UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

TEMA:

Influencia del tiempo de atencion al cliente en la experiencia de
compra de los usuarios de la categoria home del ser  vicio de
Internet fijo

AUTORA:

Gonzalez Palacios Yaneth Adriana

Componente practico del examen complexivo previo a la
obtencion del grado de INGENIERO EN MARKETING

REVISORA:

ING. Gracia Reyes, Gabriela Esmeralda. MBA.

Guayaquil, Ecuador
23 de agosto del 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente componente practico del examen complexivo
fue realizado en su totalidad por Gonzalez Palacios, Yaneth Adriana , como
requerimiento para la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing.

REVISORA

f.

Ing. Gracia Reyes, Gabriela Esmeralda, MBA.

DIRECTORA DE LA CARRERA

f.

Torres Fuentes, Patricia Dolores, Lcda.

Guayaquil, a los 23 del mes de agosto del afio 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Gonzalez Palacios, Yaneth Adriana

DECLARO QUE:

El componente préactico del examen complexivo , Influencia del tiempo de

atencion al cliente en la experiencia de compra de los usuarios de la

categoria home del servicio de Internet fijo previo a la obtencién del Titulo de
Ingeniero en Marketing , ha sido desarrollado respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el documento,
cuyas fuentes se incorporan en las referencias o0 Dbibliografias.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 23 del mes de agosto del afio 2018

LA AUTORA

f.

Gonzalez Palacios, Yaneth Adriana




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Gonzalez Palacios, Yaneth Adriana

Autorizo a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil a la publicacion
en la biblioteca de la institucion el componente practico del examen
complexivo Influencia del tiempo de atencién al cli ente en la experiencia
de compra de los usuarios de la categoria home del servicio de Internet
fijo, cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total
autoria.

Guayaquil, a los 23 del mes de agosto del afio 2018

LA AUTORA

f.

Gonzélez Palacios, Yaneth Adriana



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Ing. Gracia Reyes, Gabriela Esmeralda, MBA.

REVISORA

Lcda. Patricia Torres Fuentes, Mgs.

DIRECTORA DE CARRERA

Ing. Jaime Samaniego Lopez, Msc.

COORDINADOR DE LA UNIDAD DE TITULACION



(URKUND

Lista de fuentes  Bloques
Documento ENSAYO FINAL YANETH GONZALEZ PALACIOS docx (D40875214) = ‘ @  Categoria Enlace/nombre de archivo |
Presentado  2018-08-19 23:59 (-05:00) |
Presentado por  yaneth_gp03@hotmail.com e e e
Recibido gabriela.gracia.ucsg@analysis.urkund.com i https://bienpensado com/que-significa-customer-journey) 0
Mensaje (A-2018) GONZALEZ PALACIOS YANETH ADRIANA - Influencia del tiempo de B N https://www.netlife.ec/quienes-somos/ (]
atencion al cliente en la expe Mostrar el mensaje completo = FET—— - e
mae estas 20 paginas, se componen de texto presente en 0 fuentes.
v W https://www.oleoshop.com/blog/fases-clave-del-customer-... [
— = —

T T T

LI Ll ‘ A 0Advertencias. | |

— T
& & Exportar | [ Compartir |

e
%> Reiniciar

100% / Fuente externa: http://www.arcotel.gob.ec/wp-content/uploads/2... 100%
la provincia de Pichincha tiene la mayor cantidad de conexiones con el 43%, la provincia de Pichincha tiene la mayor cantidad de conexiones con el 43%,
seguida de Guayas con el 33% de conexiones de fibra optica regi a seguida de Guayas con el 33% de conexiones de fibra optica registradas a
nivel nacional. nivel nacional.

Segun la ARCOTEL En Guayaquil se obtuvo un total de 211 requerimientos
entre denuncias, reclamos, sugerencias y solicitud de informacion, de
acuerdo a esta entidad regulatoria en el periodo 2016 receptaron los
siguientes reclamos:

Tabla 11 - Requerimientos por Servicio y Operador. Segun el grafico anterior
Megadatos S.a. es el 3er proveedor con mayor cantidad de reclamos, motivo
porelcualsep la siguiente investigacion

5!

Netlife, nombre comercial de la marca, es un proveedor de Servicio de
Internet fijo de Ecuador, cuenta con servicios para hogar y pequeiias

p | esta su participacion de mercado de
manera continua debido al medio por el cual brinda su servicio que es “Fibra




AGRADECIMIENTOS

Agradezco principalmente a Dios, por ser mi aliento y mi fuerza, por darme la
paz, tranquilidad y paciencia necesaria para alcanzar mis metas. A mi madre,
por todo el apoyo durante este camino y toda mi vida, por la motivacion y por

ser siempre luz en mis momentos dificiles.

A mi familia y amigos por ofrecerme su constante apoyo, ddndome palabras
exactas en los momentos precisos para seguir adelante y lograr mi objetivo
principal

Yaneth Adriana Gonzalez Palacios

Vi



DEDICATORIA

Este proyecto esta dedicado especialmente a Dios, por otorgarme la dicha de
haber llegado hasta a este momento trascendental en mi vida profesional, por
darme las fuerzas para no desfallecer, teniendo siempre presente su palabra

“Todo lo puedo en Cristo que me fortalece” pude cristalizar mi objetivo.

A mis hijas, lvanna Sofia y Sarah Fabianna por ser mi motor principal y mis
ganas diarias de continuar, por su amor y por incentivarme a ser mejor dia a
dia.

A mi madre CPA Yaneth Palacios Saltos por su valentia, por su constancia, por

su amor que me ayudaron a seguir adelante, por ser mi mejor ejemplo a seguir.

Yaneth Adriana Gonzalez Palacios

VIII



indice

Aspectos Generales del ESTUIO ........ooiiiiiieiieiiiic e rea e e e 2
g (ol oo o o PP PPPPPPPR 2
(o]0 1= 0 =1 1 To3= USRS 2
B U S]] T Yo o o I T 4
L@ 011 11/ 1 5
(@] o] 1= 11V o e [=] 1= - | RSPPRN 5
(@ o] 1= 1Yo T =] o L= 1o o 1= RSP 5
AlCaNnCe del ESTUIO.........couuiiiiiii i et e e e e et e e e e e ae e 6

Pregunta de investigacién

Cap.1 MarcO CONCEPLUAL .......ciiuiiii e eeee e e e e e e e e e e e e et eeeeean e e e e e attaaaeeeeenes 6
Y = T ot o T = To 4T o 6
Y= Tr oo = (=T =T o o T | PSP 18
(1151 (0] - PP PPOPPPUPPPPUPPT 28

Cap. 2 Metodologia de INVEStIaCiON .........ccceeuiiiieiiiie e e e ee e eeaen 30
D EY=T s [o T A\ =1 o F= L1 LYo TSP 30
Tipo de investigacion (Exploratoria y DeSCHPtVA).........ccoevviiiiiiiiiiiii e cee e 30
Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)cee....ccccvieeeeiiiiiiiieieiie e, 31
Tipos de datos (Cuantitativos y CualitatiVoS)..........uuuveevieiiiniiiiiiiis e eee e e e 32
Herramientas iNVESHIGAatiVAS ............uu i iccceemr e e e e e eee e e e e e e aaees 32
Target de apliCACION ........u i e e e e e e e 33

Definicion de la Poblacion.............coooiiiiiii e e e 33
Definicion de la muestra y tipo d€ MUESIIEO weeevvvvviriiiiiieeeeeiieeeee e eeeeenn 35
Perfil de aplicacion (para inv. CU@litativa) .............coovviiiiiiiiiiiiie e 36

Cap. 3 Resultados de [a INVESHIGACION ........commeeeeriiiiiiieeeeiiiiee e e e e e e e e e e eeeenens 38

ReSUtados CUANALIVOS ..... ..o e e e e e e e e e e e e e 38
ANALISIS DE CONTENIDO ....utiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeaaaaaaaaaaaaeseaaaaaaaaaasassasannannnnnes 38

Cap. 4 Conclusiones y Futuras lineas de INVestigaai................ccccceeeeeveiiiiieeeiiiiinceeeeenn. 45
d=ToT0 ] 0 =Y o F= Tod o] g o= R 48

211 ][0T [ =1 - VAP 49



indice de Tablas

Tabla 1 - Requerimientos por ServiCio Y OPEratOr. ... ieereerrieereiiiiieeeeaiinnneereennareanns 3
Tabla 2 - SeCtores Y ReQISIratO0S. ... .cciieeii et e e e e e e e e aaeas 35
Tabla 3 - Total de llamadas clasificadas de la ciudad day@quil. .................cccceevieevnnnnnnn. 41
Tabla 4 - Total de llamadas divididas POr SECLOL. ... e eeeeerniieeriiiiei e eeenns 42
Tabla 5 - Motivos por los cuales los clientes se contadt@namente con ese sector. ............. 43
Tabla 6 — Analisis de 1as ENtreVISIaS. ............uicceemi e 45

indice de Figuras

Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

1 - Velocidad promedio de navegacion; (ARRIR0L16).............ccceeeeeeriiviineeeriienees 20

2 - Banda ancha en América Latina. (CEPAL, 2016)...........ccccovviiiiieiiiiiiieeceeinennn, 21
3 - Distribucion Global de Audiencia internet. (Caltisig, 2010) ..........cccevveviiiiinnnnnn. 22
4 - Servicio acceso internet fijo - banda anchac@el, 2017).........ccccooeevvvieiininnnnnnn. 22
5 - Histérico anual de cuentas de internet fijo @et, 2017)..........cccoovvvviviinicennnnn. 3.2
6 - Cuentas de internet fijo por provincia. (Arco@0L17) ......ccccovevveeiiiiieieiiiiiieeeeens 24.

7 - Cobertura internet fijo nivel cantonal. (ArcQtB017) .......cccecvvvviiiiieiiiiiieeeeeennn, 24,

8 - Conexiones fijas por tecnologia. (Arcotel, 2017)..........cceeeeeeveiiiiinieiiiiiieeeenens 25

9 - Conexiones fijas por Fibra Optica (Arcotel, 2D17.......cc.coovvvveeeveeeieeneieenes 26
10 - Encuesta Urbana de Empleo y Desempleo.(INEGGR0L........ccccovevvvvinviernennnn. 27
11 - Porcentaje de Participacion de Mercado. (Ar¢@@L7) .......ccccoeeeeevvvivveirvvnnnnnnnn. 29
12 - Total de llamadas Guayaquil .............cceereerriiiiireereei e e 42
13- Total de llamadas divididas POr SECIOI. .. cmerernieeriiiiaiieeeeiiiiieereeneeeeeanans 43
14- Total lamadas SECLOr SUF.............oiiimmmmmeit e e e ettt e e eeeeeans 44



Resumen

El objetivo principal del siguiente trabajo fue ke la influencia del servicio al
cliente en la experiencia de compra del clientdaegategoria de hogar de la
compafia Netlife en la ciudad de Guayaquil. Patie@®pdsito, se llevo a cabo un
estudio utilizando la entrevista como una herrataiegualitativa para la

recoleccion de datos; Se realizaron 7 entrevispasfasionales de la empresa.

Se analizaron alrededor de 5.242 llamadas, utdizama metodologia de analisis
de contenido, para conocer con mayor certeza queérés influyen a la hora de

cumplir con las expectativas del cliente en relacion los servicios de la empresa.

Como resultado de la investigacion de mercadogesermind que Netlife tiene el

compromiso de buscar la satisfaccion del clienteaios aspectos de su viaje en
los procesos de la compafiia; sin embargo, existetores que la empresa debe
trabajar para que lo anterior se cumpla con todssusuarios, siendo el factor mas

importante el tiempo de respuesta a las solicitdeésliente.

Palabras Claves Marketing de Experiencia, Servicio, Tocuhpoinidercado,

Customer Journey, Factores.
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Abstract

The main objective of the following work was to bur& the influence of customer
service on customer’s purchase experience in hategary of Netlife company in

Guayaquil city.

For this purpouse, a study was carried out usiegiriterview as a qualitative tool for

data colection; 7 interviews where made to protesss of the company.

About 5.242 calls where analysed, using a methayotd content analysis, in order to
know with a higher grade of certainty what factmffuence when meeting customer’s

expectations in relation to the company’s services.

As result of the market research, it was determihatl Netlife has the commitment to
seek the customer’s satisfaction in various aspetttheir trip in the company’s
processes; however, there are factors that the aeynpnust work so that the
aforementioned is fulfilled with all its users, bgithe most important factor the

response time to customer’s requests.

Key Words: Experiential marketing, Service, Touainp Market, Customer Journey,

Factor
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Aspectos Generales del Estudio

Introduccioén

Segun Guerrero (2012) define “el servicio al ckeodmo aquel componente que
agrega valor al producto / servicio 0 ventaja cditipa que es necesaria para que la
empresa obtenga Optimos resultados en cuanto aidiaat de los servicios ofrecidos y
todos los procesos que se realizan, teniendo cambdfhd otorgar un producto final
gue supere las expectativas del cliente en cuacatidad se refiere y de esta manera se

cumpla a cabalidad el servicio al cliente estadi&ci

Otros de los conceptos a abordar de relevancialpgnaesente investigacion es
la experiencia la cual se define en términos dedvi€3007) como “la respuesta ante el
contacto con la empresa y segun esto es lo queedsifiel cliente regresara o no, o si

recomendara el uso del mismo a otras personas.”

En el trabajo de investigacion que se desarrotlardinuacion se busca analizar
principalmente el nivel de experiencia que tienen dlientes actuales de empresas de
servicios tal es el caso de la empresa Megadafosyonocer los factores con mayor

influencia para que dicha vivencia de sus usuaeas positivas.

Problematica

En la actualidad, Ecuador cuenta con 1 millébn deekmnes a Internet
Fijo, mismas que tienen velocidades 6ptimas desingsion de datos, gracias a los mas
de 66 mil kilbmetros de fibra éptica desplegadosekterritorio, lo que implica 190

cantones con esta cobertura por parte del opemdnico. Estas cifras se reflejan en



gue la ciudadania puede acceder a los contenidodupcan de manera agil y utilizan

las TIC para su desarrollo personal y profesional.

Actualmente la provincia de Pichincha tiene la magantidad de conexiones
con el 43%, seguida de Guayas con el 33% de camexide fibra Optica registradas a

nivel nacional.

Segun la ARCOTEL En Guayaquil se obtuvo un total2dé requerimientos
entre denuncias, reclamos, sugerencias y solidtidnformacion, de acuerdo a esta

entidad regulatoria en el periodo 2016 receptawsrsiguientes reclamos:

REQUERIMIENTOS POR SERVICIO Y OPERADOR

Denuncia  :  Informacién ! Reclamo | Sugerencia
Accesoa Internet Fijo : : :

Tabla 1 - Requerimientos por Servicio y Operador.

Segun el grafico anterior Megadatos S.A. es epB8&reedor con mayor cantidad

de reclamos, motivo por el cual se presenta ldesig investigacion.

Netlife, nombre comercial de la marca, es un prdeeele Servicio de Internet
fijo de Ecuador, cuenta con servicios para hogagquefias empresas. Actualmente esta
aumentando su participacion de mercado de manatimga debido al medio por el cual

brinda su servicio que es “Fibra Optica”, siend@ ema caracteristica importante por el



cual los usuarios optan por este proveedor, aditipromo dato de suma importancia

es el proveedor que brinda a sus usuarios comigargcl.

Justificacion

Es conveniente realizar la siguiente investigagianque en primera instancia
para conocer el nivel de satisfaccion de los aient el tipo de experiencia que éstos
tienen a su vez es posible también confirmar leggqsude contactos que tienen falencias

y mejorarlos para brindar una experiencia satisfaca los clientes.

Actualmente el numero de familias con acceso aratd-ijo esta en crecimiento
por lo tanto es de vital importancia la calidad skatvicio que se le brinda a los usuarios

para que estos tengan una experiencia positivarydentes leales a la marca.

Debido a que en la actualidad el servicio se ericaieen una etapa de
crecimiento hay varios puntos de contacto en las eluproveedor debe mejorar para

fidelizar a sus usuarios.

Cabe indicar que la investigacion beneficia a ampages, tanto a los
proveedores del servicio como el usuario. Los prdoees pueden beneficiarse
mejorando todos los errores en los que actualnmemten fallas al brindar el servicio y
el usuario a la larga y debido a la mejora contide@stos recibira un servicio de alta

calidad.

Por lo tanto y de acuerdo a lo mencionado antesoten podemos concluir
indicando que la informacion reunida puede ser fi@aso para corroborar que la

experiencia que tienen los usuarios debe darsedes las etapas es decir antes, durante



y después del acontecimiento de decision de cod®rservicio, sin embargo el mismo
debe tener atributos dindmicos, ya que el mediocoasumidor y la competencia

también cambian.

Objetivos

Objetivo general

Analizar la influencia la atencién al cliente enebgperiencia de compra de los

clientes de la categoria home de la empresa Netlita ciudad de Guayaquil.

Objetivo Especificos

* Revisar modelo y propuestas tedricas de analisisodgportamiento de compra.

» Caracterizar el comportamiento de compra y loscpales rasgos que se
evidencian.

» Determinar el nivel de experiencia de los usuadesNetlife en relacion a la
atencion al cliente.

» Identificar los factores que influyen en el custonj@urney de los clientes
actuales del proveedor Netlife mediante entrevigi@s® realizar un plan de
comunicacion estratégica y elevar el grado deifideién de los clientes.

* Determinar los aspectos que influyen de maneraip@sn el customer journey
y realizar un plan de comunicacion estratégica paprar y elevar el nivel de

experiencia de los clientes de Netlife en relacidos procesos.



Alcance del Estudio

El estudio se centrara en analizar de manera atiadit y cuantitativa la
influencia que tiene la atencion al cliente endpegiencia de compra de los clientes de
la categoria home de la empresa Netlife como fadbtomcidencia en el momento de
escoger su proveedor de servicio de internet fijdaeciudad de Guayaquil, 2016 y
determinar los factores en lo que se debe mejoral eservicio. Los sectores fueron
escogidos tras haberse realizado una investigat®ola participacion de mercado de

Netlife.

Pregunta de investigacion

¢, Como influye el tiempo de atencién al cliente &mxperiencia de compra de

los clientes de la categoria home de la empreddeNst la ciudad de Guayaquil?

Cap.1 Marco Conceptual

Marco Teorico

Como podemos analizar y conocer la Experiencia délliente

Para definir experiencia debemos entender que kmaies una forma de
conocimiento acompafiada de la observacion y vigedei un suceso especifico. Los
clientes entran y salen, vienen y van, pero lo nt#mbe son las instalaciones, el surtido,
los procedimientos, los sistemas muy especialmiestgoroductos o servicios que se

brindan.



Invertir para mejorar al maximo la experiencia de tlientes y de esa forma,
transformarlos en fieles, es un buen negocio. P®itante pensar en las preguntas que
tendran a largo plazo las medidas tomadas en esemnto para mejorar las experiencias

de los clientes y ponerse como objetivo cero péslik clientes.

Por lo antes mencionado podemos decir que lostetiete toda companiia viven
diferentes experiencias en cada uno de los progesdes que deben pasar para obtener

un servicio o producto de éstas.

Actualmente uno de los factores claves para eb et todo negocio es que el
mismo conozca el mercado objetivo y las necesidddeéste, de esta forma es mas
sencillo saber para que se esta trabajando y Hanide deben estar enfocados para que
las expectativas de cada uno de los consumidoagssstisfechas y por consiguiente la

experiencia de cada uno de los ellos sean sienggigvas.

Autores como Barrios (2012) indica “que se trataudesustantivo y un verbo y
se utiliza de diversas maneras para transmitirrongso en si mismo, participando en
una actividad, el pensamiento o la emocion qusiesge a través de los sentidos o la
mente, e incluso se puede decir que se vive unariexgia por medio de una habilidad

o aprendizaje.”

Por otro lado Tejana (2015) manifiesta queéigeriencia del cliente es lo que
determinard sus sensaciones y, en consecuengipeticion de compra o su abandono
con respecto al producto o servicio. Una de lasah@entas de mayor utilidad para la
comprension de la experiencia del cliente esustomer journey map o mapa del ciclo

de vida del cliente.” Se trata de un diagrama equel se muestran todos los puntos de



contacto y momentos en los que el cliente se miacton la empresa. No es un simple
diagrama de cifras, realmente es todo lo contraftioustomer journey pretende mostrar
como se relaciona el cliente con la empresa y cemsiente en cada punto en el que

debe realizar un contacto ya sea directo o intirecn su proveedor.

Asi mismo Meyer (2007) atribuye que la experierdsé cliente es la respuesta
automatica que todos los consumidores tienen ant®ntacto directo o indirecto con la
empresa que han elegido para cierta compra. Mgqtra Barrios (2012) indica que es
relevante destacar la idea de que crear al cli@mieas y valiosas experiencias se ha

convertido en un foco estratégico fundamental dogrg@rofesionales del marketing.

Los autores Pine & Gilmore (1998) afirman “que wpe¥iencia ocurre cuando
una empresa utiliza los servicios de forma intemaita, sus productos como accesorios,

y existe un compromiso con los clientes de creanamento memorable para ellos”.

(Barkus, Josko, Schmitt, & L. Zarantonello, 2009gé@mentan que “La experiencia de
marca se extiende a través de todos los distimioiextos o aspectos en los que ha sido

investigado el concepto”

Es posible para Tynan & Mckechnie, (2009) iderdificalgunos aspectos

comunes en la mayoria de las definiciones:

(1) Las experiencias son subjetivas;

(2) Son mentales

(3) Son el resultado de multiples puntos de coaotawitre la marca y el

consumidor (que puede ser directa o indirectarotaiitile o no controlable)



(4) Una experiencia puede abarcar diversas relesigpor ejemplo, entre los

clientes, o entre la marca y los clientes)

(5) Quizas lo mas importante, es una experiencidtidimaensional ya que

implica la construccién de diferentes tipos de wesgas de los consumidores.

La autora de la presente investigacion consideuanla experiencia del cliente
es el punto clave en donde la organizacién delmcarde Unicamente en la satisfaccion
completa del cliente, de esta manera podemos owarfisu repeticion de consumo o el
abandono del mismo, por lo cual en caso de existpunto en el que el cliente no esté
satisfecho o haya vivido una experiencia negatvdebe mejorar de manera inmediata
para que los mismos sientan la importancia quetigrara la vida y crecimiento de la

compaiia.

¢, Qué es el Customer Journey?

Actualmente tenemos varias opciones para conogep &s la experiencia de
nuestros clientes en el transcurso de los procesdsten multipes caminos para
proyectar el esquema y de esta manera conocer eolmimidores pero cada vez
adquiere méas popularidad su efectividad el Custaloemey o Viaje del Cliente. Pero,
¢qué es el Customer Journey? A continuacion median& investigacion podemos

verificar varios significados de esta tendencia.

De acuerdo a Morales (2017) “el customer journsylee herramienta clave

gue debemos implementar para aprender a adelastamuestros clientes o usuarios.”



Este seguimiento del cliente debe ser un gran iejerae empatia pues
necesitamos saber qué piensan y como se sientaslidages cuando deciden probar

nuestro servicio, consumir nuestro producto, dafisiuestra pagina web.

Fuente (2016) indica que el Customer Journey ésndpa de las experiencias
por las que pasan todos losnsumidores desde que en ellos nace la necesg&lad
consumir el producto “X” hasta que finalmente lonpwan y posterior a esto deciden

repetir la compra y recomendar a otros el producto”

Es la representacion visual del recorrido que zealun cliente en sus
interacciones con la compaiiia, logrando visibilizamo el cliente percibe su relacion

con la empresa, identificando metas, objetivostiyidades que realiza en su trayecto.

Es importante destacar también que segun Toro J20® de los principales
objetivos del Customer Journey no es dibujar elardg experiencias de cada cliente
sino la obtencién de insights para implementarcss que impacten en la experiencia

de los clientes.

Segun Slotnisky2014) el Customer Journey tiene una serie de objetivtie en
los que cabe mencionar los siguientes: Alineaiden externa e interna, comprender y

redefinir la experiencia de los clientes.

De acuerdo al autor Jordi (2015) se puede conglerel “Customer Journey es
el trayecto que sigue un usuario desde el momeniue se plantea la posibilidad de
adquirir un bien o servicio hasta que lo adqyi€astomer Journey Mages una

representacion visual de la suma de todas y caglaeltas experiencias que sus clientes
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tienen con su marca a traves de cada uno de leespde contacto o cada proceso por el

gue tuvo que pasar para adquirir un bien o setrvicio

Finalmente podemos concluir indicando que el Custodourney es una
herramienta clave la cual ayuda a conocer comeséen los clientes y de esta manera
prever cualquier inconveniente que se puede pi@sent el proceso de compra para
resolver y mejorar de forma inmediata y que lagliénide compra no cambie, se puede
decir también que por medio de un diagrama es lgositiender de manera mas clara
por todo lo que el consumidor debe pasar antegntkiry después de la compra del
producto o servicio sin embargo esto no quiererage con tener claro los puntos de
contacto a mejorar es suficiente como se menciendeevital importancia emplear un
plan de accién para que toda falencia pueda sezgida a tiempo y los usuarios no se

vean afectados.

Beneficios del Customer Journey

Es importante tener claro y definido los beneficyogaportes que el negocio
tendra con el desarrollo y la implementacion da astvedosa modalidad de esta manera
sera mas sencillo aclarar los puntos donde es argz@sejorar de manera continua para

garantizar la satisfaccion del cliente y la fidatibn del mismo.

Entre los beneficios del Customer Journey tenem@s Hace hincapié en las
necesidades de los consumidores en las diverspasetiel proceso de compra y el
momento en el que se relaciona con la organizaboestra la brecha existente entre la
experiencia esperada por los clientes y la queaderdmente recibe después y durante

la decision de compra, Aprueba distinguir las aweso con mayor impacto en la
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experiencia, Alinea los equipos bajo una mismapsetsvza, Humaniza los procesos al
unir el elemento emocional en las interaccioneyrgpen la construccion del negocio

con una perspectiva outside-in.

Los beneficios de crear el mapa de Experienciali@éat€ son:

» Detectar los puntos en los que el cliente intecanacicon el negocio.

* Centrarnos en las necesidades particulares delistes en los diferentes
periodos del proceso de compra.

» Confirmar si el viaje del cliente cumple un orderemto I6gico

* Brindar un enfoque desde el punto de vista dehidide los procesos de ventas.

» Identificar las diferencias entre la experiencipeeada del cliente y la que
realmente recibié después de la compra del produsésvicio.

» Destacar prioridades de desarrollo y optimizaciémpabcesos internos

Para qué sirve El Customer Journey

Tal como se ha mencionado anteriormente el sigwi@ic principal y los
beneficios de Customer Journey se puede espedificdrién para que sirve de manera

concreta este desarrollo.

Segun Chicano (2015) el Customer Journey sirveateen principal para:

. Alinear la vision interna y externa de la empresa:
. Entender y redisefiar la experiencia del cliente
. Disefar los embudos de conversion con el cliente

12



Se puede concluir que el Customer Journey estéatlsede manera especifica
para mejorar todos aquellos puntos que afecten deema directa o indirecta la
satisfaccion del cliente y en caso de existir abggne se deba mejorar, implementar
planes de accion para corregir y mejorar de manerdinUa trabajando en pro del
cliente, asegurando de esta manera su permanesi@ gsuario de la empresa y la

recomendacién a otros para adquisicion del produstrvicio en cuestion

Etapas del Customer Journey

De acuerdo con Laia Ordofiez (2015) el customenguse encuentra dividido
en 3 etapas que son: Pre-Compra, Compra y Posti@oip cada una de estas etapas
gue se encuentran detalladas a continuacion seiftspdéa posicion tanto de la empresa
como del cliente, conociendo esto es mas sendbatificar como piensan o como

viven los clientes los distintos procesos de laresg

Pre Compa

La etapa de “Pre-Compra” tal como su nombre lo noeaces la parte previa a la
compra en donde nace la necesidad de un bien aqicodn el consumidor, por lo que
se puede considerar la parte mas importante depkeriencia del cliente debido a que
sin la misma no existiria el viaje del cliente pste proceso, es decir esta primera parte
es donde el cliente debe sentirse impactado idatpeor la empresa para que ésta sea su
primera opcién. Es importante también porque ea etstpa el cliente nos elige como la
empresa adecuada para satisfacer su necesidaol gquoe bebemos ser quienes cumplan

y superen las expectativas del mismo.
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1.- Conciencia de necesidad

El cliente se da cuenta de que tiene una necesida@solver y sin atender por

lo que automaticamente este es el punto detonaregpe inicie el proceso de compra.

2.- Busqueda de informacion general

Después de darse cuenta de que necesita el produsésvicio, el usuario
empieza a buscar informacién general sobre comaepuesolver la misma. Es el
momento en el que averigua términos muy comunesegwesocien con su necesidad y
faciliten la misma. En esta fase el cliente buseceninar de definir sus necesidades y

hacerse una idea de la oferta disponible.

3.- Busqueda de informacion especifica

A medida que el cliente va obteniendo informaciéncontrastdndola con
opiniones y recomendaciones de su entorno y csincles a las que llegue él mismo,
ird buscando términos cada vez mas especificontugles. En esta fase el cliente ya
empieza a tener claro lo que quiere y va definieogda vez mas su busqueda de

acuerdo a lo que en un inicio surgié como una néadsin atender.

4 .- Consideracion

Una vez que el cliente tenga identificado lo quéerguy donde es mejor
adquirirlo, el mismo entrara en una fase de conagilen, este es el momento en el que
definira su lista de posibles proveedores y vadolaoferta de cada uno de ellos. En esta
etapa el cliente busca comparar la propuesta de d@allas distintas opciones en las que

puede comprar lo que busca.
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Compra

En esta etapa el cliente ya ha escogido su mdgmativa para poder satisfacer
su necesidad, por lo que es importante que estéadase mas sencilla para él, para
tener un proceso de compra rapido y sin complicasipel cliente debe sentir que en

efecto tomd la mejor decision.

Post Compra

La etapa de “Post-Compra” podria considerarsedpaetas compleja, debido a
gue una vez que el cliente ha adquirido su prodocervicio lo verdaderamente dificil
es hacer que éste vuelva, que sea recurrenterdarta y se vuelva leal a la misma y

por consiguiente la recomiende.

Que son los Touchpoints

Los Touchpoints de manera sencilla se puede daeisgn todos los puntos de
contacto que tiene el cliente con la marca delywtmdo servicio / empresa. Es decir es
el momento en que la marca hace contacto o segnasente en el viaje de experiencia

del cliente.

Los puntos de contacto que tiene la marca coniehtel pueden tener dos

entradas, es decir se puede llegar al cliente gotop fisicos o puntos digitales.

Physical Touchpoints

Tal como su nombre lo menciona son todos los pukosontactos fisicos que

puede tener la marca con el cliente a lo larggdeieso o su viaje.

. Visita en la tienda o centros de atencion

15



. TV

o Boca a Boca

Digital Touchpoints

Por otro lado los puntos de contacto digitales poesr:

. Pagina web

. Redes sociales
. Blogs

. Mailing

Si bien Slotnisky (2014) dice que al desplegar éstaamienta es importante
considerar varias variables, que se orientan mahtiente a los objetivos y a los
alcances del problema. No obstante, hay algunesctrspque no pueden dejarse de lado
es decir los mismos deben ser tomados en cuemtasisiy son los que se explican a

continuacion:

Identificar al cliente: Para poder entenderlo, es de vital importancia gnom
identificar al consumidor. Desde la perspectiva @aktomer Journey se percibe su
experiencia con la empresa como una suerte dee®yigj la idea principal es ser
empatico, es decir ponerse en su lugar para couagrgndetallar las cualidades de esa

trayectoria.

Entender las etapas del vinculoAl ver el proceso desde el punto de vista del
cliente, es factible comprender como se siente eala una de las interacciones que

realiza con la empresa para adquirir el servigmwaalucto, en caso de clientes nuevos, 0
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para algun requerimiento si fuese el caso de adwdientes. El ejercicio pasa por tomar
una posicion externa al de la compafia para obskEwva&tapas desde la perspectiva del

cliente.

Registrar indecisiones y motivacionestEs necesario comprender qué es lo que
motiva al consumidor en cada etapa, qué le gengtasdo inquietud, qué lo entusiasma

0 incomoda, que le da confianza y calma.

Mapear las interacciones Si bien es cierto y es importante mencionar qaac
recorrido de los clientes es distinto, algunos gsirte contacto se repiten en todas las
relaciones entre la empresa y los usuarios. Egieseaconocer cuéles son, con el fin
principal de determinar sus caracteristicas. E<igpeidentificar qué emociones
negativas, positivas y neutrales se ponen en juagefectos de visibilizarlas con

facilidad.

Analizar cada instancia clave Los “momentos clave” que tienen lugar en este
“viaje” del cliente en su relacion con la empresa en particular aquellos en los que se
siente feliz, enojado o extraviado. Estos instastestrascendentales, ya que hacen que
decida continuar a la fase siguiente, o no. Y emehtal no s6lo que la compafiia

conozca esto, sino que haga lo necesario por mejsegproceso.

Oportunidades y sentimientos Por dltimo, es vital y esencial entender cuéles
son las sensaciones, percepciones y sentimientbscliéate ante cada etapa o
interaccion, y en particular qué le molesta o ingdanen los diferentes “puntos de
contacto”. Al descubrir las experiencias negatisaspodran mejorar las mismas de un

modo consistente y notorio.
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Al hacer que los consumidores tengan vivencias ptexenteras y satisfactorias
al vincularse con la compafiia se tendra réditodeetes, ya que los clientes querran

repetir las interacciones y se lograra fidelizayi@ntablar relaciones de larga duracion.

Como puedo utilizar el Customer Journey para aumerdr el nivel de

satisfaccion del cliente.

Como se ha mencionado anteriormente el customengguno es mas que el
analisis de cada etapa que vive el cliente cormaraa, como se siente antes, durante y
después de su compra. Por lo tanto una vez qeagart los resultados de dicho andlisis
es viable implementar estrategias de comunicaciprognocion para aumentar el nivel
de satisfaccion de los usuarios de manera que cgames leales, recurrentes y

recomienden el servicio sin duda alguna.

Es importante trabajar en los puntos de contacta@rde se detecte mayor
numero de falencias de la marca para poder redfizegspectiva mejora y hacerlo de

manera continua y asi garantizar la repeticionodepca de los usuarios.

Marco Referencial

Hiperconectividad en el Mundo

Segun la autora Dolores Reig (2013) la hipercoviegleti en el mundo es el
avance exponencial de la tecnologia y la crecigatgicipacion de los millones de
ciudadanos de los diferentes paises que genertsunami y cambiaran radicalmente el
mundo en pocos afios, convirtiéndolo en un lugadeéaualquiera puede competir y

cooperar.
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Actualmente se considera que vivimos en “La Eraladéliperconectividad”
debido al crecimiento constante del uso de tecimmleg todos los aspectos de nuestras

rutinas.

Uno de los cambios méas profundos que esta expaiamdm la sociedad actual
es la presencia constante de las tecnologias ddgolanacion y la comunicacion en

practicamente todos los &mbitos de la vida sogmrgonal.

La consolidacion de la conexion a Internet comahahito cotidiano para una
mayoria creciente de la poblacion se explica pane@emento de las actividades que se

desarrolla en la Red.

Este espectacular incremento de los indicadoresmlexion y uso, consecuencia
de la convergencia del movil inteligente, Internkels redes de alta velocidad en
movilidad y las redes sociales, nos sume de llenka éiperconectividad y nos cambia
la vida.

Segun Bernardo (2016) dice que la hiperconectividadsinonimo de acceso
inmediato a la informacién relevante y actualizaakd, como portabilidad de los datos

para uso remoto, sin necesidad de estar conectado.

Permite, ademas, la capacidad de tomar decisiopegigipar en las actividades
de una empresa o del hogar sin restricciones $isicgeograficas. Entre sus beneficios
mas relevantes, posibilita establecer un canaloteunicacion mas eficaz y eficiente

con todos los niveles en una compafiia.
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Ello, junto con estar siempre disponible y atentdas necesidades de la

organizacion y poder intervenir en tiempo real tiees situaciones que asi lo requieran.

Segun el Diario el Comercio (2016) La hiperconédtid surcoreana no es
sorpresa. Es el resultado del estimulo consistintios décadas en las que el Gobierno
impulsé la industria de la banda ancha, liberadizéector de las telecomunicaciones, y
construyd una robusta infraestructura para la hetetle alta velocidad.

El Gobierno fomento la compra de computadorasyselde conexiones de alta
velocidad al subsidiar el costo para los sectoeesndnores ingresos y otros que no

tenian conexion.

Promedio mundial
Corea del Sur
Hong Kong
Noruega

Suecia

Suiza

Singapur

Japdn

Finlandia

Holanda
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0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28

Figura 1 - Velocidad promedio de navegaci@kamai, 2016)

Internet en los paises Latinoamericanos
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El Internet ya es un medio de comunicacion de grandasas, la mitad de la
poblacion se conecta para generar todo tipo de i@arion online. Cada vez se genera
mMAas crecimiento y empieza a expandirse con numeniysos de redes sociales para
recibir de forma continua noticias de todo tipaeggar informacion, inscribirse cursos
en linea, recibir formacion a distancia, jugar eidegos en formato de red, desarrollar
actividades profesionales, ser miembro de una cmladnde amigos que conversan
habitualmente, para participar en juegos de rota pgompartir distintas aficiones
diversas.

“América Latina es la Region de méas Rapido Creamoieen el Mundo. La
composicion de la poblacion Web estd continuameatabiando. La audiencia de
Internet en América Latina crecié un 23% durant20€l9 representando asi un 8% de la
audiencia global de Internet. Las audiencias Welonsipaises en desarrollo continuaran
creciendo en la medida del incremento de la paciétn de Internet en esas regiones.”

(Fosk, 2010)

Promedio de ancho de banda en América latina

El promedio de la conexién fija e inaldmbrica de un pais; medido en megabits; actualizado a fin de 2014
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Figura 2 - Banda ancha en América Latina. (CEPAL,
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Distribucion Global de Audiencia Internet
Usuarios Web 15+ conectandose desde su Hogar o Trabajo
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Figura 3 - Distribucion Global de Audiencia internet. (Consulting, 2010)

Internet en el Ecuador
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Figura 4 - Servicio acceso internet fijo - banda andiacotel, 2017)
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Historico Cuentas de Internet Fijo

Segun el ente regulatorio ARCOTEL (2017) “La terderde la estadistica de
cuentas de Internet Fijo por cada 100 habitantegeadel afio 2010, muestra que ha
existido un crecimiento en la demanda del Sendednternet Fijo, las cifras permiten
observar que, para el primer trimestre del afio 2@pénas el 10% de la poblacion

mantiene una suscripcion a un Servicio de Intefijet.

CUENTRS DE INTERNET FLO

Figura 5 - Histérico anual de cuentas de internet {#ocotel, 2017)

Cuentas de Internet Fijo por Provincia

En relacién a la estadistica de Internet Fijo powrincia, se puede observar que

las Provincias con mayor nimero de cuentas somdaPRichincha, Guayas, Azuay,
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Manabi, Tungurahua, El Oro, Loja e Imbabura. Larfigl9 permite observar de mejor

manera el comportamiento de este indicador. (AkcB0d.7)

Figura 6 - Cuentas de internet fijo por provinc{arcotel, 2017)

La estadistica indicada en la figura se basa eritetio de que se considera con

acceso a internet a un cantén que cuenta con absmaa suscripcion.

Para el primer trimestre del afio 2017 se cuentacobertura cantonal total a

nivel nacional.

— e

11 1. 1111 1 A 1 e 111 O

Figura 7 - Cobertura internet fijo nivel cantonéhrcotel, 2017).
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Conexiones Fijas por tecnologia

Actualmente existen varios medios que permitendeaca Internet, entre estos
pueden ser fisicos o alambricos (cable) e inal&brpara conectar los dispositivos

electrénicos a la red.

En Ecuador, el servicio de Internet fijo a travé&s abnexiones alambricas ha
crecido, siendo asi que para el primer trimestieadie 2017el 59% de cuentas se
proporcionan a través de cobre, el 18% a travésallle coaxial y el 14% a través de

fibra 6ptica y apenas un 9% se proporciona poriosddalambricos. (Arcotel, 2017)

IDALAMBRICO

FIBRA PTICA

CRBLE CORXIAL

Figura 8 - Conexiones fijas por tecnolog{ércotel, 2017)

Segun la ARCOTEL (2017) indica que “respecto actasexiones fijas por fibra
Optica, para el primer trimestre del afio 2017 sdeexia una gran diferencia entre el
namero de conexiones entre provincias, es asi guguadl forma a las tecnologias ya

mencionadas, la provincia de Pichincha tiene laamagntidad de conexiones con el
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43%, seguida de Guayas con el 33% de conexionéibrdedptica registradas a nivel

nacional”.
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Figura 9 - Conexiones fijas por Fibra Opti¢arcotel, 2017)

Internet en Guayaquil

Al 2017 Guayaquil tiene 2°644.891 habitantes, le tpiconvierte en el canton
mas poblado del pais, seguido de Quito, cantonogupa el segundo lugar con 746

habitantes menos, segun proyecciones poblaciorffN&sC, 2017)

“Xavier Moreano, gerente nacional de marketing dslifé, comenta que el
crecimiento del internet en Ecuador sigue siendw dm los recursos mas importantes
para el desarrollo de la sociedad ya que es imuertaabajar en eliminar las brechas
digitales, permitiendo la accesibilidad en todasdectores del pais”. (EL UNIVERSO,

2018)
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De acuerdo a datos que fueron proporcionados pta eenpresa, las principales

ciudades con mayor penetracion de internet soroQuauayaquil.

897 8954 901
8- HOGARES CON TELEFONO CELULAR 78,82 8166

distin la cahdad, bermpo devida o
fecnoiogia de los aparatos

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 10- Encuesta Urbana de Empleo y DesemIeNEC, 2016)

PROVEEDORES DE INTERNET EN GUAYAQUIL
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0 CONECEL (ex Ecuador Telecom)
o ETAPAEP

0 PUNTO NET

0 TELCONET

0 UNIVISA
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o SATEL

o RESTO

Netlife

“Somos una empresa de telecomunicaciones provedddrdernet de Ultra Alta
Velocidad a través de Fibra Optica hasta el hddaestro equipo esta conformado por
un grupo de profesionales especializados en lamadt tendencias tecnoldgicas”.

(NETLIFE)

Netlife es el primer Internet FTTH del pais, queeoé un desempefio Unico en su
categoria. Ademas provee velocidad incomparable gae la experiencia de nuestros
clientes en la red sea la mejor, ya que tenemoa €iptica hasta el hogar con la menor
comparticion, velocidades inalcanzables y persoaaiprometido con brindar el mejor
servicio.Basandonos en el derecho universal a desotogias, nuestro objetivo es
proveer a todos los ecuatorianos un servicio bagice es el acceso al internet”.

(NETLIFE)

Historia

“Megadatos ha sido desde sus inicios una empres@ena en el mercado
ecuatoriano. En los 90, con su marca ECUANET, fymimer proveedor en brindar el
servicio de Internet DIAL UP. En 2002, obtuvimos tertificacion ISO 9001;
posteriormente, en 2010, nace Netlife, empresaalecdmunicaciones de Ultra Alta
Velocidad, revolucionando toda la industria alodticir el concepto de Internet de Ultra

Alta Velocidad, gracias a su tecnologia de punta bgga con fibra optica FTTH
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GEPON directamente hasta el hogar. Durante estgpdge Netlife ha fortalecido sus
alianzas con importantes empresas como TELCONEienghbrinda soporte en la
infraestructura técnica de fibra 6ptica para ehsmgo masivo. En 2016, nuevamente
Netlife rompe esquemas y supera a los competiddréar un salto de innovacion al

concepto de Internet de Ultra Alta Velocidad”. (NEHE)

Participacién de Mercado de Netlife
Participacion de Mercado del Servicio de Accesolaternet Fijo

La Estadistica de participacién de mercado pageslicio de Acceso a Internet
Fijo permite observar que la Corporacion NacioralTétlecomunicaciones, operador
publico ecuatoriano, mantiene el 55% del mercadmide por el prestador Setel que
opera bajo la marca comercial del Grupo Tv Caldesiguen el prestador Megadatos y
Conecel S.A. (ex Ecuadortelecom) con el 10% y 8%peetivamente de participacion

cada uno, informacién para el primer trimestreadiel 2017.

Figura 22. PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE MERCADO
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Figura 11 - Porcentaje de Participacién de Merc:
(Arcotdl, 2017)



Cap. 2 Metodologia de Investigacion

Disefio investigativo.

Autores como Arias (1999), determiné lo siguienterelacion al disefio de la
investigacion “la estrategia que acoge el invedtiggara expresar el problema trazado
es complementario para el desarrollo integral destaategia aplicada” (p. 30). Cabe
indicar que el fin de implementar un disefio in\gggivo es de vital importancia para un
analisis mas efectivo debido a que es una herréaigume se fija de acuerdo a los

objetivos que fueron establecidos al inicio denlaestigacion.

Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Es importante recalcar que la estrategia que serdda es de acuerdo al tipo de
investigacion que se desea implementar y por coisite el analisis que se desea
lograr. Para Sabino (2010):

La investigacion de tipo descriptiva trabaja sofwalidades de hechos, y su

caracteristica fundamental es la de presentarniagpretacion correcta. Para la

investigacion descriptiva, su preocupacion primarchdica en descubrir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogénge fendmenos,

utilizando criterios sistematicos que permitan pafeemanifiesto su estructura o

comportamiento. De esta forma se pueden obteneotas que caracterizan a la

realidad estudiada. (p.51).
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Por otro lado autores como Hernandez, Fernandez aptidda, (2003),
concluyeron también acerca del tema que “logra cifsper aquellas propiedades
fundamentales de personas, grupos, comunidadeslquar otro fenOmeno que sea
parte del analisis” (p.60).

De esta manera determinaron Palella y Martins (R@&tallando el propésito de
interpretar aquellos hechos que influyen dentre@wsdquier situacion de investigacion.
Incluyendo una descripcion, registro, andlisis terpretaciéon de la naturaleza actual,
composicion o procesos de los fenbmenos. (p.65).

De acuerdo con Hernandez, (2003) quien plantedda de mantener presente
los objetivos a verificar segun un problema espmrifie la investigacion, logrando

aportar con las dudas planteadas (p.66).

Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Primarias

Para Hernandez, Fernandez y Baptista, (2003),nfarnmmacion primaria
constituye aquella informacion principal de la istvgacion bibliografica,

proporcionando datos fundamentales dentro de lquieds.

Las fuentes primarias de donde regularmente seermbtinformacion son:
informes técnicos e investigacion de instituciopéblicas o privadas, normas técnicas,

libros, revistas, periodicos, diarios, documentiisales de instituciones publicas.
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Secundarias

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2003),ftanmacion secundaria es
aquella que proporciona informacion basada en resém fragmentos de mayor

referencia que se establecen mediante publicac@mesnocimiento particular.

En este caso corresponden a enciclopedias, di@stibros o articulos que

interpretan otros trabajos o investigaciones.

Tipos de datos

Datos cualitativos

De acuerdo a Sabino, (2003) “Se enfoca en procadezalizar un analisis
completo mediante la utilizacién de informaciorotierbal que, de un modo general se
ha levantado. El analisis se efectu6 cotejandad&des que se refirieron a un mismo

aspecto y tratando de evaluar la fiabilidad de ¢afdamacion” (p.134)

Herramientas investigativas

De acuerdo a la investigacion que se desea disatas técnicas a utilizar son
las siguientes: Rojas (1996) con el volumen yp tle informacion tanto cualitativa y
cuantitativa obtengan resultados dentro del trabdajaccampo deben estar plenamente
justificados por los objetivos e hipodtesis de hestigacion, o de lo contrario se corre el
riesgo de recopilar datos de poca o ninguna udiljplera efectuar un andlisis adecuado

del problema (p.198).
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Herramientas Cualitativas

Entrevistas

La entrevista cualitativa permite la recopilaci@idformacion detallada en vista
de que la persona que informa comparte oralmente etoinvestigador aquello
concerniente a un tema especifico o evento acaecidu vida, como lo dice Jiménez.

(2012)

Al respecto, Alonso (2007) indica que la entrevidéainvestigacion es por lo
tanto una conversacion entre dos personas, urvestador y un informante, dirigida y
registrada por el entrevistador con el propositéagierecer la produccion de un discurso
conversacional, continuo y con una cierta lineaumental, no fragmentada,
segmentada, pre codificado y cerrado por un cuesim previo del entrevistado sobre

un tema definido en el marco de la investigacioR4®).

Target de aplicacion

Definicion de la poblacion
Segun Arias, (1999) indicé que la poblacion “es@bjunto de elementos con
caracteristicas comunes que son esenciales dalaaleandlisis y para los cuales seran

validos a conclusiones segun la investigacion kzega(p. 98).
Segun el portal Ecuador en cifras, (2016) nok@bbs datos siguientes:

+ Ecuador: 16.39 millones habitantes
e Guayas: 3.645.483 habitantes

* Guayaquil: 2'644.891 habitantes
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La ciudad de Santiago de Guayaquil esta formadaZ2domparroquias. Que
consiste en la menor division politica de una zdisias se dividen en 16 parroquias

urbanas y 5 parroquias rurales.

(@)

Parroquia Pedro Carbo

o Parroquia Francisco Roca
o Parroquia Tarqui

o Parroquia Rocafuerte

o Parroquia 9 de Octubre

o Parroquia Olmedo

o Parroquia Bolivar

o Parroquia Garcia Moreno
o Parroquia Ximena

o Parroquia Febres Cordero
o Parroquia Pascuales

o Parroquia Chongon

Y las parroquias rurales son:

o Parroquia Juan Gomez Rendon (Pogreso)
o Parroquia Puna

o Parroquia Tenguel

o Parroquia Posorja

o Parroquia EI Morro
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De acuerdo a la poblacion de Guayaquil que correpoa 2'644.891 de
habitantes para el 2016 de los cuales Netlife @ress servicios a 95.407 clientes. La
empresa ha clasificado sus clientes por sect@lesomo se detalla a continuacion en la

siguiente tabla:

ZONA REGISTRADOS %
AURORA 15380 16,12
CENTRO SUR 9407 9,86
INMACONSA 27971 29,32
KENNEDY 12767 13,38
SUR 29882 31,32

TOTAL 95407 100

Tabla 2 - Sectores y Registrados.

Por lo antes mencionado el sector con mayor cahtiéaclientes es la zona sur
con un 31.32%, la cual abarca las parroquias deefeBordero, Ximena y Garcia

Moreno.

Definicion de la muestra y tipo de muestreo

Para Balestrini, (1997) la muestra “es considereata la finalidad de lograr
ejecutar una investigacion, de acuerdo al conoaitbide caracteristicas particulares y
propiedades de una poblacion” (p.123). Por lo csmldespliega en las paginas

posteriores la ruta metodoldgica empleada pararept@tante proceso.

Tipo de muestreo

Muestreo conglomerado
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Segun Casal (2003) se divide la poblacion en vagropos de caracteristicas
parecidas entre ellos y luego se analizan compkt@malgunos de los grupos,
descartando los demés. Dentro de cada conglomerastie una variacion importante,

pero los distintos conglomerados son parecidos.

Requiere una muestra mas grande, pero suele scapld recogida de muestras.

Frecuentemente los conglomerados se aplican a geogsaficas.

Por lo tanto se puede decir que este muestreo s¢ lizar un estudio de
acuerdo a grupos de conglomerados de la poblacéctofes de clientes), siendo
importante que la muestra seleccionada sea laseeeion de todo y cada uno de los
mismos. El criterio a seguir en la formacion dedonglomerados sera formarlos de tal
manera que haya la maxima homogeneidad en reladi@variable a estudio dentro de
cada grupo y la maxima heterogeneidad entre lomasispor lo tanto los resultados

seran mas veraces.

Perfil de aplicacion (para Inv. Cualitativa)

Analisis de contenido

Segun el autor Pifiel (2011) quien indica que skedlaanar andlisis de contenido
al conjunto de procesos explicativos de produceosaiunicacion tales como textos o
discursos que provienen de procedimientos partiesilde comunicacion registrados con
anterioridad y que de acuerdo técnicas cuantistivaualitativas tiene como objetivo
principal generar datos relevantes sobre las cmmdis en que se dieron éstos o sobre

las condiciones que puedan darse para su usoiposter
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Por otrolado un concepto de relevancia para ésta invesiigags la multi
disciplinariedad, la cual la podemos definir ggdaerelaciéon o conjugacion de varios
campos de trabajo que se vinculan por alcanzatosiabjetivos que mantienen en
comun y por lo cual se trabaja en equipo pero sjardle lado la metodologia de cada
uno de ellos para lograr los mismos.

De acuerdo a lo antes mencionado con respect@hsia de contenido se puede
indicar que el mismo es de alta importancia pamauéi disciplinariedad debido a que
los diversos campos pueden emplear dicho métoduamera distinta de acuerdo a su
principal rol con el fin de alcanzar los objetivdis|a empresa.

Por otro lado esta técnica nos facilita conoceyue los clientes desean, piensan,
les gusta y hasta lo que les incomoda respecendt® o producto que desean adquirir
debido a que se analizaria algun contacto prevde gsta manera es posible identificar
ciertos comportamientos de los usuarios que pemméalizar mejoras y asi beneficiar a
la empresa.

Debido a que esta técnica es una herramientaatizaies importante mencionar
gue “Es innegable el éxito que los métodos cualdatestan encontrando entre los
investigadores contemporaneos es mas una recaangpsttuna que un descubrimiento
inesperado”(Ruiz, 2012)

Por tal motivo se aplicé el método de semana costaymara realizar un analisis
de contenido para el afio escogido 2016, utilizagldealor n: 15, se obtuvo el dia y
horas completas para analizar las llamadas deligeas, motivo de contacto y sector

de cada una.
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Personas que tengan contratado un servicio dengitéijo con el proveedor
Netlife y que mantengan un servicio activo con @mo. Se realizd en la ciudad de

Guayaquil — Sector Sur que cuenten con dicho serMetlife.

Entrevistas
Se realizaron entrevistas a profesionales de laesapen donde se necesitaba

conocer la opinidn acera de la experiencia dehtdieesde la vision interna.

Cap. 3 Resultados de la Investigacion

Resultados Cualitativos

ANALISIS DE CONTENIDO
Para el aflo que se esta desarrollando la invegtigaobre la experiencia de los

clientes de Netlife hay 95.407 clientes total ecil@lad de Guayaquil.

Los clientes estan divididos por sectores detertaiggor la empresa los mismos
son: Aurora que comprende clientes de Duran y Seonldon e inicios de Daule con un
16.12%, Centro Sur que se encuentra el centro debé&ae inicios del sector sur con un
9.86%, Inmaconsa que involucra sectores como Ba®apular, Paraiso de la Flor,
Villa Espafia, Mucho Lote entre otros con 29.32%nné&sly que tiene sectores de la
alborada, sauces, Kennedy norte y vieja, La Faaraaana e incluso Miraflores, Urdesa
y Via a la Costa con 13.38% y por ultimo el sectds representativo es el sector Sur
gue contiene suburbio y guasmo con un 31.32% tadlde la participacion de mercado

del proveedor Netlife.
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Se lograron revisar alrededor de 1.709 llamadas difamentes motivos que
obligaban al cliente a contactare con el proveddentro de las categorias analizadas de
las llamadas de los cliente se considerd: inforarade instalacion, informacion de
visita técnica, informacion de reubicaciones, &dg, cancelaciones, informacion de
pago, valores pendientes e inactivaciones, confidnade pago y reactivacion de

servicio, soporte técnico por fallas masivas, s@pigcnico por fallas puntuales.

Es importante destacar que el motivo con mayowuenitia por el cual los
clientes se contactan al call center es por sopéctéco siendo las fallas masivas que se
presentan a nivel de sector sur las de mayor g en la inconformidad del servicio

por parte del cliente.

La jefatura del departamento de operaciones urbaaagfiesta que “Los cables
de los servicios instalados en este sector sonoséseendo este un factor que
incrementaria el niumero de soportes diarios, altemer la debida precaucion al
momento de trabajar en los postes, personal de ptaveedores o entidades publicas se

ve afectado el servicio de los clientes de Netlddorma directa”

Sin embargo el soporte técnico no s6lo hace refexem estos tipos de casos
debido a que se puede requerir una visita sin Erksle tener una incidencia en el
sector, es decir un usuario puede no tener serdeido a un problema puntual con su
servicio (Corte de fibra externa o interna, proldeimerno, problema del equipo o su
respectiva fuente de poder. Pero estos manifiestmor recurrencia y sobre todo su
tiempo de respuesta y reaccion por parte de Netifmucho menor entre 1 y 2 dias lo
gue genera un nivel aceptable de percepcion ddachliel servicio de atencion al
cliente.
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Seguido de este motivo las llamadas que mas inflyydlevan al cliente a
contactarse con la empresa es por consultas rederanvalores adeudados, fecha de
pago y por reconexion de servicio una vez cancedhd@lor pendiente, esto se da en

mayor cantidad en las fechas cercanas a pagostovatones.

Este tipo de llamadas suelen darse como se ha onewad en fechas especificas
sin embargo hay una variacion cuando el clientamdl por consulta Unicamente o

cuando el cliente ya no tiene el servicio por iivacion por falta de pago.

Es importante mencionar que una vez que el usgarioela el valor pendiente
el servicio es reactivado de manera inmediata,esibargo existen clientes que se
contactan con la empresa para confirmar que el paya sido realizado y que el

servicio haya sido restablecido sin inconvenientes.

El ndmero de llamadas respecto cancelacion deickermo es elevado,
tratAndose tan solo de un 6% del total de llamagigibidas, debido a que el cliente lo
realiza de mejor manera acercandose a oficinassaduer los requisitos. Este 6% los
clientes que se contacta por este motivo solicitecipalmente el proceso a seguir para
poder dar de baja al contrato con la empresa yeposta esto culminar el mismo de

manera presencial.

Cabe indicar que en las llamadas de cancelacidosspperadores aplican
estrategias de retencién tales como promocionesgudatos en valores a pagar con el

fin de que el cliente mantenga su contrato vigeatela empresa.

Otro de los motivos por el cual los clientes set@ttan con la empresa es para

pedir informacion acerca de la instalacion del iserwo la fecha para el traslado del
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mismo, representando un 10% del total de las llanaBn este caso los clientes que
ingresan solicitud de traslado exigen atencién ahiata debido a que ya son clientes de

la empresa y al realizar cambio de direccion auticar@ente se quedan sin servicio.

A continuacion se muestra de manera numérica ycgrkd cantidad de llamadas,

aspectos, sector entre otros.

En el primer grafico podemos observar el total lden&das clasificadas por

fecha, hora y motivo por motivo en la ciudad de Yawgail.

FECHA HORA #LLAMADAS II'I.I.PAC'I'IR\:‘.:;((Z:EMESI FALLAS MASIVAS | SOPORTE TECNICO | INSTALACIONES | CANCELACIOMNES
1/01 Viernes 00:00-01:00 7 05 29% 71% [ 0%
16/01Sabade  |01:00-02:00 ] 0% 0% 100% 0% 0%
31/01 Domingo |02:00-03:00 1 0% 1005 0% ] 03
15/02 Lunes 03:00-04:00 5 0% 0% 100% 0% 0%
1/03 Martes 04:00-05:00 3 0% 0% 100% 0% 0%
16/03 Miércoles |05:00-06:00 7 05 43% 57% [ 0%
31/03 Jueves 06:00-07:00 32 8% 3% 16% 3% 0%
15/04 Viernes  |07:00-08:00 31 0% 4% S53% 3% 03
30/04 Sabade  |08:00-09:00 134 73% 1% 13% 2% 0%
15/05 Domingo |05:00-10:00 54 0% 7% 89% 4% 0%
30/05 Lunes 10:00-11:00 293 B5% 16% 9% 7% 3%
14/06 Martes 11:00-12:00 199 0% 4% 8% 17% 1%
23/06 Miércoles |12:00-13:00 356 59% 4% 305 6% 1%
14/07 Jueves 13:00-14:00 255 25% 10% 49% 12% 4%
28/07 Viernes  |14:00-15:00 455 555 15% 26% 3% 1%
13/08 Sabado 15:00- 16:00 136 0% 41% 51% 6% 25
28/08 Domingo |16:00-17:00 208 38% 45 52% 6% 0%
12/05 Lunes 17:00-13:00 438 8% 17% 505 22% 3%
27/09 Martes 18:00-15:00 E01 45% 143 25% 13% 3%
12/10 Miércoles |15:00-20:00 280 9% 21% 55% 11% 455
27/10 Jueves 20:00-21:00 366 53% 10% 23% 4% 105
11/11Viernes  |21:00-22:00 208 17% 5% 41% 11% 26%
26/11 5abado 22:00-23:00 717 32% 19% 22% 145 13%
1112 Domingo |23:00-24:00 403 21% 6% 52% 10% 11%

Tabla 3 - Total de llamadas clasificadas de la ciudad de Guayaquil.

Tal como se habia mencionado se emple6 el métodmdlisis de contenido de
semana compuesta, es decir que en el grafico anseridetalla el nUmero de llamadas

recibidas por sector y motivo, con el fin de temeidato mas exacto.
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TOTAL LLAMADAS GUAYAQUIL - MOTIVO
 INACTIVACIONES / PAGOS B FALLAS MASIVAS SOPORTE TECNICO
= INSTALACIONES # CANCELACIONES

37%

Figura 12 - Total de llamadas Guayaquil

Como se indicé el motivo con mayor porcentaje dm#idas es el soporte técnico
con 37% siendo el méas representativo y las canoeks del servicio con un 6% como
ultimo. En el siguiente se observa el mismo totallamadas pero esta vez divididas de

acuerdo a sector (grupos segun el proveedor)

FECHA HORA _ |#LLAMADAS SUR CENTROSUR | KENNEDY |INMACOMSA| AURORA
1/01Viernes  |00:00-01:00 7 71,43 0,00 14,23 0,00 14,25
16/01 55bado  |01:00-02:00 3 33,23 33,32 33,33 0,00 0,00
31/01 Dominge |02:00-03:00 1 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00
15/02 Lunes  |03:00-04:00 5 60,00 20,00 20,00 0,00 0,00
1/03Martes  |04:00-05:00 3 33,33 0,00 0,00 0,00 66,67
16/03 Miéreoles [05:00 - 06:00 7 28,57 14,29 14,29 0,00 42,86
31/03 Jueves  |06:00-07:00 32 43,75 25,00 18,75 6,25 5,25
15/04 Viernes | 07:00-08:00 31 45,68 7,41 33,33 5,64 4,34

) 08:00-08:00 134 40,30 3,70 13,40 7,46 23,13
09:00-10:00 54 38,89 24,07 16,67 12,96 7,41

10:00-11:00 293 33,11 11,60 20,14 3,56 25,60

11:00-12:00 193 28,14 10,55 37,19 5,03 18,09

12:00-13:00 356 26,12 21,35 27,53 21,51 3,09

Y 13:00- 14:00 255 16,08 16,47 30,58 18,43 15,04
253/07 Viernes  |14:00-15:00 455 23,45 15,12 34,51 10,77 5,15
13/08 §sbado [15:00-16:00 136 5,28 0,74 34,56 4,41 54,41
28/08 Dominge |16:00-17.00 208 35,58 0,36 2,28 33,17 27,40
J 17:00- 18:00 438 39,73 9,36 31,74 10,96 8,22
27/09 Martes  [18:00-19:00 501 46,42 8,15 16,97 4,99 23,46
12/10 Miéreoles [19:00 - 20:00 280 34,29 3,21 31,07 24,64 5,79
27/10Jueves  [20:00-21:00 366 46,39 4,37 18,58 11,20 18,85
11/11Viernes  [21:00-22:00 208 41,83 3,37 17,31 10,10 27,40
26/1133bado  [22:00-23:00 717 30,54 8,51 28,45 14,23 18,27
11/12 Domingo [23:00-24:00 403 10,17 21,84 26,55 10,17 31,27

Tabla 4 - Total de llamadas divididas por Sector.
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TOTAL LLAMADAS GUAYAQUIL - SECTOR

HSUR mCENTRO SUR KENNEDY ®INMACONSA ®AURORA

25%

Figura 13 - Total de llamadas divididas por Sector.

Confirmando que el sector sur es la zona en doradiféNtiene mayor cantidad
de clientes se ve reflejado este dato también nldenadas recibidas ya que dicho

sector tiene un 33% del total de las llamadas.

De acuerdo al grafico anterior y siendo el seabor mayor incidencia o contacto

con el cliente a continuacion se detalla los matipor los cuales se contactan los

FECHA HORA  [#LLAMADAS| SUR |mcnp\:;(‘:]|:u&s,i FALLAS MASIVAS | SOPORTE TECNICO | INSTALACIONES | CANCELACIONES
1/01Viernes  [00:00-01:00 7 5 0,00 20 20 0,00 0,00
16/0154bads  [01:00-02:00 3 1 0,00 0,00 100 0,00 0,00
31/01 Domingo [02:00-03:00 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
15/02 Lunes  [03:00-04:00 5 3 0,00 0,00 100 0,00 0,00
1/03Martes  [04:00-05:00 3 1 0,00 0,00 100 0,00 0,00
16/03 Miéreoles [05:00-06:00 7 2 0,00 0,00 100 0,00 0,00
31/03 Jueves  [06:00-07:00 32 14 54,29 0,00 35,71 0,00 0,00
15/04 Viernes  [07:00-08:00 81 37 0,00 37,84 23,73 32,43 0,00
30/0454bads  [08:00-09:00 134 54 40,74 3,70 23,63 25,93 0,00
15/05 Domingo [09:00-10:00 54 21 0,00 476 50,48 476 0,00
30/05 Lunes 10:00-11:00 293 57 48,45 16,49 23,71 7,22 412
14/06 Martes  [11:00-12:00 135 3 0,00 0,00 56,07 33,93 0,00
25/06 Miéreoles [12:00-13:00 356 33 52,37 1,08 24,73 10,75 1,08
14/07 Jueves  [13:00-14:00 255 41 33,02 2,44 41,46 12,20 4388
29/07 Viernes  [14:00-15:00 455 134 56,72 15,67 21,64 448 1,45
13/0854bads  [15:00-16:00 136 B 0,00 0,00 87,50 12,50 0,00
28/08 Dominzo [16:00-17:00 208 74 37,84 5,41 52,70 4,05 0,00
12/09 Lunes 17:00- 18:00 438 174 3,45 15,52 55,75 25,25 0,00
27/08 Martes [18:00-159:00 501 279 41,58 14,70 31,50 3,68 2,15
12/10 Miéreoles [19:00-20:00 280 B 2,08 5,38 70,83 14,58 3,13
27/10Jueves  [20:00-21:.00 366 172 47,08 5,88 36,63 1,16 5,23
11/11Viernes  [21:00-22:00 208 87 12,64 5,20 43,43 10,34 18,33
26/1154bads  [22:00-23:00 717 219 50,68 5,54 30,59 11,87 0,31
11/12 Domingo [23:00-24:00 403 41 21,95 0,00 63,41 14,63 0,00

Tabla 5 - Motivos por los cuales los clientes se contactan Gnicamente con ese sector.
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TOTAL LLAMADAS SECTOR SUR / MOTIVOS

M INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS SOPORTE TECNICO
® INSTALACIONES = CANCELACIONES

3%

4

Figura 14- Total lamadas Sector Sur

Finalmente se demuestra a continuacion la variadédlas llamadas segun fecha,
hora, motivo Unicamente en el sector Sur. Cabecamndgque el motivo con mayor
porcentaje por el cual se comunican los clientggoesoporte técnico, tal como se da en
todas las zonas, sin embargo hay variaciones debidofecha / hora, es decir en la
investigacion se pudo observar que en fechas comdefmes (fecha de pago) aumenta

de manera notoria las llamadas por inactivaciones.

Se aplicé también la herramienta de entrevistaoéegionales en este caso a
colaboradores de la empresa para conocer de nateraa el prospecto que tiene éstos
acerca del servicio que esta brindando a los usjase muestra los resultados en la

siguiente tabla.
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¢Qué es para Ud. La experiencia?

Conjunto de
habilidades de
acuerdo 3 un SUCESD
vivido.

Tener conocimiento de
algo, habilidiad para
hacer algz

Es un conjunto de
COonoCimiento,
habilidades o
destrezas adquiridas
de acuerdo 8 vivencias

La manera en la gue
perciben el servicio o
producto que
adguieren

Conocimiento de algo
que =& ha vivide

Adgquirir
conociemientos

Sebazaen
conocimiento de la
pErsona

¢Qué factores considera que
influyen en |3 experiencia del

Atencion por parte
del personal técnico,

Crar un buen servicio e
imagen, |a atencion sea

Satisfacerla

Atencion por parte de
|z empreza yla calidad

Rapidezde atencion o
solucion de un

Rapidezdel servicio,
buena atencion al

Mala atencion, tiempo

. redde calidad y pronta, comunicacion al |necesidad del cliente . clientey de espera
cliente? ) ) del servicio problema )
equipos de alta cliente promocicnes
¢ [e gque manera analizan el nivel Buenos comentarios |Llamadasy
o ) Encuestaz Encuestas Encuestaz Encuestas ) Encuestas
de experiencia del cliente? declientes actuales |encuestas

¢Qué aspectos/factores
considera gue se pueden [ deben
mejorar para tener una

Atencion al cliente y
rapidez

Falta de comunicacion,
tiempo de respuesta

Tiempo de respuesta
en el call center

Personal capacitado
para daruna buena
atencion

Tratoal cliente,
empatis, tiempo de
atencion a

Tiempo de respuesta
de requerimientos

Intermitencia del

SEMviCio

iConsideras que Netlife cumple
con las expectativas de los

Sizeve reflejadoen
el aumento de

En su mayoria positivas

Siensumayoria

Si, superaensu
mayoria de usuarios

i, los clientes
recomiendan Netlife

5i, zereflejaenlas
ventas

Puedo indicar que un
B0 si

fActualmente considera que los
clientes de Netlife tienen una
EXpETIENCia n sUmayoria
positiva?

5i, ez el mejor de
acuerdo 3l medio gue
gxfibrayporla
comparticion 2:1

Si porgue |3 participacion

ha aumentado

Side acuerdo a las
redes sociales

Bazado en 3= cifras
generalmente las
gxperiencias son
positivas

Exizte una gran
cantidad de servicios
satisfechos

5i porgue cumple con
Tus expectativas

Si mayormente, ze
diferencia de la
competencia

¢0ué motivos consideras gue el
cliente analiza para no tener 3
Netlife como su proveedor?

Frecio

Precio

Precio

Precio, calidad y
referencias de amigos y
familiares

Serviciotriple pack

Precio, cobertura y
tiempo de instalacion

Precio

Tabla 6 — Analisis de las Entrevistas
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Cap. 4 Conclusiones y Futuras lineas de Investigéci

El proveedor de servicio de internet fijo Netlifene como ventaja
principal el medio por el cual brinda su serviciees fibra Optica, debido a que
esto garantiza la rapidez del servicio, a pesague actualmente ya hay otros
proveedores que también lo poseen Netlife se mmntronero y lider en este
aspecto.

En la investigacion cualitativa se obtuvo inforndacrelevante, tales como
el nivel de influencia que tiene la atencion atmie, o la rapidez de respuesta en
los requerimientos del cliente en la experiencidodemismos, se debe reforzar
dichos factores para que asi Netlife tenga un mggmicionamiento sobre los
clientes. Tal como lo menciona Paz (2005) quiemcandue el servicio al cliente
no es una decision optativa sino un elemento inopréble para la existencia de la
empresa y constituye el centro de interés fundaahgnta clave de su éxito o
fracaso.

La empresa deberia desarrollar un plan de accidm rpajorar de manera
inmediata y que pueda continuar como el proveederajorga un internet fijo de
ultra alta velocidad.

Estos son dos de los factores con mayor influegitial viaje del cliente de
la empresa, debido a que en el analisis de comteqnié se realizd6 a todos sus
clientes exigian atencion inmediata a sus soliesud solucion a algun

inconveniente presentado con el servicio.
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Por otro lado es importante también mejorar la cooacion con el cliente
para que este se sienta satisfecho ya que le brsalacion a los problemas que
tiene y se siente atendido por parte de su provekdimternet.

De acuerdo a uno de los objetivos en donde se ligeskdierminar el nivel
de experiencia de los usuarios de Netlife en rétac la atencion al cliente, y
segun la investigacion realizada, se puede congliérlos clientes lo asocian con
la inmediatez en la prestacion del servicio delbidealor que los mismos cancelan.

Segun lo que menciona el autor Meyer (2007) la mempeia que tiene el
usuario es la respuesta ante un contacto con laesmpya sea este directo o
indirecto, por lo cual las llamadas telefénicagentiente —proveedor son un punto
de contacto digital directo con gran influencia encustomer journey de los
clientes de Netlife.

Se puede concluir también que es importante quempresa involucre
todas las areas que intervienen en la atencioaglsdlicitudes de los usuarios de
tal forma que la satisfaccion del mismo sea setplraomo lo menciona Patifio
(2017) que indica es importante involucrar todas &eas implicadas en la
atencion, ya que el objetivo principal es subir iledicadores de satisfaccion y

recomendacion de nuestros clientes.
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Recomendaciones

Para proximas investigaciones se recomienda alepdwr realizar de
manera continua andlisis de satisfaccion de suariosumediante encuestas por
llamadas, para asi poder medir la satisfacciondepgenerar mejores vinculos y

mejores servicios que ayuden a mantener al claanteetlife satisfecho.

De esta manera se pueden generar varios planescida,aentre ellos un
plan de comunicacion en donde el proveedor se mgaten constante contacto
con sus clientes y a su vez los informe sobre todqpe concierne a su servicio
contratado.

Por ultimo seria de gran uso que se apliquen “atalessroom” de acuerdo a
los resultados de la presente investigacion pagdajorganizacion pueda emplear
toda la informacién recopilada y ejecutar divergiases de accion.

Otro plan de accion que es factible implementagergerar una cultura de
“recovering client” en donde las siguientes inygemtiones estén enfocadas en
todos esos usuarios que no estan siendo atendidus &speran o0 sus expectativas
no son satisfechas, de esta manera se podria arfgepéarticipacion de mercado.

Es importante también que la empresa trabaje &empo de respuesta a
los requerimientos de sus usuarios para que eiegas la importancia que

merecen como principal pilar de la misma.
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ANEXOS

En la investigacidon de semana compuesta se analizo:

e Cada hora por dia partiendo desde las 00:00 a 01:00 del 01/01/2016 con un intervalo
de 15 dias, teniendo asi todos los meses del afio y las 24 horas del dia
e Aspectos como: inactivaciones, fallas masivas, soporte técnico, instalaciones vy

cancelaciones

1/01 Viernes 00:00 - 01:00

M INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS
= SOPORTE TECNICO m INSTALACIONES
m CANCELACIONES
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15/04 Viernes 07:00 - 08:00

W INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO ® INSTALACIONES ® CANCELACIONES

0% 0%

30/04 Sabado 08:00 - 09:00

® INACTIVACIONES / PAGOS ® FALLAS MASIVAS  SOPORTE TECNICO
® INSTALACIONES = CANCELACIONES
0%

15/05 Domingo 09:00 - 10:00

W INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES ® CANCELACIONES

0%
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30/05 Lunes 10:00 - 11:00

B INACTIVACIONES / PAGOS ® FALLAS MASIVAS  SOPORTE TECNICO
® INSTALACIONES  CANCELACIONES

’\\

14/06 Martes 11:00 - 12:00

 INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS # SOPORTE TECNICO
M INSTALACIONES m CANCELACIONES
0%—_ % 0%

29/06 Miércoles 12:00 - 13:00

M INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS W SOPORTE TECNICO
m INSTALACIONES m CANCELACIONES
1%
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14/07 Jueves 13:00 - 14:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES ® CANCELACIONES

29/07 Viernes 14:00 - 15:00

M INACTIVACIONES / PAGOS B FALLAS MASIVAS 1 SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES ~ ® CANCELACIONES

K
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13/08 Sabado 15:00 - 16:00

® INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS 1 SOPORTE TECNICO
m INSTALACIONES ™ CANCELACIONES
0% _0%

0%

o

28/08 Domingo 16:00 - 17:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS = SOPORTE TECNICO
m INSTALACIONES m CANCELACIONES

\




12/09 Lunes 17:00 - 18:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS 1 SOPORTE TECNICO
m INSTALACIONES m CANCELACIONES

-
\

27/09 Martes 18:00 - 19:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS = SOPORTE TECNICO
W INSTALACIONES = CANCELACIONES

11"

12/10 Miércoles 19:00 - 20:00

M INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES ® CANCELACIONES

q

4




27/10 Jueves 20:00 - 21:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS = SOPORTE TECNICO
M INSTALACIONES = CANCELACIONES

:
4

11/11 Viernes 21:00 - 22:00

M INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES M CANCELACIONES

Pa
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26/11 Sabado 22:00 - 23:00

B INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS m SOPORTE TECNICO M INSTALACIONES ® CANCELACIONES

q
¢

11/12 Domingo 23:00 - 24:00

W INACTIVACIONES / PAGOS M FALLAS MASIVAS = SOPORTE TECNICO
m INSTALACIONES m CANCELACIONES
0%

0%
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