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La presente investigacion Marketing de Servicios para fidelizar clientes de la Corporacion
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problematica en el area de atencién al cliente, lo que ha generado la desercion de usuarios
de los servicios de telefonia fija, movil e Internet, a partir de esta contextualizacion se
identificaron los objetivos especificos: Establecer las fortalezas y debilidades de la empresa
investigada para el desarrollo de estrategias; analizar los servicios que crean experiencias
para la fidelizacion de los clientes, determinar las buenas practicas del Marketing de
Servicio. En la investigacién metodologica se consider6 la utilizacion del método deductivo
e inductivo, con un enfoque cualitativo y cuantitativo, aplicando la técnica de la encuesta
personal al grupo objetivo identificado, mientras que la entrevista resalto la vision interna de

la organizacion, al determinar los valores empresariales y el compromiso con los clientes.
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La poblacién, sujeta del estudio, correspondié a las personas que viven en la ciudad de

Guayaquil — Ecuador; para determinar la muestra se aplico la férmula, conociendo la

poblacion. En la investigacion se identificd que la inadecuada asistencia técnica, las

soluciones tardias a los problemas y quejas en el servicio de telefonia fija, movil e Internet

son algunas de las razones de la pérdida de clientes. Los resultados de la investigacion

permitieron disefiar la propuesta de fidelizacion de los consumidores de servicios

telefonicos, en los que se relaciond las estrategias que crean experiencias de un adecuado

servicio, con caracteristicas que resaltan las buenas practicas en la atencion cliente.
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INTRODUCCION

Los servicios son administrados desde diferentes organizaciones, pueden ser publicas
o privadas o mixtas, con o sin fines de lucro, gubernamentales o no gubernamentales, se
caracterizan por ser intangibles, depende del desempefio del factor humano para llevar a cabo
la accién de servir y de esa manera satisfacer las necesidades de los consumidores,
generalmente son calificados como buenos o malos, dependiendo de importantes variables
como son la atencién y servicio al cliente, relacionadas directamente con la comunicacion e

informacioén que requieren al momento de solicitar un servicio.

Se identifican diversos tipos de servicios, aquellos que brindan las entidades publicas
que dan a los servicios basicos y pagos de diversas gestiones gubernamentales como las rentas,
permisos de funcionamiento y un sinnimero de gestiones juridicas y privadas. Mientras que
las empresas privadas que venden servicios se caracterizan por brindar la satisfaccion total,
implementando procesos estandarizados para responder eficientemente a las expectativas del

cliente.

Desde este contexto, nace el Marketing de Servicios apoyado en la administracion de
las necesidades del cliente, estandarizando los servicios y proyectando la urgencia de entablar
una mejora continua que satisfaga las expectativas, utilizando una adecuada comunicacion que
se destaque por la sencillez de las palabras, lo conciso del mensaje y la reciprocidad del
contenido. Ademas existen otros parametros que se basan en el servicio al cliente, destacandose
la idea de brindar una atencion rapida y oportuna, por lo que algunas empresas deciden ampliar

su area geografica para mantener la cercania con los consumidores.

Las politicas de inversion de nuevos mercados a nivel mundial de acuerdo a un estudio
realizado por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, en la
evolucion de las politicas de inversion, en el afio 2017, 65 paises y economias adoptaron al 126
politicas de inversion, de las cuales el 84% eran favorables a los inversores, simplificando los
procedimientos administrativos, ofreciendo incentivos y estableciendo nuevas zonas
econdémicas especiales que acerquen los productos y servicios al consumidor, conllevando a
dar lo que el cliente necesita en el tiempo y geografia como parte de la demanda y en favor de

que el comercio crezca y funcione eficientemente (UNCTAD, 2017).



En el Ecuador, de acuerdo a un estudio realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, el sector econdmico expone la mortalidad empresarial, en ocasiones es
el cierre total y en otros es el cierre de sucursales, asi lo expone “El 68,7% de microempresas,
43,2% de empresas pequeiias, 43,2% de medianas A, 33,6% de medianas B y 32,4% de
empresas grandes del sector de construccion fallecieron en algun punto entre el 2009 y 2015
(INEC, 2017). Los datos estadisticos indican que las transiciones negativas, disminuyen la
expansion geografica de las empresas, perjudicando brindar mejor servicio a los clientes, por
lo que se requiere de establecer procesos de mejora continua, por medio de comunicacion
directa, retroalimentando el contacto cercano con las personas que requieren los servicios que
ofertan, en las que se incluyen las empresas estatales que brindan servicio de telecomunicacion,

considerando que un alto grupo humano ocupa este tipo de asistencia.

Los servicios, en todo mercado se direccionan a la diferenciacion entre una empresa y
otra, valorando aspectos intangibles como el saludo, la atencion rapida y oportuna, una sonrisa,
la solucidn al problema planteado, la amabilidad al momento de otorgar la informacién que se
requiere, el buen trato que identifica la satisfaccion en cada uno de los clientes que requieren
de servicios. Las variables en el servicio al cliente buscan satisfacer las necesidades de manera
eficiente y eficaz, sin dejar de lado la posibilidad de mejorar continuamente la atencion que
brindan; por lo que se ejecutan politicas de calificacion del servicio, en la que se abra la opcién
de agradecer o quejarse por las condiciones de la atencion recibida. Enfocando la dimension

de los servicios, la investigacion se divide en capitulos:

Capitulo I.- Planteamiento, formulacion, sistematizacion, delimitacion, justificacion,

objetivo general y especificos, limites, hipotesis general y lineas de investigacion.

Capitulo II.- Se basa en fundamentacion teorica, antecedentes referenciales de la

investigacion, aspectos conceptuales y marco legal.

Capitulo IIL.- Es el marco metodologico, tipo, enfoque, técnicas e instrumentos de la

investigacion. Determinacién de la poblacion y muestra.

Capitulo I'V.- Informe final, se elabora la propuesta, con objetivos y la aplicacion de las

estrategias de marketing servicios.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

El contenido del capitulo uno establece las partes que componen el disefio de la
investigacion, considerando el problema central, el objetivo general y los objetivos especificos,
justificandolos desde el punto de vista tedrico, metodologico y practico, delimitando el tema
para lograr un enfoque adecuado en la investigacion. La formulacion del problema conlleva a
responder una pregunta que plantea la posible solucion del problema, sistematizando en

interrogantes lo que se pretende alcanzar con el trabajo investigativo.

En el disefio de la investigacion se considero la hipotesis y las diferentes lineas de
investigacion de la universidad, en la que se establecieron los procedimientos para obtener una

representacion real de la problematica abordada.

1.1  Tema
Marketing de servicios para fidelizar clientes de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia, Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT E.P.), es una empresa de
telecomunicaciones del sector publico fusionada con Andinatel, Pacifictel y Telecsa (telefonia
movil) en el afio 2010. La fusion Andinatel Pacifictel fue en el afno 2009 convirtiéndose en
CNT S.A. durante unos meses y posterior como CNT E.P. a finales del 2010 e inicios del 2011
TELECSA es absorbida por CNT E.P. tanto sus clientes como su cartera asi mismo clientes
activos, vencidos y cartera incobrable. Referente a TELECSA hizo convenio con Movistar para
usar sus redes y contar con tecnologia 3G, en el afio 2016 sale tecnologia 4G con infraestructura
propia de CNT E.P. como pionera en el Ecuador en este tipo de tecnologia ocupando segun el
Ranking de empresas de telecomunicaciones el tercer lugar con un aproximado de 2.6 millones
de lineas activas que equivale en un 16.97% de participacion en el mercado, lo que conlleva a

que mantenga varios puntos de servicios en la geografia ecuatoriana.



Entre las expectativas de la corporacion fue ampliar la cobertura geografica y el
crecimiento economico de la empresa, con el objetivo de mantener sostenibilidad financiera en
un largo plazo, mediante el acaparamiento de un trafico de personas que estan domiciliadas en
el sector via a la costa y de quienes trabajan en las empresas cercanas. La meta de expansion
geografica de la venta de sus productos y servicios, influy6 para que la Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones CNT, en el afo 2016 aperture una agencia de atencion al cliente y
comercializacion de servicios, en el Km. 11,5 Via a la Costa, Plaza Colonia. Entre los servicios
que se ofertan constan los planes fijos y moéviles de lineas telefonicas, Internet ilimitado, venta
de antenas prepago, servicio de television pagada, recaudacion, dirigidos para el segmento
hogar y el segmento corporativo. Seglin una investigacion exploratoria liderada por el Gerente
de clientes masivos y supervisor de la sucursal Plaza Colonia realizada en el ultimo semestre
del afio 2018, el promedio de visitas diarias, de lunes a viernes fue 20% en el area de servicio

al cliente y un 80% ingresan a la agencia para realizar los pagos de los diferentes servicios.

Los problemas generan pérdidas de clientes y mala imagen frente los consumidores por
las quejas y soluciones tardias de los servicios fijos (telefonia e Internet), especialmente en el
area técnica que atiende los reclamos que se toman de 48 a 72 horas siempre cuando son un
dafio simple, pero si son dafios masivos (robos de cable / corte de fibra) demoran en solucionar
hasta 15 dias, debido a los procesos burocraticos, porque se deben realizar pedidos de material
a otras provincias o esperar la adquisicion de materiales a través del portal de compras publicas,

lo que conlleva al descontento de clientes frecuentes.

Debido a que las notas de crédito (N/C) a favor de los clientes no las genera el sistema
automaticamente, sino que se debe presentar un escrito a matriz para iniciar un reclamo, ha
desencadenado en penalizaciones por parte de los entes reguladores (Arcotel — Defensoria del
Pueblo), ademas el limitado crecimiento comercial y la insatisfaccion en el servicio, generan
obstaculos para el desarrollo comercial de la sucursal, pronosticando el cierre de la agencia, lo
que afectaria la expansion geografica y el desarrollo econdmico de la corporacion CNT en

Guayaquil.



1.3

Formulacion del problema

(De qué manera el servicio al cliente influye en la fidelizacion de clientes en la

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia?

1.4

1.5

Sistematizacion del problema

(Cuadl es la situacion actual (FODA) de los procesos internos de la empresa Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones sucursal Plaza Colonia para el desarrollo de
estrategias del marketing de servicios?

(Qué detalles en el servicio al cliente crean experiencias de fidelizacion en la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa?
(Cuadles son las buenas practicas del Marketing de Servicio que permiten captar la

atencion del cliente e influyen en su fidelizacion?

Objetivo General

Establecer marketing de servicios para la fidelizacion de clientes en la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia.

1.6

1.7

Objetivo Especificos

Establecer las fortalezas y debilidades de la empresa Corporaciéon Nacional de
Telecomunicaciones, sucursal Plaza Colonia, para el desarrollo de estrategias.
Analizar los servicios que crean experiencias para la fidelizacién de clientes en la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa.
Determinar las buenas practicas del Marketing de Servicio que permitirdn la
fidelizacion de clientes en la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT,

sector Km. 11,5 via a La Costa.

Justificacion

La investigacion tedrica permite conocer los diferentes aspectos tedricos del Marketing

de Servicio y las estrategias para el mejoramiento de las instituciones publicas y privadas, con

o sin fines de lucro, convirtiéndose en implicaciones practicas dentro de los procesos

administrativos. El desarrollo del estudio pretende contribuir a detectar las debilidades en el

proceso de fidelizacion de clientes y a su vez determinar las oportunidades que tiene el mercado



para la implementacion de estrategias que fortalezcan las actividades comerciales de la empresa

investigada.

En el contexto de la investigacion se pretende explorar las opciones de relevancia
comercial con la aplicacion de estrategias de Marketing de Servicio, convirtiéndose en la
novedad cientifica al promover la conveniencia para los clientes al momento de recibir los
servicios de telefonia fija y mévil. La relevancia social es mejorar la atencion al cliente,
brindando las herramientas para la solucion de los problemas, en las que se evidencian
implicaciones practicas en campaias de comercializacion de los servicios que representen
objetivos claros de ganar — ganar, planteando una campaina con promociones atractivas,

manteniendo un alto estandar en la atencion al cliente.

La utilidad de la investigacion metodologica, justifica la relevancia de la investigacion
que se relaciona con el crecimiento comercial y la fidelizacion a los actuales clientes, lo que
trae consigo beneficios directos y puntuales a la corporacion en la parte administrativa. La
viabilidad del estudio queda justifica por el apoyo a los beneficiarios indirectos, que estan
representados por los consumidores de los servicios telefonicos fijos y moviles del sector de la

Via a la Costa, de la ciudad de Guayaquil.

En la parte practica se contribuird a la fidelizacion de actuales clientes y el resultado
del estudio podré ser consultado por otras empresas publicas o privadas que presenten similares
problemas de comercializaciéon de servicios. La relevancia econdémica queda justificada,
primero porque la corporacion brinda al cliente real una adecuada atencion al cliente, presenta
soluciones rapidas, eficientes y eficaces, con una caracteristica de mejoras continuas en el
servicio al cliente, atendiendo con un personal que saluda cordialmente, que regala una sonrisa,

que esta dispuesto a utilizar todos los recursos para lograr la satisfaccion total del cliente.



1.8  Delimitacion del problema

Tabla 1. Delimitacion de la investigacion

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Campo Servicios

Area Educacion Comercial y Administracion

Aspecto Fidelizacion de los clientes

Tema Marketing de servicio para fidelizar clientes de la Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia, Guayaquil.

IC)I;(::;ZI]Ha Ineficiente servicio al cliente que influye a la desercion de clientes.

Universo Ecuador

Lugar Guayaquil — Km 11.5 via a la Costa
Demografica: Edad entre 18-65 afios

Segmento Psicografica: Estrato social A, B

Conductual: Cliente frecuente

Elaborado por: Granda, (2020)

1.9  Hipotesis
Si se elabora marketing de servicios, entonces se lograra la fidelizacion de clientes en

la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia.

1.10 Linea de investigacion
e Linea institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos
sustentables.

e Linea de Facultad: Marketing, comercio y negocios locales.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales / Estado de Arte

En el desarrollo del presente estudio se considerd los antecedentes referenciales
vinculados con la fidelizacion de servicios, siendo el estudio realizado en la Universidad de
Venezuela que concluy6 que aquellos consumidores que han atravesados por problemas en la
atencion al cliente y han cursado la pertinente queja o reclamacion ante la operadora telefonica
tenian como expectativa obtener una solucidn satisfactoria, sin embargo, no han percibido el
real interés de la empresa para solucionarlo, por lo que no estan satisfechos con el resultado
del proceso de recuperacion del servicio y se muestran poco propensos a mantener la relacion,
es decir que la fidelizacion hacia los clientes no existe, obteniendo resultados de proponer
cambio de operadora, lo que perjudica el crecimiento institucional y la disminucioén en la

rentabilidad de la organizacion (Cambra, Ruiz, Berbel, & Vazquez, 2019).

El estudio se relacion6 desde el punto de vista de la competitividad comercial en la que
se valorizo el servicio rapido y eficiente que esperan recibir los consumidores, considerando
las demés opciones que tiene el mercado para cambiarse hacia el uso de otros servicios. La
recopilacion de la informacion continua y permanente de la manera en que los componentes

accionan los procesos que permiten facilitar datos que identifican lo que quiere el consumidor.

El estudio acerca de las “Estrategias de marketing de servicio y fidelizacion de clientes
en los negocios de restaurante del distrito de Huancavelica” de la Universidad Nacional de
Huancavelica hizo referencia a la satisfaccion del cliente, considerando el indice del grado de
aceptacion que tienen hacia un producto o servicio, enfatizando que el alto nivel de
competitividad entre las empresas rebasan las expectativas de los clientes para generar lealtad
de manera efectiva, brindando una atencion eficiente para fidelizar a los consumidores que

pueden determinar procedimientos de operativizacion (De la Cruz & Hinojosa, 2017).

La investigacion mencionada, midi6 la satisfaccion de los clientes, considerando el

nivel de aceptacion que tenga en referencia del producto o servicio que consume. Las empresas



estan en un mercado muy competitivo, por lo que buscan satisfacer las necesidades de los
clientes, alcanzando altos estandares de atencion al cliente que rebasen las expectativas con

aquello que el mercado oferta.

Las estrategias de comercializacion buscan agilizar los procesos de operatividad en los
que se resaltan los aspectos relevantes de la atencion al cliente, valorando la accién conjunta
que se lleva a cabo entre los administradores de servicio y de las personas que reciben, lo que
generalmente facilita el desarrollo de nuevas formas que expanden la version de los servicios
personalizados con la finalidad de compartir mejores experiencias que se centren en redes de

comunidades de consumidores.

La vinculacion con el tema investigado, parte desde el punto de vista de la autora, que
expone la teoria del manejo de una base de datos al momento de dar un servicio de atencion al
cliente, presentando la alternativa para informarse de las posibles respuestas que se deben dar
ante cualquier solicitud o queja que presenten los clientes. Se determind que la fidelizacion de
los servicios conlleva a dar al cliente factores que beneficien y que buscan satisfacer las

necesidades y expectativas que tienen respecto ha determinado servicio.

Las interpretaciones de valorizacidon del servicio, junto con los planes estratégicos
facilitaron la dinamizacion que integro los procedimientos evaluativos del potencial que
constituye la atencidon que requieren las personas que acuden frecuente o esporadicamente a
determinada institucidn, por lo que se debe establecen las prioridades que tienen para sentir la
satisfaccion de lo que desean comprar, por lo tanto, las prioridades revelan el mejoramiento en

todos los productos y servicios que se ofertan.

En la Universidad de Cantabria, el tema “Estrategia de fidelizacion de clientes”,
sustentada, se caracterizo por presentar los componentes de diferenciacion de las empresas con
sus productos o servicios que compiten, resaltando la distencidon, valoracion, equidad y
proporcionalidad; mientras que la personalizacion hacia la diferencia que requiere de
caracteristicas que determinan la proporcion que generen preferencias para satisfacer las

necesidades de los clientes que le generen placer (Aguero, 2019).

Los componentes del servicio personalizado se caracterizaron por obtener la

fidelizacion, marcado por el compromiso que tienen las instituciones con el usuario frecuente



de los productos o servicios que se comercializan, con una previa evaluacion de las promesas
cumplidas a cabalidad, que poco a poco puedan generar lealtad, con un proceso coherente con
las necesidades de los actuales compradores y de los futuros que se adhieran por las
caracteristicas que ofertan. La realidad del mercado se centra en que las organizaciones
conocen el reto de mejorar los procesos en forma continua, con los avances tecnolégicos y la

utilizacion de las herramientas que el marketing brinda a los programas de servicios.

En la investigacion presentada en la Universidad Politécnica Salesiana. Acerca de un
“Plan estratégico de marketing para fidelizar y captar nuevos clientes de la compaiiia
Globalatlasport CIA. LTDA. Shoes Alvarito en la ciudad de Guayaquil” de la afirma que la
empresa toma medidas de fidelizacion a los clientes para poder cubrir sus necesidades, los
consumidores concluyen que la empresa requiere tomar acciones correctivas que vayan hacia
la diversificacion de modelos y marcas, manteniendo los precios bajos para mantener la
motivacion hacia la compra, lo ideal es ofrecer diversos descuentos y otras promociones que

favorezcan al consumidor (Sernaqué & Lopez, 2015).

Para los autores, el conseguir un cliente requiere de la implementacion de un proceso
complejo que eleva la dificultad entre cinco a seis veces en comparacion de mantener los que
ya posee en su cartera, se hace énfasis en lo que ocurre debido a la facilidad que tienen las
personas para informar sobre los beneficios que pueden conseguir y lo comparan con lo que
ofrecen los demas en el mercado, por lo que agregan valores superiores que convenzan a los
clientes a motivarlos a comprar o adquirir el servicio que requieren, considerando la

diferenciacion entre cada servicio que requieren y que las organizaciones le proporcionan.

Se hizo referencia a este trabajo debido a lo complejo que es la fidelizacion de clientes,
por parte de las compaiiias, en que se mencion6 que las grandes inversiones no siempre resultan
100% exitosas al momento de crear la lealtad en las personas, debido a que el mercado entrega
cada vez mas altos niveles de satisfaccion a los clientes, volviendo competitivo el mercado en
que se brindan los diferentes servicios, lo que genera oportunidad de dar un valor agregado al

servicio y por ende, a la organizacion.

Las organizaciones generan competitividad en beneficio de su rentabilidad y de los
clientes a quienes procuran fidelizarlas para mantener altos estindares de lealtad hacia los

productos y servicios que proporcionan. Las empresas de telecomunicaciones migran a
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sucursales para afianzar la dimensién de lo que ofertan, vislumbrando oportunidades que
apoyan a la comercializacion. El reconocimiento de la imagen se potencia en la dispersion de
todo lo que ofrece, en el caso de las empresas que brindan servicios su finalidad se centra en la

calidad de atencion al cliente, reconociendo la eficacia y eficiencia hacia el consumidor.

La busqueda de fidelizacion se convirtié en un objetivo hacia la calidad en el proceso,
considerando las acciones de mejora en la operatividad que impuls6 las acciones de mejora
continua en los puntos débiles detectados y en el fortalecimiento de la prestacion de servicios,
para lograr la satisfaccion de los clientes con estrategias que involucraron la lealtad del

consumidor.

En la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en un proyecto de
investigacion sobre la “Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la empresa
Disduran S.A. en el canton Durdn” indic6 que “Los clientes deben percibir las recompensas
que obtienen a través de la compra de manera inmediata, por otra parte las organizaciones
tratan de ponerse en contacto con los clientes para tener retroalimentacidon, conocer sus
inquietudes y posteriormente mejorarlas para ofrecer una experiencia cada vez mas

competitiva en el mercado” (Pacheco, 2017).

En cuanto a la alusion del proyecto referido, las recompensas que se ofrezcan al cliente
posterior a la compra deben ser percibidas; siempre que cada obsequio en la compra del servicio
se vincule al valor del servicio, de la misma manera las empresas al realizar cualquier tipo de
promociones debe considerar la retroalimentacion con el cliente, por lo que debe dar la
oportunidad a los consumidores responder a todo aquello que les inquieta, utilizando encuestas
personales, buzon de quejas, buzdn de expectativas que apoyan al desarrollo de estrategias para
fidelizar a los clientes reales y potenciales. Lo mejor de las empresas se observé en los espacios
que le da al cliente para exponer sus ideas, lo que desea que mejoren o en determinados casos,

lo que el cliente quiere recibir.

Las empresas de telecomunicaciones, generalmente quieren vender la imagen,
potencializando los recursos de atencion al cliente, personalizando cada uno de los procesos
que se emplean para satisfacer las necesidades, cumpliendo expectativas que postulen enfoques
que se relacionen con el cliente — empresa, en la que se detecten las fortalezas y debilidades

internas y contextualizar las oportunidades y amenazas externas que generan competitividad,
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entre otros organizaciones, por lo que deben potencializar las posibilidades en el desarrollo de
la calidad de los servicios que permiten alcanzar posiciones que dinamizan el mercado, con la
oferta de novedades que el target seleccionado requiera y poco a poco logren lealtad hacia la

marca o servicio.

2.1.2 Fundamentacion Teorica
2.1.2.1 Objeto de estudio: Fidelizacion

2.1.2.1.1 Fidelizacion de los clientes

La lealtad es un punto clave al momento de retener a los clientes, esto se puede
conseguir mediante el uso de estrategias de marketing maximizando la percepcion del valor
que tiene el producto intangible por adquirir, la manera por la cual se puede medir es mediante
la retroalimentacion receptar la informacion si fue cumplida su expectativa o superada, siendo
esta tltima una garantia de lealtad por parte del cliente. (Kotler & Amstrong, 2014). Segun el
autor, lo mas importante es rebasar las expectativas que el cliente tenga en su mente sobre el
servicio que va adquirir, esto es algo clave al momento de generar la fidelizacion, se percibira
de mejor manera el valor que se entrega y se puede conseguir si se aplican las estrategias de

marketing idoneas de acuerdo al segmento establecido.

Los impulsores del éxito requieren de una cultura organizacional que sustente el
desempefio humano y la innovacion, lo que opera en las celdas de servicios inseparables, la
calidad de las interacciones de los colaboradores, en los que se puede competir con la
infraestructura y la tecnologia de un innovador, invirtiendo tiempo, esfuerzo y dinero para crear
culturas laborales que representen un tipo de ventaja competitiva. En el caso de las empresas
que operan en las celdas de servicios separables, es especialmente importante que utilicen
innovaciones continuas para mantener una ventaja sobre la competencia, porque los negocios
de servicios dependen en gran medida de factores que pueden imitarse con facilidad por otras

organizaciones que ofrecen los mismos servicios (Lovelock & Wirtz, 2017).

La fidelizacion de los servicios en una empresa requiere de implementar procesos que
den la opcion de conservar los clientes que enfaticen el mejor criterio para que las actividades
se orienten a proporcionar continuamente la satisfaccion del cliente, si bien la competencia
dificulta ciertas acciones, también permite ejecutar planes innovadores que incrementen la

captacion y fidelizacion de los consumidores habituales. Contantemente, las organizaciones
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tienen en mente alcanzar la lealtad en los clientes, por lo que asumen decisiones que van
enmarcadas en otorgar valores superiores al consumidor, sin descuidar el cumplimiento de las
promesas que tienen en las diferentes publicidad sobre determinado producto o servicio, lo que
se convierte en un punto positivo para el usuario real y potencial. La necesidad de convertir los
valores que tienen las organizaciones en una realidad hace que el mercado compita por

posicionar lo que venden.

2.1.2.1.2 Estrategias para la fidelizacion de los servicios al cliente

Las grandes, medianas o pequefias empresas consideran que el cliente es parte integral
de su estructura organizacional, por lo que desde sus inicios procuran seleccionar su grupo
objetivo, enmarcados en variables que lo distinguen de los demas; lo que involucra reconocer
caracteristicas que van desde el sexo, edad, religion, situacion geografica, delimitacion
socioecondmica, percepciones psicoldgicas, entre otras, desde este punto de vista se reconoce
que las compaiiias venden sus productos o servicios a varios tipos de compradores, a los que
se identifican términos agregados que generan una fuerza competitiva que les permite obtener

una mayor rentabilidad (Porter, 2018).

Las necesidades que tienen los clientes se convierten en oportunidades para
satisfacerlas, considerando el planteamiento de estructural de lo que buscan comprar, en el caso
de los servicios se implican son los aspectos que se perciben, tales como un saludo cordial,
palabras que reflejen amabilidad, una sonrisa que dan la sensacion de buen servicio. En el
mercado se reconocen componentes especificos en la atencion al cliente, identificando

estrategias que permiten ganar una posicion de preferencia en los usuarios habituales.

Las estrategias se convierten en ejes para las ventas de servicios, siendo importante
aquellas que estan orientadas a generar implicaciones favorables y de preferencia, en el marco
de seleccion de clientes, se reconocen cuatro criterios que determinan la calidad de atencion,
entre ellos estan la necesidad de compra con las capacidades de la empresa, potencial de
crecimiento, posicion estructural, poder de negociacion intrinseco, propension a utilizar este
poder de negociacion para pedir precios bajos y costo del servicio. Las caracteristicas basadas
en el servicio permiten mejorar la ventaja competitiva, generalmente un buen servicio implica

el desarrollo de un potencial crecimiento hacia nuevos compradores, es decir que la demanda
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hacia ese servicio aumenta por la imagen estructural de los valor que otorgan a determinado

usuario (Porter, 2018).

La capacidad de la empresa en otorgar una adecuado atencion permite a los clientes
valorar la diferenciacién que se da desde el momento que solicitan sus productos, en los que
se evidencia la necesidad de satisfacer sus requerimientos en un tiempo determinado,
reconociendo la habilidad y capacidad del vendedor, la rapidez, eficiencia y eficacia en el
servicio que permiten aumentar el potencial diferenciador con la competencia, en conclusion,

los valores intrinsecos del servicio generan lealtad hacia los servicios solicitados.

2.1.2.2 2. La importancia de las 5 fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas de Porter componen un modelo que analiza cualquier empresa en
términos de rentabilidad, constituye una herramienta de gestion que permite realizar un analisis
externo de una empresa a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece. Fue
propuesto en 1979 por Michael Porter en 1979, se perfila un esquema simple y préctico para

determinar su posicion actual y de esa manera seleccionar las estrategias a seguir.

El modelo postula cinco fuerzas: Amenaza de nuevos competidores, rivalidad entre
competidores, poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los clientes,
amenaza de posibles productos sustitutos, lo que delimitan clientes, precios, competencia,
costos y requerimientos de inversion. El andlisis implica que larivalidad entre los
competidores viene acompafiada por cuatro elementos o fuerzas que, combinadas, crean una

quinta fuerza (Porter, 2016).

e Amenaza de nuevos competidores corresponde aquellos productos que son iguales, es
decir que tienen las mismas caracteristicas, ejemplo servicio de telefonia movil, todas
las empresas ofertan comunicacion, solo se diferencia por alguna caracteristicas
superior frente a la competencia.

e Rivalidad entre competidores son los que presentan iguales caracteristicas, son los
competidores potenciales que entran en el mismo nicho de mercado, en un mismo sector
aprovechando las oportunidades que brinda el mercado. Es el elemento mas
determinante, permite argumentar el posicionamiento de la empresa en la mente de los

clientes.

14



e Poder de negociacion de los proveedores que dan a las diferentes empresas la
oportunidad de otorgar todo lo que necesitan para desarrollar los diferentes productos
y Servicios.

e Poder de negociacion con los clientes participan los que compran, los que utilizan el
producto o servicio, participan los que necesitan y los que pagan por lo que reciben. Es
la capacidad de negociacion con la calidad del producto o servicio.

e Amenaza de posibles productos sustitutos se relaciona con la competencia directa y
sirve para que el consumidor presione en calidad, precios y otros elementos que
intervienen en la seleccion del producto o servicio y sirve de base para la compra o

consumo.

2.1.2.2.1 Las Unidades Estratégicas de Negocios

Las Unidades Estratégicas de Negocio, segun Slack, 1991, participan en la parte
operativa y gestiona la autonomia de gestion de las empresas, resultan independientes, con sus
propias caracteristicas de negociacion y aprovechan las oportunidades de mercado y los nichos
a los que estan dirigidos (Alves, 2019). Hay organizaciones que tienen una sola unidad de
negocio, pero otras pueden tener dos o mds unidades, todo depende de la capacidad de

inversion, del tamafo de la empresa y de los objetivos que se planteen las organizaciones.

En el Ecuador las empresas pueden tener varias unidades de negocio, que van desde la
elaboracion de un producto y otros afines, hasta el prestar servicios a un grupo seleccionado,
un ejemplo son las empresas telefonicas que ensamblan teléfonos moviles, pero a su vez
brindan servicio de Internet. En otros casos venden equipos telefonicos, asi como también dan

servicio de instalacion de redes, telefonia movil, television pagada, entre otras.

2.1.2.2.2 Matriz FODA

Las estrategias ofensivas y defensivas FODA identifican las principales fortalezas y
debilidades de las empresas, oportunidades y amenazas en la que se analizan los datos
obtenidos en la descripcion de la situacion interna y externa de las organizaciones. Por lo
general las fortalezas presentan opciones para desarrollar nuevos procesos y sistemas que
mejoren la venta y comercializacion de bienes y servicios. Las debilidades indican en que estan
fallando, identifican las desventajas frente a la competencia. E1 FODA es una herramienta

estratégica de analisis de la situacion de la empresa, su objetivo de aplicar la matriz en una
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organizacion, es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones estratégicas

oportunas y mejorar en el futuro (Espinoza, 2019).

La parte externa de las empresas sefialan las oportunidades y amenazas que se presentan
en el mercado, permiten analizar las posibilidades de fortalecer aspectos que requieren de la
atencion de los duefios, accionista o administradores de las compaiiias. La estrategia tiene como
objetivo aprovechar los puntos fuertes para sacar el méximo partido a las oportunidades,
reduciendo las amenazas detectadas mediante la correccion o eliminacion de los puntos débiles
y dando la opcion de desarrollar nuevos procesos que permitan fortalecer aquellas debilidades

que tienen la organizacion (Alcaide, y otros, 2013, pag. 72).

2.1.2.3 Campo de accion: Marketing de servicios

2.1.2.3.1 Marketing

Para entrar al analisis de lo que han tratado diferentes autores sobre el tema primero se
considerard lo que dicen del Marketing en diferentes publicaciones documentales, para Kotler
(2014), manifiesta que el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes. (pag. 18) Para Amstrong (2016) define al
marketing como ‘el marketing debe entenderse, no en el sentido arcaico de realizar una venta
hablar y vender, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente”. Bajo
estos conceptos el marketing de servicios, nos permite conocer al cliente, satisfacer sus
necesidades y permitiendo de tal manera tener mejores ingresos econdmicos sin diferenciacion

entre pequefias, medianas y grandes empresas. (pag. 42)

El marketing es una de las herramientas mayormente utilizada en las empresas
gubernamentales y no gubernamentales, con o sin fines de lucro, se lo identifica como el
proceso que construye relaciones con los clientes, la idea generalizada es obtener la satisfaccion
de las necesidades, en la que se evidencian las acciones en las que interactfia la parte social con
la direccion organizacional del negocio, considerando el servicio que deben prestar para
establecer la relacion directa con el cliente y que se convierte en el valor agregado que

diferencia a una empresa de otra (Kotler & Keller, 2014).
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2.1.2.3.2 Servicio al cliente

En su libro, Marketing y gestion de Servicios para Gronroons (2008), se refiere al
servicio al cliente, “para todo el mundo los servicios son la base de una diferenciacion eficaz
entre empresas y, por tanto, una fuente explotable de ventajas competitivas”. (pag. 31) En su
publicacion Kotler & Hayes (2014), definen al marketing de servicios como, “el marketing de
servicios eficaz esta orientado al cliente, no al vendedor. Se basa en el disefio de los bienes o
servicios de la organizacion, de acuerdo con las necesidades y deseos del mercado objetivo

mas que en los gustos personales del vendedor.” (pag. 44)

2.1.2.3.3 Marketing de servicios

Segun esta vision del marketing, los esfuerzos para imponer en el mercado productos o
servicios que no respondan a sus necesidades y deseos estdn destinados al fracaso. Por
consiguiente el Marketing de Servicios, es una herramienta para llegar al cliente, en base a sus
deseos y necesidades, lo que permitira tener una entrada hacia la satisfaccion de sus
necesidades generando vinculos entre las partes lo cual es propicio para la fidelizacion, lo cual
estd enmarcado en el muto beneficio de las partes. Segun (Mesa Holguin, 2012) Consisten en
actividades o beneficios ofrecidos en venta, badsicamente intangibles y no tienen como
resultados la obtencion de la propiedad de algo. Los Servicios traen asociado elementos
tangibles, marca, simbolo, logotipo. Colores corporativos, y disefos especiales que los
diferencian de otros servicios de la misma categoria; igualmente satisfacen necesidades a

personas u organizaciones en procesos de intercambio.

El marketing de servicios consiste en el empleo adecuado de actividades, acciones y
procesos relacionados a la prestacion de servicios dirigidos a los usuarios de una determinada
marca o clientes de servicios que ofrece una empresa; tales actividades se asocian a el uso de
elementos tangibles los cuales tienen un alto nivel de importancia para lograr asi la
diferenciacion entre la competencia, tales como: marca, simbolo, logotipo, colores
corporativos, y disefos especiales, que de una u otra forma permiten superar las expectativas
de los usuarios de servicios, satisfaciendo asi las necesidades identificadas en relacién a
empresas que ofrecen servicios a un grupo objetivo determinado. Para (Schnarch Kirberg,
2011) Es el conjunto de acciones, procesos y ejecuciones, que el cliente espera, actividades

asociadas ademas del producto basico, como consecuencia del precio y la imagen; va mas alla
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de ofrecer atencion al cliente y se relaciona con prestaciones y actividades antes, durante y

después de una relacion comercial.

2.1.2.34 El marketing de servicios y la diferenciacion competitiva

El marketing de servicios puede tener inmerso varias tareas, entre ellas aumentar las
diferencias competitivas que se basan en el desarrollo de una oferta singular y la prestacion de
servicios con una imagen diferente, destacindose con las innovaciones en lo que se
promociona, lo que constituyen ventajas temporales, debido a que los competidores estan
atento a las acciones de los demas para imitarlos, por lo que el servicio que se presta de manera
agil, eficiente y en el momento preciso que el cliente lo requiere, es un valor superior que otras

organizaciones generalmente dejan de lado (Sosa, 2015).

2.1.2.3.5 El marketing de servicio relacionado con la productividad.

Los servicios, aplicado al marketing optimizan la productividad en las organizaciones,
por lo que se determina la importancia de la cadena de servicio — beneficio y la mejora continua
de los colaboradores, desde la red de lideres de ventas, quienes interactuaran con los clientes
hasta aumentar el valor de la satisfaccion del cliente. Las empresas continuamente buscan la
manera de incrementar los servicios, asistiendo con atencién personalizada, entrega a
domicilio, sin recargos en el trasporte, constituyéndose en servicios adicionales que permiten
calificar una buena atencion al cliente, por lo que corresponde a dar un mayor valor al servicio
que genera relaciones fieles con los clientes de la empresa y que incrementa el nivel de ingresos

de las empresas (Kotler & Amstrong, 2014).

2.1.2.3.6 Estrategias de marketing en los servicios, en la parte interna y externa

En los negocios, las empresas constantemente buscan implementar estrategias de
negocios, que reflejen los métodos que permitan generar competitividad en el mercado, en el
que se identifique el objetivo principal de generar apoyo a los elementos organizacionales. Las
estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los competidores y da la
oportunidad para que las empresas obtengan rendimientos aceptables y rentables que
evolucionen cualquier sector empresarial (Porter, 2016). Las estrategias de marketing de
servicios se relacionan con la parte interna y externa de la empresa, considerando que la parte
interna lo conforman los colaboradores y en la parte externa los clientes, quienes interactiian

continuamente con el cliente final, en el que se establece que el objetivo es motivar y capacitar
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a los trabajadores para que realicen las tareas en equipo, ejecutando actividades que permitan
generar confianza, especialmente aquellas que se tiene un contacto con el publico usuario,
considerando que son los que atraen, motivan y retienen a los consumidores habituales y

potenciales (Sosa, 2015).

Para una organizacion, las estrategias describen el plan para lograr el éxito, el marketing
efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles que alcanza el marco de la
mision corporativa, con la mezcla de unidades estratégicas de negocio, adquisicion y
asignaciones recursos y decisiones de politica corporativa, por lo general la unidad estratégica
de negocios, se interesan por temas similares pero se enfocan en aquellos que tienen que ver
con su producto o mercado en particular. La planeacion estratégica en los niveles inferiores de
una organizacion es de naturaleza mucho mas tactica, especialmente cuanto se trata de servicios
que involucran el desempeio del equipo humano como parte de la prestacion de atencion a los
clientes (Ferrel & Hartline, 2017). Las estrategias constituyen en el Marketing de servicios, las
herramientas que permiten realizar la cobertura de mercado con el objetivo principal de
satisfacer las necesidades de los clientes, por lo que cada accion involucra la gestion de
marketing que tiene como finalidad cubrir las expectativas del comprador frecuente y
potencial, con acciones interactivas entre el cliente y la empresa. Las estrategias se convierten
parte del proceso de comercializacion de los servicios, que equivalen a otorgar la calidad
funcional para que los consumidores sientan que la atencion es la que esperaban (Kotler &

Keller, 2014).

2.1.2.3.7 El marketing, la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente

El marketing basado en los servicios busca la satisfaccion de las demandas de clientes,
las que pretenden lograr el éxito de la comercializacion de todo lo que venden, lo importante
es conocer los requerimientos del cliente, sus requerimientos y necesidades, lo que puede variar
entre diferentes segmentos de clientes; por lo que el desarrollo de servicios deben cubrir los
gustos y solicitudes que han presentado para obtener la fidelizacion de un servicio,
estableciendo el nexo entre la empresa y el cliente lo que tiene como resultado la sinergia que
se establece en cada proceso de comercializacion (Kotler & Keller, 2014). Los servicios tiene
indicadores que el marketing lo interrelaciona con el cliente y el desarrollo comercial,
considerando que son intangibles se procura dar compensaciones que generen confianza en el

consumidor con beneficios que sean ponderados, es decir que si se establecen programas de
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compensacion se puede satisfacer las necesidades que tienen los clientes, en consecuencia, se
debe promover la captacion de clientes, administrando la capacitacion en el personal,
especialmente con un trabajo ejercido por el lider comercial, por lo que se visualiza la sinergia
entre proveedor de servicios y el cliente, lo que resulta positivo en el servicio al cliente

(Escudero, 2016).

En la comercializacion del servicio, la satisfaccion del cliente es importante al proteger
a los clientes, otorgandole valores que motiven a volver al mismo lugar, en este contexto se
reconoce que hay consideraciones elevadas que permiten reconocer la eficacia o la ineficacia,
es decir que se pueden utilizar herramientas como las encuestas de satisfaccion, de quejas sobre
el servicio recibido, un buzoén de sugerencias para mejorar el servicio, ademas de andlisis de
clientes perdidos, entre otros elementos que dan la opcioén de diferenciar la oferta que los
consumidores reciben y que valoran cada uno de los aspectos que se relacionan con la atencion
que se brinda a los usuarios. Prestar un servicio con calidad resulta una gran ventaja
competitiva para las empresas, la clave esta en suponer las expectativas que tiene el usuario de
cualquier servicio, la cual se ve reflejada en cada una de las conversaciones que se mantengan,
procurando gestionar la solucion de los problemas o de las solicitudes que tengan, basandose
en una retroalimentacion, en el que se espera que el servicio percibido supere al servicio

esperado, lo que trae como consecuencia la fidelizacion de los clientes (Sosa, 2015).

La nueva tendencia entre las grandes compafiias se centra en la cantidad de recursos
que se inviertan para mejorar las expectativas de los clientes hacia el servicio que se oferta,
estas pueden ser promociones, personalizacion, entre otras. Seguin (Kotler & Amstrong, 2014)
indican que, “Es el principio de un marketing evolucionado del 1.0, por el cual una entidad,
negocio, o compaiia decide invertir la mayor parte de sus recursos en estrategias de marketing

enfocadas en generar valor para sus clientes” (pag. 132).

2.1.2.3.8 Los servicios y la actualizacion de las 7Ps del Marketing

En la planificacion de servicios intervienen las personas que forman parte de dar a los
clientes la satisfaccion en la demanda planteada, en cambio los procesos direccionan al
cumplimiento de los deseos en los que se dimensionan las tendencias, a lo que se suman los
programas que aportan al cumplimiento de los deseos hacia determinados servicios.

Adicionalmente, el performance, se relaciona directamente con la eficacia de los servicios en
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el punto de venta o en el momento en que se fusionan las acciones de postventa que se
materializan con la calidad que genera experiencia. Los procesos reflejan toda la creatividad,
seguimiento de procesos, disciplina y estructura que se incorpora a la direccion de marketing,
es decir la planificacion desempefia un rol apropiado en todo lo que hacen y en lo que beneficia

a los consumidores (Kotler & Keller, 2014).

Las organizaciones que venden servicios direccionan sus programas y procesos a
generar la satisfaccion de las demandas de los consumidores, para poco a poco fidelizar al
cliente, basandose en la atencion que proporcionan y en los procesos que brinden la ampliacion
de otras dimensiones para cumplir las necesidades que influyan en nuevas tendencias, guiadas
por actividades y estrategias que beneficien a ambas partes, sin dejar de lado, los procesos que
guian a la empresa en la generacion de ideas con imaginacion, los programas reflejan todas las
actividades de la empresa que se dirigen al consumidor y que pueden ser comunicadas por los
medios online u offline, por canales tradicionales como prensa, television, radio, hojas volantes,
banner, entre otros; mientras que los medios no tradicionales, integran el uso del Internet para
subir la informacion en redes sociales, paginas web y otras formas que permiten la
comunicacion con los consumidores reales y potenciales de la organizacion, sean estés publicas

o privadas. (Kotler & Keller, 2014).

2.1.2.3.9 Calidad de atencion

La productividad en las empresas de servicio depende de la calidad de atencién a los
consumidores, por lo que se debe enfatizar la preparacion continua de los colaboradores en las
diferentes areas, especialmente en las ventas, buscando disefar servicios que representen
ventajas competitivas y que ofrezcan un valor agregado al cliente, es decir que los incentivos
en las compras y la estandarizacion permite a las organizaciones la reduccion de costos y
ademas les permite aumentar paulatinamente la satisfaccion al cliente, sin embargo se detectan

niveles de preferencia hacia la atencion personalizada.

2.1.2.3.10 Caracteristicas de los servicios
El servicio presenta un sinnumero de caracteristicas, tales como la intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad y caducidad, segiin (Kotler & Amstrong, 2014) “Se conoce a los

servicios como productos intangibles, no pueden ser percibidos por los clientes fisicamente,
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pero si emocionalmente, estos productos intangibles no dependen directamente de un

proveedor, ni tampoco de un espacio fisico en donde ser ubicados.” (pag. 144).

Caducidad Los servicios
no pueden ser
almacenados para su
utilizacion y venta

Intangibilidad Los servicios no Inseparabiliad
puerden ser vistos, tocados, Servicio Los servicios no pueden
degustados, escuchaddos, ni oidos ser separados de sus
antes de su compra proveedores

Variabilidad La calidad de
los servicios depende de
quien los provee y donde,
cuando y como

Figura 1. Servicios y sus caracteristicas

Fuente: Kotler & Amstrong (2014)

Las caracteristicas de los servicios se basan principalmente en la intangibilidad, es decir
que no pueden ser vistos, sin embargo si pueden calificar la atencion, por medio del trato
recibido, una sonrisa amable, palabras agradables o la pronta solucion a los problemas. La
inseparabilidad se representa en que hay una sinergia entre los proveedores de servicios y de
quienes lo reciben, es decir que hay una retroalimentaciéon constante entre ambos. La
variabilidad se sujeta a otros factores que brindan las empresas, dependiendo de quién los
provee, donde, en el momento que los provee y la forma como los provee, por lo tanto es
calificada de acuerdo a los factores que intervengan. En cuanto a la caducidad, se reconocen
dos hechos importantes, los servicios en ningiin momento pueden ser almacenados porque
depende del equipo humano y no se pueden vender, porque son intrinsecos, pertenecen a cada

individuo que lo brinda.
2.1.2.3.11 Atencion al cliente

Para Causo (2010), la atencion al cliente es orientar la empresa hacia el cliente, como

objetivo integral y prioritario dirigido a obtener su satisfaccion y permanecer en el mercado.
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En la definicion de Brown (2010), la atencién al cliente es una modalidad de gestion que
empieza desde lo més alto de la organizacion. De acuerdo con los conceptos anteriormente
mencionados se puede decir que el marketing de servicios y la atencion al cliente son una serie
de acciones intervinculadas que ofrece un proveedor ya sea de servicio u productos con el firme
proposito que el consumidor fidelice sus compras de productos, bienes o servicios de la

empresa ofertante.

2.1.2.3.12 Estructura para un plan de servicios
Para efecto de esta investigacion se procedid a detallar la siguiente estructura para la

elaboracion de un plan de servicios.

PROPUESTA

Analisis del macroentorno Analisis del microentorno, FODA, 5 FUERZAS DE
PESTEL PORTER, Unidades Estategicas de servicio

A 4

Estrategias que determinan la calidad en los servicos al cliente

Mejoramiento de servicio al cliente Estandares de defirenciacion en el servicio

Capacitacion Sello de calidad

Plan de accidon

Conclusiones
Presupuesto .
Recomendaciones

Figura 2. Estructura para un plan de servicios
Fuente: Kotler & Amstrong (2014)

Elaborado por: Granda, (2020)
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2.1.2.4 Fundamentacion investigativa

Para lograr la obtencion de informacion que ayude a resolver la problematica se optd
por utilizar el método descriptivo exploratorio, se procedera a realizar una descripcion de la
situacion actual de los diferentes ambientes en los que se ven envueltos los clientes actuales de
determinado interés y se analizard que elementos externos o internos hacen que su estadia en
determinado lugar sea emocionante, impactante o simplemente desagradable; a través de las
opiniones que se recolecten. Toda esta informacion servira para poder entender bajo qué
criterios de ambientacion se sienten con mayor seguridad y confianza para desenvolverse

libremente sin presion social alguna.

El enfoque de investigacion a utilizar serd tanto cualitativo como cuantitativo; el
primero servird para conocer a profundidad las diferentes opiniones de involucrados en la
problematica central; éstos involucrados seran afines a tres diferentes areas de interés del
investigador. De esta manera el investigador podra tener un punto de partida conocido de las
opiniones de lo que se conoce en la actualidad y podran proyectarse con sus ideas hacia la
innovacion. Lo segundo, enfoque cualitativo, ayudard a conocer el panorama macro de la
situacion a través de preguntas dirigidas hacia una muestra representativa de la poblacion de

interés que son los clientes actuales de la CNT sucrusal Plaza Colonial.

Las técnicas de recoleccion de datos que se usaran en la presente investigacion serd la
encuesta aplicada a la muestra del sector geografico de interés para el investigador. Los
instrumentos a utilizar seran claramente un cuestionario de preguntas cerradas para la muestra
aleatoria de clientes actuales; el resultado macro y la interpretacion de la encuesta serd medido
a través de métodos de control estadisticos para entender por medio de porcentajes la

inclinacion, aceptacion o inconformidad, de las diferentes preguntas al grupo objetivo.
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Método de
Investigacion

Tipo de
investigacion

Figura 3. Proceso de interpretacion de la informacion

Elaborado por: Granda, (2020)

2.2 Marco conceptual
Atencion al Cliente: Estd constituida por las acciones que realiza la empresa para
aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes. Las empresas para un mejor desenvolvimiento

en el mercado constantemente asumen acciones.
Cliente: Es aquel que adquiere un producto bien o servicio para su consumo propio,
ellos son quienes mantienen en pie a las organizaciones en otras palabras se lo considera como

un activo fijo para la empresa

Consumidor: Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o
utilidad.
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Control: Es una herramienta muy importante para llevar a cabo un proyecto nuevo o
en marcha, debido a que en ello se registran todas las actividades cada una con su presupuesto
asi también con la persona encargada de cumplir con estas actividades y que cumplan con el

monto de efectivo impuesto por un alto mando.

Emprendedor: Es el proceso por el cual un individuo o grupo de individuos, mediante

esfuerzos organizados arriesgan tiempo y dinero en la biisqueda de oportunidades.

Estrategia de Marketing: Orienta las actividades de la empresa a mantener y aumentar

sus ventajas competitivas.

Estrategia: Es un conjunto de actividades que ayudaran a cumplir con el objetivo
propuesto en el proyecto, claro estd que estas estrategias deben poder ejecutarse en
determinados periodos de tiempo para de una u otra manera hacer que el cliente sienta que la

empresa ha pensado en todo para su satisfaccion,

Experiencia: En mercadotecnia la experiencia es lo que se le brinda al consumidor para
hacerlo sentir de manera tnica debido a que se procura tener el conocimiento respectivo sobre
todo lo que rodea al consumidor pues es el quien tendré el poder de decision final para darle la

calificacion a un servicio.

Fidelizacion: Un cliente asiduo es publicidad gratuita. Mientras mejor conozca a sus

clientes, mas facil le sera darles el nivel de servicios y la calidad que ellos esperan.

Interaccion: Es aquella relacion que se realiza con un grupo de personas sea de manera

fisica o virtual,

Investigacion de mercado: Es un herramienta indispensable para toda empresa en
especial si se quiere hacer un cambio en el negocio puesto que la investigacion de mercado
permite conocer sobre las tendencias existentes entre los consumidores y a partir de ello sacar
conclusiones para proceder a utilizar alguna técnica que permita recolectar informacion del

interés de la empresa, este es el caso de la técnica de la encuesta.
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Marketing de Servicios: Serie de estrategias de ventas enfocadas a conseguir mayor y

mejor competitividad en el mercado, se enfoca en las actividades intangibles.

Marketing: Es un proceso de métodos con dinamismo, determinado a proyectar,

promover y distribuir productos y servicios

Mercado Objetivo: El objetivo de mercado es la meta cuantitativa-segmento, cuota de
mercado y cualitativa perfil y caracterizacion del cliente que la organizacidon se propone

alcanzar en un plazo determinado.

Posicionamiento: Lugar que en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene

una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su competencia.

Presupuesto: Es el valor monetario que se le asignan a las actividades para llevar a
cabo el proyecto, el presupuesto generalmente se lo plasma en un documento para que los

directivos de la empresa tengan el conocimiento de todos los gastos que estan por destinarse.

Promociones de Ventas: Conjunto de actividades comerciales que, mediante la
utilizacion de incentivos, comunicacion personal o a través de medios masivos, estimulan de

forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto o servicios.

Retencion de clientes: La mercadotecnia es un sistema total de mercados meta y de

atraer y retener clientes mediante la generacion, entrega

Satisfaccion del cliente: Depende del desempefio que se percibe en un producto en

cuanto a la entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador.

Segmento de mercado: Generalmente las organizaciones al comenzar la idealizacion
de un nuevo producto determinan hacia donde se van a dirigir, estableciendo todas las
caracteristicas de sus consumidores que vayan acorde a las especificaciones que el producto va
a cubrir, todo esto se lo hace debido a que en el mercado hay heterogeneidad lo cual indica que
existe una gama de diversidades en cuanto a necesidades, comportamiento y hébitos de

consumao.
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Servicio: Es conjunto de actividades que se proporciona por parte de la empresa para
satisfacer con las necesidades de los clientes, en muchos de los casos el servicio es aquello que
para los clientes importa debido a que en la actualidad los negocios tienden a dejar de lado este

aspecto,

2.3  Marco Legal
Al momento de ofertar un producto o servicio debemos cumplir con lo ofrecido ya que
si no es asi estariamos engafiando a las personas y por ende no se estarian cumpliendo con las

leyes establecidas dentro de la Constitucion del Ecuador.

Cuando una empresa no cumple con las promociones y/ofertas se arriesga a ser
sancionado y castigado con indemnizaciones ya que los articulos de ley son claros y el
consumidor estd amparado bajo la Ley de Defensa del Consumidor en el cual pueden exponer
su denuncia ya que estan siendo engafiados con falsa publicidad. (Ver anexo 6) Ley de Defensa
del Consumidor). Muchas veces se han dado casos que los asesores de venta de servicio
engafian al cliente ofreciendo servicios con promociones caducadas, con precios que no son
reales y en casi de servicio de telecomunicaciones ofreciendo servicios donde la infraestructura
tecnoldgica no es Optima lo cual genera un engafio e insatisfaccion al cliente lo cual

desencadena en una desercion del servicio y pésima imagen por mal servicio.

En la Constitucion de la Republica, articulo 66 numerales 15, 25 y 26 garantiza el
derecho a desarrollar actividades econdémicas siempre y cuando se cumplan con los principios
de solidaridad, responsabilidad social y ambiental. (Ver anexo 7) La Constitucion de la
Republica). El derecho del ciudadano a recibir bienes o servicios ya sean estos publicos o
privados deben ser de calidad, y a su vez el trato al cliente debe ser cordial, eficaz y la

informacion que sea verdadera sobre las ofertas que se publiciten.

Segun en el capitulo III de la Regulacion de la publicidad y su contenido, en el articulo
6 de la Ley Organica del Consumidor sobre la publicidad prohibida indica que quedan
prohibidas todas las formas de publicidad engafosa, abusiva, o que induzcan a error en la
eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. (Ley

Organica de Defensa del Consumidor , 2011).
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Segun el articulo 59 sobre la prohibiciéon de comercializacion detallado en la Ley
Orgénica de Defensa del Consumidor indica que comprobada por cualquier medio idoneo, la
peligrosidad o toxicidad de un producto destinado al consumo humano, en niveles considerados
como nocivos o peligrosos para la salud del consumidor, la autoridad competente dispondra el
retiro inmediato de dicho bien o producto del mercado y la prohibicion de circulacion del

mismo. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2011).

Dentro del articulo 83 numeral 2, (Ver anexo 7) La Constitucién de la Republica. se
dice que lo que conste en el contrato al momento de vender un producto o servicio debe ser
veridico para que se cumpla con las leyes establecidas en la Constitucion de la Republica del
Ecuador caso contrario ante una violacién de derecho debera ser denunciado en los entes

reguladores y esto afectaria a la empresa ya que generaria costos.

La educacion se enfoca en generar alternativas que permitan potenciar las habilidades
y capacidades de los ciudadanos, para lograr un aprendizaje significativo que posibilite el
desarrollo de medios que aporten a soluciones a problemas generados en ambientes sociales,
proponiendo diversificaciones en las areas del saber. Las economias populares y solidarias se
caracterizan por ser entes que buscan mejorar su estilo de vida, a través de la practica
econdmica, con el fin de alcanzar privilegios y generar ingresos que son intereses individuales

o colectivos en base a competencia, cooperacion y reciprocidad.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion abarcé los elementos que conformaron los métodos
deductivo e inductivo, el tipo de investigacion, sustentado en el enfoque cuantitativo, utilizando
la técnica de la encuestas, con el instrumento del cuestionario, basado en las variables del

marketing social y el servicio en las instituciones publicas, aplicado en el estudio de campo.

Para algunos autores, todo proyecto investigativo debe estar soportado por un método
que permita elaborar, definir y sistematizar cada uno de los procedimientos secuenciales para
la produccion de conocimiento, es decir que se combinan los procesos sistematicos que se
desarrollan para la obtencién de una informacion que se requiere para el estudio planteado.
Durante el proceso de la investigacion en este capitulo se desarrollaran los métodos, tipos,
técnicas e instrumentos de investigacion idoneos que se puedan aplicar. En el presente proyecto

de investigacion se considerd utilizar el método deductivo e inductivo.

3.1.1 Método deductivo

Mediante este método se pudo partir de lo general hasta lo especifico, es decir que
permiti6 analizar completamente el problema y descubrir la parte mas especifica. La
investigacion unifico todas las ideas, en forma sistematica, las relaciond con el Marketing de
Servicios, partiendo de las conceptualizaciones generalizadas permitié presentar un analisis
que partio desde las afirmaciones habituales de cada factor de la atencion, lo que identifico los
aspectos especificos; es decir que el estudio se enfocod en hechos concretos y conocidos y
avanzo a los factores preferidos por los clientes, permitiendo organizar la informacion
generalizada de las conceptualizaciones para extraer cada una de las conclusiones que influyen
en el contexto de captar mas clientes y potencializar la fidelizacion de los consumidores

actuales de la organizacion objeto del estudio.

3.1.2 Método inductivo
El método inductivo partié de lo especifico a lo general. La parte especifica del estudio
se lo evidencia en la aplicacion de las encuestas, que se va directo a la problematica con el fin

de obtener resultados que aportaron a la solucion de la problematica planteada.
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La induccion partié de la observacion continua de los servicios al cliente, en el
planteamiento de la hipotesis general que infiri6 hacia los componentes internos de la empresa,
detectdé las fortalezas y debilidades de la empresa Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, sucursal Plaza Colonia.

Se parti¢ del andlisis de los servicios que crean experiencias para la fidelizacion de
clientes, especificando cada una de las buenas practicas del Marketing de Servicio, por lo que
se llegd a conclusiones generales que fueron identificadas para generar nuevos conocimientos
acerca de los factores que inciden en la lealtad de los clientes, en resumen se partio de las
particularidades que se observaron en el proceso de atencion al cliente hasta llegar a una
propuesta general que se construy6 de todo lo que se observo en la atencion al usuario frecuente

de la sucursal objeto del estudio.

3.2 Tipo de investigacion

Investigacion Descriptiva: Describid lo que se investigd, realzd las caracteristicas y
utilizo las estadisticas que determinaron el porcentaje de opinion de lo que buscaron los clientes
en la atencion al cliente, se reconocieron las situaciones, detallandose en todos los contextos
con el objetivo de especificar las caracteristicas relevantes del grupo objetivo investigado y

que formaron parte de la investigacion.

Los procesos, generalmente proporcionaron datos que ayudaron a desarrollar la teoria,
lo que incidi6 en la observacion que detalld el comportamiento sin inferir en los resultados, es
decir que este tipo de investigacion estudio las areas que no pueden ser estudiadas por otros

medios y que fueron necesarios para conocer las caracteristicas de la problematica.

3.3 Enfoque de investigacion
Los estudios cuantitativos fueron medibles, explicaron una realidad, observada desde
lo externo, van desde la generalizacion de los resultados en una poblacion numerosa, a la que

se determind una muestra para efectivizar el estudio.
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El enfoque cuantitativo identificé las tendencias y garantizé un estudio més amplio en
la poblacion objeto de estudio, optimizd las respuestas que se obtuvieron por medio de

encuestas que aplicaron procesos eficientes en la recoleccion de la informacion.

Las variables de tipo cualitativo buscaron investigar en profundidad los niveles de
satisfaccion que tienen las personas investigadas sobre las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que tiene el servicio al cliente, consideré que la atencion
personalizada le da un valor agregado a los diferentes servicios que brindan las empresas con

o sin fines de lucro y que benefician directamente a los usuarios reales o potenciales.

La caracterizacion del enfoque cualitativo busco inferir en las observaciones
particulares de las opiniones de las personas entrevistadas que permitieron llegar a las
conclusiones generales para la construcciéon de teorias que aporten a la solucion de la

problematica planteada.

3.4  Técnicas e instrumentos de la Investigacion

En el estudio se propuso la utilizacion de la técnica de la encuesta, con el instrumento
del cuestionario, para la recoleccion y andlisis de la informacioén que permitid la aplicacion de
la propuesta del proyecto de titulacion. Asi mismo, la herramienta de la entrevista al personal
administrativo de la empresa investigada, tuvo como finalidad conocer la real situacion de la

agencia de CNT, ubicada en el sector Via a la Costa de la ciudad de Guayaquil.

La técnica de la encuesta permiti6 conocer los criterios de los clientes en cuanto al nivel
de satisfaccion que tienen con respecto al servicio. Los resultados de la informacién recopilada
fueron analizadas y representadas en tablas y figuras, es decir que cada una de las respuesta
permitié un andlisis final que aportd al estudio realizado. El instrumento que se aplico al
considerar la técnica de la encuesta fue el cuestionario dado que es un conjunto de preguntas
que facilitan la recoleccion de datos por su facilidad de respuesta. Por lo tanto; es un
instrumento que se conformé de preguntas relacionada a una o mas variables que se deseen
conocer. El estudio consider6 diez preguntas cerradas y calificadas en la escala de Likert para

obtener una mayor informacién de las personas encuestadas.
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La técnica de la entrevista permitié un dialogo mucho mas amplio que la encuesta, en
la que se conocieron los datos que no fueron considerados anteriormente. En el presente
proyecto de investigacion se consider6 realizar la entrevista al gerente de clientes masivos de
la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia para conocer las
debilidades y expectativas que tienen frente al desarrollo de la sucursal, basado en la atencion

al cliente.

3.5 Poblacion

Para efectos de esta investigacion se considero a clientes frecuentes de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones, que cumplan con las siguientes caracteristicas: En primer
lugar que estén dentro de un rango de edad de 18 a 65 afios, de ambos géneros y ademés que
pertenezcan a un estrato social Alta y media alta. Para conocer la poblacion objetivo se
procedi6 a solicitar dicha informacion por medio de correo electronico al ente encargado de la
Gerencia de accesos Guayas; la cual arrojo un resultado de 12.546 personas. Esta informacion
detallada ayudo a obtener el tamafio ideal de la muestra para proceder a la recoleccion de la
informacion en campo por medio de la técnica de Encuesta a un grupo objetivo de clientes

frecuentes.

3.6  Muestra
La muestra se establecid conociendo la poblacion objetivo, por esta razon se aplico la

formula finita detallada a continuacién:

Z’xpxqxN
Ce2(N—-1+Z%2xpxgq

n
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Tabla 2. Factores de la Muestra

FACTORES DE LA MUESTRA
Factor Detalle Datos

n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucion Estadistica. ’

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. 12.546
n Tamafio de la Muestra. 373

Elaborado por: Granda, (2020)

B Z?xpxqxN
Ce?(N—1)+Z%xpxq

_ 1,962 x 0,50 x 0,50 x 12.546

™ = 10,052(12.546 — 1)] + [1,96 x 0,50 x 0,50]

n

e 12.049,1784
31.3625 + 0,9604
e 12.049,1784
32,3229
n =373
Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total
de 373 personas.
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3.7 Presentacion de los resultados
3.7.1 Encuesta

e Pregunta 1.- Edad:
Tabla 3. Edad

FRECUENCIA
. Relativa
EDAD Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
46 a 55 afios 131 131 35,12% 35,12%
19 a 35 afios 101 232 27,08% 62,20%
< 18 afios 78 310 20,91% 83,11%
36 a 45 afos 37 347 9,92% 93,03%
55 a 65 aflos 26 373 6,97% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 N
EDAD
150 131 100,00%
= 80,00% o
< 100 =~y
s 60,00% £
S 40,00% &
£ 50 37 26 MRS
A= . - 20,00% =~
0 0,00%
46 a 55 anos 19 a 35 anos < 18 anos 36 a 45 anos55 a 65 afios
Opciones
B Resultados =—e=Frecuencia

o J
Figura 4. Edad

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- El estudio de Marketing de Servicios para fidelizar clientes de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia, Guayaquil, considerd encuestar a
personas entre <18 — 65 afios, considerando el andlisis que se realiza de los clientes frecuentes
que ingresan a solicitar servicios, a realizar pagos o cualquier otro trdmite. Se tom6 en cuenta
el area de atencion al cliente, quienes generalmente solicitan los datos personales y la edad de

los solicitantes.
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e Pregunta 2- ;Desde cuando es cliente de 1a agencia de CNT?

Tabla 4. Tiempo de ser cliente

FRECUENCIA
P2 Absolut Acumulada Relativa Relativa
soluta cumu elativ Acumulada
fi fai fri frai
0 a 6 meses 145 145 39,08% 39,08%
6 meses a 1 afio 96 241 25,88% 64,96%
3 afios a 5 anos 95 334 25,07% 90,03%
1 afio a 3 afos 37 371 9,97% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 N
TIEMPO DE SER CLIENTE
160 145 100,00%
s 120 80,00% o
1) 93 =
g 60,00% =
= 80 b3}
9 40,00% £
g 37 S
= 40 - 20,00% &
0 0,00%
0 a6 meses 6 mesesal afo3 anos a5 anos 1 ano a 3 anos
Opciones
B Frecuencia —e=Porcentaje
\ J

Figura 5. Tiempo de ser cliente

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis: De la personas encuestadas, la mayoria, un 39% respondi6 que el lapso que
p y Y q pso q

tienen como clientes es de aproximadamente de 6 meses a un ano, en contraste con el 25% que

ha visitado la agencia entre 1 a 3 afios, manteniéndose un flujo de asistencia a la agencia mayor

a seis meses.
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e Pregunta 3.- ;Cual fue la ultima compra que realizo en este negocio?

Tabla 5. Ultima compra

FRECUENCIA
P3 Absolut Acumulada Relativa Relativa
soluta cumu elativ Acumulada
fi fai Sri frai
4 a 5 meses 228 228 61,13% 61,13%
2 a 3 meses 67 295 17,96% 79,09%
3 a 4 meses 63 358 16,89% 95,98%
1 a 2 meses 15 373 4,02% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 )
ULTIMA COMPRA
250 228 ° 100,00%
= 200 80,00% 2
% 150 60,00% %
g 100 67 63 40,00% £
ju. =
= 50 . . 15 20,00% &
0 — 0,00%
4 a 5 meses 2 a 3 meses 3 a4 meses 1 a 2 meses
Opciones
B Frecuencia —e=Porcentaje
\ J

Figura 6. Ultima compra

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- Para el 61% de las personas encuestadas indicaron que el tiempo aproximado

que realizaron una compra fue entre 4 — 5 meses. Los resultados confirman que la organizacion

debe enfatizar en campafias que favorezcan la aceptacion hacia los productos y servicios de la

empresa. En contraposicion el 17% respondieron que generalmente, han comprado algin

producto o servicio en un lapso de 3 — 4 meses.
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e Pregunta 4.- ;En el mes, cuantas veces visita la agencia de CNT, via a la Costa?

Tabla 6. Visitas

FRECUENCIA
P4 Absolut Acumulada Relativa Relativa
soluta cumu elativ Acumulada
fi fai fri frai
3 a4 veces 160 160 45,20% 45,20%
1 a2 veces 97 257 27,40% 72,60%
> 6 veces 56 313 15,82% 88.,42%
5 a 6 veces 41 354 11,58% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 N
VISITAS
200 160 =0 100,00%
5 150 80,00% -2
£ 100 97 60,00% ‘é
2 0 . 56 41 40,00% &
= S 20,00% &
S5 > (U
X H =
3 a4 veces 1 a2 veces > 6 veces 5 a 6 veces
Opciones
B Frecuencia —e=Porcentaje

- J
Figura 7. Visitas

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- El promedio de visitas que hicieron los informantes a la agencia de CNT,
ubicada en la Plaza Colonia, en la Via a la Costa, mayoritariamente fue un promedio de 3 — 4
veces mensual, lo que genera la oportunidad para que el personal cuide de su apariencia
personal, mantenga una actitud de buen servicio, manteniendo un alto sentido de
responsabilidad en la atencion al cliente, esforzandose por conocer las necesidades de los
consumidores, mostrando a cada momento la disponibilidad para apoyar con soluciones a las

personas que asisten con frecuencia a la agencia.
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e Pregunta 5.- ;Segun la escala, califique el grado de satisfaccion en el servicio al
momento de realizar una consulta en la agencia de CNT?

Tabla 7. Grado de satisfaccion

FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Al:lfll:lll?l“:l izia
fi Jai Sfri Sfrai
Ni satisfecho, ni insatisfecho 172 172 46,11% 46,11%
Mas bien satisfecho 78 250 20,91% 67,02%
Mas bien insatisfecho 67 317 17,96% 84,99%
Sumamente satisfecho 45 362 12,06% 97,05%
Sumamente insatisfecho 11 373 2,95% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 B I
GRADO DE SATISFACCION
< 200 172 100,00% ©
3 150 80,00% -z
S 100 8 67 60,00% &
S 45 40,00% £
£ B B o
0 — 0,00%

Ni satisfecho, Mas bien Mas bien  Sumamente Sumamente
ni insatisfecho satisfecho  insatisfecho  satisfecho  insatisfecho

Opciones

B Frecuencia =—e=Porcentaje
- J

Figura 8. Grado de satisfaccion

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- En los resultados para medir el grado de satisfaccion sobre los servicios que
oferta la agencia CNT, sector Via a la Costa, permitio un analisis en el que se confronto el nivel
de satisfaccion, 21%, versus el grado de insatisfaccion, medido desde el punto intermedio en
que el cliente no se siente ni satisfecho, ni insatisfecho con un 46% de respuesta. En términos
reales las respuestas evidenciaron que el punto intermedio establece una oportunidad para que
el personal administrativo y operativo de la agencia asuma el reto de implementar técnicas de
investigacion que permitan conocer las expectativas de los usuarios frecuentes frente al
servicio. Las encuestas de satisfaccion, un cuestionario de sugerencias y reclamos aportan a

elevar el nivel de satisfaccion del cliente.

39



e Pregunta 6.- ;Segun la escala, califique la comodidad de la agencia de CNT via a la
costa?

Tabla 8. Comodidad

FRECUENCIA
Po6 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi Jai Sfri Sfrai
Mas bien satisfecho 160 160 43,01% 43,01%
Sumamente satisfecho 119 279 31,99% 75,00%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 52 331 13,98% 88,98%
Mas bien insatisfecho 26 357 6,99% 95,97%
Sumamente insatisfecho 15 372 4,03% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
4 I
COMODIDAD
200 160 SR e 100,00%

§ 150 80,00% %

S 100 60,00% £

S 52 40,00% £

= 50 26 15 20,00% £

= - [ — < -

0 0,00%
Mas bien Sumamente Ni satisfecho, = Mas bien Sumamente
satisfecho satisfecho  ni insatisfecho insatisfecho  insatisfecho

Opciones

B Frecuencia =—e=Porcentaje
. J
Figura 9. Comodidad

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- La importancia del espacio fisico corresponde al disefio de la agencia de
CNT, en este caso las respuestas indicaron que el 43% de los informantes, sumando el 32%
generan un alto grado de satisfaccion, lo que da la oportunidad de desarrollar opciones que
complemente este punto positivo en la agencia. Aprovechar las caracteristicas de simplicidad
permite dar al cliente la opcion de familiarizarse con sus necesidades y mostrar cercania e
interés al resolver los problemas o inquietudes que le hacen solicitar los servicios. El personal
de atencion al cliente, al tener un mercado cercano y delimitado, debe reconocer con eficacia
las necesidades y responder eficientemente a lo que ellos buscan, sin descuidar los aspectos de
buena iluminacion, asientos comodos, clima adecuado, limpieza, todo acompafiado de la

amabilidad y calidad de respuesta a lo que han solicitado.
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e Pregunta 7.- ;Segun la escala, califique su satisfaccion en cuanto a la calidad del
servicio de telefonia e Internet de CNT?
Tabla 9. Calidad

FRECUENCIA
P7 Absoluta Acumulada Relativa Al:lfll:lll?l“:l izia
fi Jai Sfri Sfrai
Ni satisfecho, ni insatisfecho 190 190 50,94% 50,94%
Mas bien satisfecho 90 280 24,13% 75,07%
Mas bien insatisfecho 37 317 9,92% 84,99%
Sumamente satisfecho 34 351 9,12% 94,10%
Sumamente insatisfecho 22 373 5,90% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 10. Calidad

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- En la pregunta se busco recoger el nivel de satisfaccion que sienten los
informantes en relacion a la calidad de los productos en telefonia fija y moévil y todo lo
relacionado con el Internet y planes de television pagada. En este contexto, el 51% un poco
mas de la mitad siente que no estd ni insatisfecho, ni satisfecho, por lo que se requiere
considerar el mejoramiento en los servicios que se prestan como productos de la organizacion,
lo que conlleva asumir el reto de capacitar al personal en aspectos sencillos, pero que fortalecen
la imagen empresarial. La solucion de los inconvenientes en los servicios de Internet, telefonia
fija y movil, asi como la television pagada evidencia un trato coherente y rapido a las

necesidades del cliente.
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e Pregunta 8.- ;Segun la escala, califique la rapidez y eficiencia del servicio al cliente?

Tabla 10. Rapidez y eficiencia

FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
Ni satisfecho, ni insatisfecho 190 190 50,94% 50,94%
Mas bien satisfecho 82 272 21,98% 72,92%
Sumamente satisfecho 67 339 17,96% 90,88%
Mas bien insatisfecho 19 358 5,09% 95,98%
Sumamente insatisfecho 15 373 4,02% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 11. Rapidez y eficiencia

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- La demora en las transacciones para la devolucion de valores econdmicos y
los diversos tramites burocraticos incide en la calificacion de lentitud para la resolucion de los
problemas que se presentan. Los resultados en la investigacion, 51% manifestaron sentirse ni
insatisfecho, ni satisfecho, en los aspectos relacionados con la rapidez y eficacia, lo que
establece parametros que se deben mejorar, principalmente al momento de relacionarse
personalmente con el cliente. La accesibilidad del usuario con el personal establece la
necesidad de mostrar interés, mirar a los ojos, hablar con amabilidad, modular el tono de voz,

pero sobretodo satisfacer la demanda en el menor tiempo posible.
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e Pregunta 9.- ;Segun la escala, califique las herramientas y tecnologia en la agencia de
CNT?

Tabla 11. Herramientas y tecnologias

FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi Jai Sfri Sfrai
Mas bien satisfecho 152 152 40,75% 40,75%
Sumamente satisfecho 90 242 24,13% 64,88%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 90 332 24,13% 89,01%
Mas bien insatisfecho 22 354 5,90% 94,91%
Sumamente insatisfecho 19 373 5,09% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 12. Herramientas y tecnologias

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis.- Al integrar todas las respuestas, el 41% de los informantes consideraron que
se sienten mas bien satisfechas por las herramientas y tecnologias que oferta la agencia de
CNT, ubicada en el sector Viaa la Costa, la propuesta que tienen actualmente apoya a la gestion
de ventas de los productos. La tecnologia utilizada en los servicios de telefonia y television
pagada generan espacios para ganar mas mercado, ofreciendo nuevas oportunidades para el
desarrollo de servicios personalizados que garanticen un buen servicio, aplicando buenas
practicas como amabilidad, trato personalizado, saber escuchar las quejas y los reclamos y

convertirlos en una opcion para mejorar las debilidades que identifican.
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e Pregunta 10.- ;Como califica el servicio y los productos de la agencia CNT, via a la
Costa?

Tabla 12. Servicio y producto

FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi Jai Sri frai
Amabilidad, cordialidad y simpatia 183 183 49,06% 49,06%
Trato personalizado 93 276 24,93% 73,99%
Gestion de quejas 41 317 10,99% 84,99%
Atencion telefonica 34 351 9,12% 94,10%
Pronta resolucion de problemas 22 373 5,90% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 13. Servicio y producto

Elaborado por: Granda, (2020)

El 49% de los encuestados respondié que valoran las caracteristicas de las buenas
practicas de servicio, siendo la amabilidad, cordialidad y simpatia los atributos que caracterizan
al personal de la agencia investigada. E125% considerd que el trato personalizado es importante
y refleja la imagen de la organizacion. En contraposicion opinaron que es baja la calificacion
para la gestion de quejas y sugerencias, asi como la pronta resolucion de problemas y la
atencion telefonica, lo que genera la identificacion de las debilidades que trasmiten una

inadecuada imagen de la agencia estudiada.
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e Pregunta 11.- ;Qué considera que se puede mejorar en la sucursal de CNT?

Tabla 13. Mejoras

FRECUENCIA
P11 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
Tiempo de espera 131 131 35,12% 35,12%
Atencidn al cliente 108 239 28,95% 64,08%
Espacio fisico 86 325 23,06% 87,13%
Comunicacion 48 373 12,87% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 14. Mejoras

Elaborado por: Granda, (2020)

Se observod que, el 35,12% de los participantes sefalaron el tiempo de espera como un
factor a mejorar, de igual manera el 28,95 de los participantes indicaron la atencion del cliente
como factor importante en mejorar. Por lo tanto se concluye que los factores con mayor
inconvenientes se centran en el tiempo de espera y el servicio prestado por el personal de CNT;
lo cual debe ser considerado como punto de partida para brindar una solucioén al problema

planteado.
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e Pregunta 12.- ;Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar para ser atendido?

Tabla 14. Tiempo de espera

FRECUENCIA
. Relativa
P12 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
15 minutos 145 145 38,87% 38,87%
30 minutos 90 235 24,13% 63,00%
1 hora 82 317 21,98% 84,99%
1 hora y media 56 373 15,01% 100,00%
TOTAL 373 100,00%
Elaborado por: Granda, (2020)
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Figura 15. Tiempo de espera
Elaborado por: Granda, (2020)

Se observo que, el 38,87% de los participante prefieren esperar 15 minutos, el 24,13%

de los participantes prefieren esperar 30 minutos. Por lo tanto se concluye que, se debe enfocar

en presentar alternativas que mejoren el tiempo de esperas de los clientes y de esa manera

lograr fidelizarlos.
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3.7.2 Entrevista

Entrevista al Ing. Luis Intriago Lucin.- Gerente de clientes masivos

e Pregunta 1.- ;Cuales son las caracteristicas diferenciadoras de la agencia CNT que
usted dirige?
Buen servicio, se hace seguimiento a cada reclamo receptado hasta culminar con la
solucién o a su vez dar una respuesta definitiva generando un lazo de confianza entre el asesor
comercial y el cliente, los inconvenientes vienen al no tener apoyo de las demas areas y la

burocracia en ciertos tramites.

e Pregunta 2.- ;Mencione tres fortalezas de la agencia?
Efectivo servicio al cliente
Empatia

Buen ambiente laboral, recurso humano motivado

e Pregunta 3.- ;Cuales son las debilidades que evidencia?

Ubicacion de la agencia

Problemas con la calidad del servicio contratado por el cliente

La reputacion de la empresa en el sector de via a la costa, la falta de mantenimiento e
inversion en nuevas infraestructuras tecnologicas tiene un mal servicio a nivel de todos los
sectores y urbanizaciones que cuentan con la red CNT lo cual nos genera deserciones y

reclamos.

e Pregunta 4.- ;Qué oportunidades de desarrollo le ve a la agencia?
Crecimiento de la demanda
Necesidad del servicio telefonico e Internet

Fuerte poder adquisitivo del mercado

e Pregunta S.- ;Cuales son las amenazas que percibe de la agencia CNT, via a la Costa?
Mercado mal atendido por parte de CNT
Répida innovacion de empresas competidoras (Claro — Netlife)

Competencia agresiva
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e Pregunta 6.- ;Qué expectativas de servicio ha observado que los clientes requieren?
Que sus requerimientos sean atendidos de manera oportuna
Que se mejore la calidad del servicio de telecomunicaciones que brinda CNT
En el sector via a la Costa.
Que no exista tanta burocracia en los diferentes tramites que realicen
Que haya una mejor comunicacion interna a nivel de todas las sucursales, ya que hay

molestias porque no brindan la misma informacién en caso de visitar otro punto.

e Pregunta 7.- ;Para usted, cuales son las buenas practicas de servicio que debe poseer
la agencia?
Fidelizar y conocer mas al cliente
Vender experiencia
Anticiparse a las necesidades de los clientes/usuarios
Soluciéon y compensacion
Detectar problemas recurrentes

Mejora continua

e Pregunta 8.- ;De qué manera se crean nuevas experiencias en una oficina de
telecomunicaciones?
En la oficina de via a la costa se hacen demostraciones del servicio de Internet, tenemos
conexiones abiertas, se hacen operativos de ventas en sectores como Chungén, Puerto Hondo,
el servicio de TV esta en sefial abierta en nuestras oficinas en el cual el cliente puede ver la

calidad del servicio estandar y HD.
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3.8  Analisis de los resultados
e Sobre las caracteristicas diferenciadoras de la agencia CNT, sector Via a la Costa:
Servicio al cliente
En los resultados de la encuesta para medir el grado de satisfaccion sobre los servicios
que oferta la agencia CNT, sector Via a la Costa, el 46 % de los informantes consider6 que no
se siente ni satisfecho, ni insatisfecho. Al relacionar la repuesta de la entrevista se observo que
ofrecen un buen servicio, caracterizado por un seguimiento a cada reclamo y se da respuesta,
lo que genera un lazo de confianza entre el asesor comercial y el cliente. Ambas respuestas
evidenciaron la oportunidad para que el personal administrativo y operativo de la agencia
asuma el reto de implementar técnicas de investigacion que permitan conocer las expectativas
de los usuarios frecuentes frente al servicio. Las encuestas de satisfaccion, un cuestionario de

sugerencias y reclamos aportan a elevar el nivel de satisfaccion del cliente.

e Acerca de las fortalezas de la agencia
Para el 43% de los informantes, una de las fortalezas es la comodidad del local, valoran
los aspectos de buena iluminacidn, asientos comodos, clima adecuado, limpieza, todo
acompafiado de la amabilidad y calidad de respuesta a lo que han solicitado, lo que se relaciona
directamente con las respuestas obtenida en la entrevista que menciond que existe un “Efectivo

servicio al cliente, empatia y buen ambiente laboral, recurso humano motivado”.

e Sobre las debilidades

En las respuestas generadas por los informantes se evidencia que el 51% un poco mas
de la mitad siente que no esta ni insatisfecho, ni satisfecho, por lo que se requiere considerar el
mejoramiento en los servicios que se prestan como productos de la organizacion, lo que
conlleva asumir el reto de capacitar al personal en aspectos sencillos, pero que fortalecen la
imagen empresarial. La solucion de los inconvenientes en los servicios de Internet, telefonia
fija y movil, asi como la television pagada evidencia un trato coherente y répido a las
necesidades del cliente. En las entrevistas se acepta abiertamente problemas con la calidad del
servicio contratado, falta de mantenimiento e inversion en nuevas infraestructuras tecnoldgicas,
lo que influye en que se observen desventajas en la calidad de servicio, lo que genera

deserciones y reclamos.
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e Oportunidades de desarrollo en la agencia
Las personas encuestadas, 41% de los informantes consideraron que se sienten mas bien
satisfechas por las herramientas y tecnologias que oferta la agencia de CNT, lo que apoya a la
gestion de ventas de los productos. La tecnologia utilizada en los servicios de telefonia y
television pagada genera espacios para ganar mas mercado, ofreciendo nuevas oportunidades
para el desarrollo de servicios personalizados que garanticen un buen servicio. Lo que se
corrobora con los resultados de las entrevistas, que consideran que hay crecimiento de la

demanda, necesidad del servicio telefonico e Internet, fuerte poder adquisitivo del mercado

e Amenazas que percibe de la agencia CNT, via a la Costa
En este contexto, el 51% un poco mas de la mitad siente que no esta ni insatisfecho, ni
satisfecho, por lo que se requiere considerar el mejoramiento en los servicios que se prestan
como productos de la organizacion. En la entrevista, las observaciones giraron en la opinion
que un mercado mal atendido por parte de CNT, rapida innovacion de empresas competidoras,

competencia agresiva.

e [Expectativas de servicio ha observado que los clientes requieren
El 49% de los encuestados respondié que valoran las caracteristicas de las buenas
practicas de servicio, siendo la amabilidad, cordialidad y simpatia los atributos que caracterizan
al personal de la agencia investigada. En la entrevista se consider6 que sus requerimientos sean
atendidos de manera oportuna, mejorar la calidad del servicio de telecomunicaciones que
brinda CNT, en el sector via a la Costa, menos burocracia en los diferentes tramites que
realicen, mejor comunicacion interna a nivel de todas las sucursales, molestias por la escasa

informacion de lo que solicitan.

e Caracteristicas de las buenas practicas de servicio
Para los encuestados, las caracteristicas de las buenas précticas de servicio se reconocen
la importancia de la atencion telefonica, trato personalizado, amabilidad, cordialidad y
simpatia, gestion de quejas y sugerencias y pronta resolucion de problemas, mientras que los
resultados en la entrevista persigue la importancia de fidelizar y conocer mas al cliente, vender
experiencia, anticiparse a las necesidades de los clientes/usuarios, solucion y compensacion,

detectar problemas recurrentes y mejora continua.
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e Sobre las formas que crean nuevas experiencias en una oficina de telecomunicaciones

En los resultados de las encuestas la rapidez y eficiencia en la solucion de los problemas

o de las necesidades que se buscan satisfacer, acompafiado de un servicio personalizado, con
amabilidad y respeto al cliente. Para la persona entrevistada, la manera de crear nuevas
experiencias se lo logra por medio de demostraciones del servicio de Internet, el brindar
conexiones abiertas, salir a la calle, realizar operativos de ventas en sectores como Chongon,
Puerto Hondo, brindar servicio de TV con sefal abierta es una manera que el cliente puede ver

la calidad del servicio estandar y HD.
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CAPITULO IV
PROPUESTA
4.1 Titulo de la propuesta

Propuesta de mejoramiento del servicio de atencion y fidelizacion del cliente en la

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia, Guayaquil

4.2  Esquema de la propuesta

La propuesta contiene los siguientes puntos:

Angdlisis del macroentorno Andlisis del microentorno, FODA, 5 FUERZAS DE
PESTEL PORTER, Unidades Estategicas de servicio

A 4

Estrategias que determinan la calidad en los servicos al cliente

Mejoramiento de servicio al cliente Estandares de defirenciacion en el servicio

Capacitacion Sello de calidad

Plan de accidon

Conclusiones
Presupuesto .
Recomendaciones

Figura 16. Esquema de la propuesta
Elaborado por: Granda, (2020)
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4.3  Analisis del Macroentorno: PESTEL

Politico: Los aspectos politicos relacionados con el desarrollo de las tecnologias se
sustentan en el Acuerdo Ministerial 011-2017, publicado en el Registro Oficial No. 15, de 15
de junio de 2017, se expidi6 las Politicas Publicas del Sector de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacion 2017-2021, el propdsito es reducir la brecha digital en la
poblacion, fomentar el uso de las TIC y la incorporacion tecnologica de las empresas como
apoyo al desarrollo de los negocios para impulsar la productividad y competitividad y
continuar en la construccion de las bases para promover el desarrollo de la industria de las TIC

en el pais (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad, 2018).

Econdémico: El Ecuador, en la parte econdmica estd enfocada a la parte del sector no
petrolero, que contribuye al 2,7% crecimiento interanual, VAB (Valor Agregado Bruto) del
sector petrolero presenta un aporte negativo en la tasa de variacion de 4,8%. Los valores son el
resultado del 1,9%, que presenta un aumento del PIB y en valores corrientes el PIB alcanzd

$26.471 millones. (Banco Central Del Ecuador, 2018).

Social: De acuerdo con datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), la poblacion ecuatoriana es aproximadamente 16 millones de habitantes, es una nacion
multiétnica y pluricultural, posee una poblacion de mestizos, indigenas, afro - ecuatorianos y
blancos (INEC, 2010). En este contexto, en Ecuador se identifica la generacion llamada
Millennials que predomina més que la generacion X, hay 3,9 millones de Millennials con un
rango edad entre 22 a 36 anos, donde el 50,4% de la poblacion son mujeres y el 49,6% son los
hombres (Ecuador en cifras , 2017). En Guayaquil habitan cerca de 2'644.891 habitantes, el
49.8% hombres y el 50.20% mujeres (INEC, 2010).

Tecnolégico: Segun informacion del Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de Informacion, la tecnologia ha evolucionado desde el ano 2006, en que 6 de cada
100 ecuatorianos accedian al Internet, en el 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos, ingresaron al
Internet, entre los anos 2016 — 2017 — 2018 es cada vez mas frecuente el uso de las TIC con un
alto indice de disponibilidad de tecnologia en red (MINTEL, 2018). En el afio 2017, la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, reveldé una tendencia tecnoldgica hacia el comercio
electronico eCommerce, en los que se evidencian motivaciones hacia la compra, utilizando la
web. Las principales categorias de compras por Internet son: servicios, bienes personales, ropa,

zapatos, bienes no personales y productos para el hogar (CECE, 2017).
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Ecolégico: Segtin datos del INEC (2010-2015), en seis afios subi6 en 16,7 puntos el
equipamiento de computadoras portatiles en los hogares y en 6 puntos las de escritorio; el
92,4% posee al menos un teléfono celular, 43 puntos mas que el 2010. Agrega que en 2014, el
67,60% depositd en el resto de la basura los desechos eléctricos y electronicos y en 2015 la

cifra subid a 74.27% (INEC, 2017).

Legal: En la Constitucion de la Republica, Art. 66, numerales 15, 25 y 26 garantiza el
derecho a desarrollar actividades econdmicas siempre y cuando se cumplan con los principios
de solidaridad, responsabilidad social y ambiental; el derecho del ciudadano a recibir bienes o
servicios ya sean estos publicos o privados deben ser de calidad, y a su vez el trato al cliente

debe ser cordial, eficaz y la informacion que sea verdadera sobre las ofertas que se publiciten

(CRE, 2008).

4.4 Analisis del Microentorno

4.4.1 Historia, Mision, Vision y Valores empresariales de CNT

Mision: “Brindamos a los ecuatorianos la mejor experiencia de servicios convergentes
de telecomunicaciones y TICs, para su desarrollo e integracion al mundo, impulsando el

crecimiento de nuestra gente y creando valor para la sociedad.” (CNT, 2019)

Vision: “Ser la empresa lider de servicios convergentes de telecomunicaciones y TICs
del Ecuador, a través de la excelencia en su gestion, el valor agregado y la experiencia que

ofrece a sus clientes; que sea orgullo de los ecuatorianos.” (CNT, 2019)

Valores Empresariales:

Compromiso con el cliente.

Trabajo en equipo.

Eficiencia.

Innovacion.

Integridad.

Socialmente responsables (CNT, 2019).
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4.5 FODA
Tabla 15. Matriz FODA

MATRIZ FODA

Analisis interno

Fortalezas

Debilidades

Personal administrativo
Espacio fisico adecuado

Limitada y débil cultura de
atencion al cliente

seguimiento al servicio al
cliente, medir la
satisfaccion del usuario

Demasiado  tiempo  para
solucionar  los  problemas
técnicos
Escaso  personal  técnico
profesional
Andlisis externo FO (Max - Max) DO (Min - Max)
Oportunidades Estrategia Ofensiva Estrategia Adaptativa
Implementar protocolo de | Abrir un médulo exclusivo | Capacitar al personal de
reclamos para brindar soporte a las | atencion al cliente
Desarrollar habilidades en | quejas y reclamos Contratar  personal técnico
servicio al cliente Dar un valor agregado, | especializado

Amenazas

FA (Max - Min)
Estrategia Defensiva

DA (Min - Min)
Estrategia de Supervivencia

Competencia con servicio
rapido y eficiente

Nuevos competidores con
una cultura de servicio
altamente desarrollada

Competir en atencion, dar
al cliente eficiencia en la
resolucion de problemas

Desarrollar  cultura de
servicio, imponer el sello
de calidad en atencién al
usuario

Establecer politicas de atencion

al cliente con tiempo de
respuesta y personas
responsables

Determinar  indicadores de
gestion, que califique

puntualidad y eficiencia en la
atencion

Elaborado por: Granda, (2020)
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4.6 Cinco fuerzas de Porter

%

’

Figura 17. Cinco fuerzas de Porter

Elaborado por: Granda, (2020)
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4.7

N3

Telefonia Fija

Unidades Estratégicas de servicio

CNT es lider en telefonia fija la ubica con 85,1% y también esta
en primer lugar en Internet fijo, con 51,9%, con migracion a
tecnologia de fibra dptica y tiene la mejor calidad de conectividad.

Ocupa el segundo lugar en televisién pagada con el 40,3% de
participacion en el mercado y la totalidad es de post pago.

Servicio moévil avanzado, la empresa esta en tercer lugar con 30%
gue se expresa en una composicion de 76% en prepago y 24% en
post pago.

Figura 18. Unidades estratégicas de servicio

Elaborado por: Granda, (2020)

4.8
4.8.1

4.8.2

Desarrollo de la propuesta: Basada en las estrategias de satisfaccion al cliente
Objetivos a cumplir en la propuesta:

O1.- Establecer estandares de diferenciacion orientados a la obtencion de la excelencia
en el servicio al cliente

02.- Medir la satisfaccion continua en la atencion al usuario

03.- Conseguir que el cliente real y potencial obtenga una adecuada experiencia al ser
atendido en CNT, sucursal Plaza Colonia, valorando el sello de la excelencia y buenas

practicas en el servicio a los usuarios.

Plan de mejoramiento en la atencion al cliente: Estrategia de servicios

Al adaptar las estrategias de Porter, relacionadas con el servicio se identificd las

necesidades de compra del usuario con la capacidad de la empresa para responder a las

expectativas del cliente; por lo tanto, CNT, sucursal Plaza Colonia debe implementar un plan
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de mejoramiento en la atencion al cliente que lo diferencien frente a la competencia,

mencionando los valores superiores que oferta.

e Estandares de diferenciacion para brindar excelencia en el servicio al cliente
Promover entre los colaboradores de CNT una eficaz gestion de atencion al usuario,
estimulando la excelencia y el crecimiento de la identidad corporativa con el desarrollo de una

cultura de servicio.

4.8.3 Acciones a ejecutar:

e Al.- La cultura del buen servicio, permitird implementar un sello que identifique a
CNT.

e A2.- El servicio de atencion al cliente sera responsable de enfocar las acciones hacia
un servicio integral de calidad y con el sello de excelencia, dirigido a conseguir la
satisfaccion del usuario.

e A3.- Como politica, las oficinas administrativas de CNT, Plaza Colonia deberan
disponer de areas de atencion al publico con una infraestructura necesaria (ventilacion,
aire acondicionado, iluminacion, comodidad en los mobiliarios, television, uso de
Internet gratuito)

e Ad.- El area administrativa comercial debera capacitar al personal como parte de la

politica de atencion al usuario.

4.8.4 Estrategia de servicios: Potencial de crecimiento en la atencion al cliente

El servicio de atencion, debera contar con un ejecutivo que brindara soporte y respuesta
a las diferentes necesidades de los clientes, incluso gestionara quejas y reclamos como parte de
la nueva politica de atencion, que tiene como objetivo resolver los requerimientos del usuario
al primer contacto con la empresa. El proposito es evitar la derivacion hacia otras areas y de
esa forma simplificar la operacion del cliente, por lo que se requiere contar con personal

eficiente y calificado para atender publico.
e La implementacion de la tecnologia se utilizard en servicio de auto atencion,

con la finalidad de establecer un servicio diferenciado que contard con un

protocolo de reclamos.
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Se recomienda que todos los departamentos usen el mismo tipo de atencion y

documentacién de quejas, reclamos y comentarios.

El servicio al cliente debe poseer soluciones alternativas que involucren al

mejoramiento de las necesidades del usuario.

Anteponerse a los problemas del mantenimiento de equipos, evita problemas en

reparaciones.
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Tabla 16. Plan de mejoramiento en la atencion al cliente

CNT, Plaza Colonia, le saluda, en

que podemos ayudarlo/a

-Orientacion al publico

-Manejo de clientes dificiles

Atencion rapida

Mirar al cliente

Tipo de atencion al cliente/ Intervenciones generales Habilidades blandas/resolucion  de Actitud Imagen corporativa

Establecer protocolos reclamos y quejas

Atencion telefonica -Saludo  “Buenos dias/tardes, | -Orientacion a los buenos resultados Cordialidad Empresa debe practicar la cultura
CNT, Plaza Colonia, le saluda, en | -Resolucion inmediata consulta | Amabilidad del buen servicio, permitira
que podemos ayudarlo/a general. Respeto implementar un  sello que
-Transferencia de llamados -24 horas habiles si es un Reclamo o en | Tolerancia identifique a CNT.
- Reclamos caso que necesiten recopilacion de
-Despedida: Un placer servirle, | informacion.
que tenga un excelente dia/tarde -Manejo de clientes dificiles, utilizar

diplomacia, atender con cordialidad
Atencion presencial -Saludo  “Buenos dias/tardes, | -Orientacion a los resultados Cordialidad -Personal bien uniformado

-Respuestas tipos soluciones rapida

-Estaciones de trabajo / atencion al

electronico —e-mail

reclamos

Solicitud de servicios

-Uso de herramientas digitales

-24 horas seguidas desde que ingresa la
consulta

El objetivo es resolver al 100% del

problema en un dia.

corta del formulario
para servicio, quejas y

reclamos

-Despedida: Ponerse de pie y dar | -Planificacion Presentar posibles | cliente rapida, eficiente y eficaz
la mano -Trabajo en equipo soluciones
-Sonreir

Formulario online / Correo Protocolo de quejas y | -Manejo de la plataforma online Redaccion clara y | -Respuestas rapidas y cortas

-Formato del texto, tamano letra,
color, fondo, etc.
-Firma corporativa

-Protocolo de reclamos

Elaborado por: Granda, (2020)
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4.8.5

4.8.6

Estrategia de servicios

Se disenard un Plan de satisfaccion al cliente para evaluar la reduccion de tiempos de
espera de los servicios

Utilizar la evaluacion proactiva, es decir que quien pueda y desea evalué la atencion
mediante un medidor automatico de satisfaccion de servicio al cliente, se obtendrian
respuesta en tiempo real.

Como parte reactivo, la utilizacion del sistema de cliente incognito permitird evaluar la
calidad de atencion al cliente.

Plan de capacitacion para mejorar el servicio al cliente, considerando la actitud,
proyectar la imagen del sello de calidad de servicio, mejorar imagen corporativa
Asignar la politica de calidad en el servicio, evaluado el mejoramiento continuo para
llegar a la atencion de excelencia y calidad, supervisando la percepcion y satisfaccion

del usuario.

Estrategia de servicios: Protocolo de mejora y buenas practicas

Los procesos se deberan gestionar de la siguiente manera:

Iniciar el contacto con el
cliente: Saludo, sonrisa,
palabras

Conocer lo que el cliente
desea:

Preguntar con amabilidad

Cerrar la atencién con
frases amable:

Un placer servirle

Plantear la solucion a los
requerimientos
inmediatamente

En atencidn al cliente,
cualquier pequefio
problema que el usuario
tenga, se recomienda
hacer la gestidn frente a
ellos

Figura 19. Protocolo de servicio al cliente

Elaborado por: Granda, (2020)

En el drea técnica,
garantizar la atencién en
24h00 aproximadamente
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4.8.7 Protocolo en la atencion al cliente
Iniciar el contacto - Saludar de manera amable, cortés, si es personal invitar a sentarse
y escuchar lo que quiere el cliente. Dar un trato personalizado. Si es llamada, el tomo de voz

debe ser suave y que genere confianza.

Figura 20. Contacto directo con el cliente

Elaborado por: Granda, (2020)
Obtener Informacion — Se debe escuchar al cliente, tomar apuntes de lo que solicita

generar empatia con el cliente, ser proactivo y orientar al cliente hacia otras soluciones, dar

alternativas, prohibido decir No.
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Figura 21. Escuchar al cliente

Elaborado por: Granda, (2020)

Satisfacer la necesidad del usuario— Primero identificar el problema o la necesidad que
el usuario busca satisfacer, las acciones deben enfocarse en la satisfaccion total, buscando
resolver el problema, la queja o el reclamo, seguir con una conversacion amable. No crear

falsas expectativas a la resolucion del inconveniente.

Figura 22. Satisfacer las necesidades del cliente

Elaborado por: Granda, (2020)
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Cerrar — Amablemente despedirse, con la promesa de revisar el caso.

Derivar el caso: - En caso de que no pueda solucionar, derivar al area correspondiente
y verificar que la necesidad sea atendida por quien corresponda. Recibir la calificacioén por el
servicio. Para controlar y evaluar la satisfaccion del cliente y llegar a conseguir el sello de

excelencia se utilizara el calificador de atencidn al usuario.

Figura 23. Calificacion del servicio

Elaborado por: Granda, (2020)

4.9  Capacitaciones sobre atencion al cliente en CNT- Plaza Colonia
e Conocimiento técnico y uso de herramientas tecnoldgicas como soporte a la atencion
al cliente
e Habilidades blandas para dar un buen servicio
e Proyectar buena actitud para brindar un mejor servicio
e Imagen corporativa superior, generar sello de calidad en el servicio al cliente

e Generar buenas practicas y experiencia en el servicio.
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Tabla 17. Promover entre los colaboradores una eficaz gestion de atencion de cliente

Capacitacion al personal de Conocimiento: ;Lo que el personal va a adquirir? Tiempo: 8 horas Apoyo Dias
atencion al cliente:
TEMAS:
Un buen servicio al cliente | -;Qué constituye un buen servicio al cliente? 5 hora Audiovisual Primer dia: 2 horas
-, Qué es el cliente? 5 hora
-¢Qué comprende un buen trato al cliente? %2 hora
-, Coémo se debe atender a un cliente? 5 hora
Habilidades blandas para -Orientacion a los resultados 5 hora Diapositivas Segundo dia: 2
dar un buen servicio: -Orientacion al publico 5 hora horas
-Manejo de clientes dificiles %2 hora
-Planificacion de posibles soluciones %2 hora
-Trabajo en equipo
Querer dar un buen -Saludos %2 hora Ejemplos: Tercer dia: 2 horas
servicio: Actitud -Forma de sonreir %2 hora Fotografias,
-Manera de responder a los clientes dificiles %2 hora Imagenes
-Despedida y la forma adecuada %2 hora
Proyectar una imagen -Manejar el protocolo de soluciones 24 horas %2 hora Audiovisual Cuarto dia: 2 horas
corporativa con identidad -Relacionar la imagen de la empresa con un servicio agil %2 hora
unica de servicio -El servicio y el cliente: Los primeros en la atencion %2 hora
-Atencion personalizada %2 hora

Elaborado por: Granda, (2020)
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Tabla 18. Formato de capacitacion para personal de CNT

Atencion al Conocimiento Habilidades Imagen corporativa Actitud Tiempo: 6 Apoyo Dias
usuario técnicoy blandas empresarial horas
herramientas corporativa
tecnoldgicas
Atencidn Uso correcto de los -Adecuado manejo | Aplicacién de protocolos: Bono por % hora Audiovisual Primer dia:
telefdnica equipos a los clientes Saludos, mejoramiento de % hora 2 horas
e . . . . .re .y 2
Call center -Optimizacion de bienvenida/despedida calificaciéon en la
resultados - si es servicios por llamadas: | atencion al usuario % hora
-Orientacién del Transferencia de llamados telefénico
- % hora
trato al publico - Reclamos
- Quejas
-Solicitud de servicios
Presencial Ampliar -Planificacion de la | -Protocolo de reclamos Bono por % hora Diapositivas Segundo
conocimiento de aplicacion de -lImagen del personal calificacion de % hora dia: 2 horas
.7 . . . . , . 2
atencion, saludo, servicio de calidad -lmagen corporativa buenas practicas
escuchar al cliente, que genera sello de | Sello de calidad en el servicio | en el servicio al % hora
dar solucion alo que | excelencia cliente
. : . % hora
piden, cierre o -fortalecer trabajo
despedida en equipo
Formulario Web | Conocimientos en -manejo adecuado | -Respuestas prontas, Bono por contacto % hora Ejemplos: Tercer dia:
/ Correo servicios y a solicitudes del soluciones eficaces con clientes % hora Fotoarafias 2 horas
7 . . . 2
electrénico productos web cliente satisfechos & !
Fortalecer % hora Imdgenes
comunicacion.
% hora

Ampliar rangos de
atencién

Elaborado por: Granda, (2020)
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4.10 Protocolos para obtener buena experiencia en el usuario real y potencial en el area
de atencion al cliente: Estandares de diferenciacion
La empresa debe procurar generar una buena experiencia en el usuario de las oficinas
de CNT, sucursal Plaza Colonia, resaltando la gestion de atencion con un sello de excelencia

y buenas practicas en el servicio al usuario.

Tabla 19. Presentacion de los protocolos que garanticen la adecuada atencion al cliente.

Practicas de servicio al cliente Mejorables Buenas practicas en la atencidn al usuario
Desarrollar un producto para mejorar los Protocolo de reclamos, pretende solucionar las
intereses del cliente debilidades en el manejo de quejas (Anexo 5)
Brindar un adecuado servicio sin escatimar Invertir en capacitacion del personal e

costos implementacion de estrategias que mejoren la

atencion al usuario

Espacio fisico para la atencion al cliente Disefio interno de las oficinas que generen un
clima adecuado

Se deja solo al area de atencion al cliente Todos son parte de la organizacion, por lo tanto
deben brindar buena atencién

Atender al usuario con cordialidad Mantener al cliente satisfecho con el servicio

brindado

Elaborado por: Granda, (2020)

La importancia de mejorar el servicio es otorgar al usuario un seguimiento por medio
de protocolos en los que se coordinen las acciones para satisfacer las necesidades del cliente,
sin pensar en cuanto se gastard. La empresa debe invertir en capacitacion del personal,
especialmente en areas de atencion al usuario, sin descuidar el aspecto fisico de la oficina,
gestionando comodidades para el cliente, con mobiliario nuevo y comodo, iluminacién en todas
las areas, servicios diferenciadores como wifi gratis, television satelital en los que publiciten

las peliculas de los canales de CNT y otros productos que comercializa la empresa.
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Tabla 20. Protocolo de reclamos

Sistema de gestion de Cédigo: SC-10-20

calidad en Procesos Q Bervicio de atencion y .
W— Fidelizacion al cliente Guayaqull’ 2020

""""""""" Pag. | 1 |de |1

Responsable: Area Firma:
Servicio al cliente

Protocolo de reclamos

1. Al ingresar un requerimiento, se especifica el reclamo.

2. Se indica, al solicitante el protocolo establecido por CNT. a) Atencioén en 24h00 para
reclamo técnico, b) Si es revision de linea se canalizara inmediatamente, c¢) Instalacion se lo
hard en 24 horas hébiles.

3. Se enviara un email a la persona que reclama, agradeciendo la atencién e indicando el
compromiso de atender el reclamo en 24 horas habiles.

4. El usuario recibird una llamada si el reclamo es atendido en menos tiempo

5. En caso de demorar mas tiempo, se llama o comunica las razones de la demora.

Lo importante del protocolo es que se califica por medio de una nomenclatura:

Satisfactorio Insatisfactorio
Se mide nivel de satisfaccion originado por la solucion del problema
El servicio de atencion al cliente se evaluara: Tiempo de atencion y calidad del servicio

Firma responsable:

Granda, Gisella

Para: Enviado por: Fecha

Elaborado por: Granda, (2020)

El protocolo de reclamos tiene como finalidad indicar los estandares de diferenciacion

frente a otras empresas que brindar servicios similares.
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4.11 Encuesta para evaluar satisfaccion al cliente: para controlar y evaluar

1.- (Cémo evaluaria el servicio al cliente en la sucursal CNT - Plaza Colonia?

1 2 3 4 ) 6 7 8
Sumamente Mas bien Ni insatisfecho, ni Mas bien
satisfecho satisfecho satisfecho insatisfecho

2.- (El tiempo de espera para recibir respuesta a su reclamo y/o queja fue?

1 2 3 4 5 6 7 8
Mucho Bastante Mas o menos Demasiado

3.- (Como califica la predisposicion para solucionar el problema por parte del personal de
atencion al cliente?

1 2 3 4 5 6 7 8
Sumamente Mas bien Ni insatisfecho, ni Mas bien
satisfecho satisfecho satisfecho insatisfecho

4.- (El personal estd informado de sus requerimientos?
i p 3 4 5 6 7 8
Mucho Bastante Mas o0 menos No esta informado
5.- (Fue util el personal en los requerimientos?
i p 3 4 5 6 7 8
Sumamente util Mas bien util Mas o menos util Mas bien inutil
6.- (Recomendaria nuestros servicios?

1 2 3 4 5 6 7 8
Mucho Bastante Mas o menos Nunca

Area desprendible:

Para cualquier reclamo: Personalmente lo atenderemos en:

Km. 11.5via a la costa: Centro Comercial Plaza Colonia local 12
Horario: Lunes a viernes de 09h00 a 17h30

Via telefonica: 04 — 4543305

4.12 Plan del presupuesto para la implementacion de la propuesta

El presupuesto lo comprenden las actividades a implementarse, entre ellas constan:

Tabla 21. Presupuesto para las actividades de mejoramiento de atencion al cliente

Presupuesto Mejoramiento atencion al cliente CNT: Plaza Colonia

iTEM DETALLE MONTO

Curso de capacitacion # 1 Capacitador atencion al cliente $ 800.00

Curso de capacitacion # 2 Capacitador manejo de relaciones $ 800.00

Material para encuestas Encuesta de satisfaccidon con $ 150.00
desprendible

Material para reclamos y quejas | Impresion $ 150.00

Compra de equipo Calificadores de servicio $480.00

Otros imprevistos $ 600.000
TOTAL incluye IVA $2.980.00

Elaborado por: Granda, (2020)
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Tabla 22. Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto
Ingresos de Efectivo
Ventas $ 106.584,94 $ 111.914,19 $ 117.509,90

Salidas de Efectivo
Compras $ 7354361 $ 77.220,79 $ 81.081,83

Actividades de

Marketing
Curso de
capacitacion # 1 $800,00 $840,00 $882,00
Curso de
capacitacion # 2 $800,00 $840,00 $882,00
Material para
encuestas $150,00 $ 157,50 $ 165,38
Material para
reclamos y quejas $150,00 $ 157,50 $ 165,38
Compra de equipo $480,00 $504,00 $529,20
Otros imprevistos

P $600,00 $630,00 $661,50
Total actividades de Marketing $ 2.980,00 $ 2.499,00 $ 2.623,95
Sub-Total $ 30.061,33 $ 32.194,40 $ 33.804,12

Gastos Administrativos/Financieros $ 11.724,34 $ 12.310,56 $ 12.926,09
Gastos de Ventas $ 7.247.78 $ 7.610,16 $ 7.990,67

Flujo neto $ -22.000,00 $ 11.089,21 $ 12.273,67 $ 12.887,36

Analisis Financiero del Proyecto

Tasa de descuento 9% BCE
Inversion $ 22.000,00
VAN $ 7.757,34
TIR 29%

Nota: No incluye depreciaciones ni amortizaciones porque no son desembolsos de efectivo.

Elaborado por: Granda, (2020)

Analisis: Las empresas publicas cuentan con un presupuesto estimado, para el area de
mercadeo anualmente en la Agencia es de $22.000. En los resultados se evidencia que el Valor
Actual Neto VAN es $7.757,34 y la Tasa Interna de Retorno TIR 29%. Considerando la tasa
de descuento del Banco Central del Ecuador para Comercial prioritario corporativo 9%. Los

resultados evidencian la factibilidad y viabilidad del proyecto.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones se establecieron de acuerdo a los objetivos de la investigacion, por lo

tanto, se concluye lo siguiente:

Al identificar el problema en la atencion y la desercion contintia de los clientes, se
evidencié la limitada fidelizacion y lealtad hacia la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia, en la ciudad de Guayaquil — Ecuador,

perjudica el crecimiento y rentabilidad de la sucursal, objeto de estudio.

En la investigacion, se concluye que las fortalezas de la corporacion lo constituye la
ubicacion geografica, la comodidad fisica de la sucursal, los productos y herramientas
tecnologicas, mientras que las debilidades se fijan en la deficiente atencion al cliente,
en la lentitud de los procesos para la resolucion de los problemas técnicos en los
servicios de television pagada, Internet, telefonia fija y movil, lo que da la oportunidad
de generar estrategias para la fidelizacion de los servicios que ofrece la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones, sucursal Plaza Colonia.

En el analisis de los servicios que crean experiencias para la fidelizacion de clientes en
la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa,
se determino la importancia de modernizar el interior del local, con un disefio moderno
y mesas de servicio que brinden solucion a los inconvenientes reportados, la finalidad
es reducir los tiempos de espera y que se lleven a cabo interacciones personalizadas,

asociadas a vivir momentos agradables en la espera.

Como conclusion final, entre las buenas practicas del Marketing de Servicio que
permitiran la fidelizacion de clientes en la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa, se reconocen que se debe
escuchar a los clientes, responder a sus reclamos, a los comentarios y sugerencias que
se ajusten a la busqueda de satisfacer cada una de sus preferencias y necesidades de
servicios, demostrando que la marca CNT debe responder eficientemente a generar
momentos de espera, con experiencias agradables, atractivas que agreguen un valor
superior y creen lealtad en los usuarios reales y potenciales. En la parte financiera el
Valor Actual Neto VAN de $7.757,34 y la Tasa Interna de Retorno TIR 29%, evidencia

la factibilidad del proyecto de fidelizacion de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones se basaron en las conclusiones del estudio, por lo tanto se fijaron

las siguientes sugerencias:

Se recomienda la implementacion del plan de Marketing de Servicios, con la finalidad
de mejorar la fidelizacion de clientes en la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, Sucursal Plaza Colonia.

Aprovechar las fortalezas de los productos de television pagada, telefonia moévil y fija
para desarrollar buenos momentos en el servicio al cliente de la Corporacion Nacional

de Telecomunicaciones, sucursal Plaza Colonia.

La directiva administrativa y operacional de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa, requiere considerar el
desarrollo de servicios que creen experiencias agradables, mejorando los momentos
cotidianos en la espera de resolucion de los problemas e inconvenientes que presenta el

servicio técnico, con la finalidad de fidelizar a los usuarios.

Las buenas practicas del Marketing de Servicio requieren de la revision de las politicas
de servicios en forma semestral, deben considerar que el cliente necesita estar
informado de cada uno de los procesos, indicandoles la importancia de la flexibilidad
de los tiempos de espera en las reclamaciones, priorizando el trato personalizado segun
las necesidades del cliente que permitiran la fidelizacion de clientes en la Corporacion

Nacional de Telecomunicaciones CNT, sector Km. 11,5 via a La Costa.
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ANEXOS

Anexo 1.- Entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil ]
Facultad de Administracion
Carrera de Mercadotecnia

(Cuadles son las caracteristicas diferenciadoras de la agencia CNT que usted dirige?
(Mencione tres fortalezas de la agencia?

(Cuales son las debilidades que evidencia?

(Qué oportunidades de desarrollo le ve a la agencia?

(Cuales son las amenazas que percibe de la agencia CNT, via a la Costa?

(Qué expectativas de servicio ha observado que los clientes requieren?

(Para usted, cuales son las buenas practicas de servicio que debe poseer la agencia?

(De qué manera se crean nuevas experiencias en una oficina de telecomunicaciones?

76



Anexo 2. - Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil M
Facultad de Administracion @
Carrera de Mercadotecnia

Buenos dias/tardes: Se esta trabajando en un estudio de investigacion que servira para conocer
el grado de satisfaccion del servicio al cliente en la agencia de CNT, ubicada en el sector Via
a la Costa de la ciudad de Guayaquil, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.
Marque con una X solo en un casillero de su preferencia
1. Edad:
<18 aﬁos|:| 19-35 aﬁos|:| 36-45 afios |:| 46-55 aﬁos|:| 55-65afios |:|

2. (Desde cuando es cliente de la agencia de CNT?

0-6 meses 6meses-1ano lano a 3afos 3anos a Sanos
3. ¢(Cual fue la ultima compra que realizo en este negocio?
1-2 meses 2-3 meses 3-4 meses 4-5 meses

4. (En el mes, cuantas veces visita la agencia de CNT, via a la Costa?
1 2veces|:| 3-4 VCCCSl:l 5-6 VCCCSI:' >6 VCCCSI:' Otros:

5. ¢Segun la escala, califique el grado de satisfaccion en el servicio al momento de
reallzar una consulta en la agenc1a de CNT"

Sumamente Mas blen N1 msatlsfecho ni Mas blen Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho satisfecho Satisfecho

6. ¢;Segun la escala, califique la comodidad de la agencia de CNT via a la costa?

Sumamente Mas bien Ni insatisfecho, ni Mas bien Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho satisfecho Satisfecho

7. ¢Segun la escala, califique su satisfaccion en cuanto a la calidad del servicio de
telefonia e Internet de CNT?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sumamente Mas bien Ni insatisfecho/ ni Mas bien Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho elevados

8. (,Segun la escala, callﬁque la rapldez y eﬁc1enc1a del serv1c1o al cllente"

Sumamente Mas blen N1 msatlsfecho/ ni Mas blen Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho elevados

9. (Segun la escala, califique las herramientas y tecnologia en la agencia de CNT?

Sumamente Mas bien Ni insatisfecho/ ni Mas bien Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho elevados
10. ;En general, como califica el servicio y los productos de la agencia CNT, via a la
Costa?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sumamente Mas bien Ni insatisfecho/ ni Mas bien Sumamente
Insatisfecho insatisfecho satisfecho elevados

11. ;Qué considera que se puede mejorar en la sucursal de CNT?
Tiempo de espera|:| Atencion al cliente|:| Espacio fisico[ | Comunicaciénlzl

12. ;Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar para ser atendido?

15 minutos |:| 30 minutos|:| 1 hora |:| lhoray media|:|
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Anexo 3. — Evidencia de la entrevista

78



Anexo 4.- Evidencia de encuestas
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Anexo 5. - Formulario

Formulario de reclamo para clientes de CNT

Corporacion Nacional de Telecomunicaciones

FECHA:|22/1/2020

CNT nos une

N.° Reclamo: | 10

ID. DEL CLIENTE: | ABC12345

Tipo de Reclamo: Servicio deficiente de internet

ENVIAR Departamento :

Identificacion del cliente que hace el reclamo:

Descripcion del
reclamo:

Nombre:

Direccion:

Ciudad:

Cédula:

Email:

Teléfono:

7

Area desprendible

CNT nos une Plaza Colonia - Guayaquil

Teléfono directo atencion al cliente : (04) 283

4234

Horario de atencion: 09HO0O0 - 17HO00

Email:cnt@gob.ec

Redes Sociales

00C

O0PFO
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Anexo 6. — Ley de Defensa del Consumidor

coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

8. Deracho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de
bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de consumidores y
usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancién y oportuna
reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera
debidamente reglamentado.

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11, 82, &4, 88, 66
LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUSLICAS, LOEP, Ants. 18

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios,

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que puedan
resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por el
consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 16

CAPITULO 1l
REGULACION DE LA PUBLICIDAD
Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afeclar los intereses y
derechos del consumidor.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 52

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de
cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del
servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la conftratacion del servicio, asi como el
pracio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caractleristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad
del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;
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Anexo 7. — Constitucion de la Republica

Capitulo segundo
Derechos del buen vivir

Seccién primera
Agua y alimentacién

Art. 12.- El derecho humano al agua es fundamental e irrenunciable. El agua constituye patrimonio
nacional estratégico de uso publico, inalienable, imprescriptible, inembargable y esencial para la
vida.

Concordancias:
CODVGO CMIL (LIBRO 1), Arte. €09, 612, 873, 874
LEY DE AGUAS, CODWFICACION, As. 2, 3
COGO DE DERECHO INTERNACIONAL PRIVADO SANCHEZ DE BUSTAMANTE, Arts. 117
COONGO PENAL, Arts. 806
LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 98

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos
sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en correspondencia con
sus diversas identidades y tradiciones culturales.

El Estado ecuatoriano promoverd la soberania alimentaria.

Concordancias:

LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 16

Seccién segunda
Ambiente sano

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente
equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay.

Se declara de interés pdblico la preservacion del ambiente, la conservacion de los ecosistemas, la
biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la prevencion del dano ambiental y la
recuperacion de los espacios naturales degradados.

Concordancias:
CONGO PENAL, Arts. 437, 437
COMNGO DE LA MOEZ Y ADCLESCENGIA, Ats. 52
LEY ORGANICA DE TRANSPORTE TERRESTRE TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL, Arrs. 80, 139, 185 211
LEY DE PROPEDAD INTELECTUAL, CODIRICACTON, Arts 248, 376

Art. 15.- El Estado promovera, en el sector plblico y privado, el uso de tecnologias ambientalments
limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo impacto. La soberania energética no
se alcanzara en detrimento de la soberania alimentaria, ni afectara el derecho al agua.

Se prohibe el desarrollo, produccién, tenmencia, comercializaciéon, importacion, transporte,
almacenamiento y uso de armas quimicas, bioldgicas y nucleares, de contaminantes organicos
persistentes altamente toxicos, agroquimicos internacionalmente prohibidos, y las tecnologias y
agentes biologicos experimentales nocivos y organismos genélticamente modificados perjudiciales
para la salud humana o que atenten contra la soberania alimentaria o los ecosistemas, asi como la

82



Concordancias:
CODIGO PENAL, Ans. 212
LEY CONTRA LA VIOLENCTIA A LA MUIER Y LA FAMLIA, Arts 2

Art. 82.- El derecho a la seguridad jurldica se fundamenta en el respeto a la Constitucién y en la
existencia de normas juridicas previas, claras, pablicas y aplicadas por las autoridades competentes.

Capltulo noveno
Responsabdidades

Art. 83.- Son deberes y responsabilidades de las ecuatorianas y los ecuatorianos, sin perjuicio de
ofros previstos en la Constitucidn y la ley:

1. Acatar y cumplir la Constitucién, la ley y las decisiones legltimas de autoridad competente.

2. Ama killa, ama llulla, ama shwa. No ser ocicso, no mentir, no robar.

3. Defender la integridad territorial del Ecuador y sus recursos naturales.

4. Colaborar en el mantenimiento de la paz y de la seguridad.

5. Respetar los derechos humanos y luchar por su cumplimiento.

6. Respetar los derechos de la naturaleza, preservar un ambiente sano y utilizar los recursos

naturales de modo racional, sustentable y sostenible.

7. Promover el bien comin y anteponer el interés general al interés particular, conforme al buen vivir.

8. Administrar honradamente y con apego irrestricto a la ley el patrimonio pablico, y denunciar y

combatir los actos de corrupcién.

9. Practicar la justicia y la solidaridad en el ejercicio de sus derechos y en el disfrute de bienes y

senvicios.

10. Promover la unidad y la igualdad en la diversidad y en las relaciones interculturales.

11. Asumir las funciones publicas como un servicio a la colectvidad y rendir cuentas a la sociedad y

a |la autonidad, de acuerdo con la ley.

12. Ejercer la profesién u oficio con sujecidn a la ética.

13. Conservar el patrimonio cultural y natural del pals, y cuidar y mantener los bienes pablicos.

14. Respetar y reconocer las diferencias étnicas, nacionales, sociales, generacionales, de género, y

la orientacién e identidad sexual.

15. Cooperar con el Estado y la comunidad en la seguridad social, y pagar los tributos establecidos
la ley.

?gAs:L alimentar, educar y cuidar a las hijas e hijos. Este deber es corresponsabilidad de madres

y padres en igual proporcién, y corresponderd también a las hijas e hijos cuando las madres y padres

lo necesiten.

17. Participar en la vida politica, civica y comunitaria del pais, de manera honesta y transparents.
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