranet al contar con ventas
personalizadas tiene un alto grado de confiabilidad a diferencia de las
empresas competidoras que son etiquetadas como empresas nada confiables
(75%) y con una mala calidad (73%) segun las encuestadas realizadas a los

pobladores.

Como se muestra en el Capitulo 4 se propone a la empresa aplicar varias
estrategias para conseguir el posicionamiento en las parroquias rurales del
canton Cuenca. Miranet al encontrarse en la etapa de introduccion segun el
ciclo de vida de las empresas, en donde quiere abordar la Estrategia de
Lanzamiento, que consiste en realizar la promocién del servicio que va

dirigida hacia las mujeres ya que ellas ocupan la mayor parte de la poblacion,
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de esa manera la empresa logra que la marca sea conocida e intenta

convencer de contratar el servicio.

Se puede concluir que para la Estrategia de Supervalor, consiste en dar a
conocer a los usuarios la ventaja competitiva que posee la empresa al utilizar
tecnologia GPON (fibra dptica), donde brinda mayor calidad de servicio a
precios bajos a diferencia del internet por cobre. Por otro lado, en la
Estrategia de Distribucion Directa consiste en que debe crear vinculo directo
con el cliente, mediante las ventas personalizadas. Po Ultimo, para la
aplicacion de la Estrategia de Promocién de Megas dependera del sector y
tendra una duracion de tres meses en las nuevas contrataciones del servicio.
Con estas estrategias la empresa quiere llegar al posicionamiento en los

sectores rurales del cantén Cuenca.

Por ultimo, en la Estrategia de Alta Segmentacion la empresa puede contar
con la diferenciacion y bajos costos, como se ha indicado anteriormente la
diferenciacion para la empresa es contar con la tecnologia GPON y poseer
bajos costos para la empresa es tener precios bajos en relacion al de su

competencia.

Finalmente, segun las fases del posicionamiento, se sefiala que es necesario
segmentar al mercado, en el caso de Miranet, se enfoca en las zonas rurales
del canton Cuenca donde se obtuvo que el (70%) de la poblacién no posee
acceso a internet. En la fase de la seleccion del segmento objetivo se opta por
las tres parroquias estudiadas donde la mayor parte de la poblacion segun las
encuestas realizadas son mujeres. Siguiendo con las fases, se distingue el
atributo mas atractivo que posee la empresa Miranet es dar servicio usando la
tecnologia GPON. En la fase de comunicacion el objetivo es realizar las
ventas personalizadas creando el vinculo directo con el cliente. Y por dltimo,
el plan de posicionamiento la empresa utiliza un logotipo que permite a los

usuarios identificar con facilidad a la empresa.
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Anexo 2
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

¢

UNIVERSIDAD DEL

Encuesta para la creacion de un plan de posicionamiento de Miranet en las parroquias
rurales de la ciudad de Cuenca

ENCUESTA A POBLADORES DE LAS PARROQUIAS

(Marque con una X cada una de las respuestas)

Chiquintad Parroquia:
Octavio Cordero
Sinincay

l | Edad:

| | Genero:

1. ¢Dispone usted de internet en su casa?
(si su respuesta es Sl continlie con la pregunta 3)

Sl
NO

2. ¢Quisiera contratar internet para su casa?
(continde con la pregunta 14)

Si
No
Talvez

3. ¢Con que frecuencia utiliza el servicio de internet inaldmbrico (wifi)?

Siempre
A veces
Muy poco
Nunca

4. ¢Cual es su tiempo promedio de uso de wifi cada vez que se conecta?

Menos de 1 hora
1 hora

2 horas

3 horas 0 mas
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5.

10.

11.

¢,De qué empresa usted utiliza el servicio de internet?
(si su respuesta es OTRO especifique)

ETAPA
DIREC TV
TV CABLE
CELERITY
CNT
NETLIFE
TELCONET
PUNTO
NET
MOVISTAR
CLARO
MIRANET
OTRO

Especifique

¢ Sefale que tan satisfecho esta con el servicio de internet actual?

Nada satisfecho
Poco Satisfecho
Muy Satisfecho

¢ Considera confiable la empresa con la que posee el servicio de internet?

Nada
Poco
Mucho
Bastante

Califique la calidad de servicio de internet que posee actualmente

Malo
Regular
Bueno
Excelente

¢, Cuando presente inconvenientes con el internet, la respuesta por parte de la
empresa es?

Lento
Regular
Rapido

Marque con una X las razones por las que usted utiliza internet

Tareas académicas

Actividades laborales o de Negocio
Contactos con familiares/ redes sociales
Otro (especifique)

¢, Qué aspectos considero importante al momento de elegir su proveedor de
internet?

Calidad
Precio
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12.

13.

14.

15.

Velocidad
Cobertura

¢Conoce usted lo que es internet por fibra 6ptica?

Sl
NO

¢Alguna vez ha utilizado el servicio de internet de otro proveedor del que posee
actualmente?
(si su respuesta es Sl especifique)

Sl
NO

Especifique

¢, Si le ofrecieran internet de una empresa nueva (Miranet) lo utilizaria?

Sl
NO

¢, Cual de estos planes de internet estaria dispuesto a pagar por el servicio de
internet?
(si su respuesta es ninguno de ellos especifique porque)

Hasta 6M a $23.00 (incluida IVA)
Hasta 8M a $25.00 (incluida IVA)
Hasta 13M a $33.00 (incluida
IVA)

Ninguno de ellos

Especifique
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e Parroquiade Chiquintad

EDAD

0%

= 1525 ®26-36 ®37-47 48-58 ®m59en adelante

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada se puede observar que el rango
de las edades que mas prevalece actualmente en la parroquia de Chiquintad es el rango
gue esta conformando entre 15 y 25 afios con el 58%, seguido por el rango que esta entre
los 26 y 36 afios con el 23%, ya que se pudo observar que son quienes tienen un grado de

conocimiento acerca de lo que es el servicio de internet para los hogares.

GENERO

® Femenino = Masculino

En el grafico podemos observar que el género que prevalece en la parroquia es Femenino

con un 69% a comparacion del masculino que ocupa un 31%
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Dispone de internet en casa

= Si = No

De las encuestas realizadas se obtuvo como resultados que en esa parroquia un 62% de la
poblacion dispone de internet en casa y un 38% restante no posee internet en casa. Lo que
significa que la empresa Miranet tiene un porcentaje alto en el cual puede introducirse para
poder posicionarse, ya que el internet es una herramienta indispensable que permite el
acceso a cualquier tipo de informacién, realizar tareas académicas y mantenerse en

contacto con familiares.

Desea contratar internet para su casa

uSi mNo = Talvez

Del 38% de las personas que no disponen internet en sus hogares, el 70% contrataria
internet para su casa, el 20% no le interesa contar con el servicio para sus hogares y el 10%

lo pensaria si le ofrecieran un buen servicio a un precio econémico.
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Frecuencia de uso del WIFI

= Siempre = Aveces = Muy poco

En el grafico podemos observar que la mitad de los usuarios pasan conectados siempre a

una red inalambrica (WIFI) en los hogares.

Tiempo promedio de uso al dia del WIFI

0%

m Menosdelhora w®1lhora = 2horas = 3horasomas

La mayoria de los usuarios de internet pasan conectados mas de 3 horas al dia a una red
inalambrica (WIFI)
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Empresa con la que utiliza el internet

= Etapa = Intercom

Segun el grafico se determind que el 87% de usuarios de internet tienen un contrato del
servicio de internet con la empresa ETAPA, debido a que fue la primera empresa en llegar
con el servicio a la zona, y apenas el 13% de los usuarios poseen el servicio con una nueva

empresa en el mercado Intercom

Cuan satisfecho esta con el servicio actual

0%

® Nada Satisfecho  ® Poco Satisfecho  ® Muy Satisfecho

De acuerdo con la encuesta realizada se pudo detectar que el 88% de las personas que
cuentan con el servicio de internet en sus hogares estdn poco satisfechos con el servicio,
debido a que indicaban que la sefial y la cobertura no son buenas. Ademas, un 13% de
usuarios no estaban nada satisfechos con el servicio que poseen por las mimas razones

gue la calidad es baja del internet que poseen.
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Confiabilidad de la empresa con la que posee
el servico

6%
7%

= Nada = Poco = Mucho Bastate

Como nos indica el grafico la confiabilidad que poseen las empresas es la siguiente, el 56%
de los encuestados creen que las empresas son poco confiables, mientras que el 31% nos
supo decir que no son nada confiables ya que les ofrecieron un servicio y el que poseen es

totalmente diferente, el 15% restante considera que las empresas son confiables.

Calidad del servico actual

0%

® Malo = Regular = Bueno Excelente

Segun las encuestas realizadas en relacién a la calidad del servicio que poseen, el 63%
considera que la calidad del internet es regular ya que no tiene la velocidad deseada, el
31% indica que el servicio es malo debido a que hay dias que se quedan sin el servicio,

mientras que el 6% piensa que el internet que poseen tiene una buena calidad.
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Respuesta a problemas con el servico

0%

m lento = Regular = Rapido

En el grafico podemos observar que el 63% de los usuarios indicaron que existe demasiada
demora por parte de la empresa en solucionar los problemas que se presentan en el

servicio y el 37% considera que la solucién a los problemas es regular.

Razones para las que utiliza el internet

® Tareas académicas = Actividades laborales = Redes sociales

Al observar el grafico podemos concluir que el servicio de internet en los hogares se ha
convertido en una herramienta importante para la sociedad ya que se requiere para
desarrollar cualquier tipo de actividad, pues el 50% de los usuarios lo utiliza para redes
sociales y contactos con familiares ahorrando asi recursos como tiempo y dinero ya que no
necesitan trasladarse a otros lugares. El 38% de usuarios lo utiliza para realizar tareas
académicas ya que es ua manera rapida para cualquier investigacion, y por ultimo el 13%
de los usuarios lo utilizan para desarrollar actividades laborales desde la comodidad de los

hogares.
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Aspectos al momento de elegir el proveedor
de internet

m Calidad = Precio = Velocidad Cobertura

La poblacién considera algunos aspectos al momento de contratar el servicio de internet,
siendo la velocidad el aspecto mas importante con un 37%, ya que desean que las
actividades que realizan ocupando el internet no se les corte, seguido del precio con un 30%
siendo un aspecto que consideran que se ajuste a su capacidad de pago, y el 24%
considera que la cobertura es significativa puesto que hay empresas que no llegan con la

cobertura has esa zona.

Conoce lo que es internet por fibra optica

= Si = No

La empresa Miranet al ofrecer internet mediante fibra 6ptica 0 GPONdesea saber el grado
de conocimiento de las personas acerca de esta tecnologia. Con las encuestas obtuvimos
gue solo un 23% de la poblacion tiene un grado de conocimiento de lo que es fibra optica y

un 77% de la poblacion desconoce por completo.
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A utilizado internet de otro proveedor

m Si ®No

Del total de los usuarios podemos observar que un 23% han tenido el servicio de internet
con ETAPA y se han tenido que cambiar de proveedor debido a que el que poseian no
satisfacia sus necesidades, los usuarios lo determinaron como lento, intermitente y sin sefial
por varios dias. Mientras que el 77% de los usuarios es la primera vez que tienen internet en

los hogares.

Utilizaria internet de otro proveedor

uSi = No

Al momento de exponerles a los encuestados la posibilidad de contratar el servicio de
internet de una nueva empresa que utiliza tecnologia GPON los resultados fueron, un 85%
contratarian el servicio, 0 se cambiaran de proveedor del que poseen, y un 15% no lo

contraria por qué no lo necesitaran o para evitar el papelo.
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Cuanto pagaria por el servicio de internet

19%

4%\

=523 =525 mS33 Ninguno de ellos

Segun el grafico podemos observar rangos de precios para el servicio de internet que se
pueden ajustar a la capacidad de pago de cada individuo. El 58% de las personas optan por
un Plan Bronce hasta 6M con un costo de 23$% mensual, un 19% opta por un Plan Plata
hasta 8M con un costo de $25, un 4% optaria por un Plan Oro hasta 13M con un costo de

$33 y un 19% no elegiria ninguna de las opciones porque les parece muy caro.

e Parroquia Octavio Cordero Palacios

EDAD

5%

= 1525 =26-36 = 37-47 w=4858

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada se puede observar que el rango
de edades que mas prevalece actualmente en la parroquia de Octavio Cordero es el rango
gue esti conformando entre 26 y 26 afios con el 57%, seguido por el rango que esta entre
los 215y 25 afios con el 24%, debido a que se pudo observar que son quienes tienen un

grado de conocimiento acerca de lo que es el servicio de internet para los hogares.

85



GENERO

= Femenino = Masculino

En el grafico se puede observar que el género que mas prevalece es el femenino con el

57% de la poblacién y el 43% corresponde al género masculino.

Dispone de internet en casa

5 Si mNo

En el grafico podemos observar que en la parroquia de Octavio Cordero un 62% de la
poblacion dispone de internet en sus hogares, mientras que un 38% no lo posee, lo que

significa que Miranet tiene un mercado desatendido lo cual puede ofrecer su servicio.
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Desea contratar internet para su casa

mSi = No w=Talvez

Del 38% de los encuestados que no disponen de internet en sus casas, el 50% si quisiera
contratar el servicio, el 37% lo pensaria dependiendo el precio y la calidad, mientras que a

15% de la poblacién no le interesa poseer internet en los hogares.

Frecuencia de uso del WIFI

0%

m Siempre = Aveces = Muy poco

La mayoria de los usuarios 77% pasan conectados siempre a una red inalambrica (WIFI) en
sus hogares.
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Tiempo promedio de uso al dia del WIFI

mlhora m2horas = 3horasomas

El 77% de los usuarios pasan conectados mas de 3 horas al dia a una red inalambrica para

realizar sus actividades cotidianas.

Empresa con la que utiliza el internet

= Etapa = Austronet = Miranet

De acuerdo a las encuestas realizados se obtuvo que el 69% de los usuarios utilizan
internet de ETAPA, el 23% utiliza Austronet y un 8% Miranet, lo que significa que abarca un

mercado reducido y su principal competencia es ETAPA en esta parroquia.
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Cuan satisfecho esta con el servicio actual

= Nada Satisfecho = Poco Satisfecho = Muy Satisfecho

Al observar el grafico podemos detectar que el 38% de los usuarios de internet no se
encuentran nada satisfecho con el servicio que tienen, el otro 38% se encuentra poco
satisfecho, ya que manifestaban que el internet no era rapido, es intermitente y la solucion a
sus problemas no eran atendidos con rapidez, por el contrario, un 23% de los usuarios se
encuentran muy satisfechos con el internet que poseen actualmente.

Confiabilidad de la empresa con la que
posee el servico

L

m Nada = Poco = Mucho Bastate

La confiabilidad que poseen las empresas segun los encuestados es la siguiente, el 31%
considera que no son nada confiables las empresas en cuanto al servicio que venden, el
38% piensa que son poco confiables, por el contrario, el 8% cree que son muy confiables y
el 23% considera que son bastante confiables y venden lo que se les ofrecid.
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Calidad del servico actual

23%

L

= Malo = Regular = Bueno Excelente

Los encuestados califica al servicio que poseen actualmente como malo con el 46% ya que
presentan problemas con la conexién a menudo, regular con el 23%, mientras que el 8% lo
considera buena y el 23% lo califica como un excelente servicio ya que casi no presentan

inconvenientes.

Respuesta a problemas con el servico

= lento = Regular = Rapido

Como indica el grafico, los usuarios calificaron que las empresas con las poseen el servicio
tienen una respuesta a los problemas lento con el 54%, el 31% lo califica como regular y el
15% restante califica a sus empresas con una respuesta rapida frente a los inconvenientes

que se presenten.
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Razones para las que utiliza el internet

® Tareas académicas = Actividades laborales = Redessociales

Entre las razones mas significativas por las que los usuarios utilizan el internet, con el 40%
de los usuarios lo utilizan para redes sociales, ya que de esa manera se contactan con sus
familiares que se encuentren lejos, seguido del 36% de los usuarios que lo utilizan para
actividades labores desde la comodidad de sus hogares y el 24% de los usuarios lo utilizan

para las tareas académicas ya que de esa manera se ahorran tiempo y es una manera
rapida de realizarlas

Aspectos al momento de elegir el proveedor
de internet

m Calidad = Precio = Velocidad Cobertura

Los usuarios de internet consideran algunos aspectos al momento de elegir su proveedor, el
34% de la poblacién considera el precio como el principal factor para elegir su proveedor, el
26% determin6é que la calidad es importante en su eleccion, el 23% establecid que la
velocidad ya que en algunos casos ese era un factor que fallaba con su actual proveedor, y

por ultimo el 17% considero la cobertura como un factor que se fijarian al momento de elegir
un proveedor de internet.

91



Conoce lo que es internet por fibra optica

= Si mNo

Miranet al ofrecer internet mediante fibra Optica se encuentra en la necesidad de conocer si
su mercado tiene algun grado de conocimiento del tema, en la parroquia de Octavio Cordero

el 52% de la poblacién tiene conocimiento y el 48% desconoce lo que es fibra Optica.

A utilizado internet de otro proveedor

=5Si = No

Segun el grafico podemos observar que el 62% de los usuarios no ha utilizado antes un
diferente proveedor de internet del que poseen actualmente, por el contrario, el 38% ya ha
realizado un cambio de proveedor ya que el que poseian no era eficiente y no llenaba sus
expectativas.
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Utilizaria internet de otro proveedor

= Si = No

Al ofrecerles un nuevo proveedor de internet que evite los inconvenientes que presentan
actualmente un 81% de los encuestados se cambiarian de proveedor, mientras que el 19%

restante no lo haria, porque piensan que tendrian el mismo servicio.

Cuanto pagaria por el servicio de internet

5%

=523 mS25 w=S33 Ninguno de ellos

Con relacién a los precios del internet el 71% de la poblacion contrataria un Plan Bronce
que consiste en 6M por $23, un 14% optaria por el Plan Plata que es 8M por $25, un 10%
se cambiaria a un Plan Oro de 13M por $33 y un 5% no escogeria ninguno de ellos porque

consideran que es demasiado caro para las posibilidades en las que se encuentran.
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e Parroquia Sinincay

Edad

m 15-25 m=26-36 = 37-47 48-58 wm59en adelante

En Sinincay al ser una parroquia con mas habitantes cuenta con rangos significativos de
todas las edades, la mas relevante se encuentra entre 26 y 36 afios con el 33% de la
poblacion que es uno de los rangos que poseian conocimiento acerca del servicio de

internet en los hogares.

Genero

® Femenino  ® Masculino

En la parroquia de Sinicay el género que predomina es el femenino con el 75% y el 25%

restante lo ocupa el género masculino.
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Dispone de internet en casa

mSi ®No

Segun encuestas las realizadas pudimos obtener que en esa parroquia el 72% de la
poblacion dispone de internet en sus hogares mientras que el 28% no lo tienen, lo que
significa que Miranet cuenta con un mercado desatendido el cual puede potenciarlo para su
posicionamiento.

Desea contratar internet para su casa

= Si ®mNo = Talvez

Del 28% de encuestados que no disponen internet en los hogares, el 62% si contraria
internet, el 21% lo pensaria dependiendo del precio y la calidad del servicio, por el contrario,
el 17% no le interesaria contratar internet para los hogares.
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Frecuencia de uso del WIFI

® Siempre ® Aveces = Muy poco

En el grafico podemos observar que la mayoria de los usuarios siempre se conectan a una

red inalambrica (WIFI) en los hogares.

Tiempo promedio de uso al dia del WIFI

0%

= Menosdelhora ®=1hora = 2horas = 3horasomas

El 58% de los usuarios pasan conectados mas de 3 horas al dia al WIFI de sus hogares,

para las diferentes actividades que lo necesitan.

Empresa con la que utiliza el internet

a

® |planet = Austronet = Etapa = Wirless Net = Miranet
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En la parroquia de Sinincay se puede observar que existen varios proveedores de internet,
el que mayor mercado acapara es la empresa ETAPA con el 42%, el restante lo ocupan
empresas nuevas en el mercado, Austronet con el 20%, Miranet 16%, Wirless Net con el

13% y por ultimo Iplanet con el 9%.

Cuan satisfecho esta con el servicio actual

<

= Nada Satisfecho = Poco Satisfecho = Muy Satisfecho

El 57% de los usuarios se encuentra poco satisfecho con el servicio que poseen, el 14% se
encuentra nada satisfecho con el servicio, ya que nos pudieron expresar que el servicio es
malo porque se corta, no es rapido y no les dan solucion rapido ante los problemas que

presenten y un 29% se encuentra satisfecho con el servicio que tienen.

Confiabilidad de la empresa con la que
posee el servico

o

® Nada ®Poco = Mucho Bastate

Segun el grafico podemos observar que los usuarios califican con el 19% nada confiables a
las empresas de internet, el 55% piensan que son poco confiables ya que les venden un
servicio con varios inconvenientes, por otro lado, el 10% le califican como confiable y el 19%

bastante confiable, puesto que el servicio es acorde a lo ofrecido.
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Calidad del servico actual

o

® Malo = Regular ™ Bueno = Excelente

La calidad que brindan las empresas de internet esta establecida como, malo con un 25%,

regular 46%, por otra parte, bueno con el 12% y el 17% como excelente.

Respuesta a problemas con el servico

® lento m Regular = Réapido

El gréfico nos indica que el 42% considera que es lenta la resolucién de problemas, el 35%

lo califica como regular y el 23% lo considera como rapido.
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Razones para las que utiliza el internet

= Tareas académicas m Actividades laborales = Redes sociales

Las personas utilizan con mas frecuencia el internet para redes sociales con el cual se
pueden comunicar con sus familiares lo cual ocupa un 47%, las tareas académicas ocupan
un 34% vy las actividades laborales un 19% ya que estas actividades les ahorra tiempo y la

pueden realizar desde la comodidad de sus hogares.

Aspectos al momento de elegir el proveedor
de internet

m Calidad = Precio = Velocidad Cobertura

Las personas tienen presente algunos aspectos antes de contratar a un proveedor de
internet, el 40% se fija en el precio que se acomode a su presupuesto, el 24% considera la
velocidad como un aspecto importante, el 23% se fija en la calidad y como ultimo aspecto

gue miran para elegir su proveedor es la cobertura con el 13%.
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Conoce lo que es internet por fibra optica

= Si mNo

Miranet al utilizar fibra optica para dar el servicio de internet desea conocer el grado de
conocimiento de las personas acerca del tema, solo el 26% tiene conocimiento de lo que es

internet por fibra optica.

A utilizado internet de otro proveedor

= Si = No

En el grafico podemos observar que el 67% de los usuarios no han utilizado antes otro
proveedor de internet, mientras que el 33% ya han utilizado un proveedor diferente
anteriormente, lo que nos pudieron indicar es que han realizado el cambio porgue el internet

gue utilizaban no satisfacia sus necesidades.
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Utilizaria internet de otro proveedor

= Si = No

Al preguntar a los usuarios si se cambiarian de proveedor del que tienen actualmente
obtuvimos que el 73% si realizarian el cambio siempre y cuando se les ofreciera un internet
con mejor calidad del que poseen, mientras que el 27% no haria el cambio porque quieren

evitar el papeleo y piensan que tendrian los mismos inconvenientes.

Cuanto pagaria por el servicio de internet

=523 mS25 w=S33 Ninguno de ellos

Con relacién a los precios del internet el 53% de la poblacién contrataria un Plan Bronce
que consiste en 6M por $23, un 23% optaria por el Plan Plata que es 8M por $25, un 11%
se cambiaria a un Plan Oro de 13M por $33 y un 13% no escogeria ninguno de ellos porque

consideran que es demasiado caro para las posibilidades en las que se encuentran.
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Estado del proyecto
Nuevo

Contenido

Motivo de la Investigacion:
De acuerdo con Kotler (2012) las empresas deben conocer a sus competidores y

comparar sus estrategias de marketing, ya que de esta manera podré identificar las
ventajas y desventajas competitivas potenciales. Con la finalidad de conocer las
condiciones actuales y reales en las que se encuentra ésta, para poder realizar una
estrategia de posicionamiento. Asi, Miranet podra salir del anonimato en cuanto a su

prestacion de servicios, fidelizacion con sus clientes y posicionamiento.

En la actualidad, para la empresa lo principal es conocer el posicionamiento que
tiene su marca en el mercado y en la mente de los consumidores; mediante el plan de
posicionamiento, la empresa desarrollara estrategias que la llevaran a posicionarse en
las parroquias rurales de Cuenca; en consecuencia, evolucionara para adaptarse a las

nuevas condiciones del entorno.

Problematica
Miranet nace para cubrir la necesidad que tienen las parroquias rurales de

Chiquintad, Octavio Cordero y Sinincay de la ciudad de Cuenca, en cuanto al
servicio de internet para los hogares. Cuenta con una gran ventaja competitiva, ya
que utiliza red de trasmision de fibra dptica, ademas, con la contratacion operacional
de una empresa con 15 afios de servicio de tendido de fibra dptica Net Optic; por otra
parte, el problema fundamental que tiene Miranet, al ser una empresa nueva, es que
no cuenta con un plan de marketing para el consumidor final; asi como con un

posicionamiento en el mercado.

La base tedrica que sustenta este proyecto de investigacion seran los postulados de
Kotler (2008), quien propone ventajas competitivas, eligiendo una estrategia global
de posicionamiento. Simple (2014), plantea que el objetivo del marketing es lograr
que las personas conozcan, confien y utilicen la marca, debido a que el disefio de una

marca involucra definir como se quiere mostrar ante los demas.



Pregunta de Investigacion
¢Cudles son las condiciones necesarias para lograr el posicionamiento de la marca

Miranet en las parroquias rurales de la ciudad de Cuenca?

Resumen
Miranet, es una empresa que nace por la necesidad que existe en las parroquias

rurales de la ciudad de Cuenca al no contar con un servicio basico como es el
internet. Debido a que es nueva en el mercado, no cuenta con una estrategia de
posicionamiento. Su objetivo es lograr disefiar un plan de posicionamiento acorde a
sus necesidades, para lo cual se utilizardn métodos cualitativos y cuantitativos lo que
nos permitird conocer y disefiar un plan para ella. Como resultados conoceremos las
condiciones socioeconomicas de las parroquias rurales, facilidad de pago y por

altimo las necesidades requeridas del servicio.

Estado del Arte y marco tedrico

Marco Tedrico
Segun, Simple (2014), las empresas que desarrollan una estrategia de Branding, lo
realizan con el objetivo de ocupar un lugar privilegiado en la mente de los
consumidores, es decir, posicionarla. Esto implica diferenciarla de su competencia en
la mente del consumidor, crear un lugar diferenciado donde ubicar a su propia
imagen y la de su producto o servicio, a través de sus principales caracteristicas. En
décadas pasadas solo aquellas empresas que contaban con recursos econdémicos
podian plantearse y llevar a cabo un plan de marketing; en la actualidad el panorama
ha cambiado y el mundo digital abre una gran oportunidad. Por esta razén, Miranet
disefiara un plan estratégico de posicionamiento para diferenciarla de su competencia
y ocupar un lugar principal en los consumidores, utilizando herramientas digitales

que son de facil acceso y conocimiento del pablico.

La marca se considera un activo estratégico que tienen las empresas, ya que no solo
se considera como un logo o un lema, sino que su valor reside en la habilidad que
tienen las empresas para ocupar un lugar exclusivo en la mente de los consumidores.

El posicionamiento de marca es la impresion que las empresas quieren crear en la



mente de los consumidores a largo plazo, en relacién a sus competidores. Debe

contar con atributos o beneficios que ayuden a obtener un correcto posicionamiento.

Actualmente se puede decir que las empresas ya no tienen el control total sobre sus
marcas, sino que, son los consumidores los que se encargan de perfilar la imagen y
promocion de las marcas. El posicionamiento consiste en cdmo hacer conocer al
mercado objetivo la marca, como se diferencia de los competidores, tomando en
cuenta el valor agregado que posee. Para ello, primero la empresa debe elegir su
segmento de mercado, para después escoger como diferenciarse de sus ofertas que
hay en el mercado para cada segmento meta y las posiciones que desea ocupar en
dichos segmentos. Un buen posicionamiento eficaz debe empezar con una
diferenciacion, es decir, entregar mucho mas valor a los consumidores que sus

competidores.

Segun Kottler y Keller (2006), el posicionamiento es la accion de crear la oferta y la
imagen de una empresa de tal forma que ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores, el objetivo es ubicar la marca en la mente del publico para
maximizar sus utilidades potenciales. Dado que si la empresa obtiene un
posicionamiento adecuado le serviria para construir una estrategia de marketing.
Ademas, gracias al posicionamiento se logra crear una propuesta de valor centrada en

el cliente.

Segun Pérez (2008), para la eleccién de los atributos o posicionamiento de una marca
se necesitan siete pasos. Primero segmentar el mercado, segundo seleccionar el
segmento objetivo, tercero determinar el atributo mas atractivo, cuarto crear y testear
conceptos de posicionamiento, quinto desarrollar un plan tactico para implantar el
posicionamiento, sexto disefiar un plan de evolucion hacia el posicionamiento ideal y
por ultimo crear un programa de monitoreo del posicionamiento. Como
consecuencia, al seguir estos siete pasos expuestos, las empresas pueden desarrollar
un posicionamiento clave, con lo cual se podra otorgar una ventaja competitiva en la

mente de consumidores.

Hipotesis
Ninguna



Objetivo General
Disefiar un plan de posicionamiento de la marca Miranet en las parroquias rurales de

la ciudad de Cuenca.

Objetivos Especificos
Realizar un andlisis del entorno de las parroquias rurales y descripcién de los hogares

con respecto a sus requerimientos del servicio de internet.
Conocer las condiciones actuales de la empresa Miranet.
Realizar un analisis de la competencia que brindan servicios de internet.

Disefiar una estrategia global de posicionamiento para la empresa Miranet.

Metodologia
El presente trabajo de investigacion sera realizado a traves de un enfoque cualitativo

y cuantitativo.

Anélisis Cuantitativo: este enfoque tiene como objetivo obtener respuestas del
proyecto de investigacion, con la finalidad de la toma de decisiones exactas y
efectivas que nos ayudaran alcanzar el posicionamiento en el mercado. Las técnicas
que se utilizar en este proyecto de investigacion son las encuestas, en el cual se
realizard un cuestionario de preguntas. Ademas, se tomara en cuenta la base de datos
censal (2010). Las encuestas seran realizadas en las parroquias de Sinincay,
Chiquitad y Octavio Cordero con la previa obtencidn de la muestra. En este enfoque
se obtendra informacion donde se realizara un andlisis del segmento objetivo y la

descripcion del entorno en donde se llevara a cabo el estudio.

Anélisis Cualitativo: las técnicas que se utilizan es este enfoque son: entrevista,
observacion, grupos focales y notas de comparacién. Para este proyecto de
investigacion se utilizara la técnica de entrevista que se realizard al Gerente General
de Net Optic quien posee experiencia en cuanto a servicios de telecomunicaciones,
con este enfoque se obtendra informacion mas especializada que servira para el

desarrollo del proyecto de investigacion.



Alcances y resultados esperados

El alcance de este proyecto de investigacion, es desarrollar un plan de

posicionamiento de la marca Miranet en las parroquias rurales de Cuenca: Sinincay,

Chiquitand y Octavio Cordero. Para conocer las condiciones socioeconémicas,

necesidad del servicio de internet, capacidad de pago, las condiciones actuales de los

procesos de comunicacion y comercializacion que maneja la empresa y conocer las

estrategias de marketing que utiliza la competencia.

Supuestos y riesgos

Que la empresa no me brinde la informacién a tiempo.

Que no exista la informacion adecuada.

Que de las empresas competidoras no pueda obtener la suficiente informacion.

Presupuestos
Rubro Costo (USD) Justificacion
Transporte 150.00 Movilizacion hacia los diferentes
puntos donde se realizara las
encuestas
Material de investigacion 120.00 Libros que permitan la respectiva
investigacion
Materiales de oficina 180.00 Realizacion de la investigacion.
Varios 50.00 Gastos varios
TOTAL 500.00

Financiamiento

El financiamiento serd 20% aporte propio y un 80% aporte por parte de la

empresa Miranet.

Esquema tentativo

Capitulo 1. Marco de referencia y analisis del entorno

1.1 Introduccién

1.2 Estructura del Plan de posicionamiento
1.3 Plan de Posicionamiento

1.4 Fases del posicionamiento

1.5 Anélisis del entorno




1.5.1 Introduccion
1.5.2 Datos sociodemogréficos de la poblacién

1.5.2.1 Situacion econdémica de las parroquias rurales de Cuenca

1.6 Analisis PEST del sector de las telecomunicaciones

Capitulo 2. Andlisis de las condiciones actuales de la empresa
2.1 Antecedentes de la empresa
2.2 Andlisis FODA
2.3 Mision, vision y objetivos

2.3.1 Mision
2.3.2 Vision
2.3.3 Objetivo General
2.3.3 Objetivos Especificos
2.4 Estructura organizativa
2.5 Condiciones financieras
2.6 Condiciones actuales de comunicacion y comercializacion

Capitulo 3. Analisis de la demanda y competencia
3.1 Analisis de la Demanda
3.2 Analisis Cualitativo

3.3 Andlisis Cuantitativo

Capitulo 4. Estrategia de posicionamiento

4.1 Estrategia del servicio de la empresa

4.2 Estrategias
4.2.1 Estrategia de alta segmentacion
4.3 Estrategia de segmentacion en Miranet

4.4 Presupuesto y cronograma

Conclusiones
Recomendaciones
Bibliografia

AnNEexos



Cronograma

Objetivo Actividad Resultado esperado Tiempo
Especifico (semanas)
Conocer el | Andlisis de datos | Identificacion de datos | 5 semanas
entorno en el que | sociodemograficos | para calculos
se desarrollara el |y factores | posteriores
estudio externos.
Determinar las | Anélisis de los | Conocimiento de | 4 semanas
condiciones antecedentes, informacion base de
actuales de | estructura Miranet  para el
Miranet. organizativa, estudio de
financiera y de | investigacion.
comunicacion y
comercializacion.
Analizar la | Levantamiento de | Identificacion de datos | 7 semanas
competencia datos cuantitativos | e informacién para
directa y cualitativos de la | posterior disefio de
competencia estrategia de
posicionamiento.
Disefiar el plan | Investigacion de la | Disefio del plan de | 8 semanas
estratégico  para | estrategia a aplicar | posicionamiento para
Miranet Miranet
TOTAL 24 semanas
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