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Resumen

El presente proyecto se realiza enfocAndose en determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente externo pospago en el posicionamiento de las empresas de
telefonia moévil de Guayaquil, siendo entidades que emplean estrategias
comerciales beneficiosas para ellas, pero poco satisfactorias para el cliente externo.
Para profundizar en el tema se adopté una metodologia de enfoque mixto,
recurriendo a instrumentos estadisticos, como la encuesta, y la perspectiva
cualitativa obtenida de informantes claves a través de la entrevista y la observacion.
Los resultados arrojaron que existe un mayor volumen de clientes en la empresa
Claro, pero los niveles de satisfaccion son desfavorables, no cumpliendo ademés
las expectativas de su pablico. Al contrario, Movistar como segunda empresa con
mas volumen de contratos refleja mejores niveles de satisfaccion para sus clientes
en factores considerados claves, siendo el precio, las promociones y la atencion.
Por otra parte, existe también un volumen importante de clientes cuyas expectativas
no han sido cubiertas, hacia los cuales deben ir dirigidos los esfuerzos para
atraerlos, retenerlos y fidelizarlos. Si bien, el ser innovadores y estar cerca a sus
clientes puede ser un factor diferenciador, lo mas relevante para el pablico es contar
con un servicio de calidad, una atencion 6ptima y precios competitivos, incluso
promociones, lo cual se considero para el disefio de estrategias como parte de la
propuesta, orientandose a contribuir al posicionamiento de las empresas de telefonia
movil.

Palabras claves: Satisfaccidn, cliente externo, posicionamiento, telefonia

movil, estrategias.
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Abstract

This project is carried out by focusing on determining the influence of postpaid
external customer satisfaction on the positioning of Guayaquil's mobile phone
companies, being entities that use commercial strategies that are beneficial for
them, but not very satisfactory for the external customer. To delve into the subject,
a mixed approach methodology was adopted, resorting to statistical instruments,
such as the survey, and the qualitative perspective obtained from key informants
through the interview and observation. The results showed that there is a greater
volume of clients in the Claro company, but the levels of satisfaction are
unfavorable, also not meeting the expectations of its public. On the contrary,
Movistar as the second company with the highest volume of contracts reflects better
levels of satisfaction for its clients in factors considered key, being price,
promotions and service. On the other hand, there is also a significant volume of
clients whose expectations have not been met, towards whom efforts must be
directed to attract, retain and retain them. Although, being innovative and being
close to your clients can be a differentiating factor, the most relevant thing for the
public is to have a quality service, optimal service and competitive prices, even
promotions, which was considered for the design of strategies as part of the
proposal, aiming to contribute to the positioning of mobile phone companies.

Keywords: Satisfaction, external customer, positioning, mobile telephony,

strategies.



Introduccion

En la actualidad, es necesario que las organizaciones realicen estudios de
satisfaccion al cliente externo. Esto se debe a su importancia en el mercadeo ante
un mundo que cada vez acrecienta una competencia globalizada. Ademas, segun
Carvajal, Ormefio y Sanz (2019) el factor diferenciador tiene su fundamento en las
relaciones interpersonales agradables y sistematicas, entregas rapidas y oportunas;
y la atencion siempre comprensiva ante cualquier tipo de inquietud o reclamacion
que el comprador sefiala, lo cual aportara al alcance de una ventaja competitiva.

De esta manera, al conocer los niveles de satisfaccion del cliente seria posible
identificar como percibe un producto, sea bien o servicio, las debilidades
existentes y disefiar estrategias que ayuden a mejorar su percepcion, para asi
fidelizar al publico y alcanzar un posicionamiento ventajoso en la mente de los
clientes. Con lo expuesto, el estudio se orienta a las empresas de telefonia de la
ciudad de Guayaquil con el objetivo de determinar la influencia de la satisfaccion
de los clientes externos pospago en su posicionamiento.

Cabe sefalar que los niveles de demanda de este servicio han ido creciendo de
manera proporcional al incremento en la demanda de teléfonos celulares,
indicando el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2021) que el 82%
de la poblacion disponia al afio 2 020 de un Smartphone, indice que al afio 2 019
se ubicd en 72%. Ademas, el indice de celulares activados correspondio al 63%,
lo cual permite suponer que estan afiliados a alguna operadora de telefonia.

Lo expuesto exige que cada entidad ofrezca al publico una experiencia
positiva, que responda a sus necesidades y expectativas ante la demanda creciente,

partiendo para ello de un andlisis de los niveles de satisfaccion, identificando los



aspectos claves a considerar para el disefio de una oferta competitiva y estrategias
orientadas a retener y atraer clientes.

Con este fin, la investigacion parte de exponiendo el tema a tratar y otros
puntos fundamentales que guiaran el desarrollo del proyecto. Entre ellos se
encuentran el problema y su formulacion, la justificacion, las preguntas a
responder y que se asocian a los objetivos planteados, las entre otros aspectos
esenciales que marcan el punto de partida para los siguientes capitulos:

El capitulo I que corresponde al marco teérico conceptual, cuyo contenido se
asocia al tema, desarrollando conceptos medulares como la satisfaccion del cliente
externo, el servicio, posicionamiento, fidelizacion y demas que permitan
fundamentar, desde la teoria, el problema que se investiga.

Un capitulo 11 en donde se muestra el marco referencial, exponiéndose los
antecedentes de investigaciones que tienen similitudes al proyecto, identificando
como otros autores han abordado problematicas similares y ubicar de manera
especifica el estudio en el entorno en el que se desenvuelve.

Un capitulo 111 que comprende el marco metodologico, detallandose la forma
en la cual se obtuvieron los datos, el grupo a evaluar, asi como el tipo de estudio
aplicado, entre otros elementos que permiten describir la problematica en cuestion
en su contexto actual, ademas de su posible resolucion.

Un capitulo 1V en donde se plantea todo lo correspondiente a la propuesta,
desarrollandose estrategias orientadas a brindar una solucion a la problematica
abordada. Ademas, es importante destacar que se definen los recursos y el

impacto que tendria la propuesta en la satisfaccion del cliente.



Antecedentes

A nivel mundial, es necesario para las empresas adaptarse a las necesidades de
los clientes por estar en un mercado cambiante. La capacidad de las empresas para
adaptarse es fundamental para su supervivencia, significando su éxito o fracaso,
sumando a esto el codmo orientan sus esfuerzos a la atraccion y retencion de
clientes a través de un posicionamiento efectivo (Sainz, 2018). Asi una empresa
podré ser lider en el mercado, destacando entre sus competidores al responder de
manera Optima las exigencias del publico.

Autores como Pino (2015) sefialan que la importancia de conocer si el cliente
se encuentra o no satisfecho es tan evidente, pero suele descuidarse, afiadiendo
que “la fidelidad de la clientela es consecuencia directa de su nivel de satisfaccion
y, un cliente plenamente satisfecho, no se marchara facilmente a la competencia”
(p. 440). Es decir, que se crea un vinculo entre la empresa y este, dando como
resultado una relacion duradera fundamentada en la confianza.

A su vez, estos clientes serdn comunicadores de su buena experiencia, dandola
a conocer a sus amistades y demas personas cercanas, estando incluso dispuestos a
pagar mas por el producto. Respecto a las empresas de telefonia mévil, no puede
negarse que es un mercado que ha ido creciendo en el pais, pero su crecimiento se
debe a que es percibido como una necesidad que, incluso en tiempo de pandemia,
se ha agudizado. Las cifras del INEC (2021) lo dejan evidencia, sefialando que al
afio 2 020 el indice de personas con Smartphone paso del 72% al 82%, indice que
al afo 2 019 se ubicé en 72%.

Entre sus causas puede sefialarse la migracion a educacién virtual y el
teletrabajo debido a la pandemia de COVID - 19, esto a fin de evitar las

aglomeraciones y el incremento de contagios en la poblacion, situacion que



ademas aport6 a la demanda de computadoras y a la contratacion de planes
celulares e internet doméstico (Diario Primicias, 2020). Si bien, en las empresas
de telefonia movil, es comun que se disefien promociones, el posicionamiento
dependera de la medida en la cual su oferta responda a las necesidades y
expectativas del publico.

Este es el verdadero reto, atender a esa demanda creciente con un servicio de
calidad que contribuya a la satisfaccion y fidelizacion del cliente mediante un
posicionamiento efectivo. Sin embargo, existen quejas con el servicio, las cuales
involucran problemas de facturacion, fallas o intermitencia del servicio, incluso
mensajes y llamadas no deseados (Diario EI Comercio, 2020). Lo expuesto
alimenta el malestar del cliente pospago, provocando su insatisfaccion y
deteriorando la imagen de la empresa en el mercado.

Por tal motivo, el actual proyecto se direcciona a determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente externo pospago en el posicionamiento de las empresas de
telefonia maévil de Guayaquil, lo cual contribuya al disefio de estrategias efectivas
para atraerlos y retenerlos clientes, considerando que los reclamos constantes
provocan la cancelacion de contratos y el cambio a otra operadora.

Objeto de estudio

El objeto de estudio se centra en la satisfaccion del cliente externo pospago,
para lo cual se analizan factores influyen en su satisfaccion, se identifican los
servicios y grupos de estos clientes en el mercado. Una vez obtenida esta
informacion se realizard una encuesta y un analisis estadistico para medir su nivel

de satisfaccion.



Campo de accion

El campo de accidn de este estudio se basa en el posicionamiento de las
empresas de telefonia maévil en la mente de los usuarios pospago de la ciudad de
Guayaquil. Dicha informacidn llegara a conclusiones relevantes para proponer
estrategias que optimicen el servicio y mejoren la percepcion del usuario en las
principales operadoras mdviles de la ciudad de Guayaquil.

Planteamiento del problema

El auge de la telefonia movil ha permitido que varias empresas que ofrecen
este tipo de servicio se instalen en el Ecuador y, en especial, en la ciudad de
Guayaquil. Ademas, su crecimiento es tan significativo que pasé a superar a los
ordenadores como medios mé&s habituales de acceso a internet, sefialando el INEC
(2021) que el 62% de la poblacion tienen acceso a internet y alrededor del 30%
dispone de una computadora en casa. Esto permite suponer que navegan por otro
medio, principalmente celulares Smartphone, cuya presencia en los hogares es del
82%.

Para atender a esta demanda, los servicios que ofrecen las empresas de
telefonia mavil tienen que adaptarse a las necesidades de los usuarios cada vez
mas interesados en este tipo de servicio. No obstante, las empresas emplean
estrategias comerciales beneficiosas para si mismas, pero poco satisfactorias para
el cliente externo, lo cual promueve su insatisfaccion, ocasiona reclamos y
deteriora la imagen que percibe de la entidad.

Segun una publicacion de Diario La Hora (2020), al afio 2019 la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones ARCOTEL registré un
promedio de 900 reclamos mensuales de usuarios de las distintas operadoras que

operan en el pais. Esta cifra puede ser mayor considerando los reclamos que



llegan directamente a los centros de atencidn al cliente de estas empresas,
sumando a ello la postura de otras personas a no realizar ninguna denuncia.

Esta cifra ha incrementado durante la pandemia, mostrandose un repunte del
30% en las denuncias relacionadas al servicio de telefonia celular (Diario La
Hora, 2020). Lo expuesto deja en evidencia que no existen mejorias en el servicio
que brindan estas empresas, respondiendo de forma poca satisfactoria a los
requerimientos de cada usuario a pesar de las condiciones favorables del mercado
que motivan a su contratacion

Estos reclamos tienen como factor comun el congestionamiento e interferencia
de las redes moviles del pais, ademas de las practicas de facturacién y altos cobros
por el servicio, promoviendo el malestar para aquellos usuarios que buscan
dinamismo en cada proceso de la telefonia mavil. Inclusive, el hecho que se
activen servicios que no fueron solicitados anteriormente y consumen el saldo de
los clientes.

Con todo lo anteriormente expuesto, teniendo en cuenta que los usuarios
perciben insatisfaccion respecto al servicio de telefonia que brindan estas
empresas, se plantea determinar como influye su satisfaccion en el
posicionamiento de las entidades sefialadas dentro de la ciudad de Guayaquil. Hay
que recordar que una buena experiencia con el servicio y factores diferenciales en
relacion con las ofertas de los competidores permiten un adecuado
posicionamiento de la marca, pero, si el usuario no se haya conforme, no dudara
en cambiar de operadora.

Por posicionamiento, Castafia y Jurado (2016) exponen que hace referencia al
lugar que una marca ocupa en la mente de las personas, manifestandose en como

el cliente la asocia, la percibe y se identifica con ella. Dicho esto, al evaluar la



influencia entre la satisfaccion y el posicionamiento, seria posible conocer los
factores claves de éxito a considerar para el disefio de un servicio de calidad al
cliente pospago, las debilidades actuales para cumplir las expectativas del publico
y demas aspectos que permitiran ganar una posicién favorable en la mente del
usuario.

Formulacion del problema

¢Qué influencia tiene la satisfaccion del cliente externo pospago en el
posicionamiento de las empresas de telefonia moévil de la ciudad de Guayaquil?
Justificacion

El estudio realizado permitird incrementar los conocimientos acerca de la
satisfaccion del cliente externo pospago y como esto puede llegar a influir en el
posicionamiento de las empresas de telefonia maovil de la ciudad de Guayaquil.
Desde esta perspectiva se tratara de exponer, a partir de la revision teorica, una
serie de conceptos que guardan relacion al tema, especialmente la satisfaccion del
cliente y el posicionamiento.

Ademas, con los hallazgos existiria un aporte practico para estas empresas,
presentando qué factores son aquellos que originan la insatisfaccion del usuario
pospago del servicio de telefonia movil, ademas de los aspectos a considerar para
su posicionamiento en una realidad en donde la demanda de este servicio va en
aumento.

Cabe sefialar que esta informacion serviria como base para la formulacion,
disefio u optimizacion de la estrategia de gestion del servicio en las operadoras,
contribuyendo también a la adecuada gestion de sus recursos y adopcion de la
mejora continua del servicio entregado a los usuarios. Debe ser continta puesto

que, para alcanzar la maxima calidad, las empresas deben estar siempre abiertas a



variaciones e innovaciones, especialmente en mercados altamente competitivos
para asi satisfacer las necesidades y expectativas del usuario.

Finalmente, el estudio es factible considerando la inconformidad con el
servicio y que se vuelve evidente ante los reclamos, permitiendo su desarrollo
conocer las debilidades y proponer cambios orientados a mejorar la experiencia de
los clientes, incrementando su satisfaccion y contribuyendo al posicionamiento
efectivo en la ciudad de Guayaquil.

Cabe sefialar que este estudio se encuentra dentro de las lineas de investigacion
de la Maestria en Administracion de Empresas de la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil, especificamente la orientada a la medicion de la calidad
del servicio y/o producto. Se plantea esta linea por la necesidad de evaluar el
servicio ofrecido al cliente externo pospago en las empresas de telefonia,
midiendo asi su nivel de satisfaccion y como influye en el posicionamiento de las
entidades mencionadas.

Preguntas de investigacion

¢Cuéles son los factores que generan la satisfaccion al cliente externo?

¢Qué informacion sobre el mercado y sobre la problematica esta disponible
para el fortalecimiento del estudio?

¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente externo pospago en torno al
servicio y el posicionamiento de los proveedores actuales?

¢ Qué estrategias podrian proponerse para favorecer al posicionamiento de las

empresas de telefonia mévil de Guayaquil?



Objetivos de investigacion

Objetivo general.

Determinar la influencia de la satisfaccion de los clientes externos en el

posicionamiento de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos.

e Analizar los factores que generan la satisfaccion al cliente externo, mediante
una investigacion bibliografica y de campo que impulse el desarrollo del
trabajo.

e Consultar informacion referencial sobre el mercado y su estado actual,
complementandola con estudios similares que aporten al abordaje de la
problemaética y planteamiento de la propuesta.

¢ Desarrollar una investigacion de mercado a través de encuestas, evaluando
la satisfaccion del cliente externo pospago y el posicionamiento de las
empresas de telefonia movil en la ciudad de Guayaquil.

e Proponer estrategias a partir de los resultados encontrados en la
investigacion de campo, las cuales aporten al posicionamiento de las

empresas de telefonia mévil de Guayaquil.
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Capitulo |
Marco tedrico

En este capitulo se exponen una serie de teorias y conceptos que tienen
relacion directa con el tema y problemaética que se investiga, centrdndose
principalmente en la satisfaccién del cliente, posicionamiento y otros que se
asocian directamente a la investigacion.

Marco tedrico

Cliente externo.

Segn Roman (2017) la palabra cliente se origina del griego antiguo y se
refiere a la persona que depende de, considerando que las personas llamadas
clientes tienen necesidad de adquirir un producto o servicio de empresas,
compafiias y negocios dentro de un comercio determinado.

Por otra parte, Barquero, Barquero, Rodriguez y Huertas (2018) indicaron que
los clientes son la base principal de la creacion, fabricacion, produccion y
comercializacion de bienes y servicios. Es sin duda alguna, el comprador
potencial o real de los productos y servicios, siendo la parte mas importante de la
compafia.

Con ello, puede sefialarse que son el pilar fundamental de las empresas, ya sea
que ofrezcan bienes y/o servicios, cuyo principal objetivo es satisfacer sus
necesidades a través de la creacion e innovacion. Barquero et al. (2018) los
clasifica en internos o trabajadores y externos o compradores. Cabe sefialar que,
para este proyecto, existio un enfoque exclusivo en el cliente externo por lo que se
ha realizado una investigacion exhaustiva acerca de su comportamiento.

A su vez, denominan a estos clientes como una persona, natural o juridica, que

cumple con determinadas caracteristicas para adquirir una oferta, siendo un
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aspecto clave el identificarlos para iniciar con la promocion e incentivar asi la
compra de un bien o contratacion del servicio.

Tipos de clientes.

En relacion a este punto, Escudero (2016) expuso que existen cuatro tipos de
clientes que son el que paga, el que decide, el que compray el prescripto. Cada
uno de ellos mantiene caracteristicas especificas, siendo descrito a continuacion:

El que paga, siendo aquel que posee el efectivo, cheque o tarjeta de crédito
para asumir el costo del producto. En ciertas ocasiones es quien también realiza la
gestion de compra, pero en otras no. Como tal, no es necesario que la compra sea
para su uso personal, sino para terceros y solo procede con el pago.

Cabe sefialar que, en empresas de telefonia, esta figura también es visible,
especialmente si una persona adquiere un teléfono celular o un plan de datos, para
que sea utilizado por su hijo, hija, pareja o cualquier otra persona.

El que decide, catalogandose como esencial porque es quien determinara si la
compra se efectuara o no. Puede ocurrir que quien decide sea quien paga o quien
utilizara el producto, debiendo el vendedor identificarlo y cubrir todas sus dudas e
inquietudes para el exito del proceso de ventas.

El que compra, pudiendo ubicarse en este grupo a quien paga por el producto,
y que puede ser o no el usuario final del mismo. En todo caso, la compra va
orientada a satisfacer una necesidad que puede o no ser percibida directamente por
quien paga.

El prescriptor, siendo quien influye e incita en la compra del individuo, desde
cualquier parte del mundo, recomendando a otros el proceder con la compra.

Como puede observarse, un cliente puede ser uno o todos los mencionados,

siendo el prescriptor aquel que confia en el producto que adquirio y es capaz de
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recomendarlo a otros. A las empresas les conviene tener este tipo de clientes,
porque generan confianza a otros potenciales clientes, contribuyen a las ventas y
no requieren mayor inversion, solo continuar brindando un servicio de calidad.

Bajo este tema, Kotler y Keller (2016) también presentan una clasificacion de
clientes, ubicandolos como clientes actuales, potenciales; activos e inactivos; de
compras frecuente, promedio y ocasional; clientes de alto, promedio y bajo
volumen de compras; clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos; y Clientes
influyentes. Para profundizar en cada uno de ellos se tomaron como referencia
otros autores, presentandose su definicién a continuacion:

En la perspectiva de Alet (2019) los clientes actuales son aquellas personas que
realizan las compras a las empresas, sean de forma periddica o frecuente. Este tipo
de clientes generan grandes volimenes de ventas, considerados como la principal
fuente de ingresos de las empresas en la actualidad, lo que permite ganar una
determinada participacion del mercado.

A su vez, los potenciales son aquellos clientes que no realizan compras a las
empresas en la actualidad, pero son considerados como futuros clientes (Alet,
2019). Una de las principales caracteristicas es la posibilidad de vender un gran
volumen en el futuro, considerados también como una fuente futura de ingresos.

Para Alet (2019) los clientes activos son aquellos que en la actualidad realizan
compras o lo han realizado en un periodo corto de tiempo. Con respecto a los
clientes inactivos, serian aquellos que realizaron sus compras hace un largo
periodo de tiempo, por lo que deduce que decidieron cambiarse a otro proveedor
debido a su insatisfaccion con la empresa.

A su vez, los clientes de compra frecuente, promedio y ocasional son definidos

por Marchena (2017) ubicando al de compra frecuente como aquel que realiza sus
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compras a menudo; mientras el de compras promedio realiza sus compras con
regularidad debido a la satisfaccién con el producto, servicio y empresa; y los
clientes de compra ocasional realizan sus compras rara vez, inclusive pueden ser
por una sola vez.

En relacion a los clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras,
Marchena (2017) expone que los de alta frecuencia son aquellos caracterizados
por un gran volumen de compras, realizando compras en mayor cantidad, llegando
a adquirir entre el 50% y 80% de las compras totales de la empresa. A su vez, el
cliente promedio del volumen de compras es aquel que se encuentra dentro de los
parametros establecidos del mercado; mientras que los clientes con bajo volumen
de compras son aquellos que se encuentran por debajo del promedio del mercado
general.

Continuando con la clasificacion de clientes, se encuentran los complacidos,
satisfechos e insatisfechos. Sobre los complacidos, esto ocurre cuando el cliente
percibe y afirma que el producto, servicio y el desempefio de la empresa han
superado sus expectativas, lo cual supone que dificilmente dejarian la marca, a
diferencia de los satisfechos que vieron cumplidas sus expectativas con los
productos, servicios y desemperfio de la empresa, recibiendo aquellos que
esperaban (Marchena, 2017). La diferencia entre ambos radica en que, si bien el
satisfecho recibio lo que esperaba, no percibié un valor agregado que le permita
considerar a la oferta como valiosa.

Esto provoca que, en un momento dado, el cliente satisfecho y no complacido,
puedan cambiarse a la competencia. Marchena (2017) determina que el riesgo sera

mucho mayor en clientes insatisfechos, siendo aquellos que esperaban llenar sus
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expectativas pero que el bien, servicio y empresa no lo consiguid, razén por la
cual buscaran otras opciones en el mercado.

Finalmente, en la Gltima clasificacion presentada, los clientes influyentes son
aquellos que producen una percepcién positiva o negativa en las personas hacia un
producto o servicio determinado. Segin Kotler y Keller (2016) esta puede darse
en distintos &mbitos, existiendo aquellos que tienen una influencia amplia en
distintos, a diferencia de otros cuyo nivel es regular, produciendo una percepcion
positiva 0 negativa en un grupo reducido de personas.

También estan aquellos que mantienen una influencia a nivel familiar, por lo
cual solo se registra en el entorno familiar o de amistad (Kotler & Keller, 2016).
Por lo antes expuesto, se esencial que las empresas trabajen enfocandose en las
necesidades, gustos y preferencias de los clientes, entendiendo y resolviendo en la
brevedad posible los reclamos que ellos presenten a través de cualquier medio,
generando confianza y fortaleciendo las relaciones.

Ciclo de vida de clientes.

Las empresas, para su sostenibilidad en el tiempo, deben tener claro el ciclo de
vida del cliente, sefialando Garcia (2016) que, conociendo en qué fase del ciclo de
vida se encuentre, podran personalizarse las acciones de marketing para obtener
una mayor rentabilidad a un menor costo. Para ello utilizaran la informacion que
se genere de las interacciones con los compradores, pudiendo conocer sus gustos y

preferencias, disefiando asi una oferta acorde a sus expectativas.
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Figura 1. El ciclo de vida del cliente.

Tomado de Garcia (2016) CRM: gestién de la relacion con los clientes. FC Editorial

Una vez se identifique el ciclo que atraviesa el cliente podran tomarse
decisiones sobre qué puede ofrecérsele en cada etapa. Esto permite suponer que se
sabra en donde poner atencién para engancharlos, cubrir sus necesidades, deseos 0
expectativas presentadas por él. Ademas, Garcia (2016) sefiala que esta forma
adaptar e innovar los productos ofrecidos por la empresa por un largo periodo de
tiempo, de acuerdo en el ciclo que se encuentre, permitird obtener una ventaja
competitiva ante la competencia.

Servicios.

El término servicios, o sector servicios, se utiliza de forma continua para
referirse a un conjunto de actividades econdmicas de diferentes naturalezas,
indicando Couso (2016) que pertenece al sector terciario se definen como aquellas
actividades que no producen bienes o productos tangible, sino que ofrecen
intangibles, tales como experiencias. Entre ellos se ubican el transporte, la
distribucion, las comunicaciones, las instituciones financieras, los servicios a las
empresas, los servicios sociales y personales.

Para Lopez (2018) es el conjunto de actividades interrelacionadas que se
convierte en suministrador, cuyo objetivo es que el cliente consiga el producto en

el momento y lugar adecuado, asegurandose el uso correcto. De esta manera, un
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servicio puede ser la oferta principal o complementarla, involucrando en este
ultimo caso la atencion que se brinda al cliente, asistencia técnica, resolucion de
problemas, y otros aspectos.

En el caso de las empresas de servicio de telefonia, el servicio puede involucrar
la entrega del plan contratado por el cliente, asegurando que este lo reciba con
altos niveles de calidad, el cual se complementa con la atencion de los asesores,
asistencia continua ante cualquier duda o reclamo, entre otros-

Alinedndose a lo previamente expuesto, Tate y Stroup (2015) definen al
servicio como cualquier actividad o beneficio que una de las partes ofrece a otra,
que esencialmente puede ser intangible, afiadiendo que su produccion puede 0 no
estar ligado con un producto fisico. Este concepto resalta la naturaleza intangible
de un servicio, por lo que se fija en las caracteristicas mas sobresalientes de estos
productos

El autor Torres (2016) también sefiala que un servicio es un bien intangible,
actividad o diversas actividades que se desarrolla por medio de la interaccion
entre el usuario y la empresa, siendo su fin satisfacer sus necesidades. Los
servicios y su consumo suelen ser simultaneo, lo cual significa que se crean y son
consumidos.

Como tal, un buen servicio poseen ademas caracteristicas que lo distinguen de
otros, sefialando Boubeta (2015) que son 1) dar un excelente servicio es mucho
mas que la elaboracion de un producto; 2) los servicios son dificiles de controlar.
3) la informacion constituye la materia prima de un servicio; 4) un servicio tiene
un principio y un fin y 5) la confianza del cliente es manifestada por un excelente

servicio.



17

Clasificacion de servicios.

Por la naturaleza de los servicios que se prestan, existen muchas formas de
clasificarlos, teniendo en cuenta que son intangibles. Aiteco Consultores (2020)
explica que los productos tangibles son aquellos objetos fisicos que con su uso o
consumo pueden satisfacer la necesidad de la persona que lo adquiere; mientras
que los bienes intangibles son conocidos como servicios, disponiendo de una
estructura inmaterial y consisten en actos que recibe la persona que los contrata
para cubrir cierta carencia.

Para Boubeta (2015) los servicios pueden ser clasificados en funcién de
algunos de los siguientes criterios como grado de satisfaccion del cliente,
tangibilidad del servicio, duracion del servicio, atributos que los consumidores
buscan en el servicio, presencia o ausencia del cliente, forma de prestacion del
servicio y afectacion a personas o a bienes.

Servicio al cliente.

Son actividades estrechamente relacionadas que las empresas ofrecen al cliente
cuyo objetivo se obtenga los productos o servicios precisos para satisfacer sus
necesidades en el lugar y momento oportuno (Concha, Parada, & Romero, 2018).
También consideran que el servicio al cliente puede ser una herramienta eficaz,
potente e importante del actual marketing.

Por otra parte, Garcia (2016) mencioné que el servicio al cliente es un
diagnostico que debe desarrollar la empresa con el enfoque de satisfacer las
necesidades y gustos del cliente, siendo quien hace que la empresa gane

posicionamiento.
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Aspectos basicos de un buen servicio al cliente.

De acuerdo a Prado (2015) los aspectos basicos de un excelente servicio al
cliente son el acceso al servicio, profesionalismo, respeto, elementos tangibles y
respuesta oportuna.

Esto implica que todos los clientes percibiran que el servicio de telefonia es
excelente cuando pueden acceder a él, quienes los atienden son profesionales o asi
lo transmiten, son tratados con respecto, los elementos tangibles tienen una
imagen que responde a las expectativas, y se brinda una respuesta oportuna a sus
requerimientos.

Satisfaccion del cliente.

Respecto a la satisfaccion del cliente, Homs (2016) sefial6 que es una
condicién en donde la persona tiene una respuesta de conformidad o discrepancia
entre lo que esperaba recibir con lo que verdaderamente obtiene. Es decir, cuando
el producto es lo esperado existe una satisfaccion, la cual incrementara si lo
recibido es alin mayor; mientras que la insatisfaccion supone que la oferta no
alcanzo las expectativas del cliente.

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) indicaron que el nivel de satisfaccion se
obtiene al comparar el rendimiento o resultado, que percibe de un producto con
sus expectativas. El nivel de satisfaccion es la union de la diferencia entre
rendimiento percibido y las expectativas.

Dicho esto, la satisfaccion se lograra en la medida que conozca lo que espera el
cliente de servicios de telefonia y se disefie una oferta que cumpla o supere sus
expectativas. Por otra parte, Lopez (2018) destacé que la satisfaccion del cliente

es una estrategia de las empresas cuando quieren dar un paso hacia adelante en su



19

servicio, entregando al cliente mas de lo que espera, logrando asi una alta
satisfaccion al cliente.

Por lo consiguiente Hayes (2018) asevero que mientras mayor sea la
apreciacion por parte del cliente sobre el producto recibido, sea bien o servicio,
mayor serd su satisfaccion y llenara sus expectativas, como se explica en la figura

a continuacion.

‘ Satisfaccion del cliente ‘

‘ Expectativas |= =]| Servicio rectbido
‘ Resultados ‘
‘ Debajo de lo inesperado ‘ ‘ Lo esperado ‘ ‘ Superior de lo mesperado
Desagrado Desagrado
Insatisfaccion Insatisfaccion

Figura 2.Satisfaccion del cliente.
Tomado de Hayes (2018) Como medir la satisfaccidn del cliente: desarrollo y utilizacion

de cuestionarios. Grupo Planeta (GBS).

En la perspectiva de Gosso (2016) la satisfaccion del cliente es un estado de
animo que resulta entre la comparacion de las expectativas del cliente y el servicio
entregado por la empresa. Si el resultado es neutro, no se habra activado ninguna
emocion positiva en el cliente, lo que quiere decir que la empresa no habra
alcanzado otra cosa mas que tenia que hacer, sin aportar ningun valor agregado a
su desempeio.

Comunmente el concepto de satisfaccion del cliente y calidad del servicio estan
delicadamente relacionadas sin embargo poseen conceptos diferentes. Asi, la
satisfaccion puede ser entendida como el resultado de la comparacién de calidad
de producto y de las expectativas de servicio, antes y después de la compra,

clasificAndolas en afectiva y cognitiva (Lopez, 2018). Es decir, la satisfaccion
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dependera del producto y de las expectativas del cliente, determinandose si
resultan o no satisfactorios de acuerdo a como la oferta cumpla y supere dichas
expectativas.

La satisfaccion serd afectiva si se basa en sentimientos positivos o negativos
que el cliente tiene hacia un objetivo identificado; mientras que cognitiva si es en
funcion de creencias o pensamientos objetivos que tiene el cliente hacia un objeto.
Por otra parte, Thomson (2016) clasificé los niveles de satisfaccion del cliente y
los beneficios para la empresa en insatisfaccion, satisfaccion y complacencia.

Dicho esto, la insatisfaccion corresponde a cuando, aquello que la empresa
realiza, el cliente no lo percibe y no cumple sus expectativas, mientras que la
satisfaccion es percibida cuando el producto recibido cumple con las expectativas
del cliente (Thompson, 2016). Sin embargo, a pesar de lograr cumplir sus
expectativas, a este nivel no resulta del todo favorable.

Segun Thomson (2016) lo ideal es complacer al cliente, lo cual implica
entregarle un producto que sobrepase sus expectativas, desencadenando esto tres
grandes beneficios. Dichos beneficios son descritos a continuacion:

¢ Un cliente satisfecho, vuelve a comprar por lo que se obtiene lealtad.

¢ Un cliente satisfecho comunica a los demas sobre sus experiencias positivas,

por ende, se establece un medio de difusion sin costo.

¢ Un cliente satisfecho no piensa en la competencia.

Principios bésicos de satisfaccion del cliente.

Gosso (2016) enfatiza que, para lograr la satisfaccion de clientes deben
cumplirse tres principios basicos, los cuales son: Satisfaccion del cliente; queja

mas solucion rapida; y cliente muy satisfecho.
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Respecto a satisfaccion del cliente, debe considerarse que toda persona espera
algo, es decir tiene una expectativa, y que serd tomada como referencia cuando
compre lo que desea y lo utilice, generando asi una perspectiva. Asi, en la medida
que la perspectiva alcance y supere las expectativas, podran determinarse los
niveles de satisfaccion del cliente.

Por otra parte, la queja mas solucion rapida implica que, el resolver
oportunamente los problemas, es un factor de éxito para la empresa que aportara a
la satisfaccion del cliente, mostrando compromiso a brindarla una experiencia de
calidad. Finalmente, el cliente muy satisfecho, teniendo en cuenta que son los
principales comunicadores de la empresa y, por ende, contribuiran en el
incremento de las ventas.

Ratios de control, medicion de la calidad y satisfaccion del cliente.

Garcia (2017) indic6 que para obtener cero defectos, es de suma importancia
una disciplina constante y total dedicacion, en donde exista el cumplimiento
laboral y una méxima productividad. Esto significa una acertada seleccion de
personal, quienes deben de tener una alta tasa de responsabilidad para lograr la
satisfaccion del cliente y, por ende, extender por un largo periodo de tiempo la
relacion con el mismo.

Por otro lado Hayes (2018) enfatizé que para medir la satisfaccion de los
clientes de manera regular, pueden utilizarse diversos métodos, entre ellas las
encuestas que sirven para medir de manera directa la satisfaccion de los mismos.
Ademas, que son utiles para valorar las intenciones de volver a comprar y la
posibilidad o disposicion de los clientes a recomendar la marca o empresa.

Por tal motivo, los ratios de control son una opcion viable, puesto que permiten

analizar, clasificar, y corregir desviaciones que se producen con respecto a las
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normas de calidad (Alet, 2019). Otra forma es un estudio de imagen, en donde se
analiza la eficacia de la empresa centrandose en la satisfaccion del cliente.

Esto se lleva a cabo con clientes actuales y potenciales, midiendo sus
percepciones respecto a la empresa y su oferta. Seguin Alet (2019), para medir la
satisfaccion del cliente real deben realizarse encuestas con el objetivo de
compararse con la competencia. Para ello, la tasa de satisfaccion quedara
establecida en funcidn de nivel de fidelidad y nuevas compras que realice.

Investigacion del consumidor.

Para Rivas y Esteban (2017) la investigacion acerca del consumidor es una
metodologia desarrollada para conocer su comportamiento, la cual determina dos
perspectivas que orientan su, involucrando la positivista e interpretivista. Es decir,
pretende conocer cémo actla el cliente y, en funcién de ello, presentar una oferta
de tenga mas probabilidades de ser adquirida, explicandose a continuacion ambas
orientaciones:

La investigacion positivista, la cual se realiza a un grupo mayor de
consumidores y tienden a ser especificos y empiricos. Dicha investigacion
recolecta informacion para contribuir a la toma de decisiones gerenciales.

La investigacion interpretivista, la cual es de caracter cualitativo y se realiza a
una muestra mas pequefia, obteniendo como resultado varios patrones de
comportamiento de consumo.

Comportamiento del consumidor.

Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2018) definieron este comportamiento
como aquel que mantienen los consumidores al buscar, adquirir, utilizar, evaluar,
descartar productos que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Se

manifiesta en la manera en gque los consumidores, las familias o los hogares toman
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decisiones para gastar sus recursos disponibles sean tiempo, dinero y/o esfuerzo,
en productos que necesitan y desean.

Cuando se estudia este comportamiento, Molla et al. (2018) exponen que debe
ponerse especial atencidn en lo que compran; por qué lo compran; cuando, donde
y con qué frecuencia lo compran; con qué frecuencia lo utilizan; cdmo lo evallan
después de la compra; el resultado de esas evaluaciones sobre compras futuras; y
cémo lo desechan.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Para Dominguez (2016) el comportamiento de compra del consumidor se ve
influido por factores culturales, sociales y personales. De los mencionados, los
factores culturales son los que ejercen una influencia més amplia y profunda por
lo que el responsable del marketing debe de estar muy alerta.

A continuacion, tomando como referencia a Dominguez (2016), son descritos
en mayor detalle:

Factores culturales: La cultura, subcultura, y la clase social a la que se
pertenece son influencias sumamente importantes en el comportamiento de
compra del cliente. Las subculturas proporcionan identidad especifica y
socializacion més profunda de cada uno de sus integrantes. Generalmente todas
las sociedades humanas adoptan una estratificacion social mediante la formacion
de clases sociales, divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan
jerarquicamente compartiendo, valores, intereses y comportamientos similares.

Factores sociales: Se consideran los grupos de referencia, la familia, los roles
y estatus sociales, quienes afectan en el comportamiento de compra.

Factores personales: Entre las caracteristicas personales que influyen en la

decisién del comprador estan su personalidad, edad, valores, la etapa del ciclo de
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vida, la ocupacién, las circunstancias econdémicas, el concepto personal, y el estilo
de vida.

La fidelizacion.

Thompson (2016) indicé que es un término que va de la mano con el marketing
de servicios y el relacional, considerando que el marketing de servicio abarca las
percepciones o expectativas del cliente hacia una oferta; mientras que el relacional
administra al cliente y atiende sus necesidades basandose en la confianza,
colaboracién y conocimiento mutuo.

En el marketing relacional se evaltan los miedos, gustos, preferencias
inclusive los comportamientos del cliente, considerando que estas caracteristicas
pueden cambiar rapidamente (Thompson, 2016). Como tal resulta esencial
considerarse los siguientes aspectos;

o Estar alerta en los cambios que se presentan en el mercado porque estos

afectan a sus gustos y necesidades.

e Contar una actualizada tecnologia, debido a que cambia constantemente y se

debe de ir adaptando a las necesidades del cliente.

¢ Mantener una adecuada comunicacion con el cliente.

¢ Responder de forma adecuada y oportuna al cliente ante cualquier

dificultad que se le presente.
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Figura 3.Administracién de las relaciones con los clientes
Tomado de Thompson (2016) ¢Quién se ha llevado a mi cliente?: Estrategias clave para

fidelizar a los clientes. Grupo Editorial Patria

En la figura 3, se muestra la gestion de las relaciones con los clientes,
interviniendo las empresas y los clientes, siendo la primera aquella que se
retroalimenta de ellos y viceversa; es decir existe un efecto en doble via. De esta
manera se construyen relaciones positivas con los clientes, situacion que aporta a
la fidelizacion, brindandoles una oferta acorde a sus expectativas.

Segun Pelaez (2016) uno de los objetivos de las empresas es la fidelizacion
para construir y mantener una relacion solida y duradera con el cliente, esto con el
fin de conseguir que ni siquiera se plantee la posibilidad de elegir los productos
que los competidores le ofrecen. Es decir, con la fidelizacion se logra la
perpetuidad del cliente en la empresa, lo cual estara reflejado en las ventas.

Por otra parte, Alcaide (2018) indic6 que la fidelizacion puede considerarse
como una accion comercial cuyo objetivo es asegurar una relacion continua de un
consumidor con una empresa, para impedir ser alcanzado por la competencia. Hoy
en dia las empresas estan interesadas no solo en atraer nuevos clientes sino

también de mantenerlos y conservarlos.
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Este interés se debe a que poseer clientes fieles es un punto clave para que la
empresa tenga un éxito prolongado en el mercado, esto se puede conseguir
manteniendo a los clientes satisfechos, por tal motivo hay que crear vinculos que
faciliten a los consumidores ver sus intereses transformados en prioridades para la
empresa (Alcaide, 2018). Cabe sefialar que la fidelidad se produce cuando existe
una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacién y su comportamiento de compra de los productos de la misma.

Para Alcaide (2018), la fidelizacion es un concepto referente a marketing,
mediante el cual se busca la lealtad de los clientes, siendo un sistema de marketing
directo cuyo objetivo principal es mantener a largo plazo las relaciones
comerciales con los mejores clientes. Es decir, la fidelizacion es una estrategia
que busca mantener a sus clientes mas rentables sin preocuparse de perder
aquellos que proporcionan pocos beneficios.

Por lo antes mencionado, puede decirse que la fidelizacion no solo intenta
ofrecer mayor valor para el cliente frente a la competencia, sino también lograr
una posicion tal que minimice la consideracion de otros productos comparables
(Alcaide, 2018). A su vez, afiade que un cliente seréa fiel cuando:

e Utiliza o compra la oferta con alta frecuencia.

o No considera la posibilidad de cambiar de proveedor.

e La oferta cumple y supera sus expectativas.

Importancia de fidelizacion de clientes.

Para Boubeta (2018) la importancia de fidelizar a los clientes se traduce en dos
niveles amplios que son el garantizar su perdurabilidad en el negocio, ademas de

aportar a la rentabilidad derivada de la relacion con el cliente fiel. Dicho esto, sera
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perdurable porque dificilmente se cambiara a otro proveedor, aportando a la
rentabilidad porque aportard al ingreso de forma constante.

En el caso de empresas de telefonia, un cliente fiel no buscaré otro proveedor
ni tampoco cancelaré su servicio, lo cual le permitird a la entidad mantener este
ingreso constante, y asi la rentabilidad se vera favorecida.

La perdurabilidad del negocio.

A fin de profundizar en este aspecto, se consulté a Kotler y Keller (2016)
quienes exponen que la fidelizacion asegura la perdurabilidad de todo negocio
debido a que genera una relacidon estable a lo largo del tiempo entre la empresa y
el cliente. Esta consolidacion de una parte del mercado permite que las empresas
mantengan su modelo a largo plazo, no solo porque generan ventas perdurables de
los productos ofrecidos, sino que la fidelizacidn es el resultado del esfuerzo de las
organizaciones para mejorar su gestion cuyo fin es ofrecer a sus clientes un mayor
valor.

De esta manera las empresas que buscan la fidelidad de sus clientes, haran su
mayor esfuerzo para fortalecer el valor de la compra mediante procesos mas
eficientes, lo cual ayudara a que sean competitivas y perdurables en el mercado.

La rentabilidad derivada de la relacion con el cliente fiel.

De igual manera, Kotler y Keller (2016) sefialan que la fidelidad del cliente es
un factor que aporta a la rentabilidad para las empresas, misma que se ve reflejada
en un incremento paulatino de su participacion en el mercado, ademas de la
reduccion de costos derivados de la obtencion de nuevos clientes. Si bien, los
costos para atraer clientes se reducen, esto no significa que la empresa debe
descuidar esta labor que resulta esencial para atraer obtener mayores niveles de

rentabilidad.
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Segun Torres (2016) la fidelizacion debe estar dirigida a la reduccion de los
costos de conseguir clientes de manera permanente, puesto que el primer gran
esfuerzo ya se ha hecho, y ahora requiere mantenerse la relacion para que la
rentabilidad se vea favorecida. Asi, las empresas deberan utilizar todos los
recursos que sean necesarios para maximizar el proceso de fidelizacion y
minimizar los costos, dando prioridad e importancia a los clientes actuales.

En muchos sectores la tasa de fidelidad de clientes es muy baja, por tal motivo
existen empresas que comparten sus clientes con la competencia, siendo lo ideal
que una entidad se esfuerce en que esos clientes compartidos se conviertan en
clientes exclusivos (Alet, 2019). Asi, en la medida que una empresa retenga mas
clientes, se volvera mas competitiva, siendo un factor clave para su supervivencia.

Alcaide (2018) sefialé que las estrategias que nacen de la fidelizacion implican
diferenciarse de la competencia, ofrecer novedades, innovar, aplicar estandares de
calidad, escuchar al cliente entre otros; y la sumatoria de todos estos factores que
intervienen en los sistemas de fidelizacion revierten a un mejor servicio.

A su vez, la importancia de fidelizar a los clientes radica en que el namero de
compradores potenciales terminan aglomerandose y la retencion seré inevitable
(Alcaide, 2018). Ademas, logra que el negocio crezca, lo que contribuye a
mantener esos ingresos fijos de las empresas provocando la prolongacion del
negocio. EI mantener una base actualizada con los datos de los clientes de la
empresa es muy importante debido a que pueden desarrollarse productos segun el
requerimiento del cliente.

Ventajas de fidelizacion de clientes.

Segun Alcaide (2018) existen ventajas de la fidelizacion tanto para la empresa

como para los clientes. Dicho esto, para las empresas es el fortalecimiento de su
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estabilidad econdmica, al igual que el incremento de los ingresos, reduccion de
gastos en promocion y sensibilidad al precio.

Por otra parte, las ventajas para los clientes, de acuerdo a Alcaide (2018) se
encuentran la mayor satisfaccion, incremento de lealtad hacia el producto, servicio
personalizado y el aumento de identificacion con la marca o empresa.

Como refuerzo del tema Para Alet (2019), la fidelizacion de los clientes es muy
conveniente para las empresas por las siguientes ventajas:

e Lavisién de la empresa se repotencia a largo plazo.

o Laestabilidad laboral de los empleados provoca la fidelidad de los clientes

al recibir un excelente servicio por parte de estos.

e Establecer un canal de comunicacién y estrechar la relacion con los clientes

de la empresa.

¢ Incremento de participacion del mercado por sus clientes fijos y ventas

repetidas.

Tipos de fidelizacion.

Para Alcaide (2018) la fidelizacion puede obtener por tres factores:

¢ Reconocimiento de la empresa.

e Factores propios de la empresa, valores.

o Sistemas de permanencia obligada, fidelidad no basada en los valores de la

empresa.

Alcaide (2018) indica que los tipos de fidelizacidn pueden ser positivos y
negativos:

o Positivos. - Se refiere a las siguientes caracteristicas de la empresa: calidad

en el producto o servicio, la confianza, el valor agregado brindado.
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¢ Negativos. - Se considera lo siguiente: costo econdémico, a la falta de

alternativas, inseguridad en los cambios de la empresa.

Trébol de fidelizacion.

Alcaide (2018) indic6 que, si una empresa no trabaja constantemente por la
fidelizar a sus clientes, es mejor que busque un trébol y se aferre a la buena suerte
del mismo para que sus clientes se fidelicen solos. Por tal motivo, propone que
cualquier tipo de esfuerzo para fidelizar a los clientes debera tener tres pilares
fundamentales los cuales, se detallan en El Trébol de la Fidelizacion como se

muestra a continuacion:

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategla
relacional,

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Figura 4.El trébol de la fidelizacion.
Tomado de Alcaide (2018) Fidelizacion de Clientes. Esic Editorial

Alcaide (2018) explica cada uno de los pilares que se encuentran en el centro
del trébol, siendo descritos a continuacion:
e Cultura orientada al cliente. - Este concepto esta basado en el que el
cliente es la parte importante y primordial dentro de toda empresa.
o Calidad del servicio. - Para toda empresa es de vital importancia brindar un

producto o servicio de excelente calidad, de lo contrario cualquier esfuerzo
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de fidelizacion seria en vano, ya que ningun cliente le gustaria estar
relacionado con algo que no satisface sus necesidades.

o Estrategia relacional. - El desarrollo de una estrategia relacional debe ser
definida y bien estructurada, caracterizara las interacciones que se origine
entre el cliente y la empresa.

Calidad del servicio.

Tari (2016) enfatiz6 que la calidad en el servicio en los Gltimos afios, se ha
convertido en un factor importante al momento de distinguir a las empresas, por lo
que un excelente servicio dado por la empresa producira una ventaja competitiva
en comparacion con otras empresas y esto provoca estar por arriba de ellas. Como
tal, es una pieza primordial en el proceso de venta delas empresas

Para ello, considerando que el personal de servicios es quien tiene contacto
directo con el cliente, es esencial que este disponga de conocimientos, habilidades
y destrezas esenciales para brindar a cada usuario una experiencia positiva, acorde
a sus expectativas. Segun Vera (2019), las cualidades de la calidad en el servicio
también se han fijado como antecedente de la lealtad hacia la marca.

Como en diversos estudios, se han hallado que las cualidades tienden a mostrar
relaciones estadisticas positivas con las diferentes mediciones de lealtad como
disposicion de cambiar de marca, intensién de compra, predisposicion de pagar un
poco mas por la marca y en pocos casos la decision de recompra (Vera, 2019). Es
importante que las empresas de bienes y servicios asuman la calidad como una
opcion a seguir y en la que todas las personas relacionadas en el proceso

productivo deben intervenir, no como una obligacién de la direccién.
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Vera (2019) considero6 que el concepto calidad tiene varias definiciones
dependiendo de la perspectiva que se quiera resaltar, asi considera que desde la
Optica del cliente, se refiere a que el producto podré satisfacer sus expectativas.

Con esta definicion queda de forma clara que la calidad es un concepto relativo
y depende del valor que tiene la persona en relacion a los beneficiosos de un
servicio. Lo que Vera (2019) transmite es que varias personas pueden percibir de
manera distinta una oferta, y estar mas o menos conforme aungue estén
consumiendo el mismo servicio.

Caracteristicas de la calidad del servicio.

Para Arellano (2017) las empresas que vendas, ya sea bienes o servicios,
tendran que concentrarse en brindar un servicio de calidad como herramienta
competitiva para conseguir una alta posicion en el mercado. Para aquello el
servicio a ofrecer serd una parte importante, mas aun cuando los clientes tienen
que elegir entre varias ofertas que son dificiles diferenciar.

Por otro lado Reyes (2017) indico que la evaluacion de la calidad de los
productos tangibles frente a los intangibles tiene diferencias, por lo cual resulta
importante conocer algunas caracteristicas de la calidad en el servicio. Dichas
caracteristicas son expuestas a continuacion:

e Son intangibles, no pudiendo tocarse.

e Son diversos, cambiando segun la persona que los ofrece.

¢ No existe separacion entre la elaboracion y el consumo, produciéndose al

momento para su consumo.

e Caducidad, puesto que son consumidos al instante, lo cual demanda que los

ofertantes garanticen condiciones que adapten el servicio a los deseos y

expectativas de los consumidores.
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Evaluacion de la calidad.

Para Boubeta (2018) la evaluacion de la calidad es un proceso general que se
describe como la diferencia entre las expectativas y percepciones frente a un
producto, que puede ser un bien o servicio. Llevando a cabo la evaluacion, pueden
identificarse las causas que provocan los problemas y provee a la empresa algunas
estrategias para su correccion.

Ldpez (2018) enfatizd que, para medir la calidad del servicio de atencion al
cliente, es de mayor importancia realizar una evaluacion periddica de dicho
servicio, existiendo herramienta que aportan a este fin, siendo el panel de usuario,
encuestas y recepcion de quejas. Dichas herramientas son descritas a
continuacion:

e Panel de usuarios: Consiste en escoger a un grupo de usuarios, a esto se lo
conoce como Focus Group, para profundizar en el servicio para conseguir
sugerencias y criterios.

e Encuestas: Son cuestionarios cortos realizados a determinados usuarios
seleccionados a partir de criterios objetivos para determinar su satisfaccion.

¢ Recepcion de quejas: Para mejorar la actividad de la empresa se tiene que
prestar mayor atencion a las quejas y reclamos del cliente.

Beneficios de la calidad en el servicio.

Tari (2016) asevero6 que uno de los resultados mas importantes de prestar
servicios de buena calidad es la satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente
aporta a la empresa los siguientes beneficios:

¢ Que el cliente esté dispuesto a pagar un precio mayor.

¢ Que el cliente vuelva a comprar.

¢ Que el cliente abandone a la competencia.
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¢ Que el cliente se transforme en un porta voz.

Gestion de la calidad de los servicios.

En la perspectiva de Tari (2016) la calidad es una filosofia integradora de las
diferentes actividades de la empresa que genera un modo de hacer las cosas, que
es necesario para alcanzar el reto de la competitividad. Para ello, la calidad debe
ser gestionada, lo cual aplica tanto para una empresa que oferta bienes como
servicios.

Respecto a la gestion de la calidad en los servicios, Couso (2016) expuso que
obtener una excelente percepcion de la calidad de servicios por los clientes y los
agentes del mercado esta en determinar dentro de las empresas cuéles son los
niveles de organizacion que ameritan disponer controles internos para su
replanteamiento. Asi, cualquier empresa puede llegar a una excelencia en sus
procesos finalizados y servicios ofrecidos.

Entre muchas actividades unificadoras, planes de eficiencia y mejoras se daran
como optimizaciones técnicas, dependiendo del enfoque a mejorar. Couso (2016)
también menciond que las actividades de una empresa pueden clasificarse en dos
grupos, involucrando las principales y secundaria. Respecto a esta clasificacion, se
explican a continuacion:

e Principales: Aqui se considera los recursos como los procesos que tienen
una clasificacion técnica; por ejemplo, el control interno, materia prima,
almacenamiento, y produccién.

e Secundarias: Entre estas actividades estan el marketing, publicidad,
distribucion, logistica y atencion post venta.

Las gestiones se las realiza a través de una micro y macro direccion ambiental,

involucrando dentro de este analisis una revision de los procesos integradores que
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estan relacionados desde el inicio de la elaboracion del producto, es decir todo lo
que involucra la cadena de produccion, como la calidad de materia prima 'y
proveedores. La concentracion en mejorias de las actividades secundarias esta
basada en un riguroso control en la calidad de productos terminados hasta el
servicio post venta, canales de distribucion, imagen, logistica, medios de
comunicacién entre otros (Couso, 2016). Para encontrar un camino 6ptimo la
empresa se debera orientar de acuerdo a los ajustes o decisiones que tome la
gerencia basados en los objetivos y meta.

Couso (2016) enfatiz6 que, para llegar a entregar una excelente calidad del
servicio, se tienen que alinear todas las actividades directas, indirectas y personal
coincidente a la empresa y alcanzar en conjunto los pardametros de calidad
establecidos. Por lo consiguiente, los altos mandos deben de tener en cuenta que
ejecutar los planes de procesos integradores se debe observar el mantenimiento y
la mejora de las relaciones laborales de los colaboradores, asi como también
mantener las interpersonales y salud organizacional como tema fundamental al
desarrollo de mejoras.

Por otro lado, Carro y Gonzélez (2016) enfatizaron que la calidad no solo
depende de las duras inspecciones fisicas o actividades que se podran realizar en
las empresas durante el proceso de elaboracion o del bien o prestacién del
servicio, sino mas bien las empresas tienen enfocar sus recursos en la toma de
decisiones en favor de medidas preventivas. Realizar planificaciones que
contengan un determinado tiempo de acuerdo a las areas industriales, esto genera
un incremento de las ganancias.

Esto es esencial, puedo que los costos de prevencion son bajos frente a los

costos por inspecciones post fabricacién y correcciones (Carro & Gonzales,
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2016). Por ende, genera un tipo de beneficio econdmico que seré percibido por la
organizacion y también favorecerd al consumidor del producto, recibiéndolo con
altos estandares de calidad y a precios competitivos.

Por otro lado Arenal (2015) indicé que todo trabajo o actividad se debe iniciar
con la supervision y apoyo de los niveles superiores hacia sus colaboradores, ya
que son ellos quienes realmente entregan el producto y se involucran directamente
con el cliente. Es decir, la calidad también depende de los colaboradores y su
desempefio ante el cliente.

Como resultado Couso (2016) aseverd que el colaborador de la empresa tiene
que saber relacionarse de manera correcta con el cliente, puesto que ellos le dan
mucha importancia al tratamiento y gestiones de servicio post-venta. Esto es
considerado un tema muy importante que refleja como la empresa resuelve su
problema y retribuyen a la organizacion cuando reciben un buen servicio por parte
del colaborador.

El cliente llega a sentirse mas comodo y muestra mayor afinidad a una marca o
empresa cuando poseen una mayor flexibilidad en los procesos en comparacion
con las empresas que podrian llegan a tener sistemas comerciales mas
burocréticos (Fornell, 2015). La insatisfaccion del cliente o su satisfaccion
dependera de la percepcion que la persona interpreta sobre la informacion inicial
que este reciba sobre los servicios o productos ofrecidos.

Los clientes observan la realidad que se le estad brindando y realizan su
valorizacion del producto o servicio frente a sus expectativas que tenian antes de
adquirirlo (Couso, 2016). Las referencias externas como las de amigos, vecinos,
familiares o de vivencias anteriores, pueden ser motivos para que los clientes

realicen la compra del producto o servicio.
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Adaptado de Couso (2016) Servicio al cliente: La comunicacion y la calidad del servicio

en la atencidn al cliente. Ideas propias Editorial S.L.

Como se muestra en la figura 5, mediante sus experiencias el cliente puede
lograr palpar ciertos elementos tangibles adquiridos o clasificar la compra segun
la marca o necesidad con la cual tiene mayor afinidad. En base a lo indicado,
Couso (2016) concluye que, una vez probado el producto, el cliente empezaré el
proceso de calificacion de varios atributos a través de una serie de factores.
Dichos factores son expuestos a continuacion:

¢ Atributos tangibles: Aqui el cliente califica lo que respecta a temas

relacionados a comunicaciones interpersonales con el cliente,

infraestructuras, agencias, oficinas y equipos.

¢ Fiabilidad: Producir una confiabilidad en la marca y el personal

involucrado para resolver futuros inconvenientes o consultas. Manteniendo

la calidad del servicio o producto de acuerdo como se le ofreci6 desde el
inicio de la venta.
e Capacidad de respuesta: Para mejorar la representacion del producto

frente a las necesidades del cliente, se debe capacitar el personal

administrativo, técnico y operativo.
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Toda vez que el cliente logra palpar todo el proceso que viene de la adquisicion
del producto, esta en posicion de establecer un concepto objetivo sobre los
atributos y crear un modelo del producto. Empezando de la experiencia obtenida,
el cliente esta en la capacidad de comparar el producto con las expectativas que
tenia antes de adquirirlo y por ende ajustarlo con lo que la empresa le prometio.

Para disminuir las quejas o reclamos de los clientes, las empresas deberan
emplear técnicas para mejorar la calidad del servicio sin tomar en cuenta el
beneficio de aumento en las compras (Kotler & Keller, 2016). De esta forma de
ratifica el éxito proveniente de los trabajadores contratados y comprometidos para
la atencion de los clientes.

El posicionamiento y sus generalidades.

En la perspectiva de Leyva (2016) el posicionamiento es una finalidad del
marketing, el cual persigue que una empresa, producto o marca logre una posicion
favorable en la mente de los consumidores respecto a su competencia. Entre los
aspectos que conforman el posicionamiento se encuentran la calidad de los
productos que ofrece, la reputacion corporativa, las promociones y las estrategias
que aplica.

Como tal, puede ser entendido como la definicién de los motivos y/o razones
gue motivaran a un cliente a elegir un producto, marca u organizacion frente a
otras. Al alcanzar un posicionamiento favorable, Leyva (2016) indica que la
empresa obtendra una mejora en sus ventas, ademas de estar asegurando su
supervivencia en el largo plazo.

Garcia y Torres (2018) establecen que el posicionamiento se lograra en la

medida que se logre plasmar en la meten de los clientes las ventajas del producto
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y que estas sean visibles para ellos, frente a las demas opciones en el mercado.
Para alcanzarlo, establecen una serie de pasos que son descritos a continuacion:

Segmentar el mercado, lo cual involucra el dividir un mercado en grupos que
poseen caracteristicas similares que los haran clientes potenciales del producto,
permitiendo esto el optimizar las estrategias de marketing.

Elegir el segmento, escogiéndose aquel que resulta més atractivo para la
empresa segun determinados factores, especialmente que demuestren ser
redituables.

Designar le mejor, siendo el analizar la oferta e identificar cual de los
atributos cumple en mayor medida con las expectativas del cliente, teniendo en
cuenta que este debe también debe causar un efecto diferenciador ante la
competencia. Este atributo sera el que una empresa comunicara y explotara en el
medio para obtener el posicionamiento deseado, eligiéndose entre los mas
comunes la calidad, disefio, servicios complementarios, entre otros.

Realizar pruebas de posicionamiento, en donde se interactia con miembros
del mercado para comprobar que el atributo seleccionado se asocia se coherente y
permite diferenciar la oferta de las demas en el medio.

Plan de comunicacion, concentrandose en el disefio de acciones orientadas a
que el mercado asimile esta idea de posicionamiento, captando la atencion del
cliente y vendiendo el producto.

Evaluacion, el cual se enfoca en determinar si el posicionamiento fue el
deseado y si existe 0 no un impacto favorable en los ingresos.

Munuera y Rodriguez (2016) también abordan este tema, e indican que el
posicionamiento puede realizarse basandose en el consumidor o en la

competencia. Sobre ello, el posicionamiento basado en el consumidor se orienta a
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conocer las actitudes del cliente hacia los productos que existen en el mercado e
identificar cuél de ellas le supone mayor interés, generando asi una oferta que
cumpla sus expectativas.

A su vez, el posicionamiento centrado en la competencia, implica evaluar a los
demés participantes en el mercado e identificar las ventajas que mantiene su oferta
(Munuera & Rodriguez, 2016). En este punto, la idea es explotar una ventaja del
producto frente a sus competidores, que ademas sea de interés para el cliente y
pueda ser aprovechada por la empresa, centrando en ella el posicionamiento y
diferencia la oferta.

Marco conceptual

Bien.

Son productos que se caracterizan por ser tangibles, pudiendo clasificarse de
acuerdo a determinados criterios, siendo la mas comun los bienes muebles e
inmuebles (Kotler & Keller, 2016). Son muebles aquellos que pueden ser
transportados, mientras que los inmuebles generalmente son los bienes raiz como
terrenos, edificios y sus accesorios.

Calidad.

En la perspectiva de Arenal (2015) la calidad es subjetiva y obedece a
percepciones de los clientes respecto a que el producto entregado cumplio sus
expectativas. Dicho esto, en la medida que se perciba que la oferta fue adecuada y
su desempefio fue igual 0 méas de lo esperado, la calidad aumentara.

Cliente pospago.

El Instituto Federal de Telecomunicaciones en México (2020) sefiala que los

clientes pospago abonan el valor por consumo del servicio una vez lo utilizan. En
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empresas de telefonia, estos clientes son aquellos que tienen planes contratados y
mensualmente les llega su factura.

Cliente prepago.

El Instituto Federal de Telecomunicaciones en México (2020) determina que
un cliente es prepago cuando asume los costos del servicio antes de utilizarlo. En
estos casos, para servicios de telefonia, estan aquellos que utilizan las recargas
electronicas o tarjetas.

Estandar de calidad.

Ldpez (2018) indico que un estandar es un nivel de rendimiento necesario que
es deseado y al mismo tiempo facil de alcanzar. La accion de resaltar los
estandares como una particularidad es de mucha importancia por lo que permitird
un proceso de mejoramiento constante.

Fidelizacion.

Es un proceso que pretende obtener la lealtad del cliente hacia un producto,
marca 0 empresa, construyendo una relacion duradera y estable (Fernandez &
Fernandez, 2017). Como tal, se fundamenta en captar, convencer y/o conservar
clientes a través de estrategias.

Posicionamiento.

En relacién a Pintado (2019) hace referencia al lugar que una oferta ocupa en la
mente del publico objetivo y que puede ser mas o menos favorable frente a sus
competidores. Para ello, una empresa que quiera lograr un posicionamiento
exitoso debe conocer las expectativas de sus clientes y asi brinda una oferta que
logre cumplirlas, logrando ademas que sean perceptibles y faciles de identificar

por parte del mercado.
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Producto.

Segun Kaotler y Keller (2016) un producto es todo aquello que se ofrece en un
mercado, el cual esta destinado a satisfacer un deseo o necesidad, pudiendo ser
bienes o servicios.

Servicio.

Segun Tate y Stroup (2015) un servicio es un producto intangible, el cual se
presta mediante la ejecucién de una serie de actividades que daran como resultado
la satisfaccidn de una necesidad. Si bien, pueden o no estar vinculados a un

producto tangible, el cliente lo valorara en funcién del resultado obtenido.
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Capitulo 11
Marco referencial
Resefia historica telefonia movil

El sector de la telecomunicacion en Ecuador ha venido presentando un
desarrollo considerable a lo largo de los altimos afios, presentandose variaciones y
leyes que impactan en su progreso. En Ecuador, la historia de las
telecomunicaciones inicia el 9 de julio de 1 884 cuando se envi6 el primer
mensaje telegrafico desde Guayaquil a Quito (Agencia de Regulacién y Control
de Telecomunicaciones ARCOTEL, 2020). Esto se logré debido a que el gobierno
tomo la decision de traer este tipo de servicio a Ecuador, brindando una concesion
en favor de una organizacién estadounidense para la puesta en marcha del servicio
telegréfico, el cual tuvo una duracion de cincuenta afios.

Lo expuesto fue la causa por la cual, en Ecuador, el 9 de julio, se conmemora
como el Dia Nacional de las Telecomunicaciones, siendo un servicio que se
encuentra en constante evolucion.

Telefonia movil en Ecuador

Ante el rapido crecimiento de la tecnologia a nivel mundial es de esperarse que
la demanda del servicio de telefonia movil por persona sea cada vez mayor. Por lo
tanto, las empresas multinacionales o transnacionales muestran sus claras
intenciones en lograr mayor cobertura y extension de este servicio a nivel local e
internacional, buscando mejorar de la conexion e interrelacion de las personas a
través de este medio de comunicacion.

Considerando cifras relevantes de las encuestas realizadas por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos INEC (2015) a las empresas de manufactura,

mineria, comercio interno y servicios donde se ubican las empresas de tecnologias
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de la informacion y comunicacion (TIC), en el Ecuador existe un gran crecimiento

en lo que se refiere a este tipo de servicio.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas del INEC (2015) en el

pais se registran tres principales empresas dedicadas a brindar el servicio de

telefonia movil y son:

e Conecel S.A: Nombre comercial Claro

e Otecel S.A: Nombre comercial Movistar

e Corporacién Nacional de Telecomunicaciones CNT EP.

A continuacion, se detalla el nimero de lineas activas y densidad a septiembre

2018:

Tabla 1

Lineas activas por servicio y densidad.

Servicio ) Densidad
Lineas Poblacion )
Empresa Telefonia e ) _ Nacional de
activas Nacional ) )
Internet Lineas activas
Conecel S.A. 4 616 693
Otecel S.A. 2881719 15548 544 16 961 800 91,67%
CNT EP 1451673

Nota: Tomado de Estupifian (2018)

Como se observa en la tabla 1, existen tres empresas de telefonia mévil que son

Conecel; Otecel y CNT EP, las cuales ya fueron previamente mencionadas. Conecel

tiene un aproximado de 4 616 693 lineas de telefonia e internet, mientras que Otecel

S.A. presenta 2 881 719 y finalmente CNT EP con 1 451 673, siendo este ultimo el

de menor aceptacion en el medio.
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Figura 6. Evolucién de Lineas Activas por Prestador y Densidad total del servicio.
Tomado de Estupifidn (2018) Analisis de la situacion actual del servicio publico de

telefonia fija frente al servicio de telefonia movil en el Ecuador

Como se observa en la figura 6, existe una evolucion marcada de lineas activas
por prestador y densidad total del servicio, siendo la empresa Conecel, la de mayor
acogida especialmente entre los afios 2 011 a 2 014, aunque esta diferencia fue

reduciéndose con el pasar de los afios.

TOTAL DE LINEAS ACTIVAS A NIVEL NACIONAL: 15.548.544

CONECEL

52 48%

Figura 7. Participacion de mercado de las prestadoras del SMA.
Tomado de Estupifidn (2018) Analisis de la situacion actual del servicio publico de

telefonia fija frente al servicio de telefonia movil en el Ecuador
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Como se observa en la figura 7, hay una participacion marcada de la operadora
que domina el medio, siendo Conecel con el 52,48%, seguido de Otecel con el
29,90% y finalmente CNT con el 17,62% de participacion en el mercado
ecuatoriano.

Antecedentes de estudios

En este apartado se consideraron investigaciones extranjeras y realizadas en
Ecuador en torno al tema. Entre las realizadas en el exterior estuvo la de Cortés y
Gutiérrez (2014) en la Universidad Cat6lica Andrés Bello: UCAB con el tema
“Posicionamiento de la marca Movistar en el usuario de telefonia celular en el
Municipio de Chacao”. El proyecto citado plantea como principal objetivo el
andlisis del posicionamiento de la empresa telefénica Movistar en los usuarios de
teléfonos celulares del Municipio Chacao de Caracas.

En lo concerniente a la metodologia aplicada, esta se fundamento6 en un estudio
exploratorio y no experimental, utilizando la encuesta para conocer la preferencia
del servicio de telefonia maévil y las razones por las cuales se opta por
determinada marca, ademas de qué aspectos originan la inconformidad en los
usuarios del Municipio Chacao de Caracas.

Una vez recopilada la informacidn fue factible exponer como resultado que los
clientes evaluados posicionan a la marca Movistar por encima de sus otras
competidoras, visualizdndola como una empresa con la capacidad de cumplir con
los patrones de calidad. A su vez, Gutiérrez (2014) sostiene que los pobladores
estan de acuerdo en que la marca ofrece una eficiente cobertura, con diversos
planes mas adaptables a los requerimientos de los usuarios.

Mediante el estudio se logré visualizar que Movistar posee mayor ventaja

competitiva y su principal desventaja es que es catalogada como la mas cara en el
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medio. Un segundo estudio realizado en el exterior es el de Socuéllamos (2015)
de la Universidad Politécnica de Valencia y orientado al “Analisis de
posicionamiento de las marcas en el sector tecnologico de los Smartphone”. Aqui
el objetivo general involucra el identificar el posicionamiento de las marcas.

Para ello fue indispensable aplicar una metodologia indirecta mediante
indagacién cuantitativa, escogiendo como instrumento a la encuesta para
cuantificar como determinada marca es divisada por el consumidor. Esta encuesta
se direcciond a un fragmento de usuarios de una categoria para conocer como
identifican ciertas marcas, la valoracion de sus preferencias y las cualidades que
perciben en relacion a la competencia.

Una vez alcanzados los resultados se sefiala que, si los Smartphone de una
marca en especifico cuentan con particularidades y servicios que los
consumidores estimen relevantes, la adquisicion de estos articulos alcanzara
mayor demanda y, por ello, la marca resulta mucho maés atrayente. El grado de
diferenciacion se obtiene si la marca se percibe como semejante en comparacion a
otras, esto segun factores como estilo, accesibilidad, beneficios operacionales y
otros.

Por otra parte, entre los estudios nacionales destaca el realizado por Gomez
(2014) en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, el cual se orientd a
“La Satisfaccion del Cliente en el servicio de Telefonia Movil como parte de la
Planeacion Estratégica”, determinandose que el servicio de telefonia movil es el
eje central de la telecomunicacion en el pais. Aqui se plante6 como objetivo
general establecer el grado de satisfaccion del cliente en relacion a los diversos

servicios que ofrecen las empresas dedicadas a la telefonia movil.
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En lo concerniente a la metodologia de investigacion aplicada, fue de disefio
exploratorio de caracter cualitativo, esto debido a que se busco conocer las
distintas opiniones y peculiaridades de los usuarios sobre los servicios ofrecidos.
Posterior a ello fue necesario aplicar un estudio descriptivo de caracter
cuantitativo con el propdsito de evaluar el grado de satisfaccion en forma medible,
es decir a traves de gréficos.

Por Gltimo, en cuanto a los resultados evidenciados, Gomez (2014) expuso que
existen elevados niveles de satisfaccion del servicio en lo concerniente a la
cobertura, precio y grado de atencidn, sefialando ademas escenarios a mejorar
como es el caso de mayor disponibilidad de puntos de recargas para clientes
prepagos, la cancelacion oportuna de servicios mediante la débito automatico y la
promocion en los establecimientos de atencion al cliente, direccionando el plan de
accion hacia la cobertura de estas necesidades

Como segundo estudio se encuentra la investigacion realizada por Artieda
(2014) en la Universidad Autonoma Regional de los Andes, teniendo como tema
“estrategias de mercado de la empresa Claro para alcanzar posicionamiento entre
jovenes de 15 a 20 afios de edad”. El proyecto citado plantea como principal
objetivo el analisis de las estrategias de posicionamiento empleadas por la
empresa telefénica claro.

En lo concerniente a la metodologia aplicada, se fundamentd en un estudio de
caracter cualitativo y cuantitativo, recurriendo a la encuesta y a la entrevista para
recopilar informacidn. La encuesta fue llevada a cabo a una poblacion de jovenes
entre 15 a 20 afos debido a que las caracteristicas de las empresas se basan en la
captacion del cliente desde edades tempranas; mientras que la entrevista se

efectuara a expertos en la ejecucion de estrategias de marketing.



49

Una vez recopilada la informacion fue factible exponer como resultado que la
empresa busca centrarse en las experiencias de los individuos méas que el
producto, aplicando lo que se conoce como neuromarketing a fin de variar
percepciones de los planes pospago, ademas de que se direccionan a reflejar un
contexto de convivencia fresco y desenfadado.

Otro estudio fue realizado por Guevara (2016) en la Universidad Cat6lica de
Santiago de Guayaquil titulado ““analisis de los factores que inciden en la
satisfaccion del servicio al cliente en las operadoras telefonicas movil”. Este
proyecto tuvo como objetivo identificar en forma detallada cuales son los factores
que influyen en el nivel de satisfaccion del usuario en relacién a los servicios
ofrecidos por las telefonias.

En la investigacion se destaca el hecho de que la empresa CNT mantiene una
participacion reducida en comparacion a sus principales competidoras. Respecto a
la metodologia aplicada, se plantea la necesidad de llevar a cabo una investigacion
de mercado, en donde se incluyeron instrumentos cuanti-cualitativos para
establecer de manera mas precisa cuales son los factores que impulsan la
satisfaccion del cliente que contrata un servicio con la empresa de telefonia.

De igual forma se examino a qué fragmento de la poblacion va a estar
encaminado este proyecto. Una vez recopilada la informacion necesaria fue
factible exponer los resultados, concluyendo Guevara (2016) que las empresas de
telefonia enfocan la satisfaccion del usuario a través de distintas variantes como la
atencion, los costos, la promocién del producto, pero principalmente se
direccionan a la creacion de estrategias que se mueven de acuerdo al grupo

objetivo y la marca.
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Otra referencia que se consider0 radica en la investigacion efectuada por
GOmez y Sanchez (2015) de la Universidad Salesiana con el tema “Plan de
Marketing Estratégico para posicionar la marca de la empresa UNICASA
(Constructora - Inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil. En este caso el objetivo
general fue elaborar una planificacién de mercadeo para este posicionamiento.

En lo concerniente a la metodologia aplicada para obtener los datos necesarios,
se manejo un enfoque cuantitativo, empleandose la encuesta como herramienta
relaciondndola con los objetivos de esta planificacion de mercadeo estratégica. El
cuestionario plante6 interrogantes cerradas de multiple opcion de respuesta,
buscando una mayor precisién de los datos obtenidos.

Con los resultados pudo evidenciarse que no se emplean estrategias eficientes
para incrementar las ventas y el reconocimiento de la marca, ademas de que existe
una aceptacion considerable para llevar a cabo la planificacion de mercadeo que
se apunta como una viable solucién para aprovechar oportunidades de inversion.
Marco legal

En este apartado se consulta el marco normativo relacionado al tema. Dicho
esto, se tomo como referencia la Ley Organica de Telecomunicaciones emitida
por la Asamblea Nacional del Ecuador (2015), sefialando el art.5 que las
telecomunicaciones son todo tipo de transmision, emision o recepcion de sefiales,
signos, textos, sonidos, videos, imagenes o informacion de cualquier naturaleza a
través de sistemas dpticos, alambricos o inalambricos, ubicando aqui a los
servicios de telefonia e internet que son proporcionados por las empresas de
telefonia.

Cabe sefialar que el Estado, segun el art.7, sera el encargado de administrar,

regular y controlar las telecomunicaciones garantizando que su servicio se preste
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en concordanciaa la ley. A su vez, dentro del art.22, deja en constancia los derechos
de los usuarios o clientes externos de estos servicios entre los cuales sefiala el
disponer de este servicio de forma continua, con calidad y eficacia.

Es decir, las empresas de telefonia deben garantizar que el servicio que se
entregue cumpla las expectativas del cliente, sin que se generen problemas y
malestar a quienes los utilizan. Ademas, otro de los derechos es escoger libremente
quien preste su servicio. Con ello, si el interés del cliente externo es cambiar a su
proveedor de telefonia por brindarle un servicio de baja calidad, lo puede hacer sin
ningun problema.

Por ende, para evitar esta situacion, es esencial que los proveedores se
concentren en brindar a cada contratante una experiencia positiva, ajustandose a sus
deseos y necesidades. Otros aspectos son la seguridad de sus datos, que la
facturacion por el servicio sea clara y precisa, que las facturas le lleguen a tiempo
y las tarifas sean las correspondientes al consumo, recibir compensaciones si el
servicio contratado presenta deficiencias, que sus reclamos sean escuchados y
atendidos de manera rapida, y demas en donde se destaca la denuncia a la autoridad
competente en caso de irregularidades con el servicio.

Dicho esto, es una obligacion de cada prestador garantizar que el cliente externo
goce de estos derechos, teniendo en cuenta que los usuarios también tendran
obligaciones, las cuales estan expuestas en el art.23. Entre ellas se ubica el
cumplimiento con los pagos y demas obligaciones segun lo indica el contrato,
ademas de adoptar medidas de seguridad para salvaguardar la integridad del
servicio, no realizar alteraciones en los equipos que puedan provocar interferencias

o0 dafios a la red, entre otros que pretenden evitar el uso fraudulento del servicio.
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Un aspecto a considerarse es que el art.34 determina que las empresas de
telecomunicaciones pagaran una tarifa respecto a su concentracion en el mercado,
esto a partir del 30%. Por ende, si la aplicacion de estrategias por parte de las
empresas de telefonia aumenta su participacion de mercado, la tarifa de
contribucién podria ubicarse entre 0,5% a 9% del total de los ingresos anuales como
se muestra a continuacion:

Tabla 2
Tarifa de contribucion segun participacion en el nimero de usuarios del servicio

Participacion Pago
30% - 34.99% 0,50%
35% - 44.99% 1%
45% - 54.99% 3%
55% - 64.99% 5%
65% - 74.99% 7%
75% En adelante 9%

Nota: Tomado de la Asamblea Nacional del Ecuador (2015)

Cabe sefialar que estas instituciones estaran supervisadas por el Estado,
especificamente por la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones. Un segundo cuerpo normativo consultado fue la Ley
Orgénica de Defensa del Consumidor emitida por el Congreso Nacional y
reformada por la Asamblea Nacional del Ecuador (2011) que, si bien expone
aspectos similares en torno a los consumidores y sus derechos a acceder a una oferta
de calidad, también incluye aspectos relacionados a la publicidad.

Dentro de su art.6 deja claro que toda publicidad engafiosa queda prohibida,
denominandose asi a aquella que induzcan al error en la eleccion del bien o servicio.
Con ello, toda empresa de telefonia que prometa algo a sus clientes y no lo cumpla,

vulnerara los derechos de los consumidores y sera sancionada.
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Capitulo 111
Marco metodoldgico

En este capitulo se podra tener una vision clara de la metodologia con la que se
trabajé el presente proyecto, dando a conocer su enfoque, ademas de abordar el
tipo de estudio utilizado, también los métodos, técnicas de recopilacion de la
informacion que involucraron la observacion directa y la encuesta, incluso los
instrumentos para la recoleccion de datos, los procedimientos en los que se detalla
la poblacidn, la muestra consultada y los analisis de resultados.

Todo este proceso es realizado para lograr obtener informacion relevante que
permita, en cumplimiento del objeto de estudio, dar una solucién viable al
problema que se investiga. EI marco metodoldgico, en lo sucesivo es considerado
la base de la investigacion en el que se justifican las herramientas utilizadas en el
proceso investigativo, ante la necesidad de la satisfaccion del cliente externo
pospago Yy el posicionamiento de las empresas.

Métodos

El proyecto se desarroll6 bajo el método deductivo y el inductivo, siendo
descritos a continuacion:

Método inductivo.

De acuerdo a Rodriguez y Pérez (2017) “la induccion es una forma de
razonamiento en la que se pasa del conocimiento de casos particulares a un
conocimiento mas general, que refleja lo que hay de comdn en los fendbmenos
individuales” (p.5). Este método se adapta a las exigencias de la presente
investigacion debido a que se analizaran particularidades y percepciones del

cliente externo pospago para en base a ello plantear una conclusion o resultado
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general que servira para definir posibles aspectos a mejorar en las empresas de
telefonia movil de Guayaquil.

Como tal, parte de la formulacion del problema planteada, la cual pretende
responder qué influencia tiene la satisfaccion del cliente externo pospago en el
posicionamiento de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil,
siendo un planteamiento particular desde el cual se desarrollara el estudio y se
plantearian las conclusiones del proyecto

Método deductivo.

Para Hurtado y Toro (2018) la deduccién hace referencia a “un proceso mental
o de razonamiento que va de lo universal o general a lo particular, es decir que
parte de las conclusiones para el abordaje de una serie de premisas particulares”
(p. 62). Este método es aplicado en la investigacién, ya que las conclusiones que
se obtengan de los hallazgos permitiran el disefio de estrategias generales que
podran ser aplicadas por cualquier empresa de telefonia en la ciudad de
Guayaquil, siendo este el contexto particular.

Tipos de investigacion

El estudio se elabora bajo la utilizacion de tipos de investigacion, siendo el
exploratorio, el descriptivo y documental, cada uno de ellos descrito a
continuacion:

Investigacion exploratoria.

Ortega (2017) menciond que entre los propositos de esta investigacion se
encuentra “la posibilidad de formular el problema de investigacion, para extraer
datos y términos que permitan generar las preguntas necesarias. Asimismo, sirve

de apoyo a la investigacion descriptiva” (p. 2).
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En base a lo que expresa el autor, se describieron las variables de estudio a
partir de la formulacion del problema, involucrando la satisfaccion del cliente
externo pospago, para lo cual se analiza precio, tiempo con el servicio,
experiencias, empatia, transparencia; y en cuanto a posicionamiento, se considera
la seguridad, fiabilidad, capacidad de respuesta.

Investigacion descriptiva.

Respecto a este tipo de investigacion, Zarate, Carbajal, Contreras, Figueredo,
Cuba y Saavedra (2018) sefialaron que:

La investigacion descriptiva es la utilizada, tal como el nombre lo dice, para

describir la realidad de situaciones, eventos, personas, grupos o comunidades

que se estén abordando y que se pretenda analizar. Igualmente se realiza para
conocer el tema que se abordara, lo que permite familiarizarse con algo que

hasta el momento se desconocia (p. 4).

Esta investigacion es descriptiva, debido a que en la misma se narra el estado
actual de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil, en donde se
han venido observando algunas limitaciones respecto a la satisfaccion del cliente
externo pospago, tratando de determinar su influencia en el posicionamiento.

Su uso, hizo posible caracterizar los hechos, direccionando al investigador a la
interpretacion de las opiniones de los clientes externos pospago en cuanto a la
problematica del estudio.

Investigacion documental.

Posada (2016) expresa que:

La investigacion documental es un proceso basado en la busqueda,

recuperacion, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios; es decir,

los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales:
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Impresas, audiovisuales o electronicas. Como en toda investigacion, el

proposito de este disefio es el aporte de nuevos conocimientos (p. 27).

Es asi que, en la elaboracién del proyecto, mediante la investigacion
documental, se adquirié informacion relevante de fuentes de autores originales de
libros, fisicos y digitales, asi como de repositorios universitarios en linea; ademas
de otros formatos digitales para el desarrollo de la investigacion.

Fuentes de datos

Las fuentes de datos del estudio fueron tanto primarias como secundarias,
indicando Jiménez (2016) que las primarias son aquellas que proporcionan
informacion directamente del problema o fenémeno que se investiga, mientras que
las secundarias es informacion de referencia que se obtiene mediante la consulta
de fuentes bibliografica.

Dicho esto, las fuentes primarias corresponden a individuos claves que fueron
consultados y brindaron informacion a través de técnicas de investigacion,
mientras que las secundarias, fundamentaron tedricamente el estudio.

Enfoque

El enfogque que se define en la realizacion del estudio es el mixto, en el cual
también se involucra la utilizacion de instrumentos estadisticos y matematicos.
Con este, se analiza la influencia de la satisfaccion del cliente externo pospago en
el posicionamiento de las empresas de telefonia movil de Guayaquil mediante la
indagacion sobre el problema que se investiga, en donde se observan los hechos
que de alguna manera afectan al presente estudio y se busca reconstruir las partes
que lo relacionan mediante la encuesta a la poblacidn que resulte en la muestra.

La perspectiva cualitativa se direcciona mas a la recoleccion de informacion

basada en la observacion de comportamientos y caracteristicas encaminada a la



57

opinion de los entrevistados; mientras que el enfoque cuantitativo permite obtener
informacion de la situacion real de las variables mediante preguntas relevantes
que, con respuestas veraces de lo que verdaderamente acontece, pueden
cuantificarse los resultados obtenidos.

Esto resulta necesario para conocer el posicionamiento de las empresas de
telefonia mévil de Guayaquil, midiendo la participacion que en la actualidad tiene
el mercado de los clientes externos y su satisfaccion hacia el producto. En base a
lo anterior expuesto se define que la investigacion posee un enfoque mixto,
indicando Hernandez, Ramos, Indacochea, Quimis y Moreno (2018) que “es un
proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento”
(p.17).

Por ello, este tipo de enfoque se adapta a las necesidades del actual proyecto
debido a que se recopilan datos caracteristicos de la satisfaccion del cliente
externo a través de material bibliografico y de entrevistas, ademas de obtenerse
informacion medible mediante encuestas para presentarla en tablas y gréaficos, lo
cual hace posible conocer el nivel de posicionamiento de las empresas de telefonia
movil de Guayaquil.

Técnicas

Las técnicas utilizadas comprenden la observacion directa, la entrevista y la
encuesta.

Observacion directa.

Strauss y Corbin (2016) en relacion a esta técnica indican que “la
observacion es la accién y el resultado de observar, pudiendo ser una técnica de

recogida de informacion” (p. 40). Mediante la observacion se visualizo o capto en
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forma sistematica la influencia de la satisfaccion del cliente externo y los hechos
que se establecen por la situacion del posicionamiento de las empresas de
telefonia movil en la ciudad de Guayaquil.

La observacion se logré a traves de la indagacion cientifica y las experiencias
obtenidas por perspectivas externas y la propia como cliente, lo cual sirvié para
analizar el fenémeno y de acuerdo a ello efectuar el planteamiento del problemay
la elaboracion de una hipotesis como se realizd previamente.

Encuesta.

Para Galeano (2018) la encuesta es “una técnica de investigacion cuantitativa
que encierra un proceso sistematico de interrogacion en el que el investigador
pregunta al sujeto que se encuentra en evaluacion sobre los datos que necesita
conocer a través de un cuestionario previamente formulado” (p. 104).

En base a lo expuesto, se disefid un cuestionario de preguntas para encuesta,
con el fin de conocer a traves de la opinidn de los usuarios pospago su postura
sobre el servicio recibido en Guayaquil, la problematica que se presenta,
centrandose en personas dentro la parroquia Tarqui para realzarla.

Este procedimiento ayudara a que el procesamiento y tratamiento de la
informacion por medio de calculos estadisticos en programas informaticos se
muestre menos complejo, teniendo al final resultados concretos y eficaces.

Entrevista a profundidad.

De acuerdo a Valles (2016) esta entrevista “es una técnica de recogida de
informacion de caracter cualitativo, fundamentandose en el anélisis del discurso
de manera individual y donde las ideas, opiniones y valoraciones del consultado

son relevantes para la investigacion” (p.61).
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En lo que respecta a la entrevista con los administradores o trabajadores de
empresas telefonia movil de la ciudad de Guayaquil, se aplico un cuestionario
para determinar el grado de conocimiento de beneficios y servicios, que servira
para medir la calidad de preparacion y de entendimientos técnicos enfocados a
satisfacer a los clientes en procura de mejorar el posicionamiento a nivel local.

Cabe sefialar que, con respecto a los instrumentos para la recoleccién de datos
se aplicarda el cuestionario, tanto de encuestas como entrevistas. De acuerdo a
Garcia y Diaz (2018) “el cuestionario es un instrumento de investigacion que
permite obtener informacién que requiere conocer del objeto de estudio a través
de un conjunto articulado, coherente y ldgico de interrogantes” (p. 46).

Este es el instrumento de medicion que mas se usa en investigacion de
mercado, considerando por la importancia de conocer el punto de vista del usuario
pospago de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.

Operacionalizacion de variables

Las variables de la investigacion se derivan de la pregunta de investigacion
referente a ¢Qué influencia tiene la satisfaccion del cliente externo en el
posicionamiento de las empresas de telefonia maévil de la ciudad de Guayaquil?
Dicho esto, se describen a continuacion:

Variable independiente: Satisfaccion del cliente externo.

Es un aspecto medible que parte de un enfoque aditivo, es decir contemplando
la satisfaccion como el resultado de la suma de la satisfaccion con cada uno de los
atributos mediante los cuales los clientes valoran la calidad del producto recibido.

La valoracion que los clientes realicen sobre los distintos atributos, se obtiene a
través de instrumentos investigativos aplicados estos una vez se haya recibido el

servicio, utilizado o consumido el producto.
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Variable dependiente: Posicionamiento.

Bésicamente hace referencia al lugar que ocupa la marca o la empresa en la
mente de los consumidores, para posicionarse adecuadamente se debe tener en
consideracion la identificacion del producto buscando proyectar sus atributos,
seleccionar una estrategia en funcién de las ventajas competitivas y comunicar el

posicionamiento al mercado a través de la publicidad convincente.
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Operacionalizacion de la variable independiente (1)

61

Variables Definicion conceptual ~ Dimensiones Indicadores Técnicas
Independiente: Consiste en la Infraestructura Comodidad percibida de las instalaciones Observacion — Encuesta
Satisfaccion del  condicion, en donde la Producto Variedad de productos ofertados Observacién

cliente externo

persona tiene una
respuesta de
conformidad o
discrepancia entre lo
gue esperaba recibir con
la adquisicion del
producto o servicio y lo
que verdaderamente

obtiene.

Servicio y asistencia

Precio

Promociones

Grado de innovacion

Grado de satisfaccion del servicio

Ocurrencia de problemas con la atencion del personal

Grado de cumplimiento del servicio prometido
Grado de rapidez en la resolucion de problemas
Ocurrencia de débitos dudosos

Ocurrencia de saturacion del servicio
Ocurrencia de activacion no solicitada
Capacidad de respuesta a consultas

Niveles de precio manejados para los productos
Nivel de consumo prepago

Tipo de promociones disponibles

Grado en el cual se difunden promociones
Frecuencia de ofertas recibidas

Grado de acceso a beneficios por ser cliente

Observacion/ Entrevista
Encuesta/ Entrevista
Encuesta

Encuesta — Entrevista
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuestas
Observacion
Encuesta
Observaciones
Encuesta

Encuesta

Encuesta




Tabla 4
Operacionalizacion de la variable dependiente (2)
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Variables Definicién conceptual  Dimensiones

Indicadores

Técnicas

Dependiente: Imagen que ocupa la Reconocimiento
Posicionamiento  marca, producto,
servicio o empresa en
la mente del Trayectoria
consumidor Factor de

posicionamiento

Participacién de proveedores del servicio
Percepcion de mejor proveedor
Disponibilidad a recomendar el servicio
Tiempo de usuario del servicio

Factores que influyen en la decision/ satisfaccién

Encuesta/ Entrevista
Entrevista
Entrevista

Encuesta

Encuesta/ entrevista




63

Poblacion y muestra

A fin de recolectar la informacion necesaria para dar respuesta al objetivo
planteado en la investigacion fue necesario definir la poblacion y muestra de
estudio. Linas (2018) indicd que ““la poblacion en estadistica obedece al conjunto
de personas, elementos o individuos que comparten una o varias caracteristicas
que son de total interés evaluar por parte del investigador, acorde al tamafio de
observaciones puede ser finita o infinita” (p. 130).

Cabe sefalar que el presente estudio se delimita en la parroquia Tarqui por ser
la méas grande de la ciudad de Guayaquil, misma que comprende todo el sector
Norte de la ciudad. Para determinar la cantidad de personas que habitan en dicha
parroguia se toman datos publicos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC (2010) en el altimo censo poblacional realizado en el
afo 2010. De acuerdo a ello, se detalla en la tabla 5 los criterios a considerar para
la poblacion.

Tabla 5
Composicidn de la poblacion para el estudio.

Criterio % poblacion  No. De habitantes
Guayas 100,00% 3'645.483
Guayaquil 64,49% 2°350.915
Poblacion Urbana 96,93% 2'278.741
Poblacion Econdmicamente Activa PEA 53,30% 1214.569
Parroquia Tarqui 44,69% 542.791
Rango de Edad (20 a 60 afios) 50,80% 275.737

Nota: Elaborado a partir del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC (2010).

Con lo descrito, se considera como poblacion de estudio a habitantes de la
Parroquia Tarqui de Guayaquil en un rango de edad entre 20 a 60 afios y que

pertenecen a la Poblacion Econdmicamente Activa PEA, siendo potenciales
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clientes de empresas de telefonia movil. Es decir, la poblacion de estudio arrojo
un total de 275.737 personas a consultar mediante encuestas, considerandose que
cada uno posee un teléfono celular y es cliente de alguna empresa que brinda el
servicio de telefonia movil en Guayaquil.

Una vez determinada la poblacion cuantitativa, es decir la escogida para
encuestar, se procedid al calculo de la muestra. El tipo de muestreo utilizado en
este caso fue el probabilistico, sefialando Hernandez, Fernandez y Baptista (2016)
que “en este muestreo todos los individuos dentro de una poblacion tienen las
mismas oportunidades de ser seleccionados como parte de la muestra” (p. 145).

Para tales efectos, el nivel de confianza a fin de calcular la muestra fue del
95%, arrojando 1,96 como valor Z, mientras que el margen de error correspondi6
a 5%. Por otra parte, para “p” y “q” que obedecen a la probabilidad de éxito y
fracaso respectivamente, el valor asignado fue del 50% o 0,5 en cada caso.

72 % p*q*N
TeN-D+Z*p* 9

N: Poblacién 275 737 habitantes de la parroquia Tarqui.

n= Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza 1,96

p: Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito) 50%
g: Proporcidn de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso) 50%

e: Nivel de error dispuesto a cometer 5%

1,96%* 0,5 * 0,5 * 275 737
n:
0,05%(275 737-1)+(1,96** 0,5 * 0,5)

264 817,8148
689,34+ 0,9604

n

264 817,8148
~690,3004
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n= 383,63

De acuerdo a los criterios planteados, la cantidad de personas que conformaria
la muestra a consultar ascenderia a 384, escogiendose Unicamente a personas que
tienen planes pospago contratados dentro de la parroquia Tarqui. A esta muestra
se aplico una encuesta, misma que fue disefiada en funcion de la necesidad del
estudio, siendo validad por la tutora del proyecto de investigacion, realizandose
también pruebas preliminares para evaluar su efectividad durante la
implementacion.

A los encuestados, se suman las personas a consultar mediante un enfoque
cualitativo, seleccionandose a informantes clave a quienes se aplicé la entrevista a
profundidad, involucrando cuatro administradores y trabajadores actuales de
empresas de telefonias en Guayaquil como Claro, CNT, y Movistar. Esta
seleccidn se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico a conveniencia,
principalmente por las restricciones en el acceso a un nimero importante de
administradores y trabajadores de estas empresas, y el interés por conocer a
profundidad sus experiencias sobre las operaciones.

Analisis de datos y proceso de levantamiento de la informacion

El procedimiento investigativo fue realizado en dos etapas, la primera se baso
en la revision bibliogréfica o documental, pudiendo obtenerse datos relevantes en
relacion a la tematica abordada y que sirvieron evidentemente para contar con un
respaldo tedrico solido y confiable. Por otra parte, la segunda fase se baso en la
observacion, la cual permitié visualizar o captar en forma sistematica la influencia
de la satisfaccion del cliente externo y los hechos que se establecen.

Posterior a ello se realizaron encuestas a usuarios del servicio de telefonia en la

parroquia Tarqui de Guayaquil, ademas de entrevistas a profundidad a
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administradores y trabajadores de empresas que brindan este servicio, conociendo
el nivel de satisfaccion percibida de los clientes, cdmo se encuentran posicionados
los proveedores del servicio, limitaciones que existen para brindar una experiencia
de calidad al publico y demas.

Asi fue posible diagnosticar de la situacion en torno a la problemaética,
planteando asi estrategias que aporten a la satisfaccion de los clientes y
posicionamiento de las empresas.

Resultado de los hallazgos

En este apartado se muestran los hallazgos tras la recoleccion de datos,
utilizando como técnicas la observacion, encuestas a clientes de empresas de
telefonia y entrevistas a personas que se desenvuelven en estas entidades, tanto
administradores como trabajadores. Una vez sefialado aquello, se presentan a
continuacion los resultados:

Resultados de la encuesta-cuantitativa.

Con la finalidad de obtener informacién mas certera se realizaron preguntas
previas a la encuesta, describiendo que solo personas entre 20 a 60 afios usuarias
pospago del servicio de telefonia dentro de la ciudad de Guayaquil participaron.
Identificados los individuos de interés, se aplicé la encuesta, mostrandose a

continuacion los datos procesados y su analisis:
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Preguntas demograficas.
1. Edad

Tabla 6
Edad de los consultados

Categorias Frecuencias Porcentajes
Entre 20 a 30 afios 102 27%
Entre 31 a 40 afios 162 42%
Entre 41 a 50 afios 61 16%
Entre 51 a 60 afios 59 15%
Total 384 100%

Los resultados arrojan que la mayor parte del pablico que fue encuestado
tienen edades entre 31 a 40 afios, seguido del publico de entre 20 a 30 afios que
representa al grupo mas joven del sector. Es decir que existe una alta
concentracion de criterios de personas entre 20 a 40 afios, teniendo una mayor
participacion en las respuestas dentro de la encuesta y, a su vez, las estrategias que
se desarrollen podrian tener mayor efectividad en este segmento.

2. Sexo

Tabla 7
Sexo del consultado

Categorias Frecuencias Porcentajes
Mujeres 255 66%
Hombres 129 34%
Total 384 100%

En esta interrogante, los consultados sefialan en su mayoria ser mujeres,
especificamente un 66%, mientras el saldo restante indica ser hombre. Lo
expuesto permite suponer que las mujeres poseen mayor participacion en las

respuestas.
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Preguntas de opinion.
1. ¢Con qué empresa de telefonia movil tiene usted el servicio?

Tabla 8
Empresa de telefonia movil con la que tiene el servicio

Categorias Frecuencias Porcentajes
Claro 180 47%
Movistar 133 35%
CNT 58 15%
Tuenti 13 3%
Total 384 100%

Las respuestas permiten determinar que las empresas que poseen una mayor
penetracion en el mercado guayaquilefio es la telefonica Claro, seguido de
Movistar, CNT y Tuenti. Esto puede ser ligado al posicionamiento, considerando
que una mayor concentracion de clientes puede estar relacionada a una mayor
confianza por parte de sus clientes y reconocimiento.

2. ¢Hace cuanto tiempo le proveen el servicio de telefonia Movil?

Tabla 9
Tiempo que le proveen el servicio

Categorias Frecuencias Porcentajes
Menos de 3 meses 9 2%
Hace 3 meses 21 5%
Entre 4 a 11 meses 100 26%
Entre 1 a 2 afios 144 38%
Entre 3 afios 0 mas 110 29%
Total 384 100%

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados mantienen su servicio
con la empresa de telefénica de su preferencia de uno a dos afios, seguido de

clientes que se han mantenido de tres a mas. Es decir, existe demanda de los
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servicios que estas empresas ofrecen, ademas de observarse que los clientes se
mantienen fieles a las empresas de telefonia, por lo cual es esencial la oferta de
mas y mejores promociones, las cuales sean atractivas a los clientes y les permita
percibir que su trayectoria como contratante es valiosa para su proveedor.
3. ¢Se siente satisfecho del servicio recibido por su operadora de telefonia
Movil?

Tabla 10
Satisfecho con el servicio recibido

Categorias Frecuencias Porcentajes
Nada satisfecho 52 14%
Poco satisfecho 114 30%
Medianamente satisfecho 112 29%
Muy satisfecho 74 19%
Absolutamente satisfecho 32 8%
Total 384 100%

A pesar de la trayectoria que los consultados indican mantener con su
proveedor, los resultados arrojaron que se mantienen, en su mayoria, pocos y
medianamente satisfechos con el servicio que reciben. Es decir, el cliente percibe
que la empresa realiza esfuerzos escasos para brindarles una experiencia positiva
con el servicio. Por tal motivo, se reflejar ain mas la importancia de disefiar
estrategias que aporten a la satisfaccion del cliente y logren niveles mas

favorables de satisfaccion.
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4. ¢Ha tenido usted algun inconveniente con el personal que atiende en las
empresas de telefonia movil?

Tabla 11
Inconvenientes con el personal que atiende

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 78 20%
Casi siempre 70 18%
Algunas veces 98 26%
Muy pocas veces 88 23%
Nunca 50 13%
Total 384 100%

Las respuestas arrojan que es muy probable que los clientes hayan presentado
problemas con el personal, considerando que solo el 13% sefialé que nunca ha
tenido uno. Es decir, el restante si ha presentado estos inconvenientes, los cuales
deben ser evitados y corregidos rapidamente por las empresas, ademas de
minimizar su grado de ocurrencia.

5. ¢Cuales son los factores que usted considera que influyen al momento

de elegir una operadora mavil?

Tabla 12
Factores que influyen al momento de elegir una operadora movil

Categorias Frecuencias Porcentajes
Precio 99 20%
Atencion 89 29%
Innovacion 38 10%
Cercania 34 9%
Promociones 124 32%
Total 384 100%

Sobre los factores que influyen en la seleccion de una empresa proveedora, los

consultados destacaron en primer lugar las promociones, seguido de la atencién



71

que les ofrecen y su precio. Es decir, estas entidades deben centrarse en transmitir
a sus clientes que son la mejor opcion dentro del mercado basado en estos tres
factores, siempre innovando para garantizar una experiencia de calidad.
6. De los factores antes enlistados indique la empresa que mantiene un
mejor desempefo. De considerar que no existen empresas que cumplan
este factor, seleccione “ninguna”

Tabla 13
Factores en los cuales se desempefian los proveedores del servicio

Categorias  Precio  Atencion Innovacién Cercania Promociones

Claro 55 66 155 177 88
Movistar 88 97 100 102 131
CNT 80 101 55 36 11
Tuenti 73 44 15 15 44
Ninguno 88 76 59 54 110
Total 384 384 384 384 384

Respecto a los factores que los clientes perciben como esenciales para su
satisfaccion, se consultd qué empresas consideran que poseen un mayor
desempefio en ello. Sus respuestas permiten denotar que, en relacion al precio
destaca Movistar, seguido de CNT y Tuenti, ubicando a Claro como aquella que
brinda los precios mas altos del mercado segln la percepcion del publico.

Sin embargo, existe una cifra importante de consultados que sefiala el hecho
que ninguno de los actuales proveedores destaca en precio. Sobre la atencion, la
empresa CNT se ubica como de mayor desempefio, seguido de Movistar, ninguno
y Claro, permitiendo suponer que el sector publico se preocupa por sus clientes.

Sobre los factores de innovacion y cercania, los consultados perciben que Claro
destaca en mayor medida, lo cual debe motivar su contratacion frente a otros

proveedores, siendo la empresa que mas clientes posee. Sin embargo, Movistar
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destaca por promociones, seguido de ninguno y Claro. Con lo expuesto, aunque se
evidencie que existen empresas que lideran estos factores, hay clientes que
perciben que no existe un lider en especifico, lo cual obliga a que mejoren sus
ofertas al publico.

7. ¢Laempresa telefonia movil le brinda a usted comodidad cuando acude

a sus instalaciones?

Tabla 14
Comodidad al acudir a sus instalaciones
Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 23 6%
Casi siempre 143 37%
Algunas veces 151 39%
Muy pocas veces 46 12%
Nunca 21 6%
Total 384 100%

En lo que respecta a la comodidad que estas empresas les brinda, las respuestas
de los consultados permiten determinar que, si bien es poco probable que siempre
sean comodas, ello no significa que reciban valoraciones en extremo negativas.
Esto se debe a que, en mayor incidencia, los clientes perciben que las empresas
algunas veces y casi siempre resultan comodas, existiendo aspectos que deberia
mejorarse y pueden verse influenciados por la congestion en las atenciones u otros

problemas que deberian identificarse.
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8. ¢Le informa la operadora de telefonia movil de los planes que usted
maneja?

Tabla 15
Informacion sobre los planes que manejan

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 14 4%
Casi siempre 79 21%
Algunas veces 89 23%
Muy pocas veces 105 27%
Nunca 97 25%
Total 384 100%

Los resultados denotan que la operadora muy pocas ocasiones realiza
notificaciones a los clientes sobre los planes que maneja, e incluso nunca son
informados. Es decir, el cliente suele adquirir planes que conoce superficialmente
0 que ni siquiera conoce, siendo esta ultima una mala préctica que provoca
molestar e incomodad al consumidor.

Por tal motivo, es esencial que las empresas mejoren la difusion de su servicio,
atrayendo clientes que tengan claro el servicio, conozcan las obligaciones y
beneficios que se derivan del contrato, transmitiendo seguridad y honestidad a su

publico.



9. ¢Laempresa de telefonia movil le proporciona los servicios en el
momento que promete hacerlo?

Tabla 16
Servicios en el momento que prometen hacerlo

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 123 32%
Casi siempre 135 35%
Algunas veces 59 15%
Muy pocas veces 46 12%
Nunca 21 6%
Total 384 100%

Con las respuestas de los consultados es posible evidenciar que resulta
altamente probable que la empresa entregue a sus clientes el servicio en el
momento que promete, lo cual demuestra la eficiencia en su atencion. Sin
embargo, existe un grupo de contratantes quienes indican que algunas veces y
muy pocas veces reciben lo prometido, incluso nunca, significando que deben
incrementarse los esfuerzos por mejorar el servicio que se entrega al publico.

10. ¢Usted recibe respuesta a tiempo cuando llama a la empresa de

telefonia mévil donde tiene el servicio?

Tabla 17
Llama con respuesta a tiempo

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 52 14%
Casi siempre 60 16%
Algunas veces 97 25%
Muy pocas veces 147 38%
Nunca 28 7%

Total 384 100%

74
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Sobre la capacidad de respuesta de la empresa para brindar una atencion
telefonica eficaz, los consultados perciben que muy pocas veces y algunas veces
la reciben a tiempo. Es decir, la empresa no mantiene mayor eficiencia al
momento de dar una atencién rapida cuando el cliente se contacta, lo cual podria
deteriorar la atencion telefénica.

11. ¢Cuando ha tenido algun problema con el servicio y contacta a la

operadora movil ellos lo resuelven en forma oportuna?

Tabla 18
Problemas resueltos en forma oportuna

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 60 15%
Casi siempre 57 15%
Algunas veces 103 27%
Muy pocas veces 133 35%
Nunca 31 8%
Total 384 100%

La atencion telefénica no solo presenta problemas cuando el cliente se contacta
y espera que la empresa conteste su llamada, sino también con la resolucion de los
problemas que motivan la llamada. Los resultados arrojan que muy pocas veces y
algunas veces estos problemas que comunican se resuelven de manera oportuna,
lo cual permite suponer que existe ineficiencia en gestionarlos.

Esta ineficiencia puede afectar la calidad que el cliente percibe sobre el
servicio que recibe, siendo esencial que se mejore su intervencion, no solo
respondiendo las llamadas, sino también gestionando cada requerimiento de

manera oportuna.



76

12. ¢Ha experimentado algun débito dudoso relacionado a su pago de
servicio de telefonia movil?

Tabla 19
Débito dudoso relacionado a su pago de servicio

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 22 6%
Casi siempre 93 24%
Algunas veces 101 26%
Muy pocas veces 149 39%
Nunca 19 5%
Total 384 100%

Los resultados arrojan que el 39% de los encuestados expresa que muy pocas
veces ha experimentado algin débito dudoso relacionado a su pago de servicio de
telefonia mavil, un 26% argumentd que aquello le ocurrio algunas veces y el 24%
expreso que casi siempre ocurre esto. Con lo descrito, es esencial que las
empresas mejoren sus canales de pago y brinden mayor seguridad a sus clientes.

Esto tampoco supone que sea fraudulento, sino que el cliente puede considerar
que hay valores erroneos, pero contrario a ello, efectivamente forman parte del
servicio que contrato. Asi, también debe transmitirse informacion amplia y
suficiente a los contratantes al momento de contratar algun servicio, evitando
confusiones y otras percepciones negativas.

Lo expuesto ya fue mencionado previamente al identificar que los clientes
conocen muy poco sobre los plantes contratados, indicando algunos que incluso
nunca solicitaron un plan, pero les aparece activo. A ello debe sumarse el dar un
mayor seguimiento al consumo de cada cliente para evitar errores en la

facturacion.
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13. ¢Cree usted que existen constantes interferencias de las redes moviles?

Tabla 20
Constantes interferencias de las redes moviles

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 129 34%
Casi siempre 102 27%
Algunas veces 63 16%
Muy pocas veces 74 19%
Nunca 16 4%
Total 384 100%

Es importante que el cliente que contrata su servicio telefonico y esta al dia con
los pagos, no tenga problemas con su sefial, siendo una parte esencial de su
experiencia con la empresa. Sin embargo, es una constante en las empresas
proveedoras el que exista este problema, lo cual debe evitarse para que los niveles
de satisfaccion no se vean afectados.

14. ¢Cree usted que la sobreventa de los servicios ofrecidos hace que las

conexiones en las empresas de telefonia movil se saturen?

Tabla 21
Sobreventa de los servicios ofrecidos

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 106 28%
Casi siempre 119 31%
Algunas veces 98 25%
Muy pocas veces 41 11%
Nunca 20 5%
Total 384 100%

En la pregunta anterior se evidencia que los clientes tienen problemas con la
sefial, sosteniendo en este caso que una de las causas se debe a la sobreventa del

servicio, lo cual satura las conexiones. Sobre la saturacion de las conexiones, los
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clientes indican que siempre y casi siempre esto ocurre, motivo por el cual debe
darse un mejor mantenimiento a las plataformas tecnoldgicas, ademés de
controlarse el nimero de clientes, evitando que se supere la capacidad de
atencion.

Ademas, en caso que surjan problemas con las redes, es importante que se
detecten rapidamente y se corrijan, ademas de tomar las medidas de prevencion
necesarias para evitar sui ocurrencia.

15. ¢Ha recibido usted llamadas de su operadora de telefonia movil para

ofrecerle paquetes de datos?

Tabla 22
Llamadas para ofrecerle paquetes de datos

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 179 47%
Casi siempre 74 19%
Algunas veces 82 21%
Muy pocas veces 32 8%
Nunca 17 5%
Total 384 100%

A pesar que los clientes reciben poca informacion de los planes que contratan y
la respuesta de la empresa a sus requerimientos es deficiente, los consultados
sefialan que, en su mayoria, siempre reciben Ilamadas de su operadora para
ofrecerle paquete de datos. Dicho esto, existe un alto interés de las empresas por
vender sus paquetes de datos, lo cual puede ser mal percibido por los clientes, si

en lugar de solucionar sus problemas, solo se concentran en las ventas.
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16. ¢En algin momento le han activado un servicio sin notificacion
previa, consumiendo su saldo existente en su teléfono movil?

Tabla 23
Activacion de un servicio sin notificacion previa

Categorias Frecuencias Porcentajes
Siempre 78 20%
Casi siempre 95 25%
Algunas veces 122 32%
Muy pocas veces 61 16%
Nunca 28 7%
Total 384 100%

El problema de la activacion de servicios no contratados es visible no solo con
los planes, lo cual permite suponer que la empresa debe mejorar sus ofertas y la
seguridad de sus sistemas, inclusive erradicar malas practicas a fin de evitar que
los clientes paguen por servicios que nunca autorizaron. En este caso, los clientes
sefialan que algunas veces, casi siempre y siempre, con mayor incidencia de
respuestas, suele su saldo acreditado consumirse a causa de servicios que se
activaron sin notificacion previa.

Anélisis de la recoleccion de datos cuantitativos.

Los resultados obtenidos mediante la encuesta permiten observar que los
principales proveedores del servicio de telefonia en la zona de estudio son la
empresa Claro con el 47% y Movistar con el 35%, repartiéndose el restante CNT
y Tuenti. Respecto a su trayectoria en el consumo, son clientes que generalmente
Ilevan mas de un afio con su proveedor, denotando que hasta cierto punto existe
fidelizacion.

Sin embargo, contrario a ello, no estan del todo satisfechos con sus

experiencias en el servicio. En primer ligar existen clientes que presentan un alto
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grado de ocurrencia sobre problemas con la atencion que reciben del personal, a
ello se suma la falta de informacion sobre los paquetes contratados o activados a
nombre del cliente, incluso sin su consentimiento.

Situacidn similar ocurre con otros servicios que se activan y consumen su saldo
acreditado, deteriorando la calidad que percibe el cliente, la cual también se ve
afectada por la limitada capacidad de respuesta via telefonica en torno a los
problemas que atraviesan los contratantes, débitos dudosos, interferencias y
saturacion de las redes.

Es importante sefialar que los factores que los clientes valoran en mayor
medida al momento de elegir una operadora y contratar su servicio son las
promociones, el precio y la atencion que reciben, siendo en los cuales deben
concentrarse las empresas para atraer, retener y fidelizar clientes, incluso como
factores de posicionamiento. Cabe sefialar que en precios destaca Movistar como
lider en el mercado, aunque en la misma medida otro grupo considera que no hay
un proveedor que destaque en este factor.

Por otro lado, esta empresa también destaca en promociones, mientras CNT en
atencion. No puede descartarse el hecho que Claro lidera en innovacion, cercania
y ocupa un segundo puesto en promociones, no cumpliendo las expectativas de
sus clientes a pesar de tener mayor volumen de contratantes. Como tal, existe un
grupo importante de contratantes que no percibe mayor cumplimiento de sus
expectativas con sus proveedores actuales, incluso en los factores que considera
mas relevantes.

Dicho esto, los proveedores antes de aprovechar estos pilares para la atraccion

de clientes y posicionamiento en el mercado, deben corregir los errores y disefiar
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una oferta de valor al publico objetivo, brindando un servicio acorde a las
expectativas de los clientes.

Resultados cualitativos de la investigacion.

En este apartado se presentan los resultados, tanto de las entrevistas como de la
observacion realizada en empresas de telefonia que operan en Guayaquil.

Analisis de entrevistas.

Con relacion a la entrevista a profundidad se debe de aclarar que fue dirigida a
cuatro personas que se desenvuelven en principales telefonias de la ciudad de
Guayaquil, involucrando a Claro, CNT, y Movistar, mismos que brindaron
informacion sobre sus operaciones dentro de la entidad y percepciones sobre los
niveles de satisfaccion de los clientes. A continuacion, se presentan los
entrevistados:

Tabla 24
Detalle de entrevistados

Nombre Cargo Empresa
Alejandro Quimi Vendedor Claro
Stalyn Mendieta Vendedor Movistar
Ricardo Villamar Vendedor CNT

Mario Apolinaro Vendedor Tuenti
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1. Siyo le digo empresa de telefonia mavil de la ciudad de Guayaquil. ¢Cual

es la primera que se le viene a la mente? ¢ Por qué?

Tabla 25

Pregunta 1 - Empresa que recuerda el entrevistado

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Claro, porque es la empresa donde laboro actualmente.

Movistar y Claro, considero que ambas empresas estan a la par en

posicionamiento a nivel nacional.

La empresa con mejor posicionamiento es Claro, ha sabido
ganarse al publico, y a diferencia de CNT, posee mayor recorrido

en el mercado de la telefonia movil.

Es relevante mencionar que las mas posicionadas son Claro en
primer lugar y Movistar que le sigue los pasos muy de cerca, en
cuanto a Tuenti tiene también paquetes promocionales que estan
haciendo que muchos clientes de estas empresas migren a

nosotros.

Analisis: A criterio de los consultados, Claro y Movistar son las empresas que

estan mejor posicionadas en el mercado. Sin embargo, también sefialan que estas

empresas estan perdiendo clientes por otras que ofrecen mejores paquetes al

publico.
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2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,

precios, cobertura? ¢;Qué opina al respecto?

Tabla 26

Pregunta 2 — Creencia sobre instalaciones, promociones, servicios, precios,

cobertura

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Si, evidentemente la empresa Claro siempre trata de resaltar su
calidad, por ello procura brindar el mejor servicio y producto a

nuestros clientes.

Las instalaciones de la compafia Movistar se hallan en perfectas
condiciones, en cuanto precios estamos a la par de nuestro
competidor principal Claro, aunque en lo personal estimo que

Movistar posee las mejores promociones del mercado.

Si, posee promociones interesantes como el plan todos conectados,
y el plan movil de portabilidad entre otros; los precios son mucho

mas bajos que los inmediatos competidores Claro y Movistar.

Si, las instalaciones de Tuenti son establecidas para brindar un
excelente servicio a sus usuarios y en lo que respecta a sus precios
y promociones se dan a conocer en los distintos medos
publicitarios para que los clientes comparen con las demas

operadoras y escojan lo mejor que les da Tuenti.

Analisis: Los consultados destacan a cada una de sus empresas y, si bien se

comparan con los competidores, indican que la entidad a la cual pertenecen tienen

mayor desempefio. Por otra parte, si se toma en consideracion la opinion de los

encuestados, CNT y Movistar destacan en precios, esta Ultima empresa también

haciéndolo en promociones; sin embargo, tampoco puede obviarse que existe un

grupo amplio de clientes que determina que ninguna cubre sus expectativas.
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3. ¢Para usted cual es la mejor operadora de telefonia mévil y por qué?

Tabla 27
Pregunta 3 — Mejor operadora de telefonia movil

Entrevistado Respuesta

Claro La operadora Claro y lo demuestra con la cantidad de usuarios que

nos prefieren y forman parte de esta gran familia.

Movistar En lo personal considero que Claro, mantiene el primer lugar, la
marca ha logrado emplear buena publicidad de posicionamiento, e

indudablemente ofrecen la mejor experiencia en servicio.

CNT Para mi gusto Movistar, considero que es la empresa de telefonia

movil con menos problemas en el servicio que ofrece.

Tuenti Considero que Claro, se ha sabido mantener en el mercado como
el favorito a nivel nacional con constantes estrategias de precios

que a los clientes les ha gustado.

Analisis: En este caso, los consultaos destacan el liderazgo de Claro en el
mercado; sin embargo, uno de ellos también ubica a Movistar, siendo ambas las
que poseen un mayor volumen de clientes en el mercado nacional. Dicho esto, las
demés empresas deben enfocarse en brindar al cliente un servicio de calidad,
acorde a sus expectativas, centrdndose en factores claves como precio, atencion y

promociones.
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4. Hoy en dia, ¢ Qué beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia

mavil escogida a los clientes? ¢ Por qué?

Tabla 28

Pregunta 4 — Beneficios que ofrece la empresa de telefonia a sus clientes

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Ofrecemos la mejor cobertura en relacion a nuestra competencia,
garantia en nuestro producto, comodas cuotas de pagos y ademas

atencion personalizada.

Productos competitivos, Resaltan su cobertura, red de centros y

canales de atencion

Un punto a favor de Movistar que no tiene trayectoria negativa en
cuanto a cobros indebidos tanto el saldo 0 megas, a diferencia de
Claro. Siempre ofrece mas facilidad para poder comunicarse y
aplica planes con el fin de gque sus clientes pueden mantener una
comunicacion muy frecuente en cambio Claro tiene los mismos

fines, pero es méas comercial.

Mas megas, porque es lo que el cliente quiere para poder navegar

por internet, hacer descargas y jugar.

Analisis: Los consultados permiten conocer las estrategias utilizadas por las

empresas para captar clientes, indicando que, si bien Claro es la lider del mercado,

es mas comercial y registra mas problemas por cobros indebidos a sus clientes, a

diferencia de Movistar. Por otra parte, se sefiala que Tuenti es un proveedor que

esta utilizando actualmente uno de los factores claves para atraer y fidelizar

clientes, siendo el precio y promociones de sus paquetes, brindando mas megas

para navegar, jugar y hacer descargas.

Si bien Claro tiene mayor cobertura, es una empresa que esta alejando a sus

clientes segun criterio de los consultados.
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5. ¢Cuadles son los principales servicios, de la empresa de telefonia mévil en la

gue labora?

Tabla 29

Pregunta 5 — Principales servicios que la empresa de telefonia ofrece

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Ofrecemos ventas de teléfonos celulares, telefonia maévil pospago,
prepago, y roaming, y como mencione anteriormente atencion
personalizada, sin olvidar el servicio de televisién satelital el cual
ha crecido en este ultimo afio, estos son nuestros principales

servicios.

Planes ilimitados, Combos prepagos, celulares prepagos, Movistar

cloud, entre otros.

Telefonia fija, Telefonia mavil, Internet fijo Internet movil Wi-Fi

(Wimax), y television satelital.

No contratos, combos por 30 dias, recargas cuando quieras, entre

otros.

Analisis: Entre los consultados, es posible evidenciar que Claro mantiene un

portafolio mas amplio de productos, ofreciendo la demas algunos similares. Un

punto a destacar es Tuenti, siendo una empresa que no maneja contratos y se

enfoca en promociones, lo cual le ha permitido atraer clientes.
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6. Describa el perfil de cliente

Tabla 30

Pregunta 6 — Perfil del cliente

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

El cliente Claro busca navegar rapido y la mejor cobertura,
demanda una atencion de calidad, nuestros consumidores radican
en una edad promedio de entre 18 a 40 afios, en vista del
desarrollo y acogida de las redes sociales, el usuario se enfoca mas

a los servicios de internet tanto para los clientes prepago como

pospago.

Cuando se trata de celulares, los ecuatorianos no solo los
consideramos algo esencial para casi toda actividad de la vida
diaria, sino que invertimos cada vez mas para poder sacarle mayor

provecho al Internet movil.

Soy clientes sumamente exigentes especialmente con el servicio

de internet fijo.

Todos los ecuatorianos con necesidad de comunicacién e Internet

movil, con costos que no le perjudique su bolsillo.

Analisis: Respecto al perfil de clientes que indican manejar, los resultados

arrojan que los clientes de la empresa Claro buscan cobertura y rapidez con la

navegacion, mientras Movistar en innovacion. Por otro lado, CNT esti mas

encaminado al servicio de internet fijo y los de Tuenti buscan precios y

promociones. Con ello, Tuenti es aquella que actualmente se alinea mas a los

principales requerimientos de clientes, lo cual podria incrementar su cartera de

clientes con el pasar del tiempo.
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7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

Tabla 31
Pregunta 7 — Mayor requerimiento de los clientes en el establecimiento

Entrevistado Respuesta

Claro La mayoria busca acceso a banda ancha mévil “por lo menos para
el uso de redes sociales”. El mercado de Ecuador es fértil y se
haya en un crecimiento importante e interesante en cuanto al uso
de ciertas aplicaciones como Uber, pero aun representa un
porcentaje bajo de clientes, debido la necesidad de usar tarjeta de

crédito y débito que muchos de nuestros clientes no cuentan.

Movistar En el caso de los usuarios pospago, cuya mayoria incluye un plan
de datos para navegar en Internet, el cliente no le molesta invertir

MAs para navegar un poco mas.

CNT En CNT predomina la telefonia satelital y la telefonia y el internet
fijo.
Tuenti Mas megas para navegar sin impdrtales el costo.

Analisis: Todos los consultados coinciden en gue el cliente quiere navegar mas
y mejor con el servicio que brindan sus proveedores, por lo cual resulta esencial
que disefien paquetes a fin de atraer la atencion del publico, destacando el factor
precio y promocion como aspectos esenciales para atraer, satisfacer y fidelizar al

publico objetivo.
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8. ¢ Creé que los clientes estan satisfechos? ¢Por qué?

Tabla 32
Pregunta 8 — Creencia de que los clientes estan satisfechos

Entrevistado Respuesta

Claro Considero que si, no cabe duda que somos propensos a recibir

criticas, pero estas representan a la minoria.

Movistar Estimo que la mayoria si lo estd, los reclamos de los clientes que
se acercan al establecimiento son solucionados lo més pronto

posible.

CNT No puedo hablar de una satisfaccion masiva definitivamente las
quejas que recibe CNT especialmente por el internet fijo se han
incrementado, existen reportes de fallos e interrupciones debido a
los cortes de fibra Optica, este es un factor tecnol6gico que la

empresa debe corregir.

Tuenti Si, todo requerimiento es solucionado lo antes posible y a todo se

le busca una solucion. Para la satisfaccién al cliente externo.

Analisis: Los consultados concuerdan en que existe compromiso por satisfacer
a los clientes; sin embargo, cada empresa en propensa en recibir reclamos. Por
ello, valoran como esencial el dar respuesta inmediata a sus requerimientos,
solucionando los problemas que surjan y transmitiendo asi interés en su plena

satisfaccion.
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9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la

insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia movil de la ciudad de

Guayaquil?

Tabla 33

Pregunta 9 — Razones que provocan insatisfaccion al cliente

Entrevistado Respuesta

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Esto es originado por fallos e interrupciones de internet, la mayor
parte de clientes insatisfechos es debido a esta razon y es que
ciertas empresas presentan constante problemas en la
infraestructura de banda.

Planes tarifarios confusos, este es un aspecto desleal que en
ocasiones ciertos vendedores lo aplican con la finalidad de vender

el servicio o producto.

El servicio de internet lento, las personas quieren navegar rapido,
pero muchas veces no se percatan de la cantidad de dispositivos
gue se hayan simultdneamente conectados al mismo internet, esto

evidentemente hace que la sefial se debilite.

En ocasiones se satura al cliente con llamadas constantes con
planes que no se llegan a dar o aun cuando este ha dado a conocer
no querer el servicio, razones que generan en el cliente

desconfianza e insatisfaccion.

Anélisis: Respecto a las causas por las cuales se produce la insatisfaccion, los

consultados exponen que se derivan en problemas con la conectividad de los

clientes. Ademas, el transmitir al cliente informacién confusa o irreal sobre los

planes que ofrecen, lo cual causa insatisfaccion y desconfianza en el mercado.

Estos son aspectos que los encuestados destacaron que suelen percibir en sus

proveedores y promueven la insatisfaccion, debiendo ser corregidos.
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10. ¢Se desarrolla la innovacién en la operadora que trabaja?

Tabla 34
Pregunta 10 — Innovacion en la operadora en la cual trabaja

Entrevistado Respuesta

Claro Evidentemente, el gran crecimiento de los ultimos afios se ha
observado en el desarrollo de la fibra éptica en el hogar afiade mas
potencial al aumento de conexiones y ha llevado a otro de los
factores de crecimiento de la industria mévil que ha alcanzado a

nivel mundial.

Movistar Si, la empresa se haya en constante desarrollo buscando los
mejores productos tecnoldgicos como es el caso de los nuevos

Smartphone.

CNT Si, por ejemplo, CNT ha previsto incrementar el nimero de
servicios prestados para mejorar su participacion de mercado.
Tiene listo el proyecto de cable submarino a Galapagos que
permitira su conectividad con tecnologia de punta.

Tuenti Si, Tuenti esta en constante desarrollo de servicios que van de la

mano con la tecnologia para satisfaccion del cliente.

Anélisis: Los consultados exponen que cada empresa se enfoca en la
innovacion de su oferta, persiguiendo la entrega a los clientes de una mejor
experiencia. Sin embargo, los clientes no perciben con suficiencia estos esfuerzos,

lo cual se comprueba con lo indicado en las encuestas.
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11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?
¢Por qué?

Tabla 35
Pregunta 11 — Satisfaccion en el servicio de internet movil

Entrevistado Respuesta

Claro Si, la empresa Claro procura siempre brindar un buen servicio y
como lo expuse con anterioridad, ofrecemos tecnologia de calidad

gue permite una mejor cobertura entre nuestros usuarios.
Movistar Si, la empresa ofrece buenos planes en especial al cliente pospago.

CNT Si, el servicio es bueno, mantiene precios accesibles de planes
tanto para clientes prepago como pospago, y adaptables a las

necesidades del consumidor.

Tuenti Nuestros clientes tienen mas megas por menos costo, con esta
promocion son muchos los usuarios que han aumentado en la

empresa.

Analisis: Las respuestas de los clientes no garantizan la satisfaccion del
cliente, sino mas bien los esfuerzos que cada una de ellas realiza por atraer y
fidelizar al publico objetivo. Si bien, se concentran en la oferta de planes

promocionales, también deben considerar la atencion &gil que se brinda al publico.
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12. Usted recomendaria el servicio de Internet movil de esta operadora ¢ Por
qué?

Tabla 36
Pregunta 12 — Recomendacién del servicio de internet movil de la operadora

Entrevistado Respuesta

Claro Si, la empresa Claro cuenta con el mejor servicio de intranet
movil, y no lo digo yo, las estadisticas no mienten, claro domina el
mercado nacional por su calidad y nuestros fieles clientes, la
marca cuenta con posicionamiento, pero aun asi busca mayor

expansion.

Movistar Si, en especial si se buscan las mejores promociones del mercado,

sin duda alguna Movistar las posee.

CNT Si, como lo mencioné anteriormente posee planes interesantes y
precios accesibles en comparacion a los competidores mas

proximos, por supuesto en lo correspondiente al internet mavil.

Tuenti Si, Tuenti tiene precios madicos, y promociones que se acoplan a
las necesidades del mercado meta.

Analisis: Lo expuesto por los consultados denota que cada empresa se enfoca
en determinados aspectos, siendo Claro en la conectividad, Movistar en
promociones, CNT en precio, mientras que Tuenti en precio y promociones. Asi,
no puede dejarse de lado la importancia de que cada empresa se enfoque en tres
pilares esenciales que son el precio, promocion y atencion al cliente, como base
para satisfacerlo.

Analisis de la observacion directa.

En este caso se observaron a cuatro agencias de empresas de telefonia que

operan en Guayaquil, siendo Claro, Tuenti, Movistar y CNT. En la empresa Claro
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pudo evidenciarse que existia cierto grado de desmotivacién por parte de los
colaboradores del local, el trato con el cliente era poco influyente, dinamico e
interesante; y como bien se conoce la motivacion aparece y se desarrolla cuando
existe interés en la actividad que se realiza.

No obstante, los colaboradores se hallaban adecuadamente uniformados, y
capacitados los que les permitia responder a cualquier duda que presentase el
cliente. Es decir, tanto la satisfaccion del cliente interno y externo era poco
perceptible, especialmente porque el servicio brindado no buscaba crear en el
cliente una experiencia agradable.

En relacion a la empresa Tuenti, se denotan deficiencias en cuanto a la
presentacion fisica de los colaboradores, debido a que ninguno de ellos utiliza un
uniforme o insignia para reconocer su funcién o cargo dentro del establecimiento.
Esto podria confundir un poco al cliente, siendo ademés importante sefialar que
existio un elevado nivel de informalidad al momento de atender a un usuario, esto
es una variable que para este caso no trae buenos resultados, ademas de que
deteriora el nivel de satisfaccion del cliente externo.

A esto puede sumarse que los colaboradores no se acercan al cliente buscando
entablar una conversacion que despeje dudas o satisfagas sus necesidades como
consumidor, puesto que se observd que el cliente externo era quien debia buscar a
los colaboradores del local. Con ello queda claro que la atencion de Tuenti no es
su fuerte, a diferencia de las promociones y precio que son el principal factor en el
cual destacan.

En lo referente a la empresa Movistar, se logré comprobar que los
colaboradores se hayan adecuadamente uniformados, y prestos a ayudar al usuario

acercandose para conocer sus inquietudes y solicitudes; sin embargo, no existia
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mucha amabilidad durante las interacciones entre el empleado y el cliente, tanto
que un saludo cordial quedaba al margen y en la disposicion de atender
rdpidamente al cliente se omitia cierto tiempo de escuchar atentamente sin
interrumpir y mostrar aprecio mientras se exponian las soluciones que tienes para
cada uno de ellos.

Es decir, al menos esta agencia no destaca en atencion al publico, lo cual puede
afectar la satisfaccion de los clientes. Finalmente, CNT respecto a la atencion
demostrd proporcionarlo cordialmente y con amabilidad, contribuyendo
enormemente a la creacion de empatia entre el usuario y ellos, inclusive es
importante los empleados se acercan al cliente dejando a un lado la tarea que se
encontraban en ese momento realizando, con la finalidad de atender a la clientela.

En cuanto a la capacidad de respuesta se puede definir que esta es una de las
variables mas débiles del local donde se efectud la observacion, no se puede
hablar de que las respuestas que brindan los colaboradores satisfagan las
necesidades del usuario, se logro observar mucha inconformidad en lo que
respecta al servicio principalmente de la tv satelital y el internet, las quejas eran
reiteradas y muchas veces, a pesar del esfuerzo de los colaboradores por ofrecer
una buena atencion el problema operativo de la empresa, no permitia una
adecuada satisfaccion del cliente.

Es decir, en CNT, a pesar de mantener un equipo humano comprometido, los
problemas derivados de su infraestructura tecnoldgica y su falta de capacidad para
dar una atencion efectiva a quienes acuden a sus instalaciones, restringen la
atencion. De esta manera, con la observacion se demuestra que cada

establecimiento mantiene falencias en su atencion, siendo un aspecto clave que es
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valorado por los clientes, pero se brinda de manera limitada por parte de los
proveedores.

Analisis de resultados cualitativos.

Los resultados obtenidos con las entrevistas y la observacion a
establecimientos de proveedores del servicio permiten denotar una serie de
debilidades que influyen en la satisfaccion de sus clientes, especialmente la
atencién que brindan y no cumple con las expectativas de los clientes. Por otra
parte, existe esfuerzo en la innovacion y atraer clientes, esto mediante mejores
ofertas a precios mas competitivos, siendo un aspecto en donde destaca Tuenti,
mientras las deméas empresas atraviesan problemas relacionados a la su
conectividad, activaciones dudas de servicios y respuesta de quejas poco efectiva.

Cada empresa sefiala mantener limitaciones, lo cual puede motivar a que un
grupo importante de clientes no perciba que existe un proveedor ideal, que se
preocupa por brindarle un servicio de calidad, acorde a sus expectativas.
Inclusive, los problemas que detectan se basan en la conectividad y saturacion del
servicio, ademas de cobros indebidos, mismos que los encuestados indican que
afectan a su satisfaccion y les generan malestar.

Resultados de la investigacién de campo y respuesta a la pregunta de
investigacion.

La investigacion de campo arrojo que las empresas con mayor participacion en
el mercado son Claro (47%) y Movistar (35%); postura similar mantienen los
entrevistados quienes mencionaron en mayor frecuencia ambas empresas, ademas
de indicar que son las mejores del mercado.

Sin embargo, esta postura es contraria a la percibida por los clientes pospago

quienes utilizan este servicio. Como punto de partida se destaca la antigliedad de
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los clientes, concentrandose entre los 0 a 2 afios, es decir que resulta poco
probable que una persona mantenga su servicio luego de este periodo de tiempo,
ya sea porque cambio de operadora o decidié cancelar su plan.

Ademas, el nivel de satisfaccion actual respecto al servicio se concentra en
niveles desfavorables, es decir que muy pocos clientes perciben al servicio como
adecuado, sumando a ello los inconvenientes que surgen con el personal de estas
empresas. Es decir, el personal no se encuentra comprometido en la entrega de un
servicio de calidad, lo cual también trasmite una mala imagen al cliente, a pesar
que la atencion, junto a las promociones y el precio son los factores que los
clientes indican que influyen en su decision de contratar una empresa de telefonia.

Al realizar un andlisis mas detallado de estos factores por empresa, pudo
conocerse que el resultado favorece a Movistar, pero no debe descartarse el hecho
que existe una percepcion importante de usuarios quienes no percibe que algun
proveedor destaca, ademas de ya existir altos niveles de insatisfaccion que
impiden dar por hecho que existe un posicionamiento favorable en el mercado
para las empresas de telefonia en los tres factores que los usuarios valoran con
mayor relevancia.

De manera general, en la atencion debe mejorarse la capacidad de respuesta a
las necesidades de los clientes; mientras que en relacion al precio se registran
débitos dudosos y activaciones de servicios no contratados que deben ser evitados;
mientras que las promociones resultan poco atractivas.

Una vez presentado los hallazgos se procede a determinar la influencia que
tiene la satisfaccion del cliente externo pospago en el posicionamiento de estas

empresas, respondiendo asi a la formulacién del problema gque corresponde a



¢ Qué influencia tiene la satisfaccion del cliente externo pospago en el

posicionamiento de las empresas?
Su respuesta se fundamenta esencialmente en dos preguntas de la encuesta,
siendo la cuarta y la séptima, las cuales son descritas a continuacion:
e Cuarta: ¢Se siente satisfecho del servicio recibido por su operadora de
telefonia Movil?
o Séptima: De los factores antes enlistados indique la empresa que mantiene
un mejor desemperfio. De considerar que no existen empresas que cumplan
este factor, seleccione “ninguna”

Dicho esto, se presenta a continuacion el grado de satisfaccion de los clientes

de cada empresa de telefonia:

Tabla 37

Niveles de satisfaccion de los clientes segun su proveedor
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Nada Poco Medianamente Muy Absolutamente
Empresa ] ] ) ) ) Total
satisfecho satisfecho satisfecho satisfecho satisfecho
30 62 49 31 8 180
Claro
16,67% 34,44% 27,22% 17,22% 4,44% 100,00%
) 16 31 38 37 11 133
Movistar
12,03% 23,31% 28,57% 27,82% 8,27% 100,00%
oN 6 20 24 5 3 58
10,34% 34,48% 41,38% 8,62% 5,17% 100,00%
) 0 1 1 1 10 13
Tuenti
0,00% 7,69% 7,69% 7,69% 76,92% 100,00%

Puede observarse que la empresa Tuenti es aquella que tiene a sus clientes méas

satisfechos, seguido de Movistar, mientras que Claro y CNT se ubican en los
ultimos puestos respecto a niveles de satisfaccion. Por otra parte, al evaluar los

factores en los cuales destaca cada proveedor, teniendo en cuenta que precio,
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atencion y promociones son los mas relevantes para el usuario pospago, los

resultados arrojaron lo siguiente:

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Claro Movistar CNT Tuenti Ninguno
® Precio 14,32% 22,92% 20,83% 19,01% 22,92%
m Atencion 17,19% 25,26% 26,30% 11,46% 19,79%
Innovacion 40,36% 26,04% 14,32% 3,91% 15,36%
Cercania 46,09% 26,56% 9,38% 3,91% 14,06%
® Promociones|  22,92% 34,11% 2,86% 11,46% 28,65%

Figura 8. Factores en los cuales se desempefian los proveedores del servicio

Tuenti que corresponde a la empresa con mejores niveles de satisfaccion, pero
un bajo volumen de contratantes, mantiene una puntuacion que supera a Claro en
precios, pero ubicandose por debajo que Movistar y CNT en este mismo factor.
Sin embargo, existe también un porcentaje alto de clientes quienes indican que
ninguno les ofrece precios atractivos.

Movistar, la segunda empresa con gran volumen de clientes, refleja los méas
altos niveles de satisfaccion, destacando en factores como precio y promociones,
alcanzando el primer puesto, mientras que en atencion al cliente se ubico en el
segundo puesto, solo por debajo de CNT. Si bien, Claro es la lider por total de
clientes, su posicion no es favorable en los factores que los clientes mas valoran,
sefialando que destaca solo en innovacion y cercania.

Con los resultados expuestos, si se compara Claro y Movistar al ser las
empresas que registran mayor numero de clientes y tienen mas incidencia en los

resultados, puede indicarse que los niveles de satisfaccion si han incidido en el
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posicionamiento. Al tener Movistar un mejor desempefio en la satisfaccion de su
publico, esto le permite alcanzar mejores posiciones en factores claves para el
cliente, posiciondndose como una empresa que ofrece a su publico los precios y
promociones mas atractivas.

Mientras tanto, Claro no refleja similar desempefio y el posicionamiento
alcanzado no se ubica en factores que los clientes consideren esenciales, siendo
una empresa que ha concentrado sus esfuerzos en innovacion y llegar a mas
puntos del pais, pero sin concentrarse en lo esencial de una buena atencién, con
precios y promociones que capten su atencion, a fin de fidelizar al publico.

Sin embargo, tampoco puede concluirse que existe un lider claro y que el
namero de clientes sea sindnimo de més usuarios satisfechos, al contrario resulta
esencial que todas estas empresas enfoquen los esfuerzos en captar y fidelizar
clientes mejorando su desempefio en atencion, precio y promociones, atendiendo
rapidamente las consultas de los clientes, evitando débitos o activaciones dudosas
y problemas con la conexion del servicio.

Por tal motivo, el disefio de estrategias que contribuyan a su posicionamiento

efectivo, presentando atencion a los factores antes descritos, resulta esencial.
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Capitulo IV
Propuesta de intervencién
Titulo

Estrategias para el posicionamiento de las empresas de telefonia mévil de
Guayaquil.

Justificacion

Luego de lo expuesto en los capitulos anteriores se ha observado que las
operadoras Claro, Movistar, y CNT tienen reconocimiento en el mercado no
obstante son empresas que deben trabajar en crear mayor fidelizacion al cliente.
Las cifras indican que la mayoria de sus usuarios presentan niveles de satisfaccion
desfavorables, recibiendo atencion despreocupada, afrontando problemas de
conectividad, cobros dudosos y activaciones nunca solicitadas, sumando otras
anomalias que provocan insatisfaccion.

Los hallazgos arrojan que los factores en los cuales los clientes centran mas su
atencion son el precio, las promociones y la atencidn recibida; sin embargo,
dificilmente logran cumplir las expectativas del mercado en forma efectiva,
percibiendo el publico que no existen ofertas competitivas que llamen su atencion
completamente.

Por tal motivo surge la importancia de presentar estrategias que aporten al
mejor posicionamiento de estas empresas, centrandose en los factores antes
expuestos. Esto involucraria las siguientes mejoras:

e En la atencion al cliente: Debiendo los empleados transmitir compromiso en

brindar una atencién favorable al publico, solucionando los problemas de
manera efectiva y evitando la activacidn de servicios no contratados por el

usuario.
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e En el precio: Garantizar que el cobro sea del precio justo, brindando al

usuario toda la informacion de su plan para que no existan confusiones.

e Promociones: Las cuales deben ser atractivas para el publico, cumpliendo

sus expectativas.
Objetivos

Objetivo general.

Elaborar estrategias que mejoren el posicionamiento de las empresas de
telefonia maévil de Guayaquil.

Objetivos especificos.

e Aumentar la fidelizacion del cliente

e Establecer vinculos entre el comprador y la compafiia.

e Mejorar la calidad del servicio que ofrece las empresas de telefonia movil
Desarrollo de la propuesta

Una vez justificado el desarrollo de la propuesta y planteado los objetivos, se
procede al desarrollo de la propuesta a fin de contribuir al posicionamiento de
estas empresas:

Estrategias para el posicionamiento.

Se proponen estrategias a partir de los resultados encontrados en la
investigacion de campo. La estrategia de posicionamiento de las empresas de
telefonia mavil de la ciudad de Guayaquil, parte de una premisa fundamental:
Consolidar su posicion de liderazgo en la industria de servicios de telefonia en el
pais, en base a la 6ptima calidad de sus productos, que satisfacen a su vez,
distintos mercados muy exigentes en cuanto a variedad de productos, calidad, y
buen servicio, sin descuidar los factores esenciales para los usuarios que son

atencion, precio y promociones.
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La atencion adecuada puede evitar confusiones del cliente y evitar que contrate
servicios que no logré comprender claramente o percibir que el cobro por su plan
es excesivo. A su vez, las promaociones influyen en el precio, pues permiten al
usuario percibir que el valor monetario que asume por el servicio es menor, es
decir que esta ahorrando dinero.

Sobre la interrogante ;,cémo mejorar su posicionamiento en diferentes
mercados muy bien informados, muy disimiles entre si y en general en una
sociedad sobre comunicada? la respuesta sencilla pero concluyente es mediante un
mensaje sobre simplificado, el cual debe trasmitir al cliente pospago que existe
una empresa de telefonia que cumple sus expectativas.

Asi se logra alcanzar un fin primordial, el que la empresa, marca o producto
ocupe un lugar preponderante en la mente de los consumidores frente a los
competidores, o lo que bien podria llamarse, crear una identidad positiva a la
marca, que proyecte al mercado que exista total capacidad de ofrecerle una
atencion Gptima, con precios y promociones atractivas.

Como recomendaciones, las empresas de telefonia en la ciudad de Guayaquil
pueden considerar las siguientes estrategias para su posicionamiento:

Estrategias relacionadas al precio.

Este bloque de estrategias tiene como fin garantizar que el servicio
proporcionado al publico se realice a un precio competitivo, sin confusiones que
generen malestar a los usuarios pospago, esto especialmente ligado a los cobros
dudosos segun la investigacion de campo. A continuacion, se presentan las

estrategias propuestas:
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e Mejorar controles en la facturacion

La finalidad es el fortalecimiento de los controles que las empresas de telefonia
realizan actualmente, evitando que existan errores que provoquen malestar al
cliente. En caso de errores, la empresa debe hacer todo lo posible por corregir el
problema y compensar el problema con algun beneficio al cliente.

Actividades: Debe existir un seguimiento continuo a las facturaciones, aunque
es poco probable que se generen cobros adicionales por errores en cobros, siendo
mas probable que se deba a confusiones del cliente por el desconocimiento de las
condiciones del servicio o por activaciones de otros servicios, sea 0 no de manera
intencionada.

En estos casos, la empresa debe solucionar el problema e incluso ofrecer
compensaciones ante los errores. Dicho esto, deben incentivar a que el cliente
comunique si percibe un error en el cobro y luego dar el seguimiento rapido a su
reclamo, detectando si existe un error o explicando los motivos por el cual surge
el cobro. A continuacion, se establecen las acciones en estos casos:

Tabla 38
Compensaciones ante cobros dudosos

Situacion Accibn
Errorenel o Descontar el recargo en la factura posterior.
cobro ¢ Incluir un descuento del 50% del valor a pagar por concepto del
servicio.

Confusion del e Explicar al cliente los términos del servicio contratado e indicar
cliente coémo podria anularlo de ser el caso.
Servicios o Explicar al cliente los términos del servicio.
contratados ¢ De indicar que nunca lo contratd, debe darse seguimiento y explicar
adicionales como anular este servicio de ser el caso.
e Si se comprueba que el cliente nunca dio su autorizacion, debe ser

anulado y devolverse al cliente los montos cobrados.
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Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones

Programacion: Aplicacion continua desde enero del afio 2022

e Comunicar eficazmente de todos los términos y condiciones del contrato

La finalidad de esta estrategia es garantizar que las personas, antes de contratar
el servicio, reciban toda la informacion necesaria para contratarlo de manera
consciente, conociendo todas las implicaciones y evitando confusiones que
ocasionen malestar, especialmente porque creen que el precio cobrado no es el
acordado.

Actividades: Los asesores contratados para la venta de los servicios deben
informar de manera efectiva todas las condiciones del servicio, especialmente el
precio que mensualmente deberan pagar, evitando su desconocimiento y posterior
malestar si los valores facturados resultan mas altos que los esperados por el
contratante.

Esto debe constar como una politica de ventas en las empresas de telefonia que,
si bien deben enfocarse en vender, también deben asegurar que sus clientes estén
satisfechos y que la imagen que transmiten al pablico no se vea deteriorada por
practicas fraudulentas.

Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones

Programacion: Aplicacién continua desde enero del afio 2022

e Mejorar la oferta de servicios de activacion automatica

La estrategia expuesta va orientada a evitar que los servicios se activen de
manera instantanea, sin que los clientes realicen una adecuada revision de sus

condiciones y surja malestar ante cobros adicionales.



106

Actividades: Lo conveniente seria eliminar los mensajes que contienen
servicios adicionales, los cuales aparecen en los celulares a modo de alerta y que,

al solo presionar “aceptar”, son activados.

[;; Movistar

@ Mi Personal

FUROR POR OVEJA DE 5 PATAS
www.ClubBIZARRO.tv - Las

JUGA AHORA! Presiona Aceptar
y BAJATE YA JUEGOS para tu
celu con la promo 3x1!
Suscribite x solo $8,40 final x
sem

noticias MAS LOCAS. prc
12,50xSem

Cancelar Aceptar

Figura 9. Mensajes de empresas de telefonia para activar servicios adicionales

Aceptar Cancelar

Por las caracteristicas del mensaje y la forma como aparecen, es probable que
el usuario los active, especificamente si se encuentra manipulando su maévil en el
momento cuando llegan estas alertas. Asi, de manera accidental, acepta un
servicio que no necesita o en el cual no se encuentra interesado.

Ante esta situacion, es importante que estos mensajes sean adaptados y que
aparezcan como un SMS, incluyendo un link de activacion para los usuarios

interesados.

Movistar Info: Gratis 3 meses
+30.000 libros y 80 revistas en
tu nueva tarifa. No la pierdas!!
Activa ya en nubico.movistar.es
tu promocion

Movistar Info: Ultima
oportunidad! Gratis miles de
libros y revistas 3 meses con tu
tarifa. Activa en
nubico.movistar.es tu
promocion o la perderas

Figura 10. Mensajes de empresas de telefonia para activar servicios adicionales por

medio de un link

Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones
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Programacion: Aplicacion continua desde enero del afio 2022

Estrategias relacionadas a las promociones.

Las estrategias van orientadas a atraer y retener clientes mediante una oferta
mas atractiva al publico, la cual no solo transmita que existe interes en su
satisfaccion, sino también que genere una perspectiva de ahorro hacia el cliente
pospago.

o Disefiar promociones acordes a las expectativas del cliente.

Su finalidad es entregar al cliente un beneficio que perciba como significativo
y que llame su atencion, lo cual permita incrementar la demanda del servicio e
incluso retener a los clientes actuales.

Actividades: Las empresas deben disefiar promociones que Ilamen la atencion
de sus clientes, centrandose principalmente en brindar mas megas por menor
precio, especialmente en la navegacion por redes sociales que es un aspecto que
los clientes valoran. Ademas, resulta esencial que estas empresas se contacten con
los clientes y les comuniquen claramente sus ofertas, teniendo en cuenta que
existen personas que no reciben informacién suficiente.

Las ofertas pueden involucrar:

o Internet gratis para navegar en redes sociales por un afo.

o Ofrecer megas adicionales para uso en plataformas virtuales como Zoom,
Google Meet y Microsoft Team, teniendo en cuenta que son utilizadas para
el trabajo y la educacion.

o Incluir dentro de la oferta de WhatsApp ilimitado la posibilidad de realizar
Ilamadas y video conferencias, teniendo en cuenta que actualmente esta
funcién consume megas y esta siendo utilizada ampliamente por las

familias.
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Por otra parte, aunque existan promociones atractivas, la satisfaccion del
cliente no serd posible en la medida que se reduzcan los problemas en la
conectividad, motivo por el cual deben realizarse correctivos necesarios para
evitarlos. Entre las promociones pueden sefialarse:

e 30% de descuentos en el plan contratado durante los primeros tres meses.

e 20% de descuento a clientes con dos 0 mas afios de trayectoria en la
empresa, esto en meses que coincidan con fechas festivas o comerciales
como febrero (San Valentin), mayo (Dia de la Madre), junio (Dia del
Padre), julio (Fundacion de Guayaquil), entre otras. Lo expuesto también
premiaria la fidelidad del cliente pospago, considerando que pocos
actualmente mantienen su plan durante este lapso.

Las promociones, como se mencion0, pueden aplicarse en funcion a fechas
festivas, pero también pueden crearse periédicamente para atraer mas clientes,
especialmente ahora que el uso del internet ha incrementado para fines educativos
y comerciales, siendo también la base de operaciones para nuevos
emprendimientos que las personas han decidido poner en marcha durante tiempos
de crisis economica.

Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones

Programacion: Aplicacién continua desde enero del afio 2022

e Mejorar la publicidad que recibe el pabico.

Es esencial también que las promociones y planes sean difundidos con mayor
profundidad en el publico, dando informacion relevante para evitar confusiones de
los clientes. Puede indicarse que los conceptos de publicidad que manejan las

empresas de telefonia maévil, aunque aparezcan como apropiados y sugestivos, el
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impacto que han logrado no ha sido el esperado, sobre todo si se toma en cuenta el
nutrido monto que representa la inversion en publicidad.

Actividades: Esta propuesta no pretende desestimar este tipo de inversiones,
puesto que son necesarias, pero deben realizarse correctamente y evaluando
permanentemente su impacto en el mercado y plantea que cualquier decision en
este sentido se la tome fundamentada en los siguientes aspectos:

¢ Innovacion en el tipo de publicidad, que le otorgue a la marca ese toque de

renovacion, tan necesario.

o Criterio de selectividad en cuanto en donde se publica, validando

correctamente el target al que va dirigido.

e Larelevancia de las redes sociales y la pagina web en la actualidad, las

cuales pueden ser mas efectivas en la transmision de ciertos mensajes.

Tabla 39
Aspectos a considerar para las estrategias publicitarias

Aspectos a considerar la publicidad

Objetivo General  Publicitar el portafolio de productos entre los potenciales clientes
del segmento de telefonia movil mediante vallas publicitarias,
medios impresos y digitales.

Objetivos Establecer los productos que se buscan priorizar durante la
Especificos realizacién de la campafia publicitaria.

Disenar el contenido y el arte de las vallas publicitarias y el material
que se presentara en los medios.

Determinar los espacios adecuados para la colocacion de las vallas,
asi como los medios idoneos.

Grupos de interés  Personas entre 20 a 50 afios.
beneficiados

Formato de la Seleccion; Disefio; Ejecucion
actividad
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Respecto a las vallas publicitarias, éstas deben reforzar la publicidad de las
redes sociales, las cuales se coloquen en puntos estratégicos de la ciudad,
especialmente con alta circulacion de personas. La propuesta para su
implementacidn es trimestral, lo cual permite suponer que las ofertas mas
relevantes se realizaran de manera trimestral.

Tabla 40
Cronograma trimestral de ubicacion de vallas publicitarias

Grupo de interés Localizacion Trimestre
Consumidores Ciudad Sector  Ubicacion Q1 Q2 Q3 Q4
Finales Guayaquil Norte y Parroquia X X X X

Centro  Tarqui

La propuesta de vallas publicitarias se ejecutaria durante un afio completo, es
decir, arrancaria en enero y, a lo largo de los cuatro trimestres habria al menos una
valla vigente, aunque la empresa podria implementar mas de una, la cual se
mantenga durante un mes.

Por otra parte, respecto a la publicidad digital, es importante aprovechar el
incremento de personas que utilizan redes sociales y acceden a internet,
principalmente en Facebook e Instagram. La publicidad que se disefie debe hacer
énfasis en los factores de precio, promociones y atencidon, presentando un mensaje
que unifique estos criterios.

Ademas, la empresa que adopte este mensaje para su posicionamiento, debe
realizar esfuerzos para que efectivamente su oferta sea percibida a precios
accesibles, que los clientes consideren que las promociones son atractivas y la
atencion que reciben es la esperada, sin que surjan problemas como retrasos en las
respuestas de asesores, saturacion de las redes, débitos dudosos y activaciones de

servicios que nunca fueron confirmados por los clientes.
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Es necesario que mensualmente se destinen al menos USD 20 semanales en
Facebook e Instagram para promocionar publicaciones en donde se dé
informacion de los servicios, promociones vigentes y demas aspectos relevantes al
publico objetivo.

Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones

Programacion:

Vallas: Trimestralmente durante un mes (febrero, julio, octubre y diciembre)

Redes sociales: Promocion semanal en Facebook e Instagram.

Inversion:

Vallas: USD 1 000 cada trimestre

Redes sociales: USD 160 mensuales.

o Fidelizar clientes externos

El objetivo en este caso es crear un vinculo sélido entre la empresa de telefonia
y el cliente, lo cual permita retenerlo, evitando que cambie de proveedores y deje
de significar un ingreso continuo.

Actividades: Es importante que se disefien productos y se otorguen beneficios
orientados exclusivamente a clientes que tienen una trayectoria amplia con la
empresa. Entre ellos podria considerarse una cantidad mayor de megas para
navegar y minutos gratis cuando su contrato de plan con la empresa ha alcanzado
un limite de vigencia, asi el cliente percibira que la empresa se interesa por ellos.

Ademas, acceder a descuentos para adquirir otros productos, teniendo en
cuenta que algunas operadoras ofrecen productos como celulares, computadoras,
televisores Smart, entre otros, pudiendo incluso acceder a mejores planes. Por otro
lado, también podria considerarse una mejor gestion de las relaciones con los

clientes, incluyendo beneficios exclusivos por el cumplearios del titular del plan,
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ya sea recargas gratis y su participacion en un regalo que se sortea mensualmente
entre otros usuarios que gocen del mismo beneficio. A continuacion, se detalla
cada uno de los beneficios

e Megas y minutos gratis al plan cuando el titular alcanza dos afios 0 mas de
contrato: Este debe ser activado al plan que goza el cliente incrementando
los megas y minutos que le son recargados cada mes, para ello debe existir
un seguimiento continuo a cada cliente y realizarse la notificacion inmediata
del beneficio a cada usuario que le corresponda.

e Descuentos para adquirir otros productos: Este debe ser disefiado para
clientes que tienen dos afios 0 mas de trayectoria con la empresa,
ofreciéndoles mejores planes a precios descontados, inclusive acceder a
promociones exclusivas, realizandose ofertas cada mes.

¢ Regalos por fecha especiales: En este punto se considera realizar un
seguimiento continuo a cada cliente con un plan contratado, identificando su
fecha de cumplearios para obsequiarle minutos y megas gratis.

e Sorteos entre contratantes: Estos pueden realizarse durante el mes de
diciembre para Navidad, ademas del dia de la madre, del dia del padre y dia
del nifio, permitiéndole a los clientes adquirir celulares, Smart tv y demas
productos, incluso la exoneracion en el pago de su plan por un afio. Entre
los premios a considerarse estan:
ler lugar: Laptop o celular Gltima generacion + un plan de datos gratis por
un afo al primer lugar.
2do lugar: Celular (maximo USD 250) + un plan de datos gratis por un afio.
3er, 5to y 5to lugar: Un plan de datos gratis por seis meses.

Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones
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Programacion:

Megas y minutos gratis al plan cuando el titular alcanza dos afios 0 méas de
contrato — En diciembre del 2022.

Descuentos para adquirir otros productos — Aplicacién y seguimiento continuo.

Regalos por fecha especiales — Aplicacion y seguimiento continuo.

Sorteos entre contratantes: Debe coincidir con Navidad, ademas del dia de la
madre, del dia del padre y dia del nifio

Inversion:

Sorteos entre contratantes: Presupuesto estimado de USD 8 000

Estrategias relacionadas a la atencion del publico.

La finalidad de estas estrategias es mejorar la atencion que percibe el publico,
tantos clientes actuales y los potenciales, siendo importante que brinden una
contestacion rapida a los requerimientos del usuario, los cuales en primer lugar
deben ser atendidos por un asesor, quien oira el problema y brindara una solucion
inmediata a ello.

Lo expuesto es esencial, puesto que existen clientes quienes exponen que la
atencion es deficiente y tardan mucho en brindarles una solucion. Ademas, es
importante que en cada centro exista una orientacion al cliente y su satisfaccion,
siendo empaticos y demostrando interés en corregir todos sus problemas. Esto
depende no solo del talento humano, sino también de la organizacion y los esfuerzos
de los directivos por mantener al equipo motivado, considerando que, durante la
observacion, existian trabajados desanimados

Con ello, debe abordarse no solo el mejorar las capacidades del equipo humano

en la atencion, sino también el mantenerlo motivado.



114

e Capacitar al cliente interno.

Actividades: Es esencial en la propuesta de posicionamiento de este trabajo,
debido a la relevancia que esta tomando la incorporacién del criterio de buena
atencién y la creacion de experiencias agradables en el consumidor, sobre todo en
el segmento de telefonia mavil, siendo el cliente interno quien se encargara de ello.
Para esto, el trabajador debe estar correctamente capacitado y disponer de los
conocimientos necesarios sobre los productos ofrecidos, ademas de como
solucionar cada problema.

Ello demanda el disefio de un plan anual de capacitaciones bien estructurado y
encaminado a fortalecer las capacidades del personal en la atencion personalizada
del cliente externo. Sin embargo, de lo anotado anteriormente, es complejo
plantear y ejecutar cabalmente una estrategia de capacitacion considerando la
heterogeneidad de su portafolio de clientes y de los grupos de interés.

En cambio, en el equipo de colaboradores, sobre todo del area comercial, la
estrategia de capacitacion pretende abarcar una mayor amplitud en la
fundamentacion técnica que requiere la interaccion con los clientes, ademas de la
continuidad y periodicidad necesaria y paralelamente capacitacion en temas de

servicio al cliente como factor diferenciador.
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Estrategia de capacitacion interna

Disefio de la capacitacion

Grupo de
interés
Objetivo

General

Objetivos

Especificos

Formato de

la actividad

Publico interno (colaboradores)

Capacitar a los colaboradores del &rea comercial y atencién al cliente de
las empresas de telefonia mavil (Claro, Movistar, CNT), sobre aspectos
relacionados a los fundamentos y principios basicos acerca del servicio
de calidad.

Concientizar a los colaboradores del area comercial y atencién al cliente
de las empresas de telefonia movil sobre los fundamentos y principios
béasicos acerca del servicio de calidad.

Dar a conocer a los colaboradores del &rea comercial y atencion al
cliente de las empresas de telefonia movil, sobre los beneficios que
conlleva la creacién de buenas experiencias durante la visita del
consumidor.

Ofrecer a los colaboradores del area comercial y atencién al cliente
informacion acerca del portafolio de productos y servicios de las
empresas de telefonia movil; sus caracteristicas, aplicaciones, procesos
de produccidn y beneficios.

Clases magistrales.

Actividades practicas.

Visitas técnicas

Autoformacion a través de la plataforma e-learning.

Como puede observarse, se establece la implementacion y consiguiente

socializacion de una plataforma e-learning, con la finalidad de que todo el equipo

del area comercial esté permanentemente retroalimentado y capacitado en temas

técnicos y de formacion empresarial (comerciales y de servicio al cliente,

esencialmente). El fin ultimo es que la plataforma e-learning reemplace, si no a la

mayoria, de las jornadas de capacitacion presencial.

Respecto a los temas de capacitacion, la seleccion es un proceso muy

importante en la planificacion y este se elegira en funcién del auditorio (grupo de
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interés) al cual va dirigida la charla o ponencia. El tema puede ser abordado con

amplio sustento técnico o moderado y para definir este nivel de profundidad

fundamentalmente se requiere del buen criterio del funcionario de la sucursal de

las empresas de telefonia mévil responsable de su planificacion. Las

capacitaciones que podrian brindarse serian las siguientes:

Tabla 42

Temas para la capacitacion interna (parte 1)

Tema Contenido Indicadores de Capacitador Lugary
logro fecha

Relaciones La critica. El aprecio e Los participantes A A

Humanas sincero y la adulacion. adquieren una conveniencia conveniencia

Estrategias
de servicio
al cliente

Comunicaci
on efectiva

Servicio en
soportes

La cooperacion, el
consejo y las ideas
propias.

El contacto visual. La
expresion facial. Manos
y gesticulacion
Acuerdos de niveles de
servicio (ANS)

La evaluacion del
servicio

Manejo de quejas,
reclamos y sugerencias.
Retencion y fidelizacion
de clientes.

Sistemas de gestion de
las relaciones con los
clientes.

Valores que mejoran el
servicio al cliente.
Procesos de la
comunicacién

Tipos de comunicacion
Barreras de la
comunicacién

Descripcién general en
asistencias técnicas

vision clara de
convivencia.
Identifican la
forma correcta de
interactuar.

Los participantes
reconocen los
beneficios de
ofrecer una
atencioén de
calidad.

Los participantes
identifican la
manera correcta de
interactuar y
proceder a brindar
soluciones al
cliente.

Los participantes
reconocen la
importancia de
ofrecer la
adecuada
asistencia técnica.

A
conveniencia

A
conveniencia

A
conveniencia

A
conveniencia

A
conveniencia

A
conveniencia
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Tabla 43
Temas para la capacitacion interna (parte 2)
Tema Contenido Indicadores de Capacitador  Lugary
logro fecha
Calidad y e Trabajo en equipo e Los A A
gestion de e Liderazgo participantes conveniencia conveniencia
servicio e Calidad total adquieren una
e Evaluacion de vision general
desempefio sobre los
e Mejora continua criterios de
gestion de
Servicios

Responsables: Centros de atencion al usuario y director comercial.

Programacion:

Disefio de la plataforma E-Learning - enero a febrero del 2022

Capacitaciones al personal: enero a marzo del 2022.

Inversion:

Disefio de la plataforma E-Learning: USD 2 000

Capacitaciones al personal: USD 8 000

e Fidelizar y motivar al cliente interno

Estas acciones deben ir orientadas a los trabajadores, disefiando acciones para

mantenerlos motivados y fidelizados.

Actividades: Entre ellas pueden considerarse:

o Entrega de suvenires a trabajadores y recargas gratis por su cumpleafos,
incluyendo fechas festivas, lo cual implicaria mantener un seguimiento
continuo a estas celebraciones para hacer la entrega de este beneficio.

e Premios por trayectoria del cliente interno: Esto podria involucrar el acceso
a beneficios para trabajadores con mas de dos afios de trayectoria en la

empresa. Dichos beneficios comprenden descuentos preferenciales a los
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trabajadores para que accedan a planes contratados y demas productos que
la empresa ofrece.
¢ Realizar sorteos entre trabajadores en fechas especiales como dia de la
madre, dia del padre, dia del nifio y Navidad, los cuales pueden programarse
dentro de la ciudad de Guayaquil e incluso realizarse en cada ciudad en la
cual opera la empresa. Estos premios pueden involucrar:
ler lugar: Laptop o celular dltima generacion + un plan de datos gratis por
un afio al primer lugar.
2do lugar: Celular (maximo USD 250) + un plan de datos gratis por un afio.
3er, 5to y 5to lugar: Un plan de datos gratis por seis meses.
Responsables: Director del departamento comercial y de operaciones
Programacion:
Entrega de suvenires a trabajadores y recargas gratis: Seguimiento continuo
Premios por trayectoria del cliente interno: Seguimiento continuo
Sorteos entre trabajadores: Debe coincidir con Navidad, ademas del dia de la
madre, del dia del padre y dia del nifio
Inversion:
Entrega de suvenires a trabajadores y recargas gratis: USD 5 000
Premios por trayectoria del cliente interno: Sin costo
Sorteos entre trabajadores — Presupuesto estimado de USD 8 000
Cronograma y presupuesto de estrategias de posicionamiento.
Una vez desarrolladas las estrategias de posicionamiento, se presenta una

estimacion del presupuesto y su cronograma para la implementacién:
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Auditoria de las estrategias de posicionamiento (primera parte)

Detalle de inversion Presupuesto Cronograma de
estimado implementacion
Estrategias relacionadas al precio Sin costo
Mejorar controles en la facturacion Sin costo Continuo
Comunicar eficazmente de todos los Sin costo Continuo
términos y condiciones del contrato
Mejorar la oferta de servicio de Sin costo Continuo
activacion automatica
Estrategias relacionadas a las USD 13.920
promociones
Disefiar promociones acorde a las Sin costo Continuo
expectativas del cliente.
Mejorar la publicidad que recibe el USD 5 920 anual
pubico.
Vallas publicitarias USD 4 000 anual Trimestral (Feb,
Jul, Oct y Dic)
Promocion en redes sociales USD 1 920 anual Semanal
Fidelizar clientes externos USD 8 000 anual Continuo
Megas y minutos gratis al plan Sin costo Diciembre 2022
Descuentos para adquirir otros Sin costo Continuo
productos
Regalos por fecha especiales Sin costo Continuo
Sorteos entre contratantes USD 8 000 anual Navidad, ademas

del dia de Ia
madre, del dia del
padre y dia del
nifio
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Auditoria de las estrategias de posicionamiento (segunda parte)

Detalle de inversion Presupuesto Cronograma de
estimado implementacién
Estrategias relacionadas a la atencion USD 23 000

del publico
Capacitar al cliente interno.

Disefio de la plataforma E-
Learning

Capacitaciones al personal.

Fidelizar y motivar al cliente interno

Entrega de  suvenires a
trabajadores y recargas gratis

Premios por trayectoria del
cliente interno

Sorteos entre trabajadores

Total anual

USD 10 000 anual

USD 2 000 anual

USD 8 000 anual

USD 13 000 anual

USD 5 000 anual

Sin costo

USD 8 000 anual

USD 36 920

Continuo

Enero a Febrero
del 2021

Enero a Marzo del
2021

Continuo

Navidad, ademas
del dia de Ia
madre, del dia del
padre y dia del
nifio

El presupuesto estimado arroja una inversion de USD 36 920; sin embargo, al

ser estrategias que dependen del tamafio de cada empresa e intensidad con la cual

se aplican, pueden variar los costos asignados.
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Conclusiones

Como primer objetivo especifico se planta el analisis de los factores que
generan la satisfaccion al cliente externo, pudiendo evidenciarse en la
investigacion que destacan tres de ellos, siendo el precio, la atencién que el
proveedor brinda a sus clientes y las promociones que este ofrece, volviendo su
propuesta de valor mas atractiva para el publico. Cabe destacar que son estos
factores aquellos que los contratantes actualmente también valoran al momento de
seleccionar su proveedor.

El segundo objetivo especifico involucra el identificar el porcentaje de clientes
reales de las principales empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil,
observandose con la investigacion de campo que, dentro de la zona de estudio, el
proveedor lider del mercado es Claro con el 47%, seguido de Movistar con el
35%, CNT con 15% y finalmente Tuenti con el 3%. Sin embargo, el ser lider en el
mercado por contrataciones no significa que sus clientes sean los més satisfechos.

Para responder al tercer objetivo especifico se evalu6 la satisfaccion del cliente
externo y el posicionamiento de las empresas, mostrando los hallazgos que las
empresas con mayores niveles de satisfaccion son Tuenti y Movistar, mientras que
Claro y CNT reflejaban los indices mas bajos. Por otra parte, al concentrarse en
las empresas con mas volumen de clientes, los resultados favorecen a Movistar,
siendo la empresa que se ha posicionado como aquella que brinda los mejores
precios y promociones, e incluso refleja una posicion ventajosa en atencion.

El cuarto objetivo especifico involucrd la propuesta de estrategias que aporten
al posicionamiento, disefidndose en funcion de los resultados y que involucraron
estrategias relacionadas al precio, promociones y atencion al publico, estimandose

una inversion anual de USD 33 920.
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Recomendaciones

Se recomienda comunicar los planes y estrategias de Marketing
detalladamente, pero con las restricciones del caso, a los funcionarios comerciales,
de tal manera que se pueda lograr un involucramiento activo, es decir, que se
conviertan en ejecutores de dichos planes y estrategias.

De igual forma se considera que las empresas efectlen mayores indagaciones,
para conocer de mejor forma a los consumidores, cuéles son sus problemas y qué
aspectos se pueden intervenir para optimizar el servicio. Esta informacién puede
obtenerse de los empleados quienes pueden comunicar las quejas, las inquietudes,
como se han resuelto las incidencias y que variaciones se podrian aplicar para
reducir la inconformidad.

Se sugiere seguir capacitando en relacion a calidad del servicio para mantener
la satisfaccion del cliente, ya que en el momento de aplicarla el cliente entra en
contacto con la organizacion y depende de esa primera impresion si se queda o no,
con la organizacion.

Elaborar una evaluacion de calidad del servicio para los colaboradores con
respecto al puesto que desempefia y verificar la percepcién y la implementacion
de la calidad del servicio, para luego tomar aspectos positivos y negativos que
ayuden a mejorar la calidad de atencion del trabajador hacia el cliente.

Que, en cada empresa, los directores o gerentes, en conjunto con el gerente
general, evallen las acciones propuestas y establezcan aquellas a implementarse
en funcidn a sus necesidades, ademas del cronograma y su presupuesto claro.

Como futuras lineas de investigacion se recomienda identificar el perfil de los
usuarios de telefonia pospago. Ademas, de determinar los factores de satisfaccion

e insatisfaccién de ellos.
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Apéndices

Apéndice A Formato de Observacion

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
OBSERVACION

Objetivo: Determinar la influencia de la satisfaccion de los clientes externos en el
posicionamiento de las empresas de telefonia moévil de la ciudad de Guayaquil.
Dirigida a: Locales de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
1. Infraestructura de la empresa
2. Productos:

a. Variedad de modelos

b. Stock

c. Ultima tecnologia

w

. Atencion del personal:
a. Comercial

4. Precios

5. Promociones

6. Servicios
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Apéndice B Formato de encuestas

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ENCUESTAS

Objetivo: Determinar la influencia de la satisfaccion de los clientes externos en el
posicionamiento de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
Dirigida a: Clientes de las empresas de telefonia mévil que habitan en la
parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.
Preguntas Demograficas
1. Edad

Entre 20 a 30 afios

Entre 31 a 40 afios

Entre 41 a 50 afos

Entre 51 a 60 afios
2. Sexo

Mujeres

00 Uody

Hombres
Preguntas de opinién
1. ¢Con que empresa de telefonia movil tiene usted el servicio?

Claro

Movistar

HEEN

CNT

Tuenti



134

2. ¢Hace cuanto tiempo le proveen el servicio de telefonia Movil?
Menos de 3 meses
Hace 3 meses
Entre 4 a 11 meses

Entre 1 a 2 afios

N EnE

Entre 3 afios 0 méas
3. ¢Se siente satisfecho del servicio recibido por su operadora de telefonia

Movil?

Nada satisfecho

Poco satisfecho

Medianamente satisfecho

Muy satisfecho

LHHHE

Absolutamente satisfecho
4. ¢Ha tenido usted algun inconveniente con el personal que atiende en las

empresas de telefonia movil?

Siempre |:|
Casi siempre |:|

Algunas veces %
[]

Muy pocas veces
Nunca

5. ¢Cuales son los factores que influyen al momento de elegir una operadora
movil?
Precio
Atencion

Innovacién

NN
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Cercania
Promociones

6. De los factores antes enlistados indique la empresa que mantiene un mejor
desempenfio. De considerar que no existen empresas que cumplan este

factor, seleccione “ninguna”

Empresa | Precio Atenciéon | Innovacion | Cercania | Promociones

Claro

Movistar

CNT

Tuenti

Ninguna

7. ¢La empresa telefonia movil le brinda a usted comodidad cuando acude a
sus instalaciones?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

HEEEE

Muy pocas veces
Nunca

8. ¢Le informa la operadora de telefonia movil de los planes que manejan?
Siempre
Casi siempre
Algunas veces

Muy pocas veces

HEEEE

Nunca
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9. ¢Laempresa de telefonia movil le proporciona los servicios en el momento
gue promete hacerlo?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

NN

Muy pocas veces
Nunca
10. ¢Usted recibe respuesta a tiempo cuando llama a la empresa de telefonia
mavil donde tiene el sﬁio?
Siempre

Casi siempre

L

Algunas veces
Muy pocas veces
Nunca
11. ¢Cuéndo ha tenido algun problema con el servicio y contacta a la
operadora movil ellos lo resuelven en forma oportuna?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

HEEEE

Muy pocas veces
Nunca
12. ¢Ha experimentado algun debito dudoso relacionado a su pago de
servicio de telefonia movil?
Siempre

Casi siempre

HEREE
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Algunas veces
Muy pocas veces
Nunca

13. ¢Cree usted que existen constantes interferencias de las redes moviles?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

NN E

Muy pocas veces
Nunca
14. ¢Cree usted que la sobreventa de los servicios ofrecidos hace que las

conexiones en las empj de telefonia movil se saturen?

Lk

Siempre
Casi siempre

Algunas veces

NN

Muy pocas veces
Nunca
15. ¢Ha recibido usted Ilamadas de su operadora de telefonia mévil para
ofrecerle paquetes de datos?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

HREEE

Muy pocas veces

Nunca
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16. ¢En algin momento le han activado un servicio sin notificacion previa,

consumiendo su saldo existente en su teléfono moévil?

Siempre |:|
Casi siempre |:|
Algunas veces |:|

[]

Muy pocas veces |:|

Nunca

GRACIAS POR LA COLABORACION
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Apéndice C Guia de entrevista a profundidad

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Objetivo: Determinar la influencia de la satisfaccion de los clientes externos en el
posicionamiento de las empresas de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
Dirigida a: Administradores o trabajadores de las empresas de telefonia movil de
la ciudad de Guayaquil.
Preguntas:
1. Siyo le digo empresa de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil. ¢ Cuél
es la primera que se le viene a la mente? ¢Por qué?
2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,
precios, cobertura? ¢ Qué opina al respecto?
3. ¢Para usted cudl es la mejor operadora de telefonia movil y por qué?
4. Hoy en dia, ¢Que beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia
mavil escogida a los clientes? ¢ Por qué?
5. ¢Cuales son los principales servicios, de la empresa de telefonia movil en la
gue labora?
6. Describa el perfil de cliente
7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

8. ¢Creé que los clientes estan satisfechos? ¢Por qué?
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9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la
insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia movil de la ciudad de
Guayaquil?

10. ¢Se desarrolla la innovacién en la operadora que trabaja?

11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?

¢Por qué?

12. Usted recomendaria el servicio de Internet movil de esta operadora ¢Por

qué?

GRACIAS POR LA COLABORACION
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Apéndice D Respuesta de entrevista (1)
Perfil del entrevistado 1
Nombre: Alejandro Quimi
Cargo: Vendedor
Empresa: Claro Ecuador
1. Siyo le digo empresa de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
¢ Cual es la primera que se le viene a la mente? ¢Por qué?
Claro, porque es la empresa donde laboro actualmente.
2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,
precios, cobertura? ¢ Qué opina al respecto?
Si evidentemente la empresa claro siempre trata de resaltar su calidad, por ello
procura brindar el mejor servicio y producto a nuestros clientes.
3. ¢Para usted cudl es la mejor operadora de telefonia moévil y por qué?
La operadora Claro y lo demuestra con la cantidad de usuarios que nos
prefieren y forman parte de esta gran familia.
4. Hoy en dia, ¢Qué beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia
movil escogida a los clientes? ¢ Por que?
Ofrecemos la mejor cobertura en relacion a nuestra competencia, garantia en
nuestro producto, cbmodas cuotas de pagos y ademas atencion personalizada.
5. ¢Cuales son los principales servicios, de la empresa de telefonia movil en la
que labora?
Ofrecemos ventas de teléfonos celulares, telefonia movil pospago, prepago, y
roaming, y como mencione anteriormente atencion personalizada, sin olvidar el
servicio de television satelital el cual ha crecido en este Gltimo afio, estos son

nuestros principales servicios.
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6. Describa el perfil de cliente
El cliente Claro busca navegar rapido y la mejor cobertura, demanda una

atencion de calidad, nuestros consumidores radican en una edad promedio de

entre 18 a 40 afos, en vista del desarrollo y acogida de las redes sociales, el
usuario se enfoca més a los servicios de internet tanto para los clientes prepago

COMO pospago.

7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

La mayoria busca acceso a banda ancha movil “por lo menos para el uso de
redes sociales”. El mercado de Ecuador es fértil y se haya en un crecimiento
importante e interesante en cuanto al uso de ciertas aplicaciones como Uber, pero
aun representa un porcentaje bajo de clientes, debido la necesidad de usar tarjeta
de credito y débito que muchos de nuestros clientes no cuentan.

8. ¢Creé que los clientes estan satisfechos? ¢Por qué?

Considero que si, no cabe duda que seamos propensos a recibir criticas, pero
estas representan a la minoria.

9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la
insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia maévil de la ciudad de
Guayaquil?

Esto es originado por fallos e interrupciones de internet, la mayor parte de
clientes insatisfechos es debido a esta razon y es que ciertas empresas presentan
constante problemas en la infraestructura de banda.

10. ¢Se desarrolla la innovacion en la operadora que trabaja?
Evidentemente, el gran crecimiento de los ultimos afios se ha observado en el

desarrollo de la fibra 6ptica en el hogar afiade mas potencial al aumento de
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conexiones y ha llevado a otro de los factores de crecimiento de la industria movil

que ha alcanzado a nivel mundial.

11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?
¢Por qué?

Si, la empresa claro procura siempre brindar un buen servicio y como lo expuse
con anterioridad, ofrecemos tecnologia de calidad que permite una mejor
cobertura entre nuestros usuarios.

12. Usted recomendaria el servicio de Internet movil de esta operadora ¢Por
queé?

Si, la empresa Claro cuenta con el mejor servicio de intranet movil, y no lo
digo yo, las estadisticas no mienten, claro domina el mercado nacional por su
calidad y nuestros fieles clientes, la marca cuenta con posicionamiento, pero aun

asi busca mayor expansion.
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Apéndice E Respuesta de entrevista (2)
Perfil del entrevistado 2
Nombre: Stalyn Mendieta
Cargo: Vendedor
Empresa: Movistar Ecuador
1. Siyo le digo empresa de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
¢ Cual es la primera que se le viene a la mente? ;Por qué?

Movistar y Claro, considero que ambas empresas estan a la par en
posicionamiento a nivel nacional.

2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,
precios, cobertura? ¢ Qué opina al respecto?

Las instalaciones de la compafiia Movistar se hallan en perfectas condiciones,
en cuanto precios estamos a la par de nuestro competidor principal Claro, aunque
en lo personal estimo que Movistar posee las mejores promociones del mercado.
3. ¢Para usted cudl es la mejor operadora de telefonia movil y por qué?

En lo personal considero que Claro, mantiene el primer lugar, la marca ha
logrado emplear buena publicidad de posicionamiento, e indudablemente ofrecen
la mejor experiencia en servicio.

4. Hoy en dia, (Qué beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia
movil escogida a los clientes? ¢ Por que?

Productos competitivos, Resaltan su cobertura, red de centros y canales de
atencion
5. ¢Cuales son los principales servicios, de la empresa de telefonia movil en la

que labora?
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Planes ilimitados, Combos prepagos, celulares prepagos, Movistar cloud, entre
otros.

6. Describa el perfil de cliente
Cuando se trata de celulares, los ecuatorianos no solo los consideramos algo

esencial para casi toda actividad de la vida diaria, sino que invertimos cada vez

mas para poder sacarle mayor provecho al Internet movil.

7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

En el caso de los usuarios pospago, cuya mayoria incluye un plan de datos para
navegar en Internet, el cliente no le molesta invertir mas para navegar un poco
mas.

8. ¢Creé que los clientes estan satisfechos? ¢ Por qué?

Estimo que la mayoria si lo esta, los reclamos de los clientes que se acercan al
establecimiento son solucionados lo méas pronto posible.

9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la
insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia mévil de la ciudad de
Guayaquil?

Planes tarifarios confusos, este es un aspecto desleal que en ocasiones ciertos
vendedores lo aplican con la finalidad de vender el servicio o producto.

10. ¢Se desarrolla la innovacion en la operadora que trabaja?

Si, la empresa se haya en constante desarrollo buscando los mejores productos
tecnologicos como es el caso de los nuevos Smartphone.

11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?

¢Por qué?

Si la empresa ofrece buenos planes en especial al cliente pospago.
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12. Usted recomendaria el servicio de Internet movil de esta operadora ¢ Por
qué?
Si, en especial si se buscan las mejores promociones del mercado, sin duda

alguna Movistar las posee.
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Apéndice F Respuesta de entrevista (3)
Perfil del entrevistado 3
Nombre: Ricardo Villamar
Cargo: Vendedor
Empresa: Empresa CNT
1. Siyo le digo empresa de telefonia movil de la ciudad de Guayaquil.
¢ Cual es la primera que se le viene a la mente? ;Por qué?

La empresa con mejor posicionamiento es Claro, ha sabido ganarse al publico,
y a diferencia de CNT, posee mayor recorrido en el mercado de la telefonia movil.
2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,

precios, cobertura? ¢ Qué opina al respecto?

Si, posee promociones interesantes como el plan todos conectados, y el plan
movil de portabilidad entre otros; los precios son mucho mas bajos que los
inmediatos competidores Claro y Movistar.

3. ¢Para usted cudl es la mejor operadora de telefonia movil y por qué?

Para mi gusto Movistar, considero que es la empresa de telefonia mavil con
menos problemas en el servicio que ofrece.

4. Hoy en dia, (Qué beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia
movil escogida a los clientes? ¢ Por qué?

Un punto a favor de Movistar que no tiene trayectoria negativa en cuanto a
cobros indebidos tanto el saldo 0 megas, a diferencia de Claro. Siempre ofrece
mas facilidad para poder comunicarse y aplica planes con el fin de que sus
clientes pueden mantener una comunicacion muy frecuente en cambio Claro tiene

los mismos fines, pero es mas comercial.
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5. ¢Cuadles son los principales servicios, de la empresa de telefonia mévil en la
gue labora?

Telefonia fija, Telefonia movil, Internet fijo Internet movil Wi-Fi (Wimax), y
television satelital.

6. Describa el perfil de cliente
Soy clientes sumamente exigentes especialmente con el servicio de internet

fijo.

7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

En CNT predomina la telefonia satelital y la telefonia y el internet fijo.

8. ¢Creé que los clientes estan satisfechos? ¢ Por qué?

No puedo hablar de una satisfaccion masiva definitivamente las quejas que
recibe CNT especialmente por el internet fijo se han incrementado, existen
reportes de fallos e interrupciones debido a los cortes de fibra dptica, este es un
factor tecnologico que la empresa debe corregir.

9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la
insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia movil de la ciudad de
Guayaquil?

El servicio de internet lento, las personas quieren navegar rapido, pero muchas
veces no se percatan de la cantidad de dispositivos que se hayan simultaneamente
conectados al mismo internet, esto evidentemente hace que la sefial se debilite.
10. ¢Se desarrolla la innovacion en la operadora que trabaja?

Si, por ejemplo, CNT ha previsto incrementar el nimero de servicios prestados
para mejorar su participacion de mercado. Tiene listo el proyecto de cable

submarino a Galapagos que permitird su conectividad con tecnologia de punta.
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11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?
¢Por qué?

Si, el servicio es bueno, mantiene precios accesibles de planes tanto para
clientes prepago como pospago, y adaptables a las necesidades del consumidor.
12. ¢Usted recomendaria el servicio de Internet mdévil de esta operadora

¢Por qué?

Si, como lo mencione anteriormente posee planes interesantes y precios
accesibles en comparacién a los competidores méas préximos, pos supuesto en lo

correspondiente al internet movil.
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Apéndice G Respuesta de entrevista (4)
Perfil del entrevistado 4
Nombre: Mario Apolinaro
Cargo: Vendedor
Empresa: Tuenti Ecuador
1. Siyo le digo empresa de telefonia moévil de la ciudad de Guayaquil.
¢ Cual es la primera que se le viene a la mente? ;Por qué?

Es relevante mencionar que las méas posicionadas son Claro en primer lugar y
Movistar que le sigue los pasos muy de cerca, en cuanto a Tuenti tiene también
paquetes promocionales que estan haciendo que muchos clientes de estas
empresas migren a nosotros.

2. ¢Creé usted que tiene buenas sus instalaciones, promociones, servicios,
precios, cobertura? ¢ Qué opina al respecto?

Si, Las instalaciones de Tuenti son establecidas para brindar un excelente
servicio a sus usuarios y en lo que respecta a sus precios y promociones se dan a
conocer en los distintos medos publicitarios para que los clientes comparen con
las demaés operadoras y escojan lo mejor que les da Tuenti.

3. ¢Para usted cudl es la mejor operadora de telefonia movil y por qué?

Considero que Claro, se ha sabido mantener en el mercado como el favorito a
nivel nacional con constantes estrategias de precios que a los clientes les ha
gustado.

4. Hoy en dia, ¢Que beneficios cree que le ofrece la empresa de telefonia
movil escogida a los clientes? ¢ Por qué?

Maés megas, porque es lo que el cliente quiere para poder navegar por internet,

hacer descargas y jugar.
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5. ¢Cuadles son los principales servicios, de la empresa de telefonia maévil en la
gue labora?

No contratos, combos por 30 dias, recargas cuando quieras, entre otros.

6. Describa el perfil de cliente
Todos los ecuatorianos con necesidad de comunicacion e Internet movil, con

costos que no le perjudique su bolsillo.

7. ¢Cual es el mayor requerimiento por parte de los clientes en el
establecimiento?

Mas megas para navegar sin importales el costo.

8. ¢Creé que los clientes estan satisfechos? ¢Por qué?

Si, todo requerimiento es solucionado lo antes posible y a todo se le busca una
solucién. Para la satisfaccion al cliente externo.

9. ¢Segun su criterio cuales son las razones por la cual se produce la
insatisfaccion del cliente en las empresas de telefonia maévil de la ciudad de
Guayaquil?

En ocasiones se satura al cliente con llamadas constantes con planes que no se
Ilegan a dar o aun cuando este ha dado a conocer no querer el servicio, razones
que generan en el cliente desconfianza e insatisfaccion.

10. ¢Se desarrolla la innovacion en la operadora que trabaja?

Si, Tuenti esta en constante desarrollo de servicios que van de la mano con la
tecnologia para satisfaccion del cliente.

11. ¢En cuanto a servicios de internet movil, el cliente se siente satisfecho?

¢Por qué?

Nuestros clientes tienen mas megas por menos costo, con esta promocién son

muchos los usuarios que han aumentado en la empresa.
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12. Usted recomendaria el servicio de Internet movil de esta operadora ¢ Por
qué?
Si, Tuenti tiene precios modicos, y promociones que se acoplan a las

necesidades del mercado meta.
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