UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

TRABAJO DE TITULACION EN OPCION AL GRADO DE:

INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: IMPLEMENTACION DE UN MODELO DE CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT EN EL CENTRO INTEGRADO DE SERVICIOS EL DORAL DE LA
CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT EP.

AUTORA: Ximena del Rocio Plaza Miranda

TUTOR: Msc. Eduardo Ramiro Pastas Gutiérrez

TUTOR TECNICO: Mg. Eduardo Javier Cadena Mejia

ANO: 2017



APROBACION DEL TUTOR

En mi calidad de DIRECTOR del Proyecto: IMPLEMENTACION DE UN MODELO DE
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN EL CENTRO INTEGRADO DE
SERVICIOS EL DORAL DE LA CORPORACION NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES CNT EP. Presentado por la ciudadana Ximena del Rocio Plaza
Miranda, estudiante del programa de Ingenieria en Administracion de Empresas de la
Universidad Israel considero que dicho informe investigativo retne los requisitos y meritos
suficientes para ser sometidos a la revision y evaluacion respectiva por el Tribunal de grado que

se digne para su correspondiente estudio y calificacion.

Quito, 31 de julio del 2017
EL TUTOR

Msc. Eduardo Ramiro Pastas Gutiérrez.



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

El abajo firmante, declara que los contenidos y resultados obtenidos en el presente proyecto,
como requerimiento previo para la obtencion del Titulo de Ingeniero en Administracion de
Empresas, son absolutamente originales, auténticos y personales, de exclusiva responsabilidad

legal y académica de del autor.

Ximena del Rocio Plaza Miranda

C.1. 1714754544



APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO

Proyecto de aprobacidn de acuerdo con el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Israel.

QUIto,. .o
Para constancia firman:
TRIBUNAL DE GRADO
)
PRESIDENTE
)
EL VOCAL EL VOCAL



AGRADECIMIENTO

Agradezco primero a Dios, por dame la oportunidad de cumplir mis suefios y metas, a mis
profesores por impartirnos sus conocimiento y darnos valiosas herramientas para poder
desenvolvernos en la vida profesional, asi como también a mi familia por el apoyo incondicional

durante todo este tiempo para alcanzar la finalizacion de mi carrera.

Gracias

Ximena del Rocio Plaza Miranda



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a mis padres por siempre brindarme su apoyo incondicional y estar
conmigo en las buenas y en las malas, alentandome para nunca darme por vencida y cumplir
todos mis objetivos trazados. A mis hermanas por ser mi inspiracion y gran apoyo para poder

culminar mi carrera.

Gracias

Ximena del Rocio Plaza Miranda

Vi



INDICE GENERAL

INDICE DE CONTENIDOS

PORTADA .....ovoeeeveeeeeeets et ies s es s s st n s esean s s an s |
APROBACION DEL TUTOR ......covirirvieieeiessesisssessesssesses s ssssssssasssssssssss s sssnssassnsesnsons I
DECLARACION DE AUTENTICIDAD ......vvvivereseeeieseseesseesisseess s asanesses s 11
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO ......ooovvuerneeiereenissesseseeesiessessssess oo, \Y;
AGRADECIMIENTO ....ooeieieveeriesiseeseeesees s sses s esses s ss s ssessnsenoes V
DEDICATORIA .....oooeeeeeeeeeeeeeee st an s sennannes Vi
INDICE GENERAL .....ovvoveeeeeeeiesesseests st es s s as s asa s snnenes Wil

INDICE DE CONTENIDOS.......oviviieeeiseeee e ssessess s snesesess s Wil
INDICE DE TABLA ......ooooiceeeeeeeeeiee st es s as s ne s s XV
INDICE DE GRAFICOS ......coooiivieeieeietee ettt XX
RESUMEN EJECUTIVO ..o sesees s XXX
EXECUTIVE SUMMARY .....ooooiviieiieeieeeseioneeesiesses s eseessesssssessssssssssssessss s XXXII
INTRODUGCCION.........ouiieiiieeseceeee e see ettt s sttt s s an et es s sensesenes 1
PROBLEMA ..ottt en s sn s 2
OBJETIVOS GENERALES .....ovvivecveeeeveeesies e essssses s sess s ena s senn e 2
OBJETIVOS ESPECIFICOS ......oooiveeveeeeveseseeeseessesees s sssessessss s sssassssnssessssesssennannns 3



HIPOTESIS oottt et e e e et e et et e e et e et et e e esese et ese s ese e esesessaseseseseesesesaseneesareeserereesanes 3

VARIABLES .ottt et 3
INAEPENTIENTE ... st e et e re e te e e aneesaeeneenee e 3
DEPENUIENTE . ...t bbbttt n bt 3

(O 11 (1] [0 1 RSOOSR PRV URTPRUPRPRN 4
YVl T 1o T ol OSSR 4

1.1. Definicion del CRM. ......coiiiiiiiiiie e 4
1.2. Objetivos Estratégicos y tacticos del CRM. .........cccccvevveiviieiicieciece e 5
1.2.1. El cliente Q0ECUAAO. ..........eiveuiiiiieicie e 6
1.2.2. La Oferta @deCUAUA .........eeveieieieiiesiesie e 6
1.2.3. El canal 0 canales adeCUAUOS. ...........ceiiririiieieiesie e 6
1.2.4. El MOMENTO OPOITUNOD. .....eiuiiiieiete sttt 7
1.3. Importancia del CRM. ..o 7
1.4.Ventajas del CRIVL. .....c.oiiiiiice ettt re e 8
1.5. Fases en la implementacion del CRM. ..........ccoooiiiiiiiniieeecee e 9
1.6. Elementos BASICOS 08 CRIM. ........ociiiiiiiiiiiiee e 10
O B 1 =11 | - VTSP P PP 11
1.6.2. SEGMENTACION. ....ooiveeiiiiecie ettt et re e 11
1.6.3. PIOCESOS. ...ttt 12

VI



GRS = Tod 1o (oo - SRS 12

T T @] o=V ] - Yo [0 ] o OSSR 12
1.7. BenefiCios del CRIM. .......ciiiiiiiiee e 13
1.8. EStructura del CRIML. ..o 13

1.8.1. CRM OPEIALIVO. .....oiuiiiiiiiiieieiteite sttt 14

1.8.2. CRM ANGIITICO. ..viiviieiiciiiieee e 14

1.8.3. CRM Colab0ratiVo. ........cceieiiiiiieisiesieieese e 14
1.9. CRM a lo largo de Business INtelligence. ..........cccevveveiiiiicie e 14
1.10. Implementacion de un Sistema CRM............cccoviiiiiiie i 15
1.11. Retencion y fidelizacion de CHENLES. ........ccoccvieeiieni e 16
1.12. La importancia de retener y fidelizar a los clientes. ..........ccoovviiiiiiiiiiiiens 16

1.12.1. CUBHTALIVAMENTE. .....eiiiiieiiiie et bbbt 16

1.12.2. CUaNtItAIVAMENTE. ......cuiiiiiiiiteieis e 17
1.13. Los momentos de 1a VErdad. ..........ccooviiiiiiiiiiiiseee e 17

1.13.1. Establecer momentos de la verdad. ...........ccccooeriiiiiniiniiice e 17
1.14. Atencion Front OFFICE. ......ciiiiieieieie e 18
1.15. SatisfacCion al CHENTE. ..........ooiiiii e 18
1.16. Importancia de satisfacer al cliente. ...........ccccoeii i 19
1.17. Sistema de gestion de calidad 1SO 9001-2008...........ccccevveveiieieenie e 21

IX



1.17.1. Beneficios MAS IMPOIANTES. ........ccveiierieeiecie e 21

1.18. El modelo de las Cinco Fuerzas de POIer. .........cccoiieiiiieneinc e 21
1.18.1. Rivalidad entre empresas COMPEtidOras. .........ccccvevveieereeieseese e 22
1.18.2. Entrada potencial de nuevos COMPELIAOrES. ..........ccovreririeiieieieresesesienes 22
1.18.3. Desarrollo potencial de productos SUSLITULOS. ...........cccovrvreeiienencnieniesesienes 23
1.18.4. Poder de negociacion de 10S proveedores. .........ccoeveereneeenenieresesieneeesie s 23
1.18.5. Poder de negociacion de 10S cOnSUMIAOrES. .......c.cccveveeieeieieene e 23

1.19. Matriz de evaluacion DOTa. ..........cceoiiiiiiiiiece e 24

1.20. La matriz de evaluacion del Factor Externo (EFE). .........cccoceveiiieve e i, 24

1.21. La matriz de evaluacion del Factor Interno (EFI). ..o, 25

1.22. La matriz de perfil competitivo (MPC).........ccoiiiiiiiiiiiiseneeeee e 25

2.- Marco CONCEPLUAL ........ocuiiiiiiieecee e 25

8 R O 1 ST U TRTOURP PP OPR PP 25

2.2, RELENCION: ...ttt b ettt bbb b ebe e 25

2.3. Fidelizacion: Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una

empresa permanezcan fieles a ella. ... 25
2.4, SALISTACCION .....viiviiieeeie ettt bbb 25
2.5, IMPIEMENTACION: ...t et 25
2.7. ReNtADIIAAA. ......c.ooviieiii s 26



S T TTo 01 1=] ) - T [ o SR 26

2.9, CONSUMIAOL. ...ttt ettt ane e 26
2.10. NOIMAS 1S0.7 ...t 26
(011 (1] [0 102 OO U P SO U TTPOPRPTURRPRPIN 26
2.- Marco MetOdOIOGICO..........oouiuiiiiiiieiesie et e 26
2.1 INEFOUUCCION. ...ttt ettt sb e ebe e 26
2.2. Célculo del Tamafio de 18 MUESEIA. ..........coeiiiiieiiinee e 26
2.3. Métodos de INVESLIGACION. .........ccveiiiiciece e 28
2.3.1. MEt0dO INAUCEIVO. .....oviiiiciiiieieecee s 28
2.3.2. MEt0AO DEAUCTIVO. ..ottt 29
2.3.3. MEL0AO SINLELICO. ....oveivieeieiecieeee s 29
2.3.4. MEtodo CUNTITALIVO. ....c.vevieeiieeieiicieeie e 29

2.4. Instrumentos de DIagnOSLICO. ........ccveiiiiiecieiie e 29
2.4. 1 ENCUEBSTAL ...ttt 29
2.4.2. ANAliSiS Matriz DOFA .......coiiiiieieee e 29
2.4.3. La cinco Fuerzas de Potter €N CNT.......coiiiiiiiiiiiiese e 30
2.4.4. La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFE) .......... 32
2.4.5. La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFI) ........... 33
2.4.6 La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFI) ............ 34

Xl



2.5. TaDUIACION 08 ENCUEBSIAS. .....ceeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e 35
2.6. ReSUItAd0OS € 18S ENCUESTA. ...ttt e e e e e e e 68
(OF: 101 (1] [0 T USSR 69

3.- Propuesta de Implementacion del CRM en el CIS (Centro Integrado de Servicios) El

Doral de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP. .........cccccevceveiieieininennns 69
3L ANTECEARNTES ...ttt n bbb 69
3.1.1. MiSiON EMPreSarial. ........covoeieiiiieieiie e 69
3.1.2. ViSION EMPIESArial. .......ccccoveiieiieiieiic ettt sre e 69
3.1.3. Valores EMpPresariales. .........ooooviieiieie i 70
3.1.4. Estructura Organizacional de 1a CNT EP.......cccccce e 70
3.2, INEFOAUCCION. ...ttt ettt sb e sne e 71
3.3. Segmentacion de los clientes en el CIS El Doral. ..........ccooovevieieievccieie e 72
3.3.1. Criterios de SEgMENLACION. ......ccvveieiieieeie e sre e 72
3.4. Momentos de la Verdad en el CIS EI Doral............ccooooiiiiiiininiiice 73
BLA. L. PIIMEE PASO......cvieeeiietieee ettt bbb bbb 74
3.4.2. SEQUNTO PASO ...t bbb 74
34,3, TEICET PASO ...ttt ettt nbe e 74
344, CUAIO PASO....c.ueiiiiiiiiieite e 74
3.4.5. QUINTO PASO ....viiiiiie ettt ettt ettt e e e e e erbe e e enae e e are e nes 74



3.5. Atencion Front Office en el CIS EI DOral..........ooevveeeeomieeee e, 75

3.6. Propuesta para la implementacion del CRM en el CIS El Doral de CNT.............. 75
3.7. Tiempo de espera — Propuesta de MEJOra. .........ceevuvvieieerieiieieeie s esre e 76
3.8. Amabilidad y cortesia — Propuesta de MejOra............ccoevvrereneenenieiesene e 77
3.9. Conocimiento — Propuesta de MEJOra ........ccueveverierieriiniiisesieeee s 78

3.10. Comparacion de Satisfaccion del Cliente en el CIS EI Doral afios 2015 y 2016.80

3.10.1. Internet RESIAENCIA .......coveviiierieiiiseiie e e 80
3.10.2. TelefOnia Fija ..ccecveiieiie et 81
3.10.3. Telefonia MOVIl. .......ccooiiiee e e 82
3.10.4. TeleviSion Por SUSCHPCION ........ccuiiieiierieieie it 83
3.11. Resultados del analisis comparativo de la Satisfaccion de los clientes................ 84
3.12. Cruce de preguntas para determinar generacién de consumidores. .................... 85
3.13. Propuesta de Mejora en el servicio de Internet Residencial...............ccccccvevveenene 86
3.14. Propuesta de Mejora en el servicio de Telefonia Fija. .........cccccccvevieiveiiiicieennne 90
3.15. Propuesta de Mejora en el servicio de Telefonia MoOVil...........ccccceveveieivinennnne. 94
3.16. Propuesta de Mejora en el servicio de Television por suscripcion. ..................... 98
3.17. Propuesta de mejora para la utilizacion de medios Canales Digitales. ............. 102
3.18. Propuesta para disminuir los tiempos de instalacion de los servicios............... 106
3.19. Beneficios del CRM en el CIS EI Doral. ........ccooovviiiiiiiice e 107

X1



CONCLUSIONES. ... s 109

RECOMENDACIONES ... oo ene e 111
3.15.1. TIEMPOS U ESPEIA. ...vveveereieriesieeiestiesieesieeseesteesteaseesreeseeaseesraesseaneesreesseeseenns 111
3.15.2. CAPACITACION. ...eevieiiiieeieie ettt et 111
3.15.3. Evaluacion PeriOaiCas. ........cccvrerieiriinienieesie et 112
3.15.4. COMUNICACION INEEINAL ....vevinieiiieiieec e 112
3.15.5. RetroalimentacCion. ..o s 112
3.15.6. SOPOIE TECNICO. ..cuviivieivieiectiesie ettt te et e ettt b e e reeneenne e 112
A5 7. VBINTA. .ot 112
3158, POSVENTA ... 113
3.15.9. Reclamos, qUEjas Y reParaCiONeS. ........ccccueruerererierieseseeeeieeseesre e seeens 113
3.15.10. Canales de COMUNICACION. ......cceiuereiirieieieie e 113

BIBLIOGRAFIA ..ottt sttt 115

ANEXOS ..ttt e ettt ah et et n e nnee e 117

XV



INDICE DE TABLA

TABLA 1 PROMEDIO DE VISITAS CIS EL DORAL.....cciiiiiiiiiie ittt 26
TABLA 2 ANALISIS DOFADE CNT ..ottt 29
TABLA 3 MATRIZ EFE DEL CIS EL DORAL ...ttt 32
TABLA 4 MATRIZ EFI DEL CIS EL DORAL ...ooivviiiiiii ettt 33
TABLA S MATRIZ MPC DEL CIS EL DORAL......ciiiiiiiiiii ittt 34
TABLA 6 TAMARO DE MUESTRA POR PRODUCTO ...uvviittiisiiiestniesssesessnesssseessssesssssesssssessssnessssnesans 35
TABLA 7 RESULTADOS DE ENCUESTAS POR GENERO DE CADA PRODUCTO ...cvvvieiiiiesiiviessireessineeans 36
TABLA 8 RESULTADOS DE ENCUESTAS POR EDADES DE CADA PRODUCTO ...eeivvveeiiiiessiveessineessineeans 37
TABLA 9 RESULTADOS DE ADQUISICION DEL PRODUCTO EN LOS ULTIMOS SEIS MESES........ccocvveane 38
TABLA 10 RESULTADOS DE TIPO DE LINEA MOVIL CONTRATADA POR EL CLIENTE ...ccccvvvvivieiiinenns 39

TABLA 11 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL TIEMPO DE ESPERA PARA SER
ATENDIDO POR EL ASESOR....ceiiittiteeiitteteeeitteeessattresesaistssaesatssessaassssessassssseessassssessanssssesssnsens 40
TABLA 12 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA DEL PERSONAL DE
79 AN = N o] I PSPPSR 41
TABLA 13 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR . 42
TABLA 14 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO ESPERO PARA QUE LE INSTALEN EL SERVICIO .......... 43
TABLA 15 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE INTERNET
=] ] =1 N[0 1 PSP PERP 44
TABLA 16 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA FUA........ 45

TABLA 17 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL .. 46

XV



TABLA 18 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEVISION POR

............................................................................................................................................... 49
TABLA 21 RESULTADOS DE CUANTAS HORAS EL CLIENTE VE TELEVISION .....ccvviiiiiiiiiieeniieesiiieeans 50
TABLA 22 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE INTERNET

Y] [ 5] = Lo 1 OSSPSR 51

TABLA 23 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA.. 52
TABLA 24 RESULTADOS DE PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL.... 53
TABLA 25 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEVISION POR
U011 = od [ ] N TSP 54
TABLA 26 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA
ARREGLADO EL PROBLEMA ......uuttiiieiiiieee e e ittt e e e ettt e e e sate e e e s anteseeeaasasaeeeaataeeessnseeeesanneeeaeeannnes 55

TABLA 27 RESULTADOS DE CANALES UTILIZADOS PARA REALIZAR CONSULTAS DE NUESTROS

XVI



TABLA 31 RESULTADOS DE PROPAGANDAS MAS CONOCIDAS POR EL CLIENTE DE TELEFONIA MOVIL

TABLA 33 RESULTADOS DE PREGUNTA DE PROBABILIDAD DE SERVICIO ....cccvviiiiiieeiiiessiieessineeans 63
TABLA 34 RESULTADOS DE RESPUESTA DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ....coiiiiiiiiniiie i 64
TABLA 35 RESULTADOS DE FRASE MAS ELEGIDA POR LOS CLIENTES.....cciiuvieiiieeiieessieessineessineeans 65

TABLA 40 PREGUNTAS UTILIZADAS PARA EL CRUCE PARA OBTENER EL NUMERO DE
CONSUMIDORES POR GENERACIONES.......ccituteiitrieiitteesiteeesiteeesteeesseeessseesssseesssseessssesssssessssens 85
TABLA 41 SEGMENTACION DE CONSUMIDORES POR GENERACIONES PRODUCTOS INTERNET
=Y ] =1 N[0 1Y PSP 86
TABLA 42 RESULTADOS DE PROBLEMA DE RAPIDEZ AL CONECTARSE EL PRODUCTO DE INTERNET
][] =1 N[0 1 PSPPSR 87
TABLA 43 RESULTADOS CONSUMIDORES NEUTRAL, INSATISFECHO Y MUY INSATISFECHO
PRODUCTO INTERNET RESIDENCIAL ......utviiieiiiiieeeiiieeeeesitieeeeesnseeeessssneeessssseeeesanseseesssssseeanns 87
TABLA 44 SEGMENTACION DE CONSUMIDORES POR GENERACIONES PRODUCTO TELEFONIA FIJA. 90
TABLA 45 RESULTADO DE PROBLEMA DE RUIDOS E INTERFERENCIA PRODUCTO TELEFONIA FIJA. 91
TABLA 46 RESULTADOS CONSUMIDORES NEUTRAL, INSATISFECHO Y MUY INSATISFECHO

PRODUCTO TELEFONIA FLIA ..ottt e et et e e e e e e e e e eeat s e eeeaeeeenes 91



TABLA 47 SEGMENTACION DE CONSUMIDORES POR GENERACIONES PRODUCTO TELEFONIA MOVIL

TABLA 48 RESULTADO DE PROBLEMA RUIDO E INTERFERENCIA PRODUCTO TELEFONIA MOVIL ... 95
TABLA 49 RESULTADOS CONSUMIDORES NEUTRALES, INSATISFECHOS Y MUY INSATISFECHOS

PRODUCTO TELEFONIA IMOVIL ....viiuiiiieie ettt ste e ana e aeaneenna e 95
TABLA 50 SEGMENTACION DE CONSUMIDORES POR GENERACIONES PRODUCTO TELEVISION POR

T U 103 2] [0 [ N SR 98
TABLA 51 RESULTADOS DE GENERACION QUE PRESENTA MAS PROBLEMAS DE DISTORSION DE

1Y X = N PSSRSO 99
TABLA 52 RESULTADOS DE CONSUMIDOR NEUTRAL, INSATISFECHO Y MUY SATISFECHO

PRODUCTO TELEVISION POR SUSCRIPCION .....cciuiiuiiitieieaiesieesseeeesteesseessesseesseensesseesseesssneeses 99
TABLA 53 RESULTADOS DE CANAL DE COMUNICACION UTILIZADO POR EL CLIENTE EN INTERNET

][] = o 1 PP 103

TABLA 54 RESULTADOS DE CANAL DE COMUNICACION UTILIZADO POR EL CLIENTE EN TELEFONIA

TABLA 56 RESULTADOS DE CANAL DE COMUNICACION UTILIZADO POR EL CLIENTE EN TELEVISION
POR SUSCRIPCION ...ttt ttteeetee et e e e e ettt ee e et e e ettt e ae e aeseeesesesesseassseeeeseessnenseeeeereessssnnnseseeeseenes 103
TABLA 57 RESULTADOS DE TIEMPO DE ESPERA PARA INSTALACION DE INTERNET RESIDENCIAL 106

TABLA 58 RESULTADOS DE TIEMPOS DE ESPERA PARA INSTALACION DE TELEFONIA FlIA .......... 106

XVIHI



TABLA 59 RESULTADOS DE TIEMPOS DE ESPERA PARA LA INSTALACION DE TELEVISION POR

U 01 2] =] (o] N R UT P PRTPR

XIX



INDICE DE GRAFICOS

FIGURA 1 FASES EN LA IMPLEMENTACION DEL CRM .....oiiiiiiiiiiiic it 9
FIGURA 2 ELEMENTOS BASICOS DEL CRIM.....iiiiiiiiiiii it 10
FIGURA 3 ETAPAS DE LA IMPLEMENTACION DEL CRM ....coiiiiiiii e 15
FIGURA 4 TAMANO DE LA MUESTRA POR PRODUCTO . .....uvtiiiiieiieiesieesssieeesseesssneesssseessssessssnessssness 36
FIGURA 5 RESULTADOS DE GENERO POR PRODUCTO....uvvviittiesiniessseesssieeesnseesssseesssseessssessssnessssnes 37
FIGURA 6 RESULTADOS DE ENCUESTAS POR EDADES DE CADA PRODUCTO.....cccvvieiiiieerireessineesennns 38
FIGURA 7 RESULTADOS DE ADQUISICION DEL PRODUCTO EN LOS ULTIMOS SEIS MESES ........ccouvu... 39
FIGURA 8 RESULTADOS DE TIPO DE LINEA MOVIL CONTRATADO POR EL CLIENTE ....ccovvvieeiiveennnen. 40

FIGURA 9 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL TIEMPO DE ESPERA PARA SER
ATENDIDO POR EL ASESOR ... .uvieitteeiuteeeiteeestsesasssesaaseessssesssssssssssesesssssesssssesssssessssssssesssseesnnns 41
FIGURA 10 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO EL CLIENTE CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA EN LA
] = N[0 1 PP 42
FIGURA 11 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR. 43
FIGURA 12 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO ESPERO PARA QUE LE INSTALEN EL SERVICIO.......... 44
FIGURA 13 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE INTERNET
=Y ] =1 N[0 1Y PSP 45
FIGURA 14 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA FUA ...... 46
FIGURA 15 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL.. 47
FIGURA 16 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEVISION POR

SUSCRIPCION ettt ee ettt e e e e e ettt e e e e e e e et e e et e e seeeeesee et e e teeeeeseeess s seseeeseeess s reeeeseeeensnnnnns 48

XX



FIGURA 17 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE CON EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL Y
TELEVISION . ..cttitttettete sttt s ettt ettt e skt et s bt e e st e e ab e e e bt e e e Rb e e e nb bt e e bt e e ekt e e e bt e e enbreenntes 49

FIGURA 18 RESULTADOS DE VARIEDAD DE STOCK DE EQUIPOS EN EL SERVICIO DE TELEFONIA

FIGURA 20 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE INTERNET
Y] [ 5] = N Lo 1Y TR RPPRPR 52
FIGURA 21 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA. 53

FIGURA 22 RESULTADOS DE LOS PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL

............................................................................................................................................... 54
FIGURA 23 RESULTADOS DE PROBLEMAS SUSCITADOS CON EL SERVICIO DE TELEVISION POR

U011 = od [ ] N TSP 55
FIGURA 24 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA

ARREGLADO EL PROBLEMA ......uuttiiieiiiieee e e ittt e e e ettt e e e sate e e e s anteseeeaasasaeeeaataeeessnseeeesanneeeaeeannnes 56

FIGURA 25 RESULTADOS DE CANALES UTILIZADOS PARA REALIZAR CONSULTAS SOBRE NUESTROS
PRODUCTOS ...t tttteteeetteeeeestteeeeaatteeeeessteeeeeaasteeeeeasteseeesabaseeeaassseeeeaasseeeeessseeeesasstanaesanseneeeanns 57
FIGURA 26 RESULTADOS DE CANAL DIGITAL MAS UTILIZADO PARA INTERACTUAR CON CNT ....... 58
FIGURA 27 RESULTADOS DE SERVICIOS ADICIONALES PARA INCLUIR EN LOS PRODUCTOS
OFERTADOS ..1eeeeeiuttteeeeetiteeeeeetteeeeestteeeeeaaaseeaeaasteeeesabsseeeaasaseeaeaasbeseeesnsssseesasseseeeastenaeeassneeeanns 59
FIGURA 28 RESULTADOS DE CLIENTES QUE RECUERDAN HABER VISTO ALGUNA CAMPANA DE LOS

PRODUCTOS DE CIN T L. ittt e ettt ettt ettt e et e e et ettt eeeeeeteeeenta e e seeeeeeeensannnseeeeseennes 60

XXI



FIGURA 29 RESULTADOS DE PROPAGANDA MAS CONOCIDA POR LOS CLIENTES DE TELEFONIA MOVIL

FIGURA 30 RESULTADOS DE PROPAGANDAS MAS CONOCIDAS POR EL CLIENTE DE TELEVISION POR

L0141 1d o] N T 62
FIGURA 31 RESULTADOS DE PREGUNTA DE PROBABILIDAD DE CAMBIO DE SERVICIO............coe...... 63
FIGURA 32 RESULTADOS DE RESPUESTA DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ......cvoviveiiveeeisieeieieinan, 64
FIGURA 33 RESULTADOS DE FRASE QUE MAS SE IDENTIFICAN LOS CLIENTES........cccevvvrvresreesneennnn. 66

FIGURA 34 RESULTADOS DE HECHOS HISTORICOS QUE MAS IMPACTARON EN LA VIDA DE LOS

CLIENTES 11 tettetetesteseatesteseasassessessesessesaseasessessaseebe s eseabeebe st eseebesbe s eseabeseeseabesb e b ereabe st e e enenteean 67
FIGURA 35 UBICACION DEL CIS EL DORAL ...c.voviiiiiiiieitcie et 71
FIGURA 36 CRM MARCO DE REFERENCIA .....cvtuiittiteietistesiesestesieeesesseseesessesseseesasseseesessessessesessenes 76
FIGURA 37 CONFORMACION DEL HEAD COUNT EN EL CIS EL DORAL ....ccvcvviviiciiiesicece e 76
FIGURA 38 MODELO DE SCRIP PARA SERVICIO AL CLIENTE ...cccttiiiiaiieiiiesiee e e 78

FIGURA 39 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE INTERNET RESIDENCIAL 2015 ... 80

FIGURA 40 RESULTADOS DE RECOMENDACION DE SERVICIO DE INTERNET RESIDENCIAL 2016..... 81

FIGURA 41 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA 2015 ............... 81
FIGURA 42 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA 2016 ............... 82
FIGURA 43 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE TELEFONIA MOvIL 2015............ 82
FIGURA 44 RESULTADOS DE RECOMENDACION DE SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL 2016............. 83
FIGURA 45 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE TELEVISION 2015.........c.cccc.....e. 83
FIGURA 46 RESULTADOS DE RECOMENDACION DEL SERVICIO DE TELEVISION 2016...................... 84

FIGURA 47 MODELO DE PROPAGANDA PARA USO DE REDES SOCIALES EN INTERNET RESIDENCIAL 89

XX



FIGURA 48 RESULTADOS DE CRM APLICADOS EN EL CIS EL DORAL DE INTERNET RESIDENCIAL 90

FIGURA 49 MODELO DE PROPAGANDA PARA USO DE REDES SOCIALES PARA TELEFONIA FUA ....... 93

FIGURA 50 RESULTADOS DEL CRM APLICADO EN EL CIS EL DORAL DE TELEFONIA FIA............. 94
FIGURA 51 MODELO DE PROPAGANDA CNT PARA TELEFONIA MOVIL ....oovvvviiiiiiiiiieeiiee e 97
FIGURA 52 RESULTADOS DEL CRM APLICADO EN EL CIS EL DORAL TELEFONIA MOVIL ............. 98
FIGURA 53 MODELO DE PROPAGANDA PARA USO DE REDES SOCIALES EN TELEVISION................. 101

............................................................................................................................................. 102
FIGURA 55 MODELO DE CAMPANA PARA PROMOCIONAR LAS REDES SOCIALES........cccvevveerveineenne. 105
FIGURA 56 FOTOS CIS EL DORAL ......ooitiitiiitieie st sttt ettt sttt te e ste e sna e 125
FIGURA 57 RESULTADOS DE GENERO QUE CONTRATA MAS INTERNET RESIDENCIAL .........c.c.v..... 144
FIGURA 58 RESULTADOS EDADES DE VISITANTES POR PRODUCTO INTERNET RESIDENCIAL......... 145
FIGURA 59 RESULTADOS DE PERSONAS QUE HAN ADQUIRIDO INTERNET RESIDENCIAL EN LOS

ULTIMOS B IMESES....eeiuttieiuteeeitieeessteeesiteesssteeasssaeaabsaeataaesnteaeanbeaesnbeeeasbeeesnbeeesnbeeessbeesnnneeesnens 145
FIGURA 60 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN TIEMPO DE ESPERA PARA SER

ATENDIDO POR UN ASESOR ....tvtiiutieeistieessteessssesasssessssssssssssesnsesssssesssssesssssessssessssesssssessnsesans 146

FIGURA 61 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA DEL PERSONAL DEL

FIGURA 62 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR . 147

FIGURA 63 RESULTADOS DE CUANTO PAGO EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE INTERNET

RESIDENCIAL «.eeeeeetee ettt e e e e et e e e e e e e et e ee e e eee et eeese e seeeeeteeess s s e seeeeeeeentnnnnreees 147

XX



FIGURA 64 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO ESPERO EL CLIENTE PARA LA INSTALACION DEL
INTERNET RESIDENCIAL ..cetuttteittieeittieesiteeesiteeasiteeasieeesteeessbeaesnbaessnbeessnbeesssbeesnnbeessnneessneeenses 148

FIGURA 65 RESULTADOS DE PROBLEMAS QUE PRESENTA EL SERVICIO DE INTERNET RESIDENCIAL

FIGURA 66 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA
ARREGLADO EL PROBLEMA ....ccuviitieiteeieattesteesteaseesteesaesseessaesseaseestaesseassesssesseassessasssesnsessessses 149
FIGURA 67 RESULTADOS DE CANALES DE COMUNICACION QUE UTILIZA PARA CONSULTAR SOBRE
INTERNET RESIDENCIAL ....ucivtitieiteeiteestesteesteessesteesteestesssesseesesssesseesesssesssessesseesseesesssesssssnes 149
FIGURA 68 RESULTADOS SOBRE QUE CANAL DIGITAL LE GUSTARIA AL CLIENTE INTERACTUAR CON
NOSOTROS ... ttettesteeteesteesteaseesseesteessesseesteestesseesseeseeassesbaenseasseasseteasseateenseaneeaseeneeennenseenreaneens 150
FIGURA 69 RESULTADOS DE QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEARIA EL CLIENTE QUE SE INCLUYA
EN EL SERVICIO INTERNET RESIDENCIAL.....ccuveitieieetieiteesteasesteesteassesseesseessesseessesnesseessesssens 150
FIGURA 70 RESULTADOS SI EL CLIENTE HA VISTO ALGUNA CAMPANA DEL PRODUCTO INTERNET
][] = o 1 TP 151

FIGURA 71 RESULTADOS DE CONSULTA PARA CAMBIAR DE PRODUCTO INTERNET RESIDENCIAL 151

FIGURA 72 RESULTADOS DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ... ..ottt ssire e svree e 152
FIGURA 73 RESULTADOS DE FRASE QUE MEJOR DEFINEN AL CLIENTE ...uvuvvvvvvrruerersrerererererenesenenens 152
FIGURA 74 RESULTADOS DE QUE HECHO HISTORICO IMPACTO MAS A LOS CLIENTES........uvvvvvvenne 153
FIGURA 75 RESULTADOS DE QUE GENERO CONTRATA MAS TELEFONIA FIIA........vvvvviiiiiiiiiiiiiiinnns 154
FIGURA 76 RESULTADOS EDADES DE VISITANTES POR PRODUCTO TELEFONIA FUA .......ccccvveeia. 154



FIGURA 78 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN TIEMPO DE ESPERA PARA SER
ATENDIDO POR UN ASESOR .. .cuiiiiiiiiiiiiii i 155

FIGURA 79 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA DEL PERSONAL DEL

FIGURA 80 RESULTADOS DE SATISFACCION AL CLIENTE EN LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR ... 156
FIGURA 81 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA FIJA .... 156
FIGURA 82 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO ESPERO EL CLIENTE PARA LA INSTALACION DE
TELEFONIA FIIA ..ottt ettt ettt et e et e et e e te e s e s ae e te e st e s re e teeneesreeeas 157
FIGURA 83 RESULTADOS DE PROBLEMAS QUE PRESENTA EL SERVICIO DE TELEFONIA FIIA ......... 157
FIGURA 84 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA
ARREGLADO EL PROBLEMA ....ooctiitieiteeiecttesteestesstesteesteeseestaesteassessaesseassessaesseensesnsesseensesnsenns 158
FIGURA 85 RESULTADOS DE CANALES DE COMUNICACION QUE UTILIZA PARA CONSULTA SOBRE
TELEFONIA FIJA oottt ettt ettt e e ss e e e sb e e e bbe e e snb e e e nbbeeennbeeenneeans 158
FIGURA 86 RESULTADOS SOBRE CANAL DIGITAL QUE PREFIERE EL CLIENTE PARA INTERACTUAR
CON NOSOTROS ..eeetvteesteeasstreatresassteasssesassseateeeaseeeaseeeasseeessseeesssesessseessssesssssesssssesssssessnses 159
FIGURA 87 RESULTADOS DE QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEARIA EL CLIENTE QUE SE INCLUYA
EN EL SERVICIO TELEFONIA FIIA ....ooiiii ettt 159

FIGURA 88 RESULTADOS DE CONSULTA SI CLIENTE HA VISTO ALGUNA CAMPANA DEL PRODUCTO

TELEFONIA ...ttt et e et e e e et e e e sttt e e e e e bt e e e e sabeeeeeaaaseeeeeesabeeeessbbeeeeaassrneeeeanrens 160
FIGURA 89 RESULTADOS DE CONSULTA DE CAMBIO DE PRODUCTO TELEFONIA FIA .......ccvvee. 160
FIGURA 90 RESULTADOS DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ... ..uiiiiiiiiiie et e et e et e et 161
FIGURA 91 RESULTADOS DE FRASES QUE MAS DEFINE A LOS CLIENTES......uuvuvruurerrrrrerererrrenenenenne 161

XXV



FIGURA 92 RESULTADOS DE QUE HECHO HISTORICO IMPACTO MAS A LOS CLIENTES......ccvvveveenan. 162
FIGURA 93 RESULTADOS GENERO QUE CONTRATA MAS EL PRODUCTO TELEFONIA MOVIL.......... 163

FIGURA 94 RESULTADOS EDADES DE VISITANTES POR PRODUCTO TELEFONIA MOVIL................. 163

FIGURA 96 RESULTADOS QUE TIPO DE LINEA MOVIL CONTRATO EL CLIENTE .vvvvevveveeeeeeesresnnns 164
FIGURA 97 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN TIEMPO DE ESPERA PARA SER
ATENDIDO POR UN ASESOR ....ovveeteteeteeeeteeeseessseetasesessssesssesesseseesasessasassesaseesssessesesesssseesanesens 165

FIGURA 98 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA DEL PERSONAL DEL

FIGURA 99 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR . 166

FIGURA 100 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL

FIGURA 102 RESULTADOS VARIEDAD DE EQUIPOS DE TELEFONIA MOVIL ....vvvvvvviiiiiiiiiiiiiinereninnns 167
FIGURA 103 RESULTADOS DE PROBLEMAS QUE PRESENTA EL SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL... 168
FIGURA 104 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA
ARREGLADO EL PROBLEMA ......uutiiiiiitiiee e e ittt e e e e eitee e e s ette e e e sastaeeeaanbtaeaessnssaeeesassneeesannnneeesansens 168
FIGURA 105 RESULTADOS DE CANALES DE COMUNICACION QUE UTILIZA PARA CONSULTAR SOBRE

TELEFONITA MOV IL ettt e e ettt et e e e e et et e ee e ee s e eeeeeeee st e eeeeaneeensnnnnns 169

XXVI



FIGURA 106 RESULTADOS SOBRE EL CANAL DIGITAL QUE LE GUSTARIA AL CLIENTE INTERACTUAR
CON NOSOTROS ..ttt s a e e 169
FIGURA 107 RESULTADOS DE QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEARIA EL CLIENTE QUE SE INCLUYA
EN EL SERVICIO TELEFONIA MOVIL.....uiiiiiiiiiiie ittt 170
FIGURA 108 RESULTADOS DE CONSULTA SI CLIENTE HA VISTO ALGUNA CAMPARNA DEL PRODUCTO
TELEFONIA IMOVIL ...ttt ittt ittt ettt ettt nbb e s e bb e e e b e e e nineeans 170
FIGURA 109 RESULTADOS CAMPARNAS VISTAS POR EL CLIENTE DE TELEFONIA MOVIL ................ 171

FIGURA 110 RESULTADOS DE CONSULTA SI CAMBIARIA EL PRODUCTO DE TELEFONIA MOVIL .... 171

FIGURA 111 RESULTADOS DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ......cvoviviieeeieieieieieess s, 172
FIGURA 112 RESULTADOS DE FRASE QUE DEFINE AL CLIENTE ....ccveviveveieesesesesiessessssssssssssssessnens 172
FIGURA 113 RESULTADOS DE QUE HECHO HISTORICO IMPACTO MAS A LOS CLIENTES...........o...... 173
FIGURA 114 RESULTADOS GENERO QUE MAS CONTRATA TELEVISION POR SUSCRIPCION.............. 174

FIGURA 115 RESULTADOS EDADES DE VISITANTES POR PRODUCTO TELEVISION POR SUSCRIPCION

FIGURA 116 RESULTADOS DE PERSONA QUE HAN ADQUIRIDO TELEVISION POR SUSCRIPCION EN LOS
ULTIMOS B IMESES........uttiieeiitieeeeesiteeeesssteeeeestteseesstseeeeaassseaeeaasseseesssaseeesasseseeeaasseseessnssnneesns 175

FIGURA 117 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN TIEMPO DE ESPERA PARA SER
ATENDIDO POR UN ASESOR ....ccuttiieeeiteeeeesittteeeesitteseesstsesessassssesassssesassssssesesassssesssssseseessnsens 175

FIGURA 118 RESULTADOS DE COMO SE SINTIO CON LA AMABILIDAD Y CORTESIA DEL PERSONAL

FIGURA 119 RESULTADOS DE SATISFACCION DEL CLIENTE EN LOS CONOCIMIENTOS DEL ASESOR 176

XXVII



FIGURA 120 RESULTADOS DE CUANTO PAGA EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEVISION POR
U151 21 1= o ] N PR 177
FIGURA 121 RESULTADOS DE CUANTAS HORAS VE EL CLIENTE EL SERVICIO DE TELEVISION POR
U151 21 1= [ ] N PR 177
FIGURA 122 RESULTADOS DE COMO SE SIENTE EL CLIENTE CON EL SERVICIO DE TELEVISION POR
U151 21 1= o ] N PR 178
FIGURA 123 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO ESPERO EL CLIENTE POR EL SERVICIO DE TELEVISION
POR SUSCRIPCION ....cciuviieiiieeiteeestieeestteeestteeestseesateeesabeaeabeeeanbeeesabeeesabaeesabeeesnteeessraesaseeessenes 178
FIGURA 124 RESULTADOS DE PROBLEMAS QUE PRESENTA EL SERVICIO DE TELEVISION POR
U012 1= od [ ] N TP 179
FIGURA 125 RESULTADOS DE CUANTO TIEMPO TUVO QUE ESPERAR EL CLIENTE PARA QUE SEA
ARREGLADO EL PROBLEMA .....ccitiiiiteeeiieeeetieeestteeastteessteeesbeesssbeeessbeeessseeesnseessseeessneessaseeeans 179
FIGURA 126 RESULTADOS DE CANALES DE COMUNICACION QUE UTILIZA PARA CONSULTAR SOBRE
TELEVISION POR SUSCRIPCION ....iiiiiuiiiieeiiiiieee e sttt e e e eittee e e e steeeeeasssaeeeeesatanaessnsaeeesanssneeesnnsens 180
FIGURA 127 RESULTADOS SOBRE CANAL DIGITAL QUE LE GUSTARIA AL CLIENTE INTERACTUAR CON
NOSOTROS ..ttteeeiutteeeeeittteeeeestteeeeesataeeeeaaseeeeeaasteeeesassseeeaassseeaeaasseseesaseseeesanseaeesassseneesssrnneeanns 180
FIGURA 128 RESULTADOS DE QUE SERVICIOS ADICIONALES DESEARIA EL CLIENTE QUE SE INCLUYA
EN EL SERVICIO TELEVISION POR SUSCRIPCION .......uviieiiiiieeeiitiieeessitieeeessneeeeesssvnneessnneeeeans 181
FIGURA 129 RESULTADOS SI EL CLIENTE HA VISTO ALGUNA CAMPANA DEL PRODUCTO TELEVISION
POR SUSCRIPCION ....uttiieeeiittieeeeettee e e s etteeeeeetteeeesstseeeeaasaseeeeaasteseessbsseeesasssseesaasseseeasnssnneeann 181

FIGURA 130 RESULTADOS CAMPANAS VISTAS POR EL CLIENTE DE TELEVISION POR SUSCRIPCION182

XXVIII



FIGURA 131 RESULTADOS CONSULTA DE CAMBIO DE PRODUCTO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION

............................................................................................................................................. 182
FIGURA 132 RESULTADOS DE FRASE "VIVIR EL MOMENTO" ....c..ooveveveieeeeeieteieisisiesssssesssssanss e, 183
FIGURA 133 RESULTADOS DE FRASE QUE DEFINE AL CLIENTE .....cveveveveeeeeteesestssesssssssssssssssssessnnns 183
FIGURA 134 RESULTADOS DE QUE HECHO HISTORICO IMPACTO MAS A LOS CLIENTES..........o...... 184
FIGURA 135 IMPLEMENTACION ANFITRIONA CIS EL DORAL .....vvveveeeeeieieeeeeee s, 186
FIGURA 136 SISTEMA AFC PARA LA ATENCION AL CLIENTE .....vvvveieieeeieieesisieesses e, 186

FIGURA 138 CAPACITACION ASISTENTES DE SERVICIO AL CLIENTE ..vvviivvieiieeesiieeesiveessireesssneesens 187
FIGURA 139 IMPLEMENTACION DE INFRAESTRUCTURA PARA LA VENTA DE PRODUCTOS CNT..... 188
FIGURA 140 IMPLEMENTACION DE INTERNET EN EL PAIS ..ioiuviiiiiiieiiiiesiie e siee et 188

FIGURA 141 IMPLEMENTACION DE MEDIOS DIGITALES PARA REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE....... 189

FIGURA 142 IMPLEMENTACION DE MEDIOS DE RECARGAS PARA CLIENTES .....ccvvvveeiiiieeeeiineeeeeans 189
FIGURA 143 IMPLEMENTACION DE CUENTAS DIGITALES PARA ATENCION AL CLIENTE ......cccce..n. 190
FIGURA 144 IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE AUTOGESTION ......vvvieiiiiieeeiiiiee e iiineeeeans 190
FIGURA 145 IMPLEMENTACION DE CANALES DE AYUDA EN LA WEB COMERCIAL ......ccccevvivvieeens 191
FIGURA 146 IMPLEMENTACION DE SERVICIOS EN LINEA WEB COMERCIAL ......ccvveeeiiiieeeeiiiieeeeans 191

XXIX



UNIVERSIDAD ISRAEL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

RESUMEN EJECUTIVO
TEMA:
IMPLEMENTACION DE UN MODELO DE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
(CRM) EN EL CENTRO INTEGRADO DE SERVICIOS EL DORAL DE LA

CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT EP.

AUTOR: XIMENA DEL ROCIO PLAZA MIRANDA
TUTOR: MSC. EDUARDO RAMIRO PASTAS GUTIERREZ

TUTOR TECNICO: MG. EDUARDO JAVIER CADENA MEJIA

El presente Proyecto Integrador tiene como objetivo implementar el Customer Relationship
Management (CRM), en base a la investigacion realizada en el Centro de Servicios Integrados
(CIS) El Doral de CNT, en donde podemos observar que un 50% de clientes se siente
Unicamente SATISFECHOS con el servicio que al momento ofrece CNT, con la implementacion
del CRM se busca aumentar la calificacion de los cliente a MUY SATISFECHOS que al
momento es el 30% Yy reducir los porcentajes de MUY INSATISFECHO, INSATISFECHO Y
NEUTRAL que son un 20%. Esto lo pretendemos lograr con el respaldo del marco tedérico del

CRM, elaborando la propuesta con las posibles soluciones para mejorar la satisfaccion de los
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clientes. Analizando los conceptos de retencion y fidelizacion de clientes, con la utilizacion de
Momentos de la Verdad y el Front Office, que nos permitan conocer mas a fondo las necesidades
de los clientes.

En la actualidad no se ha dado un enfoque para la implementacion del CRM en cada
agencia, por lo que en esta investigacion podemos observar que en el CIS El Doral, en la
mayoria de productos los clientes son prospectos, convirtiéndose tan solo en consumidor o
seguidores por los tiempos que estipulan los contratos que tienen que cumplir, pero no se ha
logrado convertirlo en un promotor — socio para nuestra empresa.

Con la aplicacion de la propuesta se pretende que se apliquen las estrategias detallas y asi
lograr la fidelizacion y retencidn de los clientes para aumentar la rentabilidad de la empresa lo
cual se lograra Unicamente con el apoyo de todas las areas de la empresa, el compromiso de la
Gerencia y el personal tanto operativo como de supervision, ya que el mismo es de vital

importancia para la implementacién del CRM en el CIS El Doral.
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The present Project Integrator aims to implement the Customer Relationship Management
(CRM), based on the research carried out at the Integrated Services Center (CIS) El Doral de
CNT, where we can see that 50% of customers feel only SATISFIED with the service that
currently offers CNT, with the implementation of the CRM will seek to increase the rating of
customers to VERY SATISFIED that at the moment is 30% and reduce the percentages of

VERY UNSATISFACTORY, UNSATISFIED AND NEUTRAL that are 20%. This we intend to
XXX



achieve with the support of the theoretical framework of CRM, elaborating the proposal with
possible solutions to improve customer satisfaction. Analyzing the concepts of customer
retention and loyalty, using the Moments of Truth and the Front Office, that allow us to know
more in depth the needs of customers.

At present, there has not been an approach for the implementation of CRM in each agency,
so in this investigation we can observe that in CIS El Doral, in most products customers are
prospects, becoming only consumers or followers for the times that stipulate the contracts that
have to fulfill, but has not been able to turn it into a promoter - partner for our company.

With the application of the proposal, it is intended that detailed strategies be applied and
thus achieve customer retention and retention to increase the profitability of the company, which
will be achieved only with the support of all areas of the company, the commitment of the
Management and the personnel both operational and supervision, since it is of vital importance

for the implementation of the CRM in EIl Doral CIS.
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INTRODUCCION
La restructuracion de las empresas publicas en el Ecuador, tom6 un giro importante a partir
de la Constitucion del 2008 y la Ley Orgéanica de Empresas Publicas en 2009.
La Constitucion de la Republica otorga al Estado la potestad de planificar el desarrollo del
pais y recuperar su rol protagonico como agente dinamizador de la economia. Unos de los
instrumentos con que cuenta el Estado para intervenir en la economia es la creacion de las
empresas publicas como instrumentos de politica. Esto significa una mayor presencia estatal
en los sectores estratégicos, la recuperacion de las empresas publicas existentes y la gestion
soberana de los recursos no renovables como petroleo y mineria, ademas de una
recuperacion de la inversion publica y social. (Andrade, 2013, p.33)
Al hablar de empreas publicas nos referimos a entidades creadas por el Estado para
diferentes fines como la generacion de empleo, la producciéon de bienes y servicios, el
desarrollo de capacidades tecnoldgicas nacionales, el manejo de recursos naturales y
sectores estratégicos, la regulacién del mercado, el suministro de servicios publicos
estratégicos como la energia y las telecomunicaciones, entre otros. En un marco general, el
objeto de las empresas de propiedad estatal es transformarse en el vetor detonante del
desarrollo econémico y social, en busca de maximinzar los beneficios del interés publico o
nacional. (Andrade, 2013, p.41)
Entre los servicios de Telecomunciaciones fue creada la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT EP., el 3 de Febrero del 2010, la cual provee los servicios de telefonia

fija, internet, telefonia movil y television. Siendo una empresa del Estado se enfoca a todo



estracto social, pues los servicios publicos es obligacion del estado proveerlos a todos los
ciudadanos.

La transformacion que ha venido desarrollando la CNT ha beneficiado a los ciudadanos, ya
que no tienen que hacer muchos tramites para adquirir estos servicios, sin embargo no han
logrado obtener una completa satisfaccion por parte de ellos.

En base a este contexto es necesario el CRM (Customer Relationship Management) como
un herramienta estratégica para la correcta Administracion de la relaciones con el cliente, el cual
sera considerado como tema a desarrollar en el Proyecto Integrador, que servira para orientar a la
CNT adar la importancia real al cliente.

Desde la creacion y aplicacion del CRM en los afios 90 se ha convertido en una herramienta
clave para todas las empresas, ya que busca orientar todos los procesos hacia el cliente y lograr
una rentabilidad para la empresa, y poder lograr fidelidad y retencién por parte de los clientes.

Con la implementacion del CRM, buscamos beneficiar a los clientes para poder brindarles
un servicio mas personalizado, con soluciones y propuestas eficaces que satisfagan todas sus
necesidades, analizando los datos para una correcta toma de decisiones.

PROBLEMA

En la actualidad en CNT no se ha dado una verdadera importancia en la atencion al cliente.
Por los malos servicios, demoras en respuestas y reclamos de los clientes han ocasionado que no
se obtenga una satisfaccion completa en el cliente.

OBJETIVOS GENERALES
Implementar un modelo de Customer Relationship Management que permita mejorar los

niveles de satisfaccion de los clientes.



OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Sustentar en base al marco teorico la implementacién del CRM en la Agencia El Doral
de CNT.
e Realizar un diagndéstico general de la situacion actual, en la Agencia El Doral de CNT.
e Elaborar un plan de accion de mejora en cada uno de los procesos del Modelo de
Customer Relationship Management.
HIPOTESIS
Mediante la implementacion del Modelo de Customer Relationship Management en el
Centro Integrado de Atencion de Servicios ElI Doral de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT EP., permitiran mejorar la satisfaccion de los clientes con un servicio
y productos de calidad.
VARIABLES
Independiente
Modelo de Customer Relationship Management
Dependiente

Satisfaccion de los clientes



Capitulo 1
1.- Marco Tedrico

1.1. Definicion del CRM.

Los sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, son llamados CRM por sus siglas en

inglés: Customer Relationship Management. Los sistemas CRM son un conjunto de

estrategias, procesos Y politicas empresariales, que se enfocan en las satisfaccion del cliente

y conllevan a que toda actividad de la empresa gire alrededor de él. (Sanchez, 2016, p.18)

Las exigencias cada vez mas cambiantes en los clientes hacen que sea mas complejo
tratarlos y complacerlos. Cada vez que llega a una empresa espera satisfacer sus necesidades en
productos y servicios, de la experiencia que viva dependera su comportamiento a futuro.

Estos sistemas son eficaces para la retencion y fidelizacion de los clientes actuales y

también para la vinculacion de nuevos clientes, basandose en todas las técnicas posibles

para lograr un alto nivel de servicio. A través de los sistemas CRM, la empresa utiliza al
méaximo la informacion que dispone acerca de sus clientes, con el fin de incrementar su
conocimiento acerca de ellos y, construir a partir de tal conocimiento, relaciones altamente

rentables y duraderas. (Sanchez, 2016, p.18)

ElI CRM es una herramienta de vital importancia que deberia ser aplicada en todas las
empresas ya que busca que el cliente sea el centro de los proceso, mejorando los servicios que le
puedan ofrecer para lograr su satisfaccion, lealtad y fidelidad. La informacion histérica que
posee la empresa sobre sus clientes, puede servir para que esta obtenga mas rentabilidad,

mejorando las relaciones con nuestros propios clientes ofreciendoles promociones, privilegios,



haciendoles sentir que son lo mas importante para la empresa, asi logramos que puedan
promocionarnos y recomendarnos con mas clientes.
CRM = estrategia de negocios + tecnologia (software) + talento humano
Muchas empresas han intepretado erroneamente lo que es CRM. Creen que se trata de
aplicaciones informaticas, de la implementacion de un nuevo software o0 de una nueva
tecnologia, que cuanto mas costosa y robusta sea, mejor garantizara la satisfaccion del
cliente. Ademas de estrategia y tecnologia, un sistema CRM requiere de un recurso humano
comprometido y motivado. Las personas son parte fundamental del éxito o fracaso de este
tipo de programas. Ellos deben implicarse en los nuevos procesos orientados al cliente
entendiendo cudles son las implicaciones de sus acciones sobre los resultados a obtener.

(Sanchez, 2016, p.19)

Los lideres son los que deben convencer y participar en la causa del servicio, para que
después puedan dar el poder a los empleados generando en una cadena de sevicios alrededor de
los clientes, que aseguren su satisfaccion y sigan consumiendo los productos y servicios de la
compafiia.

1.2. Objetivos Estratégicos y tacticos del CRM.

A medida que las empresas se acerquen mas a sus clientes, se podran desarrollar los

objetivos y metas, asi el principal objetivo del CRM es: Incrementar las oportunidades

mejorando la comunicacion con el cliente adecuado, proponiendo la oferta adecuada (de

producto y precio), a través del canal adecuado y en el momento oportuno. (Swift, 2002,

p.14)



Con el acercamiento propuesto buscamos tener una mejor comunicacién con nuestros
clientes, ofrecerles un buen producto a mejor precio, cuando el lo requiera que cumpla con sus
expectativas. Ademas las organizaciones deben definir claramente los beneficios que les aportara
cada objetivo que son los siguientes:

1.2.1. El cliente adecuado.

“Administracion de las relaciones con el cliente a través de sus ciclos vitales.
Aprovechamiento del potencial de un cliente, incrementando el monto de lo que gastard” (Swift,
2002, p.14). Debemos dar a los clientes lo que necesitan con mejores precios y ofertas, asi ellos
nos seguiran visitando e incrementando el valor de sus compras creando una expectativa con
cada promocion o producto que les ofrezcamos.

1.2.2. La oferta adecuada .

“Presentar eficientemente la compafiia, y sus productos y servicios, a clientes y prospectos,
personalizar lo que se ofrezca a cada cliente” (Swift, 2002, p.14). Los clientes no siempre se van
por los precios mas econdémicos, ellos buscan calidad y buen servicio, con productos que ellos
puedan disfrutar sin problemas y que cumpla con sus necesidades.

1.2.3. El canal o canales adecuados.

“Coordinacion de las comunicaciones en cada punto de contacto con el cliente. Habilidad
para comunicarse mediante los canales preferidos del cliente. Captura y analisis de la
informacién del canal para un aprendizaje continuo” (Swift, 2002, p.14). Se deben utilizar
canales adecuados de comunicacion si gqueremos que nuestros clientes compren nuestros
productos, con la tecnologia de hoy las empresas deben aprovechar todos ellos como son, el

Facebook, Pagina Web, chat en lineas para poder atender sus requerimientos.
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1.2.4. El momento oportuno.

“Comunicacion eficiente con los clientes en momentos “relevantes”. Capacidad para
comunciarse en tiempo real (o casi), 0 mediante el marketing tradicional” (Swift, 2002, p.14).
Debemos comunicarnos con nuestros clientes en el momento oportuno, como pueden ser cuando
el requiera un servicio, oferenciendole promociones, o cuando presente problemas con el servicio
para solucionarlo de manera inmediata, hacerle sentir que no es una parte importante de nuestra
empresa.

1.3. Importancia del CRM.

Desde la aparicion del CRM, las empresas han estado reorganizando sus procesos para
mejorarlos y tener mas competitividad y reducir costos en la retencion de sus clientes.

El incremento de los beneficios y las oportunidades de negocio. EI cambio de paradigma es

claro e implica un giro del campo de vision desde dentro hacia el exterior de la empresas,

utilizando como estrategia la gestion de las relaciones con el cliente CRM. Las estrategias
de CMR se basan en el poder de la informacién, una vez que tenemos los datos en nuestro
poder gracias a estas soluciones, la pregunta es: ¢Como transformar estos datos en
informacién reutilizable con la que servir mejor a nuestros clientes? No sirve de nada
conocerlos mejor si les seguimos trantando del mismo modo que antes. Implantar una
estrategia CRM nos ayudara a saber hacerlo, pero no serd sencillo porque se trata de una
combinacion de vision a futuro y de tecnologia. (Garcia, 2010, ps.46, 47)
La informacion que poseemos de nuestros clientes nos debe servir para mejorar nuestras

relaciones con los mismos, ver la forma de mejorar nuestros servicios o productos, ya que si



conocemos sus necesidades y no vemos la forma de brindarles un mejor servicio, ellos eligiran la
competencia.

“Adoptar una estrategia CRM seguira siendo importante en el futuro, por la necesidad de
integrar los procesos de ventas y marketing e integrarlos con los sistemas de back-office”
(Garcia, 2010, p.46). Con la estrategia CRM, podermos mejorar e incrementar las ventas de
nuestros productos y servicios, mejorar el marketing que estamos utilizando para poder llegar a
mas clientes y también realizar cambios en la manera de como vemos a nuestros clientes.

1.4. Ventajas del CRM.

e “Las principales ventajas en la implementacion del CRM son:

o Identificar a los clientes més rentables.

e Adquirir el conocimiento necesario de las necesidades del cliente a través del

aprendizaje de sus interacciones con la empresa.

¢ Incremento de valor y la eficiencia de las campafias de marketing y ventas.

e Retencidn y Fidelizacion del cliente.

e Estrategia de up selling

e Estrategias de cross selling.

e Adquisicién de nuevos clientes.

e Incremento de la rentabilidad de cliente.

e Diferenciacion competitiva y caida de las barreras de entrada” (Garcia, 2010, p.46).

Utilizando todas estas ventajas en la implementacion del CRM podremos lograr que la

empresa incremente las ventas y tener a los clientes satisfechos.



1.5. Fases en la implementacién del CRM.

Se deben seguir las siguientes fases para la implementacién del CRM que son:

FASE DE ESTRATEGIAS FASE TACTICA
ORIENTACION AL REDEFINICION DE C/;'xglcizgg I;SS APOYO TECNOLOGICO
CLIENTE ROLES TRABAIO

Figura 1 Fases en la implementacion del CRM
Fuente: Vega, Maria (2003). Proyecto para adquirir el grado de Maestro en Informéatica Administrativa. (tesis de

postgrado). Universidad Autonoma de Nuevo Leon, Monterrey, Mexico.

1. “Implementacion de estrategias de negocios basadas en las necesidades de los clientes,
realizando una motivacién de todos los estratos de la empresa y, sobre todo, despertando
la atencion y compromiso con la alta direccion.

2. Este cambio de orientacién hacia el cliente, hace necesario al redefinicién de roles
funcionales y responsabiliades dentro de la organizacion.

3. Se necesita realizar un cambio en los procesos de trabajo para ajustarse a la nueva
cultura emprearial.

4. Por ultimo, hay que apoyarse en la tecnologia, no centrarse en ella” (Vega, 2003, p.23).

Los dos primeros pasos se engloban dentro de una fase de definicion de estrategias, con la

participacion de la alta direccién y responsables de las organizaciones. Los dos Gtlimos se

encaminan dentro de la fase de definicion tactica, en la que deben participar los



responsables y el personal de las areas de funcionalidad afectadas, asi como los usuarios de

la tecnologia que esta en contacto con el cliente. (Vega, 2003, p.23)

La fase de estrategias como la orientacion al cliente y redefinicion de roles deben realizarlas
bajo la supervision de los altos ejecutivos de la empresas ya que ellos tienen el poder de decision
frentes a los clientes. La fase tactica la deben desarrollar con el personal de la empresa
mejorando los procesos con el apoyo tecnologico que cuenta la empresa y que sirven para dar
soluciones oportunas a los clientes.

1.6. Elementos Bésicos de CRM.

El CRM es una orientacion estratégica de la empresa hacia el cliente, para lo cual se debera
tener en cuenta cinco elementos basicos para la eficaz implementacion en una empresa:

estrategia, segmentacion, procesos, tecnologia y organizacion:

PROCESOS
-
i 4 A
;/ \\
ESTRATEGIA TECNOLOGIA
|
SEGMENTACION ORGANIZACION

Figura 2 Elementos basicos del CRM
Fuente: Vega, Maria (2003). Proyecto para adquirir el grado de Maestro en Informéatica Administrativa. (tesis de

postgrado). Universidad Autonoma de Nuevo Leon, Monterrey, Mexico.
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1.6.1. Estrategia.

ElI CRM es una estrategia que permite a las empresas identificar, atraer y retener a sus

clientes, ademas de ayudarles a incrementar la satisfaccion de éstos y a optimizar asi la

rentabilidad de sus negocios. Hablamos, por tanto de CRM como estrategia, 1o que implica

no sélo disponer del software adecuado que le permita gestionar las relaciones con los

clientes, sino que ademas, supone un cambio en los procesos de la empresa y el compromiso

de involucrar a todos los empleados de la misma para que esta estrategia tenga éxito. (Vega,

2003, p.25)

La estrategia principal que debe iniciar una empresa es el cambio de los procesos orientados
a la satisfaccion de los clientes utilizando la tecnologia asi como el personal que es principal
actor para identificar donde esta fallando el proceso y poder mejorarlo.

1.6.2. Segmentacion.

Antes la segmentacion se aplicaba s6lo a un producto o mercado en particular, pero

recientemente las organizaciones la han empleado a fin de considerar el valor del cliente

para sus negocios. Hoy ademas de algunas organizaciones han optado una perspectiva de

“tercera generacion” de la segmentacion: la clasificacion de los clientes de acuerdo a sus

necesidades para la determinacion de actividades de mercadotecnia. (Vega, 2003, p.25)

Con la segementacién la empresa busca que sus clientes tengan los productos y servicios
que esten al alcance del cliente y que cumplan sus expectativas ya sea por el giro del negocio que

manejan o por capacidad de pago.
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1.6.3. Procesos.

Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las relaciones con los clientes,

consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces. Esto implica, en la mayoria de las

ocasiones, cambiara la forma de hacer las cosas con el fin de mejorar el servicio a los

clientes. (Vega, 2003, p.26)

Con el cambio en los procesos se busca ser mas eficientes y eficaces en la atencion al
cliente, reducir tiempos de espera en la entrega de los productos y servicios.

1.6.4. Tecnologia.

El proceso de CRM depende de datos. La creacion de una Unica base de datos ldgica,

integrada y orientada a las operaciones es la consideracion técnica fundamental. Otros

elementos esenciales por tomar en cuenta son el software de la base de datos; herramientas

de extraccion de datos, soporte a decisiones y administracion de campafias, y el software y

hardware del centro de atencion telefonica. (Vega, 2003, p.26)

La tecnologia nos ayuda a poder obtener los datos de los clientes de manera rapida y
oportunada para asi pode tomar decisiones en cuanto a los indicadores de servicios ya sea de un
producto determinado, mejorarlos o eliminarlos si no produce el efecto deseando en los clientes.

1.6.5. Organizacion.

La implementacion de la tecnologia no es suficiente. Al final, los resultados llegaran con el

correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar el cambio en la cultura de la

organizacion buscando el total enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes. En este

campo, la tecnologia es totalmente secundaria y elementos como la cultura, la formacién y

la comunicacion interna son las herramientas clave. (Vega, 2003, p.26)
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Debemos trabajar también con las personas que tienen contacto frecuente con los clientes
para que tengan un cambio de cultura organizacional, para poder ofrecer un mejor servicio,
mejorarlo y mantenerlo para obtener beneficios dentro de la empresa y cambiar la imagen y
persepcion de manera positiva en nuestros clientes.

1.7. Beneficios del CRM.

“Los beneficios de las tecnologias CRM, basicamente consisten en la captacion de nuevos
clientes y en el mejoramiento de los servicios ya existentes en funcién de la reduccion de costos
y del conocimiento mas profundo de sus necesidades. En este sentido, los beneficios que se
pueden esperar al considerar una estrategia CRM son los siguientes:

e Construir la lealtad de sus clientes, considerando la creacion de estrategias que le

permitan mantenerse de manera competitiva en el sector del mercado.

e Disminuir la competencia por precio y el uso del precio como argumento de atraccion,

retencidn o recuperacion.

e Disminuir la captacion de clientes cuyo interés principalmente es el precio.

e Incrementar la productividad.

e Utilizar los mismos recursos en forma mas eficiente.

e Optimizar los esfuerzos de conocimiento de mercado” Espifieira, (2007, noviembre)

Con los beneficios que se obtienen del CRM la empresa busca mejorar el area de atencion al
cliente, incrementar las ventas con el mejoramiento de la publicidad, con precios a alcance de
todos.

1.8. Estructura del CRM.

Conceptualmente el CRM se divide en tres grandes segmentos:
13



1.8.1. CRM Operativo.

“Engloba el conjunto de aplicaciones CRM responsables de la gestion de las diferentes
funciones de ventas, marketing y servicio al cliente” Espifieira, (2007, noviembre). Permiten que
los procesos y la tecnologia aumenten la eficiencia en la atencion a los clientes ya que se
mejoran las aplicaciones o su automatizacion los problemas o requerimientos se los realiza de
manera rapida y oportuna.

1.8.2. CRM Analitico.

“Es una herramienta para la explotacién y analisis de la informacion sobre el cliente”
Espifieira, (2007, noviembre). Con esta herramienta se busca analizar los datos del
comportamiento del cliente el cual permitira evaluar las tendencias, datos estadisticos e
informacidn en general para la toma de decisiones.

1.8.3. CRM Colaborativo.

“Tiene como fin gestionar los diferentes canales de relaciones con los clientes” Espifieira,
(2007, noviembre). Con esto se busca que todos los canales que sirven para interactuar con el
cliente sean mas eficientes, como son pagina web, Facebook, correo electronico, los clientes
puedan hacer sus consultas a través de ellos, tengan un tiempo de respuesta inmediato.

1.9. CRM a lo largo de Business Intelligence.

La inteligencia de negocios también se conoce como un proceso de transformacién de datos

en la informacién. Las bases de datos de las empresas se estan llenado de datos procedentes

de multiples fuentes desde puntos de venta ubicados en todo el mundo, hasta el centro de

contacto principal de la compafia. Tanto el Bl y el CRM son capaces de recopilar y analizar
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los datos que son cruciales para la gestion eficiente de la empresa. Business Intelligent,
(2014)

1.10. Implementacion de un Sistema CRM.

Para la implementacion de un CRM no solo depende de la seleccién de un software y
hardware adecuado, sino que es primordial conocer la estrategia del negocio, de forma tal
que la decision de un proyecto de esta naturaleza se encuentre alineado con esa estrategia, y
que toda la empresa esté convencida de que el esfuerzo dedicado al proyecto sera realmente

una inversion. Leodn, (2014, 12 de abril).

Motivador del cambio Planeacion Indicadores
Nuevo modelo de negocio — Mision — Cuadro de mando integral (BSC)
Cambios en el entorno Vision Indicadores de Administracion
Expectativas de los clientes Valores del cliente
Valor del tiempo de vida de
cliente (CLV)

-
@
Evaluacion Implementacion Disefio
Basada en los indicadores Gente (personal asignado Servicios
definidos — al proyecto) — Procesos
Mejora continua Capacitacion, comunicacidn Organizacion
Revisién de la misién y vision y sensibilizacion
Revision del modelo del Tecnologia (Software,
negocio Hardware

Figura 3 Etapas de la implementacion del CRM

Fuente: Leodn, (2014, 12 de abril).
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1.11. Retencion y fidelizacion de clientes.

Lograr que un cliente sea fiel a la empresa, consiste en lograr que vuelva a comprarle a ella

y no a la competencia, lo cual se logra a traves de la diferenciacion. Esto sucede cuando se

le da algo mas de lo que el cliente espera, algo mas que la satisfaccion basica de la

necesidad especifica, cuando encuentra en la empresa algo que la competencia no le ofrece.

Estamos hablando de hacerlo fiel a nosotros y ello se logra mediante el servicio, es decir,

mediante el impacto positivo que logramos que viva y sienta el cliente en cada contacto que

tiene con nuestra empresa. (Sanchez, 2016, p.16)

Hay una diferencia entre “retener el cliente” y “fidelizar al cliente”. Se puede retener al

cliente con precios menores que la competencia, con descuentos 0 con premios; pero estos

son mecanismos de caracter temporal ya que de mantenerse por largo tiempo afectarian

negativamente la rentabilidad y estabilidad del negocio. Es por ello que se deben desarrollar

mecanismos de fidelizacion, ello implica un ejercicio permanente sobre tres elementos: el

cliente, el producto y la forma de interactuar empresa-cliente. (Sanchez, 2016, p.16)

Es importante lograr estos puntos ya que el propésito del CRM es lograr la fidelizacion y
retencion del cliente.

1.12. La importancia de retener y fidelizar a los clientes.

Conservar los clientes actuales es importante desde dos puntos de vista: cualitativo y
cuantitativo.

1.12.1. Cualitativamente

Es importante porque la pérdida de clientes afecta la imagen de la empresa, un cliente

insatisfecho no s6lo no volvera sino que también trasladard su mala experiencia a otros
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potenciales clientes y ello puede generar una piramide inversa con resultados nocivos para

el prestigio de la empresa. (Sanchez, 2016, p.17)

1.12.2. Cuantitativamente

Se ha demostrado el alto costo que implica conseguir nuevos clientes. Se estima que

conseguir un cliente nuevo conlleva diez veces el costo de conservar un cliente.

El otro aspecto a considerar en la construccion de relaciones duraderas con los clientes, es

que sus necesidades y preferencias van cambiando, lo que exige un redisefio constante de

los productos y del negocio como tal, donde el cliente debe participar en forma directa.

(Sanchez, 2016, p.17)

Para aplicar estrategias de retencion y fidelizacién podemos utilizar las siguentes:

1.13. Los momentos de la verdad.

Son cualquier instante en que cliente y empresa entran en contacto, y que, con base en ese

instante, el cliente se forma una idea de la empresa, de la calidad del servicio y hasta de la

calidad del producto. Un momento de la verdad, por si solo no es positivo 0 negativo, es la

forma en que se maneje ese encuentro, el que lo convierte en una experiencia positiva o

negativa para el cliente. (Sanchez, 2016, p.26).

Es importante para la empresa que el cliente tenga un impacto positivo en el momento de la
verdad con una buena calidad en el servicio.

1.13.1. Establecer momentos de la verdad.

“Para establecer los momentos de la verdad se debera establecer los siguientes pasos:

PRIMERO: Identificarlos y separarlos uno del otro

SEGUNDO: Ver la escena como el cliente lo vive.
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TERCERO: Realizar una descripcion de la escena considerando como se siente el cliente,

que material se le entrega, como luce el espacio en el que es atendido, y que comodidades

se le brinda.

CUARTO: Evaluar la calidad de la empresa y verificar si se mantiene.

QUINTO: Verificar un plan de accion que modifique la atencion al cliente, que

herramientas utiliza, que conocimientos tiene, procesos y procedimientos.” Toalango,

(2013).

1.14. Atencion Front Office.

Es un lugar donde el cliente entra en contacto con la empresa; es el espacio en el cual el

consumidor se vuelve protagonista absoluto y donde la empresa tiene que dar la mejor

imagen de si a los ojos de quien compra. A veces se identifica el Front Office como el

servicio de asistencia al cliente que una empresa suministra al comprador final, pero es

sobre todo el lugar de acogida del beneficiario donde el principal objetivo es la satisfaccion

del cliente. Manage Consulting International, (2000)

Es importante que el cliente al ingresar a la empresa no solo se sienta bien atendido sino
también comodo con una infraestructura adecuada.

1.15. Satisfaccion al cliente.

La misién suprema de toda empresa debe ser el mayor nivel de satisfaccion para su clientes

y usuarios, pues éstos con sus compras permiten que la empresa siga existiendo y creciendo,

generando de tal forma beneficios para sus integrantes (propietarios, directivos vy

empleados). Y decimos “debe ser” y no “es”, puesto que muchas empresas no se han dado

cuenta de ello aun. Enfrascadas en una orientacion al producto o a la venta, dejan totalmente
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de lado las reales necesidades y deseos del consumidor. La posibilidad de eleccién da poder

al consumidor. Un consumidor con poder se convierte en un cliente leal si se le ofrecen

productos y servicios calibrados a sus necesidades. Esto es responsable de un cambio en el
patron del pasado, en el cual los consumidores o los usuarios de cosas (0 servicios) tenian

que adaptar sus vidas a los productos o los servicios ofrecidos. (Lefcovich, 2009, p.4)

Ahora bien dentro de esa necesidad de satisfacer plenamente al cliente y usuario, no sélo es

necesario monitorear de forma constante esos niveles de satisfaccion, sino que deben

definirse cuales son la necesidades de los clientes y usuarios mediante un estudio o

investigacion de mercado. Una empresa que trate de satisfacer necesidades de acuerdo a lo

que ellos creen que son los requerimientos de los clientes o usuarios, y no de acuerdo a lo
que estos realmente solicitan estdn destinados a perder posiciones en el mercado.

(Lefcovich, 2009, p.5)

Muchas empresas realizan estudios basados en la satisfaccion del cliente con respecto al
producto o servicio, ya no se centran en la calidad del producto ya que el consumidor tiene el
poder de decision, pues se le puede entregar un producto de buena calidad pero si no se tiene un
bien trato y servicio al cliente, este puede sustituirlo por otro de la competencia.

1.16. Importancia de satisfacer al cliente.

“Productos de diversas investigaciones realizadas por la American Marketing Association,

se llego a las siguientes conclusiones:
1. Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes.
2. Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero que no se

molestan en presentar la queja.
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3. El coste de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener satisfecho al

que ya esta ganado.

4. Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras tres personas,

en tanto que uno satisfecho lo hace con nueve”. (Lefcovich, 2009, p.6)

En materia de servicios, una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras tres, por

término medio. Una persona satisfecha comunica su insatisfaccion a once personas, por

término medio. Asi que un 1% de clientes insatisfechos producen hasta un 12% de clientes

perdidos. . (Lefcovich, 2009, p.6)

Con estos dos puntos de vista tratamos de lograr que los clientes permanezcan en la empresa
y sigan adquiriendo los productos de la empresa asi garantizamos la disminucion de los costos al
tratar de conseguir nuevos clientes.

Por esta razon es importante que cuando un cliente presente una queja por un producto o
servicio, se dé una solucion oportuna y satisfactoria para él, y asi transformaremos una
experiencia negativa en algo positivo, por la importancia dada a su problema y respuesta
inmediata.

Para mejorar la calidad de los productos o servicios, algunas empresas optan por aplicar un
Sistema de Gestion de Calidad, el cual les sirve para tener un mejor trato a los cliente y
unificados sus procesos para que no afecten en los requerimientos de los clientes. En nuestro

caso aplicaremos la Norma 1SO 9001:2008.
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1.17. Sistema de gestion de calidad 1SO 9001-2008.

La adopcién de un Sistema de Gestion de Calidad es una decision estratégica para una
organizacion, que le puede ayudar a mejorar su desempefio global, y proporcionar una base
sOlida para las iniciativas de desarrollo sostenible.

1.17.1. Beneficios mas importantes.

e Entrega de productos que cumplen con requisitos del cliente, los legales y

reglamentaciones para satisfacer de manera sostenible a nuestro mercado.

e Aumento de la Satisfaccion del Cliente.

e Abordar los riesgos y oportunidades asociados con su contexto y objetivos.

Por lo tanto el beneficio principal es la generacion de valor y satisfaccién que entregamos
mediante la comercializacion de nuestros productos y la atencién al cliente.

Al complementar el CRM con la Norma ISO, se busca mejorar los procesos continuamente
para lograr la satisfaccion total de los clientes.

1.18. El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.

Es un modelo de andlisis muy utilizado para formular estrategias en muchas industrias. La

intensidad de la competencia entre las empresas varia en gran medida en funcién de las

industrias. La intensidad de la competencia es mayor en las industrias de menor
rendimiento. Segun Porter la naturaleza de la competitividad en una industria determinada

es vista como el conjunto de cinco fuerzas: (Fred, 2003, p.98)

Es analizar el entorno mas cercano de la empresa para formular estrategias competitivas

para poder posicionarse en el mercado.
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1.18.1. Rivalidad entre empresas competidoras.

La rivalidad entre empresas competidoras es por lo general la mas poderosa de las cinco

fuerzas competitivas. Las estrategias que sigue una empresa tienen éxito solo en la medida

que proporcione una ventaja competitiva sobre la estrategia que aplican las empresas
rivales. Los cambios en la estrategia de una empresa se enfrentan por medio de acciones
contrarias, como la reduccién de precios, el mejoramiento de la calidad, la adicion de
caracteristicas, la entrega de servicios la prolongacion de garantias y el aumento de la

publicidad. (Fred, 2003, p.100)

El mercado actual marca la competencia entre las empresas que buscan ganar clientes, la
mayoria se centra en los precios, sin tomar en cuenta el servicio y la calidad del producto lo cual
no es suficiente. Cuanto menos competencia tenga una empresa sera mas rentable pues serd mas
facil ganar clientes.

1.18.2. Entrada potencial de nuevos competidores.

A pesar de las diversas barreras de ingresos, algunas empresas nuevas entran a las industrias

con productos de excelente calidad, precios bajos y recursos de mercadotecnia importantes;

por lo tanto el trabajo del estratega consiste en identificar a las empresas nuevas que tienen
la posibilidad de ingresar al mercado, vigilar las estrategias de las nuevas empresas rivales,
contraatacar si es necesario y obtener provecho de las fortalezas y oportunidades existentes.

(Fred, 2003, p.101)

Las barreras que podria tener un nuevo competidor seria la lealtad del cliente con la

competencia, saturacion del mercado, demasiada inversion, y precios.

22



1.18.3. Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Las presiones competitivas que surgen de los productos sustitutos aumentan conforme el

precio relativo de estos productos declina y conforme el costo por el cambio de clientes se

reduce. La fortaleza competitiva de los productos sustitutos se mide mejor por los avances

que éstos obtienen en la participacion en el mercado, asi como por los planes que tienen las

empresas para aumentar su capacidad y penetracion en el mercado. (Fred, 2003, p.101)

Los productos sustitutos son una seria amenaza ya que si superan a la competencia en precio
y calidad podria incrementar las ventas y ganar posicionamiento de su marca, por lo que también
se deben aplicar estrategias para competir con estas industrias no solo de las competencia directa.

1.18.4. Poder de negociacion de los proveedores.

Las empresas deben seguir una estrategia de integracion hacia atras para obtener el control o

la propiedad de los proveedores. Esta estrategia es eficaz sobre todo cuando los proveedores

son poco confiables, demasiado costoso o incapaces de satisfacer las necesidades de una

empresa en forma constante. Las empresas negocian, por lo general, términos mas

favorables con los proveedores como la integracion hacia atras es una estrategia utilizada

comunmente entre empresas rivales de una industria. (Fred, 2003, p.101)

También les permite a los proveedores tener mejores precios, plazos en sus entregas,

formas de pago, del producto que proporcionan o la materia prima que venden.

1.18.5. Poder de negociacién de los consumidores.

Cuando los clientes estan concentrados en un lugar, son muchos o compran por volumen, su

poder de negociacion representa una fuerza importante que afecta la intensidad de la

competencia en una industria. Las empresas rivales ofrecen garantias prolongadas o
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servicios especiales para ganar la lealtad de los clientes, siempre y cuando el poder de

negociacion de los consumidores sea significativo. (Fred, 2003, p.101)

Se debe identificar el numero de clientes que presenta mayor demanda de determinado
producto o serivcio y para determinar que tanto influye en las ventas de una empresa.

1.19. Matriz de evaluacion Dofa.

Es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira trabajar con toda
la informacion que posea sobre su negocio, Util para examinar sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion
entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite.
Thompson, (2013)

Al utilizar ésta matiz se pretende establecer estrategias para poder implementar en la
empresa para poder ser mas competitiva mejorando sus fortalezas y oportunidades vy
disminuyendo sus debilidades y amenazas.

1.20. La matriz de evaluacion del Factor Externo (EFE).

“Una matriz de evaluacién del factor externo (EFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar la informacion econdmica, social, cultura, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva” (Fred, 2003, p.110).

Con esta matriz podemos realizar un analisis mas detallado de los factores externos que

influyen en la empresa.
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1.21. La matriz de evaluacion del Factor Interno (EFI).

“Esta herramienta resume y evalUa las fortalezas y las debilidades principales en las areas
funcionales de la empresa, al igual proporcionan una base para identificar y evaluar las
relaciones entre estas areas” (Fred, 2003, p.149).

Esta matiz permite analizar lo interno de la empresa y poder implementar estrategias
exitosas con la participacion de la Gerencias y los empleados.

1.22. La matriz de perfil competitivo (MPC).

“La matriz de perfil competitivo identifica a los principales competidores de una empresa,
asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de una
empresa en estudio” (Fred, 2003, p.112).

Esto nos permite ver como la competencia influye en el mercado y cémo podemos mejorar
utilizando sus debilidades para poder ganar mercado.

2.- Marco Conceptual

A continuacion expondremos un glosario de términos para mejor compresion:

2.1. CIS: Centro Integrado de Servicios, o0 Agencias de CNT, donde el cliente puede realizar
sus requerimientos como contratacién de servicio, pago de sus planillas y reclamos. Lara, (2011)

2.2. Retencion: Impedir que salga, se mueva, se elimine o desaparezca. Espafiola, (2017)

2.3. Fidelizacién: Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una
empresa permanezcan fieles a ella. Espafiola, (2017)

2.4. Satisfaccion: Dar solucién a una duda o dificultad. Espafiola, (2017)

2.5. Implementacidn: Poner en funcionamiento o aplicar métodos, medidas, etc. Espafiola,

(2017)
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2.7. Rentabilidad: Cualidad de rentable. Espafiola, (2017)

2.8. Segmentacion: Cortar o partir por segmentos. Espafiola, (2017)

2.9. Consumidor. Persona que adquiere productos de consumo. Espafiola, (2017)

2.10. Normas Iso.- Norma definida por la Organizacién Internacional de Normalizacion que

se aplica a los productos y servicios. Lara, (2011)

Capitulo 2

2.- Marco Metodoldgico

2.1. Introduccién

Para poder empezar nuestro proyecto en el Centro Integrado de Servicios (CIS) del El Doral
de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP., se obtuvieron los datos de cuantas
personas visitan diariamente el CIS.

2.2. Calculo del Tamario de la Muestra.

Para realizar el calculo de la muestra se aplicard el método muestreo aleatorio simple una
vez revisada la informacion del nimero de visitas diarias en el CIS EI Doral de CNT de los seis

ultimos meses como detallamos a continuacion:

Tabla 1

Promedio de visitas CIS El Doral

ANO MES VISITAS
2016 Noviembre 11.489
2016 Diciembre 12.197
2017 Enero 14.615
2017 Febrero 11.655
2017 Marzo 16.380
2017 Abril 13.368
TOTAL VISITAS 79.704
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PROMEDIO 13.284

Fuente: CNT NUmero de visitas desde el afio 2016 al 2017

Elaborado por: Ximena Plaza

Aplicamos la formula para obtener el tamafio de la muestra para poblaciones finitas menores
a 30.000 elementos que es la siguiente:

Z2xpxqgx N
e2 (N-1)+Z2x p xq

Detallamos las informacion de la formula a utilizar:

n= Tamafio de la muestra
N= Poblacion
Z= Valor expresado en desviaciones tipicas y que estan en funcién de un nivel de

Confianza dado.

p= Probabilidad de ocurrencia (éxito)
g= Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)
e= Error de estimacion

Utilizando nuestra informacién podremos obtener nuestra muestra:

n= Cuantas encuestas debemos realizar a nuestros visitantes
N= La poblacion seré sobre el promedio de 13.284 visitas
Z= Utilizaremos el nivel de confianza del 95% que es 1,96
p= Probabilidad de ocurrencia de 50% (éxito)

q= Probabilidad de no ocurrencia de 50% (fracaso)

e= error de estimacion del 5%
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Aplicando la férmula obtenemos:

Z2xpxqgx N
e2 (N-1)+Z2x pxq

1,962 x 0,5 x 0,5 x 13284
0,052 (13284- 1) + 1,962 x 0,5 x 0,5

_ 12757,954
34,1679

n= 373,39

n= 373

Como resultado tenemos que debemos realizar 373 encuestas para obtener informacion para
realizar nuestra investigacion.

2.3. Métodos de Investigacion.

Los métodos que aplicaremos para realizar la investigacion son los que se detallan a
continuacion:

2.3.1. Método Inductivo.

En la investigacion tenemos un nimero alto de personas que visitan el Centro Integrado de

Servicio (CIS), por lo que recurriremos al método inductivo para poder realizar el
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establecimiento de la muestra, efecturemos una encuesta a los clientes de la muestra para poder
obtener los datos, analizarlos y conocer la realidad para poder obtener soluciones.

2.3.2. Método Deductivo.

Se obtendran las conclusiones a partir de la hipdtesis planteada y que desples se puedan
comprobar de manera experimental.

2.3.3. Método Sintético.

Analizaremos en forma conjunta los resultados del analisis de sastisfaccion al cliente de
cada uno de los servicios ofertados por CNT.

2.3.4. Método Cuantitativo.

Se realizard medicion de los resultados en forma general para poder normarlos.

2.4. Instrumentos de Diagndstico.

2.4.1. Encuesta.

Para nuestra investigacion realizaremos cuatro encuestas segmentada por cada producto que
oferta CNT con preguntas cerradas, scala de Liker, abiertas y opcion multiple.

2.4.2. Andlisis Matriz DOFA

Presentamos un analisis interno y externo de CNT para establecer el diagnéstico situacional
de la empresa en la actualidad con el cual podremos establecer estrategias que nos ayuden a
mejorar la satisfaccion de los clientes en el Centro Integrado de Servicio El Doral.

Tabla 2
Andlisis DOFA de CNT

DEBILIDADES
ANALISIS 1. Falta de capacitacion continua en el personal de Atencién al Cliente
INTERNO 2. Usuarios no son atendidos con rapidez para realizar sus tramites

3. No se realiza una gestién adecuada para resolver los problemas y reclamos
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de los clientes
4. Los sistemas presentan inconsistencias para realizar los tramites de los
clientes.
5. Falta de experiencia del personal técnico al momento de instalar o arreglar
problemas de clientes
OPORTUNIDADES
1. Politicas del gobierno para dar acceso a los servicios para todos los
ciudadanos
2. Lanzamiento de Promociones asequibles para los cliente
3. Migracidn de tecnologia a nivel nacional de Cobre a GPON
4. Reduccién de tiempos para realizar sus pagos por ventanillas
5. Ofrecimiento de descuentos para personas de tercera edad y discapacitados.
FORTALEZAS
1. Precios comodos para el acceso de los servicios de todo estracto social
2. Lanzamiento de nuevos productos en el mercado como la television
ANALISIS prepago
INTERNO 3. Empaquetamiento de los servicios con descuentos
4. Ofrece la comercializacion de maltiples servicios como telefonia fija y
movil, television, internet
5. Mejora continua en la tecnologia con la fribra optica

ANALISIS
EXTERNO

AMENAZAS
1. Presencia de competidores como Movistar, Claro, Netflix, Tv Cable,
Directv.
2. La crisis ecomica afecta la ejecucion de diferentes proyectos a nivel
ANALISIS nacional
EXTERNO 3. Cambio de leyes o politicas de estado en el &mbito de las
telecomunciaciones
4. Mejoramiento por parte de la competencia en su infraestructura y
conectividad
5. Uso de mejores sistemas para atender a los cliente de manera rapida y
oportuna

Fuente: CNT Anélisis DOFA

Elaborado por: Ximena Plaza

2.4.3. La cinco Fuerzas de Potter en CNT
A continuacién realizaremos un analisis con las Cinco Fuerzas de Potter en CNT para

maximizar los recursos, superar a la competencia y mejorar las estrategias del negocio.
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2.4.3.1. Rivalidad entre empresas competidoras.

La corporacion compite directamente con empresas que ofrecen servicios similares, lo cual
hace que realice varias estrategias de negocio para que sus productos puedan destacar de ellas.
Con esto los competidores estan equilibrados y el crecimiento se hace mas lento ya que todos
tienen los mismos productos y es dificil dar un valor agregado.

2.4.3.2. Entrada potencial de nuevos competidores.

El constante surgimiento de empresas hace que en el mercado ingresen competidores que
ofrecen productos similares a los de la CNT, como el caso de Telefonia Mavil que compite con
Movistar y Claro, en Television que compite con TV Cable y DIRECTV, en Telefonia Fija Claro
y TV Cable, e Internet Tv Cable, Claro, siendo las empresas que tienen una parte del mercado,
las cuales hace que constantemente se esté renovando el producto para poder captar mas clientes.

2.4.3.3. Desarrollo potencial de productos sustitutos.

Con el avance de la tecnologia se han creado aplicaciones que ha sustituido los productos y
servicios que ofrece la empresa, como el caso de Skype para llamadas a larga distancia,
WhatsApp para reemplazar los mensaje, Netflix para poder ver pelicula por medio de Internet en
vez de contratar television de paga lo cual ha generado una competencia muy ardua y la
aplicacidn de estrategias para poder retener a los clientes con servicios a bajo costo.

2.4.3.4. El poder de negociacion de los proveedores.

La corporacion tiene que enfrentar el poder de negociacién de los proveedores al momento
de adquirir los materiales para poder ofrecer el servicio a los clientes, ya que tiene en sus manos
la posibilidad de subir los precios y la empresa para no perder la calidad de sus servicios tiene

que asumir los costos.
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2.4.3.5. El poder de negociacion de los consumidores.

La corporacion tiene que enfrentar la oferta y la demanda sobre sus productos, ya que si un
producto no es vendido tiene que bajar la tarifa para poder comercializarlos y captar clientes. En
consecuencia los clientes tienen el poder de negociar en cuanto a un producto o servicios.

2.4.4. La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFE)

Con esta matriz evaluaremos la informacion externa del CIS El Doral para realizar

estrategias aprovechando las oportunidades y reduciendo las amenazas.

Tabla 3

Matriz EFE del CIS EI Doral

FACTORES EXTERNOS CLAVES VALOR CLASIFICACION VALOR
PONDERADO

OPORTUNIDADES

1. Estar ubicado en un centro financiero de

la ciudad de Quito 0.15 4 06

2. Ser una_reconomda marca en el pais por 0.15 3 0,45

ser ecuatoriana

3. Proyecto de migracion de tecnologia de 01 3 0.3

Cobre a Gpon

4. Entrega del servicio de Telefonia Fija a 0.15 3 0,45

todo extracto social

5: Des_cuentos aplicados a personas 0,05 9 0.1

discapacitados y tercera edad

AMENAZAS

1. Lf';l construccion del metro por el cierre 0,05 5 0.1

de vias.

2_. Surglmlento de empresas con productos 01 3 0.3

similares

3. Cambio de autoridades constantemente 0,05 1 0,05

4. Reduccion del presupuesto para realizar 01 3 0.3

proyectos

5. Innovacmn_ de la tecnologia por parte de 01 4 0.4

la competencia

TOTAL 1 3,05

32



Fuente: CNT Matriz EFE del CIS El Doral

Elaborado por: Ximena Plaza

El puntaje de 3.05 indica que la empresa responde de manera eficaz a las oportunidades y

amenazas es decir aprovecha las oportunidades y disminuye las amenazas.

2.4.5. La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFI)

La matriz nos ayudara a formular estrategias para evaluar las fortalezas y debilidades del

CIS El Doral. La cual detallamos a continuacion:

Tabla 4
Matriz EFI del CIS El Doral
FACTORES EXTERNOS CLAVES VALOR CLASIFICACION _ VYALOR
PONDERADO
FORTALEZAS
1. Lanzamiento de promociones para
. o 0,1 0,4
servidores publicos
2. Precios competitivos con el mercado 0,1 0,4
3. Implementacion de las Normas Iso para
RS . 0,1 0,3
atencion al cliente
4. Lanzamiento de nuevos productos como la 0,05 0.15
Tv Prepago
5. Tener variedad de equipos para Telefonia
o 0,1 0,4
Movil
DEBILIDADES
1. Personal no capacitado para dar atencién
_ 0,1 0,2
al cliente
2. Clientes no son atendidos con rapidez 0,1 0,2
3. I\!o existe  proceso claros para dar 0.15 0.15
soluciones a los clientes
4. Falta de innovacion tecnoldgica para
. 0,1 01
atender a los clientes
5. Demora en la instalacion de los servicios 0,1 0,2
TOTAL 1 2,5

Fuente: CNT Matriz EFI del CIS El Doral
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Elaborado por: Ximena Plaza

El puntaje de 2,50 nos indica que la empresa este adquiriendo una posicion sélida con la
mejora de las estrategias que se han aplicado.

2.4.6 La matriz de evaluacion del Factor Externo en el CIS El Doral (EFI)

El anélisis de esta tabla nos proporciona una comparacion de las demas empresas en estudio,

para plantear estrategias internas en la empresa.

Tabla 5
Matriz MPC del CIS El Doral
CLARO TVCABLE NETLIFE
FACTORES

IMPORTANTES  VALOR CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE

PARAEL EXITO
Publicidad 0,2 3 0,6 4 0,8 1 0,2
Calidad de los productos 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Competitividad de
precios 01 2 0,2 1 0,1 3 0,3
Direccion 0,15 3 0,45 2 0,3 3 0,45
Lealtad de los clientes 01 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Participacion del
mercado 0,25 4 1 2 0,5 3 0,75
TOTAL 1 3,15 2,6 2,3

Fuente: CNT Matriz MPC del CIS EI Doral
Elaborado por: Ximena Plaza

En los resultados obtenidos podemos ver que Claro es la empresa mas fuerte y Netlife

presenta dificultades es decir tienen que mejorar sus estrategias.
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2.5. Tabulacion de Encuestas.
Para analizar los resultados de las encuestas hemos dividido las mismas por producto y

segun su participacion en el mercado aplicada a la muestra como se detalla en el cuadro a

continuacion:

Tabla 6

Tamario de muestra por producto

PRODUCTO MUESTRA
INTERNET RESIDENCIAL 90
TELEFONIA FIJA 150
TELEFONIA MOVIL 90
TELEVISION POR SUSCRIPCION 43
TOTAL 373

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza
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Tamaio de la muestra por producto
160
140
120
100
80
60
40
: —
0 TELEVISION
RIIE’;I;I-;EIL\‘(EI;L TELEFONIA FIJA TE:\'AE;S:T_IA POR
SUSCRIPCION
B MUESTRA 90 150 90 43

Figura 4 Tamafio de la muestra por producto

Fuente: Tabla 6

Con los resultados obtenidos analizaremos los datos en forma global de cada uno de los

productos que la CNT oferta a sus clientes.

Tabla 7
Resultados de encuestas por Género de cada producto

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

GENERO  RESIDENCIAL  FIIA mMoviL  TELEVISION
FEMENINO 59% 47% 39% 23%
MASCULINO 41% 53% 61% 7%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza
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Género por producto
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INTERNET TELEFONIA
RESIDENCIAL TELEFONIA FUJA MOVIL TELEVISION
H FEMENINO 59% 47% 39% 23%
B MASCULINO 41% 53% 61% 77%

Figura 5 Resultados de Género por producto

Fuente: Tabla 7

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial las mujeres son las que mas contratan el servicio, en el producto de Telefonia Fija el
los hombres son los que mas contratan el servicio, el producto de Telefonia Mavil los hombres
son los que mas contratan el servicio, del producto de Television por suscripcion los hombres

son los que mas contratan el servicio.

Tabla 8
Resultados de encuestas por edades de cada producto

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

EDAD RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
18 a 19 afios 3% 3% 4% 0%
20 a 24 afos 6% 5% 7% 0%
25 a 29 afos 7% 6% 8% 0%
30 a 34 afios 16% 9% 14% 9%
35 a 39 afios 17% 15% 16% 28%
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40 a 44 aios 19% 21% 18% 30%

45 a 49 afos 17% 16% 13% 16%
50 a 54 afios 9% 11% 10% 5%
55 a 59 afos 4% 8% 6% 7%
60 a 64 afos 3% 7% 4% 5%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

Edad por producto
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19 24 29 34 39 44 49 54 59 64
anos afios afnos afios afos afios anos afios anos afios

B INTERNET RESIDENCIAL 3% 6% 7% 16% 17% 19% 17% 9% 4% 3%

X

TELEFONIA FIJA 3% 5% 6% 9% 15% 21% 16% 11% 8% 7%
TELEFONIA MOVIL 4% 7% 8% 14% 16% 18% 13% 10% 6% 4%
TELEVISION 0% 0% 0% 9% 28% 30% 16% 5% 7% 5%

Figura 6 Resultados de encuestas por edades de cada producto
Fuente: Tabla 8

En los resultados de las encuestas realizas podemos ver que en los productos de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia MAvil y Television por suscripcion, los porcentajes mas

altos estan todos entre las edades de 40 a 44 afios.

Tabla 9
Resultados de adquisicion del producto en los ultimos seis meses
1.RA INTERNET TELEFONIA TELEFONIA <
PREGUNTA RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
Sl 74% 84% 86% 77%
NO 26% 16% 14% 23%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto
38



Elaborado por: Ximena Plaza

1. ¢Ha adquirido el producto en los seis ultimos
meses?

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
= E= HE
0%

INTERNET TELEFONIAFUA  TELEFONIAMOVIL  TELEVISION

RESIDENCIAL
m S| 74% 84% 86% 77%
mNO 26% 16% 14% 23%

Figura 7 Resultados de adquisicion del producto en los Gltimos seis meses

Fuente: Tabla 9

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia Movil y Television la mayoria adquiri6 el producto en los

ultimos seis meses y el resto ya tienen el servicio anteriormente contratado.

Tabla 10
Resultados de tipo de linea movil contratada por el cliente

TIPO DE LINEAS MOVIL PORCENTAJES

POSPAGO 4%
PREPAGO 26%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza
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2. éQué tipo de linea movil adquirié?

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
POSPAGO PREPAGO

B PORCENTAIJES 74% 26%

Figura 8 Resultados de tipo de linea mévil contratado por el cliente

Fuente: Tabla 10

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia
Movil, el tipo de linea que mas adquieren los clientes es el plan Pos pago seguido de los planes

prepagos.

Tabla 11
Resultados de satisfaccion del cliente en el tiempo de espera para ser atendido por el asesor

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

3RA. PREGUNTA RESIDENCIAL EIJA MOVIL TELEVISION
MUY INSATISFECHO 11% 10% 2% 7%
INSATISFECHO 3% 15% 4% 12%
NEUTRAL 6% 7% 3% 9%
SATISFECHO 59% 46% 79% 49%
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MUY SATISFECHO 21% 22% 11% 23%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por Ximena Plaza

3. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera
para ser atendido por un asesor?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

10% I

0% " MUY - - MUY
INSATISFECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISFECHO

M INTERNET RESIDENCIAL 11% 3% 6% 59% 21%
TELEFONIA FUA 10% 15% 7% 46% 22%
TELEFONIA MOVIL 2% 4% 3% 79% 11%
TELEVISION 7% 12% 9% 49% 23%

Figura 9 Resultados de satisfaccion del cliente en el tiempo de espera para ser atendido por el asesor

Fuente: Tabla 11

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia Mavil y Television los clientes se sienten satisfechos con
el tiempo de espera para ser atendido por el asesor.

Tabla 12
Resultados de como se sinti6 con la amabilidad y cortesia del personal de la Agencia

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

ATA. PREGUNTA RESIDENCIAL ELJA MOVIL TELEVISION
MUY INSATISFECHO 6% 4% 2% 2%
INSATISFECHO 8% 3% 7% 5%
NEUTRAL 9% 7% 9% 5%
SATISFECHO 54% S57% 71% 72%
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MUY SATISFECHO 23% 30% 11% 16%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

4. {Como se sintio con la amabilidad y cortesia del personal de la
Agencia?
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% I
10%
0% [ | |
MUY
INSATISEECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO MUY SATISFECHO
B INTERNET RESIDENCIAL 6% 8% 9% 54% 23%
TELEFONIA FIA 4% 3% 7% 57% 30%
TELEFONIA MOVIL 2% 7% 9% 71% 11%
TELEVISION 2% 5% 5% 72% 16%

Figura 10 Resultados de como se sinti6 el cliente con la amabilidad y cortesia en la Agencia

Fuente: Tabla 12

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia Mavil y Television los clientes se sienten satisfechos con
la amabilidad y cortesia del personal de la agencia.

Tabla 13
Resultados de satisfaccion del cliente con los conocimientos del asesor

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

5TA. PREGUNTA RESIDENCIAL ELJA MOVIL TELEVISION
MUY INSATISFECHO 2% 2% 2% 2%
INSATISFECHO 6% 3% 3% 2%
NEUTRAL 7% 2% 7% 5%
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SATISFECHO 47% 73% 71% 84%
MUY SATISFECHO 39% 21% 17% 7%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

5. éSe sintio satisfecho con los conocimientos que tiene
el asesor con respecto al producto?

90%
80%
70%
60%
50%

40%
30%
20%
10%
0% = - -
MUY MUY
INSATISFECHG INSATISFECHO  NEUTRAL  SATISFECHO e
® INTERNET RESIDENCIAL 2% 6% 7% 47% 39%
TELEFONIA FIJA 2% 3% 2% 73% 21%
TELEFONIA MOVIL 2% 3% 7% 71% 17%
TELEVISION 2% 2% 5% 84% 7%

Figura 11 Resultados de satisfaccion del cliente con los conocimientos del asesor

Fuente: Tabla 13

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia Movil y Television los clientes estan satisfechos con los
conocimientos que tiene el asesor respecto al producto.

Tabla 14
Resultados de cuanto tiempo espero para que le instalen el servicio

INTERNET  TELEFONIA

6TA. PREGUNTA RESIDENCIAL ELJA TELEVISION
1a3dias 39% 45% 35%
4 a5 dias 58% 51% 60%
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6 a 10 dias 2% 1% 2%
Mas de 10 dias 1% 2% 2%

TOTAL 100% 100% 100%
Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

6. ¢Cuanto tiempo espero desde que solicito hasta que le
instalaron el servicio?
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% [ | —
1a3dias 4 a5 dias 6 a 10 dias Mads de 10 dias
B INTERNET RESIDENCIAL 39% 58% 2% 1%
TELEFONIA FIJA 45% 51% 1% 2%
TELEVISION 35% 60% 2% 2%

Figura 12 Resultados de cuanto tiempo esper6 para que le instalen el servicio

Fuente: Tabla 14

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija y Television los clientes en su mayoria esperaron de 4 a 5 dias para
que le instalen el servicio, esto no aplica para telefonia movil ya que el servicio se activa ese

momento con la entrega del chip al cliente.

Tabla 15
Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Internet Residencial
INTERNET
PRECIO  pEsiDENCIAL
10 a 30 usd 89%
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31 a40 usd 3%

41 a 60 usd 2%
61 a 90 usd 6%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

7. éCuanto paga mensualmente usted por el
servicio de Internet Residencial?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
0 10a30usd 31a40usd 41 a 60 usd 61 a90 usd

Seriesl 89% 3% 2% 6%

Figura 13 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Internet Residencial

Fuente: Tabla 15

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, la mayoria de clientes paga de 10 a 30 usd, ya que dentro de este rango esta la tarifa

béasica ofertada con los descuentos respectivos por tercera edad y discapacidad.

Tabla 16
Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia fija
TELEFONIA
PRECIO FIIA
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3 a 15 usd 85%

16 a 25 usd 8%
26 a 35 usd 5%
36 a 45 usd 3%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

8. ¢ Cuanto paga mensualmente usted por el
servicio de Telefonia Fija?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% | — —
3a15usd 16 a 25 usd 26 a 35 usd 36 a 45 usd
M Seriesl 85% 8% 5% 3%

Figura 14 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia Fija

Fuente: Tabla 16

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia
Fija, la mayoria de clientes paga de 3 a 15 usd, ya que dentro de este rango esta la tarifa basica

ofertada con los descuentos respectivos por tercera edad y discapacidad.

Tabla 17
Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia Mdvil
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PRECIO TELEFONIA

MOVIL
10 a 25 usd 90%
26 a 35 usd 4%
36 a 60 usd 3%
61 a 90 usd 2%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

9. ¢ Cuanto pago mensualmente usted por el
servicio de Telefonia Mavil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

10 a 25 usd 26 a 35 usd 36 a 60 usd 61 a 90 usd
H Series1 90% 4% 3% 2%

Figura 15 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia Mdvil

Fuente: Tabla 17

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia
Movil, la mayoria de clientes paga de 10 a 25 usd, ya que dentro de este rango estan los planes

maés ofertados con los descuentos respectivos por tercera edad y discapacidad.

Tabla 18
Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Television por suscripcion
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PRECIO TELEVISION

15 a 25 usd 81%
26 a 35 usd 7%
36 a 45 usd 5%
46 a 55 usd 5%
56 a 90 usd 2%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

10. ¢ Cuanto pago mensualmente usted por el
servicio de Television por suscripcion?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% . — — —
15a25usd 26 a 35 usd 36 a 45 usd 46 a 55 usd 56 a 90 usd
B Seriesl 81% 7% 5% 5% 2%

Figura 16 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Television por Suscripcion

Fuente: Tabla 18

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Television
por suscripcioén, la mayoria de clientes paga de 15 a 25 usd ya que dentro de este rango esta la

tarifa basica ofertada con los descuentos respectivos por tercera edad y discapacidad.

Tabla 19
Resultados de satisfaccion del cliente con el servicio
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COMO SE SIENTE CONEL TELEFONIA

SERVICIO MOVIL TELEVISION
MUY INSATISFECHO 6% 12%
INSATISFECHO 11% 16%
NEUTRAL 6% 5%
SATISFECHO 63% 47%
MUY SATISFECHO 14% 21%
TOTAL 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto
Elaborado por: Ximena Plaza

11. {Como se siente con el servicio ?
70%
60%
50%
40%

30%

20%
N | ll
L, =

MUY MUY

INSATISFECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISFECHO
B TELEFONIA MOVIL 6% 11% 6% 63% 14%
W TELEVISION 12% 16% 5% 47% 21%

Figura 17 Resultados de satisfaccion del cliente con el servicio de Telefonia Movil y Television

Fuente: Tabla 19

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia

Movil y Television por suscripcion, la mayoria de clientes esta satisfecho con el servicio.

Tabla 20
Resultados de variedad de stock de equipo en el servicio de Telefonia Movil
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STOCK VARIADO PORCENTAJES

Sl 93%
NO 7%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

12. {Cree que el stock de equipos es variado?
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% —
s NO
B PORCENTAIJES 93% 7%

Figura 18 Resultados de variedad de stock de equipos en el servicio de Telefonia Movil

Fuente: Tabla 20

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia

Movil el stock de equipos es variado para el cliente.

Tabla 21
Resultados de cuantas horas el cliente ve televisién
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HORAS DE TV PORCENTAJES

1 HORA 5%
2 HORAS 12%
3 HORAS 23%
4 HORAS 35%
5 HORAS 12%
6 HORAS 5%
7 HORAS 5%
8 HORAS 2%
9 HORAS 2%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

13. ¢{Cudntas horas al dia usted ve television, en su
hogar?
40%

35%

30%

25%

20%

15%

1 HORA 3 4 5 6 7 8
HORAS | HORAS | HORAS | HORAS | HORAS | HORAS | HORAS

W PORCENTAJES| 5% 12% 23% 35% 12% 5% 5% 2% 2% ‘

10%
ol 1 B
0% ||
2 9
HORAS

Figura 19 Resultados de cuantas horas el cliente ve television

Fuente: Tabla 21

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Television
el cliente ve 4 horas diarias.

Tabla 22
Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Internet Residencial
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PROBLEMAS DEL

SERVICIO PORCENTAJES
Velocidad en la navegacion 14%
Rapidez al conectarse 51%
Estabilidad en la conexion 8%
Ninguna 27%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado p

or: Ximena Plaza

14.In

dique qué problema ha tenido con el
servicio de Internet Residencial

60%
50%

40%
30%

20%

Titulo del eje

10%

0%

Velocidad en . Estabilidad
Rapidez al
la enla
-, conectarse -,
navegacion conexion

Ninguna

PORCENTAIJES

14% 51% 8%

27%

Figura 20 Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Internet Residencial

Fuente: Tabla 22

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet

Residencial, la mayoria de clientes tiene problemas en la rapidez al conectarse, seguido por la

velocidad en la navegacion y estabilidad en la conexion.

Tabla 23

Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Telefonia fija

PROBLEM

AS DEL SERVICIO

PORCENTAJES
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Ruidos - Interferencia 24%

Se corta la llamada 17%
Sin tono linea muerta 9%
Falta de nitidez en la llamada 7%
Corte de linea telefonica 5%
Utiliza el internet existe interferencia 2%
No saben cémo reportar el dafio 15%
Dafos externos 2%
Ninguno 19%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

15. Indique que problemas a tenido con el servicio de Telefonia Fija

30%
25%
20% —
15% —
10% —
- .
0% - | |
Utiliza el No saben
Ruidos - Sintono | Faltade | Cortede | internet o
Se corta la , " . . como Dafios .
Interferen linea nitidez en linea existe Ninguno
. llamada R reportar | externos
cia muerta |lallamada| telefénica | interferen o
. el dafio
cia
B PORCENTAJES 24% 17% 9% 7% 5% 2% 15% 2% 19%

Figura 21 Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Telefonia Fija

Fuente: Tabla 23

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia

Fija, la mayoria de clientes tiene problemas con los ruidos e interferencia en la linea.

Tabla 24
Resultados de problemas suscitados con el servicio de Telefonia Mavil

PROBLEMAS DEL

SERVICIO PORCENTAJES
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Ruidos - interferencia

Se corta la llamada

Falta nitidez en la llamada
Voz robotizada
Corte de linea sin justificacion
Sin tono linea muerta
No saben cémo reportar el dafio

Ninguno
TOTAL

33%
22%
11%
6%
7%
8%
8%
6%
100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

Titulo del eje

16. Indique que problemas ha tenido con el servicio de Telefonia
Movil

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

. Corte de No saben
Ruidos - Falta , . Sin tono
. Secortala| .. Voz linea sin , como .
interferen nitidez en . s e linea Ninguno
. llamada robotizada | justificacié reportar el
cia la llamada muerta o
n dafio
B PORCENTAJES 33% 22% 11% 6% 7% 8% 8% 6%

Figura 22 Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Telefonia Movil

Fuente: Tabla 24

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Telefonia

Movil, la mayoria de clientes tiene problemas con los ruidos e interferencia.

Tabla 25

Resultados de los problemas suscitados con el servicio de Television por suscripcion

PROBLEMAS DEL
SERVICIO

PORCENTAJES
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No hay audio
Distorsion de imagen
Dafio en el codificador
Dafios externos

Serial inestable / pausa
Ninguna

TOTAL

5%
40%
7%
0%
30%
19%
100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

17. Indique que problemas ha tenido con el servicio de
Television por suscripcion
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Figura 23 Resultados de problemas suscitados con el servicio de Television por suscripcion

Fuente: Tabla 25

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Television

por suscripcidn, la mayoria de clientes tiene problemas con la distorsion de la imagen.

Tabla 26

Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

INTERNET

14VA. PREGUNTA oo IDENCIAL

FIJA

TELEFONIA TELEFONIA

MOVIL

TELEVISION
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1a3dias 11% 59% 20% 9%

4 a5 dias 81% 32% 76% 12%
6 a 10 dias 4% 4% 2% 16%
Mas de 10 dias 3% 5% 2% 63%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

18. ¢ Cuanto tiempo tuvo que esperar para que sea
arreglado el problema?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

o
132 . | -
1a3dias 4 a5 dias 6 a 10 dias Mas de 10 dias
M INTERNET RESIDENCIAL 11% 81% 4% 3%
TELEFONIA FIJA 59% 32% 4% 5%
TELEFONIA MOVIL 20% 76% 2% 2%
TELEVISION 9% 12% 16% 63%

Figura 24 Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

Fuente: Tabla 26

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial y Telefonia Mdvil, espero de 4 a 5 dias, mientras que la Telefonia Fija, espero de 1 a

3 dias y la Television espero mas de 10 dias con para que sea arreglado el problema.

Tabla 27
Resultados de canales utilizados para realizar consultas de nuestros productos

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

15VA. PREGUNTA RESIDENCIAL FLIA MOVIL TELEVISION

Correo electrénico 0% 0% 2% 0%
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Volantes 0% 0% 4% 5%

Instagram 0% 0% 0% 0%
Twitter 8% 2% 6% 5%
Celular llamadas 2% 3% 7% 0%
WhatsApp 8% 8% 8% 5%
Facebook 10% 10% 10% 7%
Web Comercial 11% 13% 12% 9%
Call Center 28% 24% 22% 23%
Puntos de atencion 33% 40% 29% 47%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto
Elaborado por: Ximena Plaza

19. {Qué canales de comunicacion utiliza usted para realizar consultas
sobre nuestros productos?

ERNNWWA AU
OUOUOUIOUIOUIO
SASOOOOSSEES

elecci:z\?co Volantes = Twitter ”g::i:; Whatsapp Facebook Co\;vsrbcial Call Center Z::Eisiédne
B INTERNET RESIDENCIAL 0% 0% 8% 2% 8% 10% 11% 28% 33%
TELEFONIA FUJA 0% 0% 2% 3% 8% 10% 13% 24% 40%
TELEFONIA MOVIL 2% 4% 6% 7% 8% 10% 12% 22% 29%
TELEVISION 0% 5% 5% 0% 5% 7% 9% 23% 47%

Figura 25 Resultados de canales utilizados para realizar consultas sobre nuestros productos

Fuente: Tabla 27

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija, Telefonia Movil y Television el canal mas frecuente de consultas
sigue siendo las Agencias.

Tabla 28
Resultados de canal digital mas utilizado para interactuar con CNT

CANAL INTERNET  TELEFONIA TELEFONIA

DIGITAL  RESIDENCIAL FIJA MOvIL  ELEVISION
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PREFERIDO

Web Comercial 62%
Facebook 26%
WhatsApp 7%
Ninguna 6%
TOTAL 100%

45% 40%
26% 50%
11% 4%
17% 6%
100% 100%

49%
35%
7%
9%
100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza
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Web Comercial Facebook Whatsapp
B INTERNET RESIDENCIAL 62% 26% 7%
TELEFONIA FIJA 45% 26% 11%
TELEFONIA MOVIL 40% 50% 4%
TELEVISION 49% 35% 7%

20. ¢A traves de cudl canal digital le gustaria interactuar

Ninguna
6%
17%
6%
9%

Figura 26 Resultados de canal digital méas utilizado para interactuar con CNT

Fuente: Tabla 28

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija y Television les gustaria interactuar por medio de la pagina web, y en

el producto de Telefonia Movil les gustaria interactuar por medio del Facebook.

Tabla 29

Resultados de servicios adicionales para incluir en los productos ofertados
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SERVICIO INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

ADICIONAL RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
Promociones 14% 19% 29% 44%
Descuentos 22% 33% 17% 19%
Empaquetados 2 5204 39%

productos

Recargas 44%

Paquetes de canales 16%
Ninguna 11% 10% 10% 21%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

21. ¢{Qué servicio adicional desearia que se inluya en el producto
ofertado?
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10% I .

0%

Promocion Empaqueta Paquetes
Descuentos dos 2 Recargas q Ninguna
es de canales
productos

B INTERNET RESIDENCIAL 14% 22% 52% 11%
TELEFONIA FUJA 19% 33% 39% 10%
TELEFONIA MOVIL 29% 17% 44% 10%
TELEVISION 44% 19% 16% 21%

Figura 27 Resultados de servicios adicionales para incluir en los productos ofertados
Fuente: Tabla 29

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija solicitan un empaquetado de los dos servicios, respectivamente, en

Telefonia Movil solicitan mas promociones de recargas Television solicitan mas promociones.
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Tabla 30
Resultados de clientes que han visto alguna campafia de productos de CNT

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA -
18VA. PREGUNTA RESIDENCIAL EIJA MOVIL TELEVISION
Sl 0% 0% 100% 100%
NO 100% 100% 0% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

22. ¢Ha visto alguna campaia en medios de
comunicacion sobre el producto oferado?

120%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

INTERNET
RESIDENCIAL

TELEFONIA FUJA

TELEFONIA
MOVIL

TELEVISION

m S|

0%

0%

100%

100%

mNO

100%

100%

0%

0%

Figura 28 Resultados de clientes que recuerdan haber visto alguna campafia de los productos de CNT

Fuente: Tabla 30

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto de Internet
Residencial, Telefonia Fija los cliente no han visto propagandas de ninguno de los dos productos
en ningn medio de comunicacion y en los productos de Telefonia Movil y Television los cliente

recuerdan al menos una propaganda.
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Tabla 31
Resultados de propagandas mas conocidas por el cliente de telefonia movil

PROPAGANDA PORCENTAJES
Plan por 24,99 USD 46%
Duplica tus recargas 17%
Promocidn de equipos 12%
Promocion redes sociales 26%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

23. Promociones mas recordadas por los clientes
de telefonia movil

50%
45% ——
40% ——
35% ——
30% ——
25% ——
20% ——

15% —— E—

10% —— E—
5% —— —_—
0%

PLAN POR DUPLICATUS | PROMOCION SSE:DAE_SES
24.99 RECARGAS DE EQUIPOS ILIMITADAS
B PORCENTAJES 46% 17% 12% 26%

Figura 29 Resultados de propaganda méas conocida por los clientes de telefonia mévil

Fuente: Tabla 31

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto Telefonia

Movil los clientes recuerdan la oferta comercial del plan 24.99 usd.
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Tabla 32

Resultados de propagandas mas conocidas por el cliente de television

PROPAGANDA PORCENTAJES
Campeonato de futbol 58%
Canales para nifios 9%
Promocién de series de TV 7%
Promocion de peliculas 26%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

24. Promociones mas recordadas por clientes de
Television por suscripcion.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% - 4-
CAMPEONATO DE CANALES PARA PROMOCION DE
FUTBOL NINOS SERIESDE TV

W PORCENTAIJES 58% 9% 7%

Figura 30 Resultados de propagandas méas conocidas por el cliente de television por suscripcion.

Fuente: Tabla 32

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en el producto Television por
suscripcion recuerdan la oferta comercial del campeonato de fatbol en televisién con un

porcentaje y muy pocos en promocién de series de television.
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Tabla 33
Resultados de pregunta de probabilidad de servicio

ALTERNATIVA DE INTERNET TELEFONIA TELEFONIA <
SERVICIO RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
Definitivamente si cambiaria 2% 3% 6% 7%
Probablemente si cambiaria 7% 5% 21% 12%
Tal vez si, tal vez no cambiaria 20% 7% 19% 12%
Probablemente no cambiaria 32% 21% 27% 35%
Definitivamente no cambiaria 39% 63% 28% 35%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

25. Si tuviera otra alternativa de servicio del producto ofertado
usted:
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0% = .
Definitivamente si Probablemente si  Tal vezsi, tal vez Probablemente no Definitivamente
cambiaria cambiaria no cambiaria cambiaria no cambiaria
M INTERNET RESIDENCIAL 2% 7% 20% 32% 39%
TELEFONIA FIA 3% 5% 7% 21% 63%
TELEFONIA MOVIL 6% 21% 19% 27% 28%
TELEVISION 7% 12% 12% 35% 35%

Figura 31 Resultados de pregunta de probabilidad de cambio de servicio

Fuente: Tabla 33

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que casi la mitad de clientes tiene

dudas en quedarse con nuestros productos y servicios.
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Tabla 34
Resultados de respuesta de frase "Vivir el momento™

FRASE VIVIR EL INTERNET TELEFONIA TELEFONIA -
MOMENTO RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
Completamente de acuerdo 9% 16% 4% 5%
De acuerdo 22% 24% 20% 9%
gli de acuerdo, ni en 36% 19% 2904 79
esacuerdo
En desacuerdo 26% 30% 42% 47%
Completamente en desacuerdo 8% 11% 11% 33%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

26. ¢Esta usted de acuerdo con la frase "Vivir el momento"

50%
45%
40%
35%

30%

25%

20%

15%

10%

« 1
0% _

Completamente Ni de acuerdo, ni Completamente

De acuerdo En desacuerdo

de acuerdo en desacuerdo en desacuerdo
B INTERNET RESIDENCIAL 9% 22% 36% 26% 8%
= TELEFONIA FIJA 16% 24% 19% 30% 11%
TELEFONIA MOVIL 4% 20% 22% 42% 11%
TELEVISION 5% 9% 7% 47% 33%

Figura 32 Resultados de respuesta de Frase "Vivir el Momento"

Fuente: Tabla 34

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que la mayoria de clientes esta en
desacuerdo con la frase “Vivir el momento”.
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Tabla 35
Resultados de frase mas elegida por los clientes

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA

FRASE RESIDENCIAL FIJA MOVIL TELEVISION
E_stoy muy mo.tlvado vivo a mi 11% 11% 704 129
ritmo seglin mis propios parametros
Estoy onentgo!o avivir el presente 27% 19% 26% 8%
y busco el rapido reconocimiento
Soy analitico objetivo yo evallio y 40% 31% 39% 350

decido que tendencia seguir
Estoy ajustado a patrones sociales
estables, las marcas son poco 14% 29% 23% 21%
relevantes para mi

Estoy muy ajustado a patrones
sociales estrictos y estables, las

; 8% 10% 6% 5%
marcas nunca han sido relevantes
para mi
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza
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27. Frase que mas define a los clientes
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
. | ||I
0%
Estoy muy
Estoy ajustado ajustado a
ESFOY muY Estoy orientado  Soy analitico a pat.rones patr.ones
motivado vivo L - sociales sociales
. a vivir el objetivo yo .
a mi ritmo b . estables, las estrictos y
P presentey  evalloy decido
segln mis L . marcas son estables, las
. busco el rapido que tendencia
propios - ) poco marcas nunca
, reconocimiento seguir .
parametros relevantes para han sido
mi relevantes para
mi
M INTERNET RESIDENCIAL 11% 27% 40% 14% 8%
B TELEFONIA FIJA 11% 19% 31% 29% 10%
1 TELEFONIA MOVIL 7% 26% 39% 23% 6%
TELEVISION 12% 28% 35% 21% 5%

Figura 33 Resultados de Frase que mas se identifican los clientes

Fuente: Tabla 35

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que la mayoria de clientes se

identifica con la frase “Soy analitico, objetivo, y evaliio y decido que tendencia seguir”.
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Tabla 36

Resultados de Hechos Histdricos que mas impacto la vida de los clientes

INTERNET TELEFONIA TELEFONIA .

HECHO HISTORICO RESIDENCIAL = MOVIL TELEVISION
Socialismo del siglo XXI 14% 10% 12% 5%
Segundo auge petrolero- 0 0 0 0
Socialismos del Siglo XXI 28% 17% 21% 14%
Ferlqdo Bancario- Socialismo 37% 590 39% 58%
del siglo XXI
Feriado Bancario 12% 16% 17% 12%
Neoliberalismo - Primer auge 9% 504 11% 120
Petrolero
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por: Ximena Plaza

70%
60%
50%
40%
30%

20% I
10%
o

28. ¢Qué hecho histdrico sucedido en el Ecuador impacto
su vida?

Segundo auge Feriado . .
- . . Neoliberalismo
Socialismo del petrolero- Bancario- Feriado - Primer auge
siglo XXI Socialismos del = Socialismo del Bancario Petrolerog
Siglo XXI siglo XXI

B INTERNET RESIDENCIAL 14% 28% 37% 12% 9%
TELEFONIA FIJA 10% 17% 52% 16% 5%
TELEFONIA MOVIL 12% 21% 39% 17% 11%
TELEVISION 5% 14% 58% 12% 12%

Figura 34 Resultados de hechos historicos que mas impactaron en la vida de los clientes

Fuente: Tabla 36

En los resultados de las encuestas realizadas podemos ver que en la mayoria de clientes el

hecho historico que mas impacté su vida fue el Feriado Bancario y el Socialismo del Siglo XX.
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2.6. Resultados de las Encuesta.

En los resultados obtenidos en las encuestas podemos visualizar que en el CIS El Doral los

clientes no estan muy satisfechos con el servicio por los siguientes aspectos:

1.

2.

10.

Demora en el tiempo de atencion que a veces toma mas de 20 minutos por persona.

La manera que son atendidos por parte del asesor del CIS ya que no lo hacen con
amabilidad.

Los conocimientos que demuestran los asesores para poder solventar sus requerimientos
no son claras y oportunas.

Los valores que pagan por el servicio consideran que no son competitivos con el
mercado.

Demora para que les instalen un servicio que a veces lo necesitan de manera urgente que
toma de 4 a 5 dias.

Problemas que presente el servicio y no son solucionados con rapidez

No obtienen respuestas oportunas o no son atendidos con rapidez cuando realizan las
consultas en los canales digitales de la empresa como son Pagina Web, Facebook, por lo
que tienen que buscar soluciones acudiendo a las agencias mas cercanas a su lugar de
residencia.

No estan al tanto de las promociones que tiene la empresa ya que falta mas difusion en
medios de comunicacion.

Soélo la mitad de los clientes piensa que CNT ofrece un buen servicio

La mayoria de clientes si les ofrecieran un mejor precio y servicio se cambiaria a la

competencia.
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Capitulo 3
3.- Propuesta de Implementacion del CRM en el CIS (Centro Integrado de Servicios) El
Doral de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP.

3.1. Antecedentes

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P., es la empresa publica lider en
el mercado de las telecomunicaciones del Ecuador, nace el 3 de Febrero del 2010, con la
finalidad de brindar un mejor servicio para todos los ecuatorianos y conectar a todo el pais con
redes de telecomunicaciones, resultado de la fusion de las extintas Andinatel S.A. y Pacifictel
S.A.

3.1.1. Mision Empresarial.

Unimos a los ecuatorianos integrando nuestro pais al mundo, mediante la provision de
soluciones de telecomunicaciones innovadoras, con talento humano comprometido y calidad de
servicio de clase mundial.

La Misidn es la razdn de ser de la empresa y al ser una empresa publica, estd comprometida
con los ciudadanos, con el CRM estamos implementando estrategias para que los cliente mejoren
su percepcion en los servicios y productos que ofrece, y la gente prefiera lo nuestro.

3.1.2. Vision Empresarial.

Ser la empresa lider de telecomunicaciones del pais, por la excelencia en su gestion, el valor
agregado que ofrece a sus clientes y el servicio a la sociedad, que sea orgullo de los ecuatorianos.

La vision es lo que espera la empresa ser a futuro, a pesar de tener limitaciones ya que
depende de presupuesto asignado del Estado, se esta realizando inversiones para mejorar la

calidad de atencion al cliente, como son implementacion de las Normas Iso 9001-2008.
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3.1.3. Valores Empresariales.
e Trabajamos en equipo
e Actuamos con integridad
e Estamos comprometidos con el servicio
e Cumplimos con los objetivos empresariales
e Somos socialmente responsables.

Los valores empresariales son importantes en una empresa ya son indicadores de la ética
que deben tener sus empleados para poder conformar la empresa.

3.1.4. Estructura Organizacional de la CNT EP.

La estructura organizacional de CNT es de forma vertical la conforman el Directorio, la
Gerente General y Gerencias Nacionales. Para poder dirigir de mejor manera la empresa esta
dividida en 7 Regiones con un Gerente Regional en cada una, los cuales controlan las funciones
de cada Regidn. Esta estructura permite a CNT poder controlar los procesos de mejor manera y
descentralizar las funciones.

Bajo esta estructura la Regional 2 es la que corresponde a la Provincia de Pichincha, Napo y
Orellana. Esta Regional esta dividida en dos Gerencias: Accesos y Clientes Masivos, siendo esta
Gltima la que dirige y controla las Zonas donde estan ubicadas las Agencias. Con la ayuda de la
Jefaturas Zonales y Supervisores de Agencias se puede controlar de mejor manera los procesos
que estan dirigidos a los clientes y poder mejorarlos.

La Gerencia Clientes Masivos ha dividido en 8 Zonas para el manejo de las agencias
ubicadas en toda la provincia de Pichincha. EI CIS El Doral pertenece a la Zona Centro

conjuntamente con el CIS Quito Centro.
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3.2. Introduccion.
El Centro Integrado de servicios El Doral de CNT, se encuentra catalogada como centro de
atencion grande al recibir un promedio mensual de 13.709 clientes al mes y estar ubicadas en las

principales zonas comerciales financieras de la provincia de Pichincha en la Av. Eloy Alfaro y 9
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Figura 35 Ubicacion del CIS El Doral

Fuente: Google map
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También es considerada como la matriz en la ciudad de Quito, al estar funcionando en el
mismo edificio diferentes areas de la organizacion como Recaudacién, Cartera, Cobranzas,
Coactivas que también brindan atencién a los clientes.

Por su ubicacion y demas tramites que realiza el cliente se recibe mas afluencia de clientes
que otras Agencias, ya que pueden entregar sus reclamos, pagar su facturas, realizar pagos en
cobranzas por mora y revisar juicios coactivos cuando el cliente ya ha pasado mas de seis meses
adeudando valores a CNT. En el afio 2016, el CIS El Doral represento el 69% de las visitas en
comparacion con las demas zonas y el 12% en relacion a la provincia de Pichincha, siendo Punto
de Atencion que recibe el mayor numero de clientes.

3.3. Segmentacion de los clientes en el CIS El Doral.

La segmentacion de clientes es una estrategia Util que permite identificar los distintos
grupos de clientes que tiene la empresa y no solo catalogarlos por su extracto social, nivel
economico y mejorar la oferta comercial para poder elevar las ventas.

3.3.1. Criterios de segmentacion.

Para realizar un criterio de segmentacion se debe revisar su utilizacion:

1. Con los segmentos diferenciados se puede realizar una campafia determinada para atacar

a ese grupo de clientes.

2. Cada grupo de segmento de clientes elige una oferta comercial respondiendo a sus

necesidades.

3. Se debe establecer diferencias entre un segmento y otro.

A continuacion detallamos un cuadro de la posible segmentacién de clientes por edades de

acuerdo al autor Mc. Crindle, M. y Wolfinger, E. (2009).
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Tabla 37
Segmentacion de clientes por edades

Generacion Edad ARos
Baby Boomers 71 a 53 afios 1946 a 1964
Generaciéon X 52 a 38 afios 1965 a 1979
Millennials Y 37 a 23 afios 1980 a 1994
Generaciéon Z 22 a 8 afos 1995 a 2009

Fuente: Mc Crindle, M. y Wolfinger, E. (2009)
Elaborado por Ximena Plaza

Segun los resultados obtenidos, en los cuatro productos los clientes que mas visitan nuestro
CIS estan entre las edades de 35 a 49 afios es decir la Generacion X, los cuales son los que

generan mas valor a la empresa, seguido de los Millennials o Generacién Y entre las edades de

25 a 34 ainos.

Nuestra propuesta de mejora se enfocara en dos aspectos:

1. Mejorar las ofertas comerciales en cada uno de los productos para ofrecer a cada

segmento de estos clientes.

2. Realizar campafias de retencién al cliente cuando deseen cancelar el servicio en

cualquiera de nuestros productos, ofreciendo ofertas adecuadas para cada segmento de

clientes.

3.4. Momentos de la VVerdad en el CIS El Doral

Los momentos de la verdad es cuando el cliente entra en contacto con el CIS El Doral, el

cual se puede hacer por una variedad de canales.

A continuacion detallaremos cinco pasos para realizar el analisis de los momentos de la

verdad:
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3.4.1. Primer Paso

Identificar los momentos de la verdad para poder analizarlos uno por uno.

3.4.2. Segundo Paso

1. Realizar encuestas periodicas de Satisfaccion al Cliente que se puedan diferenciar los
puntos positivos y negativos.

2. Realizar las visitas de clientes fantasmas en los puntos de atencién para verificar la
manera en que son atendidos los clientes.

3. Efectuar un benchmarking de cliente fantasma con los de la competencia para comparar
la calidad de atencion de cada uno.

3.4.3. Tercer Paso

1. Analizar el estado de humor del cliente al momento de acudir al CIS

2. Verificar que material se le entrega al cliente

3. En qué ambiente es atendido el cliente.

4. De que animo esta nuestro personal de atencion al cliente.

5. Y que tramites estan realizando los demas clientes.

3.4.4. Cuarto Paso

Analizar con qué nivel de calidad fue atendido el cliente y si se mantiene asi todos los dias.

3.4.5. Quinto Paso

Segun los resultados del nivel calidad de atencion proponer un plan de accion que pueda

corregir los siguientes aspectos.
1. Laatencion por parte de los asesores

2. Que herramientas se utiliza para dar el servicio
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3. Los procesos y procedimientos que se siguen para la atencion al cliente.

3.5. Atencion Front Office en el CIS El Doral

Es el proceso que tiene el CIS para que los clientes se relacionen con este, cada vez que
desee realizar una queja, necesite informacion o solicite un servicio adicional. La mayoria lo
realiza a través de teléfono o acudiendo a un centro de atencion, por lo que debemos tener las
estrategias necesaria para que el cliente se sienta a gusto con las soluciones proporcionadas,
implementando herramientas que le permitan interactuar:

1. Tener medios digitales para que el cliente se pueda contactar con la empresa y difundir

su aplicacion en los clientes.
2. Crear bases de datos de clientes donde se pueda obtener la informacién actualizada.
3. Realizar llamadas periodicas a los clientes para verificar si estd satisfecho con el

servicio.

3.6. Propuesta para la implementacién del CRM en el CIS El Doral de CNT.

En los resultados de las encuestas podemos observar que un 50% de clientes se siente
Unicamente SATISFECHO con el servicio que al momento ofrece CNT, con la implementacion
del CRM se busca aumentar la calificacion de los cliente a MUY SATISFECHOS que al
momento es el 30% y reducir los porcentajes de MUY INSATISFECHO, INSATISFECHO Y
NEUTRAL que son un 20%.

Esto lo lograremos mejorando las estrategias de relaciones con los clientes, para retenerlos
logrando su fidelizacién e incrementar la rentabilidad de la empresa como lo indicaremos en el

siguiente gréfico:
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PAS DE RELACION DEL CLIENTE CON LA|PROSPECTO—*CLIENTE—*CONSUMIDOR——SEGUIDOR |—> PROMOTOR —»SOCIO
EMPRESA

INICIACION DESARROLLO MANTENIMIENTO/ MEJORA
FASES PSYCOLOGICAS DEL CLIENTE

ROMPER EL HIELO

SATISFACCION

COMPROMISO

LEALTAD |

MAYOR IMPLICACION MENOR IMPLICACION

Figura 36 CRM Marco de Referencia

Fuente: Mookerjce, A and Saminesm G. 2000

En este grafico podremos ver en qué parte del CRM esta el CIS EIl Doral por cada producto
y plantear las estrategias para cambiar resultados.

3.7. Tiempo de espera — Propuesta de Mejora.

1. Gestionar con la Gerencia Nacional de Desarrollo Organizacional la contratacién de

personal para completar el Head Count del CIS para dar un mejor servicio.

HEAD COUNT APROBADO HEAD COUNT ACTUAL

1 Supervisor 1 Supervisor

20  |Asistentes de Servicio al Cliente 16  |Asistentes de Servicio al Cliente
1 Bodeguero 1 Bodeguero
22 |TOTAL 18 |TOTAL

Figura 37 Conformacion del Head Count en el CIS El Doral

Fuente: Gerencia de Calidad y Productividad CNT

1. Este proceso se lo puede hacer el 25 de cada mes ya que para la autorizacion de

contratacion de personal toma 3 dias y el proceso de seleccion toma 15 dias mes.
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2. Disminuir el tiempo de atencién al cliente con un promedio 15 minutos, con la apertura
de un counter de apoyo con un anfitrion que realice consultas rapidas como detalles de
Ilamadas, duplicados de facturas, suplementarios, ingreso de dafios, consulta de valores
apagar, etc.

3. Realizar un dimensionamiento de personal con el analisis del flujo para determinar las
horas pico y poder coordinar con los asesores los turnos de trabajo y almuerzo para
evitar demoras en la atencion.

4. Designar un Back up de Supervisor para dar atencion a clientes conflictivos y el
supervisor pueda monitorear al 100% a todo el personal del CIS.

Todas estas estrategias se podran medir a travées del sistema de Analisis de Flujo de Clientes

(AFC), el cual maneja un reporte el momento de la entrega del turno al cliente y mide el tiempo

en el cual es atendido el cliente cuando es llamado por el asesor.

3.8. Amabilidad y cortesia — Propuesta de Mejora

1. Revisar que el personal use el scrip de atencion al cliente que consiste en saludo de
bienvenida, identificacion y trato cordial al cliente.

2. Solicitar a la Gerencia de Desarrollo de Talento Humano para que presente un
cronograma de capacitaciones para el manejo de clientes dificiles y por edad para poder

dar un trato diferenciado al cliente.
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COMO LO DICES?

. Saluda con una sonrisa

. Con contacto visual

. Con un tono de voz fuerte y claro

. Con una posicién corporal adecuada y el médulo de trabajo organizado

LO IMPORTANTE ES COMO DICES

- Ni tan bajo que no Nos escuchen

O e

B WNE

Figura 38 Modelo de Scrip para Servicio al Cliente

Fuente: Gerencia de Experiencia de Relacion con el cliente CNT

3.9. Conocimiento — Propuesta de Mejora

1. Gestionar con la Gerencia de Desarrollo de Talento Humano un cronograma de
capacitaciones para el personal del CIS y pueda ser actualizado en la Guia Comercial de
productos que maneja la empresa, para poder entregar una adecuada informacion al
cliente en el momento que contrata el servicio.

2. Coordinar los primeros dias de cada mes la revisién mensual de la Guia Comercial para
analizar los cambios de ofertas de los productos y el personal este completamente
informado y pueda solventar las preguntas de los clientes.

3. Coordinar con el area de la Escuela Comercial para que el personal nuevo se capacite
con un tiempo estimado de 15 dias y adquieran los conocimientos suficientes para poder

atender a los clientes y ofrecer los productos que oferta la CNT.

78



Para verificar que el asesor ha desarrollado los conocimientos necesarios se debera realizar
una evaluaciéon automatica con una duracion de 30 minutos, con una puntuacion minima de 7
para poder aprobar el curso.

A continuacion desarrollaremos un cronograma para poder cumplir con todas estas
estrategias a implementar, con la ayuda del Jefe Zonal, el Supervisor quienes son los
responsables de vigilar su cumplimiento y asesores que son responsables de cumplir con todas
las estrategias para dar un servicio eficaz y eficiente al cliente. Con esto debemos recordar que
el CRM requiere de un recurso humano comprometido y motivado ya que son una parte

fundamental para lograr el éxito de esta implementacion y se genere una cadena de servicio

solida.

Tabla 38

Cronograma propuesta de mejora para atencion al cliente

No. Actividad Responsable Fecha estimada
1 Contratacion de personal para tener completo  Supervisor y Jefe 25 de cada mes

el Head Count Zonal

Implementar un anfitrion con un counter de 15 de agosto del

2 atencion al cliente. Supervisor 2017
3 Dimensionamiento depfilcugo de clientes en horas Supervisor Todos los dias.
4 Designar un back up para el Supervisor Jefe Zonal 25 de;gf;to del
5 Revisar que los asesores uti [lcen el_scrlp en el Supervisor Todos los dias
momento de la atencion al cliente
5 Solicitar el cronograma de capacitacion para Gerente y Jefe 20 de agosto del
los asesores en atencidn de cliente dificiles Zonal 2017
Cronograma de capacitacion de Asesores del . 20 de agosto del
7 . Supervisor
Cis 2017
3 Capac[tamon de Guia Comercial los primeros Supervisor 1 dias de cada mes
dias de cada mes a personal del Cis
Induccion al personal nuevo con una duracion 15 dias a partir de la
9 Jefe Zonal

de 15 dias contratacion.

Fuente: Propuesta de mejora de la satisfaccion de los clientes.
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Elaborado por Ximena Plaza

3.10. Comparacion de Satisfaccion del Cliente en el CIS EI Doral afios 2015 y 2016.

Realizaremos estrategias de mejora en cuanto a los servicios revisando primero la medicién

de la satisfaccion de los clientes para verificar si ha disminuido o aumentado el porcentaje de

Detractores, Neutros y Promotores en cada producto.

Esto nos servira para analizar el porcentaje de clientes Neutros y Detractores de CNT e

incrementar los Promotores de nuestros servicios.

A continuacion analizaremos los graficos del comportamiento de los clientes comparando

resultados de los afios 2015 y 2016.

3.10.1. Internet Residencia

INTERNET RESIDENCIAL CIS EL DORAL
ANO 2015

26% 26%

L
PROMOTORES

20%

0,20%

\ L 52%
DETRACTORES 8%
NEUTROS 40%
4%
3%
0,40% 0,10% 0,30%
C—C = —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 39 Resultados de recomendacion del servicio de Internet Residencial 2015

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT
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INTERNET RESIDENCIAL CIS EL DORAL
ANO 2016

25% 25%

20%

l
DETRACTORES 8%

PROMOTORES

0,
NEUTROS 45% 47%

0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 40 Resultados de recomendacion de servicio de Internet Residencial 2016

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT

3.10.2. Telefonia Fija

TELEFONIA FIJA CIS EL DORAL

ANO 2015

33% 35%

\—7—1
| PROMOTORES

DETRACTORES 2% 68%
12%
\—7—1
0% 0% 0% 0% 1% 1% NEUTROS 30%
o o S
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 41 Resultados de recomendacion del servicio de Telefonia Fija 2015

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT
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TELEFONIA FIJA CIS EL DORAL
ANO 2016

45%

25%

l

DETRACTORES 2%
PROMOTORES
70%
0% 0% 0% 0% 1% 1% NEUTROS 28%
° ° r—e
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura 42 Resultados de recomendacion del servicio de Telefonia Fija 2016
Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT
3.10.3. Telefonia Mévil.
TELEFONIA MOVIL CIS EL DORAL
ANO 2015
23% 24%

22%

\—7—1

| 16%

PROMOTORES
DETRACTORES 15% 47%
NEUTROS 38%
. 2%
0,00% 0.60%  0,40%
o~
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 43 Resultados de recomendacion del servicio de Telefonia Mévil 2015

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT

82



TELEFONIA MOVIL CIS EL DORAL
ANO 2016

27%

17%
|
o PROMOTORES
DETRACTORES 14% 51%
NEUTROS 35%
0% 0% 0%
@
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura 44 Resultados de recomendacion de servicio de Telefonia Mévil 2016
Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT
3.10.4. Television por Suscripcion
TV CIS EL DORAL
ANO 2015
36%
23%
| 20%
DETRACTORES 7% 14%
(]
PROMOTORES
59%
4%
1% 0% 0% 0% NEUTROS 34%
N .
1 2 3 4 5 6 Vi 8 9 10

Figura 45 Resultados de recomendacion del servicio de Television 2015

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT
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TV CIS EL DORAL
ANO 2016

31%

30%

25%

DETRACTORES 5% —
PROMOTORES
56%
0% 0% 1% 1% 2% 1% NEUTROS 39%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 46 Resultados de recomendacion del servicio de Television 2016

Fuente: Gerencia de Inteligencia del Negocio CNT

3.11. Resultados del analisis comparativo de la Satisfaccion de los clientes.

En los resultados podemos observar que en el afio 2016 el porcentaje méas alto que ha

aumentado la satisfaccion de los clientes es 5% y el porcentaje que mas ha disminuido es el 5%

también, es decir no ha existido una variacién considerable comparando los dos ultimos afios.

Tabla 39
Resultados de comparacion de Satisfaccion del cliente afio 2015 y 2016
INTERNET ANO ANO
RESIDENCIAL 2015 2016 DIFERENCIA = ANALISIS
DETRACTORES 8% 8% 0% =
NEUTROS 40% 45% 5% +
PROMOTORES 52% 47% 5% -
TELEFONIA ANO ANO
FIIA 2015 2016 DIFERENCIA ANALISIS
DETRACTORES 2% 2% 0% =
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NEUTROS

PROMOTORES

TELEFONIA
MOVIL

DETRACTORES
NEUTROS
PROMOTORES

TELEVISION

DETRACTORES
NEUTROS
PROMOTORES

30%
68%
ANO
2015
15%
38%
47%
ANO
2015
7%
34%
59%

28%
70%
ANO
2016
14%
35%
51%
ANO
2016
5%
39%
56%

2%

2%
DIFERENCIA
1%

3%

4%
DIFERENCIA
2%

5%

3%

+

ANALISIS

+
ANALISIS

Fuente: Compracion de Satisfaccion del Cliente 2015 y 2016.

Elaborado por Ximena Plaza

detallaremos a continuacioén:

En base a este anélisis plantearemos las siguientes propuestas en los procesos donde mas se

tiene problemas para tener la satisfaccion total del cliente en los servicios que ofrece CNT como

3.12. Cruce de preguntas para determinar generacion de consumidores.
Para determinar cuantos consumidores corresponden a las Generaciones Babyrooms, X, Y y
Z en los diferentes productos y poder plantear estrategias de mejora, realizaremos el cruce del

total de la muestra con la clasificacion de las edades y las preguntas 16 y 17:

Preguntas utilizadas para el cruce para obtener el nimero de consumidores por generaciones

EDAD

16. ESCOJA CUAL DE ESTA FRASE LO DEFINEN A

USTED
18a19 Estoy muy motivado vivo a mi ritmo segin mis propios
afios parametros
20a24 Estoy orientado a vivir el presente y busco el rapido
afos reconocimiento
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25a29
afos
30a34
afos
35a39
afos

40 a 44
afnos

45a49
afos
50a54
afos
55a59
afos
60 a 64
afnos

Soy analitico objetivo, yo evallo y decido que tendencia seguir

Estoy ajustado a patrones sociales estables, las marcas son poco
relevantes para mi

Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las
marcas nunca han sido relevantes para mi

17. ; QUE HECHO O HECHOS HISTORICOS SUCEDIDOS
EN EL ECUADOR QUE USTED LOS HA VIVIDO MUY
DE CERCA'Y DE LOS CUALES USTED RECIBIO EL
MAYOR IMPACTO DE SU VIDA'

Socialismo del siglo XXI
Segundo auge petrolero- Socialismos del Siglo XXI
Feriado Bancario- Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario

Neoliberalismo - Primer auge Petrolero

Fuente: Encuestas realizadas por producto

Elaborado por Ximena Plaza

3.13.Propuesta de Mejora en el servicio de Internet Residencial.

Segun el cruce realizado para determinar la segmentacién de clientes por generaciones

obtenemos los siguien

Tabla 41

tes resultados:

Segmentacion de consumidores por generaciones productos Internet Residencial

MUESTRA EDADES

PREGUNTA PREGUNTA

CONSUMIDORES GENERACION

16 17
79704 9% 7% 28% " GENERACION
79704 22% 40% 37% 2505 GENERACION
79704 61% 14% 12% 817 GENERACION
79704 % 8% 9% 40 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Internet Residencial

Elaborado por Ximena Plaza
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Se ha determinado que la generacion Z corresponde a 542 consumidores luego de haber
cruzado la poblacién con las preguntas 16 y 17.

Tabla 42
Resultados de problema de Rapidez al conectarse el producto de Internet Residencial

PREGUNTA PREGUNTA

MUESTRA EDADES 16 17 PROBLEMA CONSUMIDORES GENERACION
79704 9% 27% 28% 51% 277 GENERACION Z
79704 22% 40% 37% 51% 1324 GENERACION Y
79704 61% 14% 12% 51% 417 GENERACION X
79704 7% 8% 9% 51% 20 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Internet Residencial

Elaborado por Ximena Plaza

En la pregunta 7 se consultd a los consumidores sobre los problemas del servicio, se cruz6
los resultados anteriores con el problema Rapidez al conectarse quedando como resultado que el
51% de los clientes que no pueden conectarse rapidamente es un total de 277 consumidores del
Generacion Z y 1324 consumidores de la Generacion Y.

Tabla 43
Resultados consumidores neutral, insatisfecho y muy insatisfecho producto Internet Residencial

NEUTRAL

TOTAL DE
MUESTRA EDADES PREGUNTA PREGUNTA CONSUMID INSATISFECHO Y CONSUMIDO
16 17 ORES MUY RES
INSATISFECHO
79704 9% 27% 28% 542 14% 76

Fuente: Resultados de Encuesta de Internet Residencial

Elaborado por Ximena Plaza

Finalmente se realizd el cruce con la pregunta 4 respecto a la satisfaccion en los
conocimientos del asesor y dio como resultado que un 14% de consumidores se encuentran en
una posicion de Neutral, Insatisfecho y Muy Insatisfecho dando como resultado un total de 76
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consumidores. En el manual de solucion de problemas del asesor de acuerdo al protocolo se
sugiere que debe haber una alerta de los problemas que tienen el cliente, un documento de
soporte o registro de las incidencias atendidas en el sistema.

Con esto se puede lograr que el cliente pase de ser consumidor a cliente soporte. Cada vez
que uno de estos 76 consumidores se acerque a un Punto de Atencion o llame al call center, la
persona que toma contacto con él debe conocer anticipadamente los problemas que tienen los
clientes. Por consiguiente el asesor debera tratar de mejorar la experiencia del consumidor y que
este pueda pasar de una experiencia inicial con el servicio de Internet Residencial a una
experiencia en desarrollo, con lo cual vamos a poder migrar la insatisfaccion hacia la
satisfaccion.

En base a estos resultados plantearemos las siguientes estrategias:

1. Coordinar con la Gerencia de Optimizacion y Mejora y Accesos la revision de la
transmision de redes y datos para mejorar la rapidez en la navegacién y conexion del
servicio de Internet Residencial.

2. Coordinar con la Gerencia de Accesos para la implementacién de infraestructura que
permita ofertar el producto a distintos lugares de la ciudad con fibra dptica.

3. Coordinar con la Gerencia de Producto para poder ofrecer al cliente de la Generacion Z
una tarifa mas econémica con mas megas de navegacién de internet, ya que son la que
mas usan el internet para bajarse masica, videos y peliculas.

4. En el caso para la Generacion X y Y, se podria incrementar los megas de navegacion ya
que es la generacion que utiliza el internet para la Universidad, Maestria, Cursos, es

decir crear una tarifa ejecutiva para ellos.
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5. Coordinar con la Gerencia de Marketing para que realice propagandas para la difusion
de este servicio, tanto en radio, television y Redes Sociales y promocionar los servicios
adicionales que tiene este producto.

6. Promocionar los medios digitales que puede utilizar el cliente para poder adquirir el
servicio, realizar los reclamos, revisar facturas para evitar colas y esperas innecesarias y
pueda realizarlo desde la comodidad de su casa u oficina. A continuacién proponemos
un ejemplo de propaganda que se podria difundira por la web de CNT o Facebook.

Con estas estrategias queremos gue nuestros clientes mejoren la calificacion de satisfaccion

de nuestros productos y tratar que de prospecto cliente pasen a ser consumidor seguidor, y asi

mas adelante lograr que se convierta en un promotor o socio estratégico para la empresa.

Con mi CNT
puedes solicitar
el Servicio de
Internet
Residencial a
través de las
Redes Sociales

Figura 47 Modelo de propaganda para uso de redes sociales en Internet Residencial

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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PAS DE RELACION DEL CLIENTE CON LA|PROSPECTO——*CLIENTET—>CONSUMIDOR——SEGUIDOR |—> PROMOTOR —SOCIO
EMPRESA
INICIACION DESARROLLO MANTENIMIENTO/ MEJORA
FASES PSYCOLOGICAS DEL CLIENTE
]
ROMPER EL HIELO
[ L. ]
SATISFACCION
CONFIANZA [ :
COMPROMISO |
[
LEALTAD [
| [
MAYOR IMPLICACION MENOR IMPLICACION

Figura 48 Resultados de CRM aplicados en el CIS El Doral de Internet Residencial

Fuente: Mookerjce, A and Saminesm G. 2000

3.14. Propuesta de Mejora en el servicio de Telefonia Fija.
Segun el cruce realizado para determinar la segmentacion de clientes por generaciones
obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 44
Segmentacion de consumidores por generaciones producto Telefonia Fija

PREGUNTA  PREGUNTA

MUESTRA EDADES CONSUMIDORES GENERACION

16 17
79704 8% 19% 17% 206 GENERACION
79704 15% 31% 5296 1927 GENERACION
79704 62% 29% 16% 2293 GENERACION
79704 15% 10% 5% 60 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Fija

Elaborado por Ximena Plaza
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Se ha determinado que la generacion Z corresponde a 206 consumidores luego de haber
cruzado la poblacién con las preguntas 16 y 17.

Tabla 45
Resultado de problema de ruidos e interferencia producto Telefonia Fija

PREGUNTA PREGUNTA

MUESTRA EDADES 16 17 PROBLEMA CONSUMIDORES GENERACION
79704 8% 19% 17% 24% 49 GENERACION Z
79704 15% 31% 52% 24% 458 GENERACION Y
79704 62% 29% 16% 24% 544 GENERACION X
79704 15% 10% 5% 24% 15 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Fija

Elaborado por Ximena Plaza

En la pregunta 7 se consultd a los consumidores sobre los problemas del servicio, se cruzd
los resultados anteriores con el problema Ruidos e interferencia al conectarse quedando como
resultado que el 24% de los clientes que tienen este problema 49 consumidores son de la
Generacion Z.

Tabla 46
Resultados consumidores neutral, insatisfecho y muy insatisfecho producto Telefonia Fija

NEUTRAL

TOTAL DE

MUESTRA EDADES PRE?ENTA PRE?L;NTA CONSUMIDORES 'NSAJSIE\E(CHO CONSUMID
INSATISFECHO  ORES
79704 8% 19% 17% 205 7% 14

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Fija

Elaborado por Ximena Plaza

Finalmente se realizd el cruce con la pregunta 4 respecto a la satisfaccion en los
conocimientos del asesor y dio como resultado que un 7% de consumidores se encuentran en una

posicion de Neutral, Insatisfecho y Muy Insatisfecho dando como resultado un total de 14
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consumidores. En el manual de solucion de problemas del asesor de acuerdo al protocolo se
sugiere que debe haber una alerta de los problemas que tienen el cliente, un documento de
soporte o registro de las incidencias atendidas en el sistema.

Con esto se puede lograr que el cliente pase de ser consumidor a cliente soporte. Cada vez
que uno de estos 14 consumidores se acerque a un Punto de Atencion o llame al call center, la
persona que toma contacto con él debe conocer anticipadamente los problemas que tienen los
clientes. Por consiguiente el asesor debera tratar de mejorar la experiencia del consumidor y que
este pueda pasar de una experiencia inicial con el servicio de Internet Residencial a una
experiencia en desarrollo, con lo cual vamos a poder migrar la insatisfaccion hacia la
satisfaccion.

En base a estos resultados plantearemos las siguientes estrategias:

1. Coordinar con la Gerencia Técnica la revision de las fallas méas frecuentes que reporta el
cliente en las lineas telefonicas fija para poder aplicar soluciones efectivas para poder
ofrecer un mejor servicio.

2. Informar al cliente sobre los descuentos que tenemos para personas con discapacidad y
tercera edad con el cobro de la mitad de la tarifa y sobre los valores de las Ilamadas
locales, internacionales y a celular a ser facturados por llamadas, la cual se puede aplicar
a todas las Generaciones que tengan un problema de discapacidad.

3. Coordinar con la Gerencia de Accesos para la implementacion de infraestructura que
permita ofertar el producto en los barrios mas distantes de Quito y puedan tener este
servicio basico y llegar a mas Generaciones en este caso se tiene la demanda de las

Generaciones de Zy Y en escuelas y colegios.
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4. Coordinar con la Gerencia de Marketing para que realice propagandas para la difusion
de este servicio, tanto en radio, television y Redes Sociales si bien es cierto mucha gente
sabe que CNT es el principal proveedor de este servicio, se deben promocionar los
descuentos y servicios adicionales de este producto.

5. Promocionar los medios digitales que puede utilizar el cliente para poder adquirir el
servicio, realizar los reclamos, revisar facturas para evitar colas y esperas innecesarias y
pueda realizarlo desde la comodidad de su casa u oficina. A continuacion proponemos
un ejemplo de propaganda que se podria difundira por la web de CNT o Facebook.

Con estas estrategias queremos gue nuestros clientes mejoren la calificacion de satisfaccion

de nuestros productos y tratar que de prospecto cliente pasen a ser consumidor seguidor, y asi

mas adelante lograr que se convierta en un promotor o socio estratégico para la empresa.

Con mi CNT
puedes solicitar
el servicio de
Telefonia Fija en
Redes Saciales

Figura 49 Modelo de propaganda para uso de redes sociales para Telefonia Fija

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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PAS DE RELACION DEL CLIENTE CON LA[PROSPECTO——*CLIENTE—>CONSUMIDOR———>SEGUIDOR [—— PROMOTOR ——SOCIO
EMPRESA

INICIACION DESARROLLO MANTENIMIENTO/ MEJORA
FASES PSYCOLOGICAS DEL CLIENTE

|
ROMPER EL HIELO

[ [ ]

MAYOR IMPLICACION MENOR IMPLICACION

Figura 50 Resultados del CRM aplicado en el CIS El Doral de Telefonia Fija

Fuente: Mookerjce, A and Saminesm G. 2000

3.15. Propuesta de Mejora en el servicio de Telefonia Movil.
Segun el cruce realizado para determinar la segmentacion de clientes por generaciones
obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 47
Segmentacion de consumidores por generaciones producto Telefonia Movil

PREGUNTA  PREGUNTA

MUESTRA EDADES CONSUMIDORES GENERACION

16 17
79704 11% 26% 21% 479 CENERACION
79704 22% 39% 39% 2667 CENERACION
79704 57% 23% 17% 1776 GENEF;AC'ON
79704 10% 6% 11% 53 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Movil

Elaborado por Ximena Plaza
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Se ha determinado que la generacion Z corresponde a 479 consumidores luego de haber
cruzado la poblacién con las preguntas 16 y 17.

Tabla 48
Resultado de problema ruido e interferencia producto Telefonia Mévil

PREGUNTA PREGUNTA

MUESTRA EDADES 16 17 PROBLEMA CONSUMIDORES GENERACION
79704 11% 26% 21% 33% 156 GENERACION Z
79704 22% 39% 39% 33% 875 GENERACION Y
79704 57% 23% 17% 33% 583 GENERACION X
79704 10% 6% 11% 33% 16 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Mavil

Elaborado por Ximena Plaza

En la pregunta 9 se consultd a los consumidores sobre los problemas del servicio, se cruzd
los resultados anteriores con el problema Ruidos e interferencia al conectarse quedando como
resultado que el 33% de los clientes que tienen este problema 156 consumidores son de la
Generacion Z.

Tabla 49
Resultados consumidores neutrales, insatisfechos y muy insatisfechos producto Telefonia Movil

NEUTRAL

TOTAL DE

MUESTRA  EDADES PREGlgNTA PREC;L;NTA consumipores AT T Y consumipo
INSATISFECHO RES
79704 11% 26% 21% 473 12% 57

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Mavil

Elaborado por Ximena Plaza

Finalmente se realizd el cruce con la pregunta 5 respecto a la satisfaccion en los

conocimientos del asesor y dio como resultado que un 12% de consumidores se encuentran en
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una posicion de Neutral, Insatisfecho y Muy Insatisfecho dando como resultado un total de 57
consumidores. En el manual de solucion de problemas del asesor de acuerdo al protocolo se
sugiere que debe haber una alerta de los problemas que tienen el cliente, un documento de
soporte o registro de las incidencias atendidas en el sistema.

Con esto se puede lograr que el cliente pase de ser consumidor a cliente soporte. Cada vez
que uno de estos 57 consumidores se acerque a un Punto de Atencion o llame al call center, la
persona que toma contacto con él debe conocer anticipadamente los problemas que tienen los
clientes. Por consiguiente el asesor debera tratar de mejorar la experiencia del consumidor y que
este pueda pasar de una experiencia inicial con el servicio de Internet Residencial a una
experiencia en desarrollo, con lo cual vamos a poder migrar la insatisfaccion hacia la
satisfaccion.

En base a estos resultados plantearemos las siguientes estrategias:

1. Coordinar con la Gerencia de Optimizacion y Mejora la revision de la conectividad de
las lineas telefonicas moviles para poder plantear soluciones a los problemas de
interferencia en las llamadas, mejorar la sefial y cobertura en el servicio.

2. Coordinar con la Gerencia de Producto, para revisar los planes que oferta la competencia
y poder igualarlos o mejorarlos aportando una un plus adicional para atraer a los clientes
poder diferencias los planes para la Generaciones Z, ofrecer planes con Facebook y
WhatsApp ilimitados con una tarifa estudiantil. En la Generacion Y ofrecer planes con
aplicaciones que permitan visualizar archivos en Excel, Word y Power Point desde el
celular y para la Generacion X ofrecer mas tiempo de llamadas y WhatsApp ya que

utilizan para comunicacion de manera mas rapida.
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3. Coordinar con la Gerencia de Marketing para que realice mas propagandas para la
difusion de este servicio, tanto en radio, television y Redes Sociales y promocionar los
equipos que incluyen los planes en forma gratuita y demas promociones.

4. Coordinar con la Gerencia de Abastecimientos para que se pueda importar los ultimos
modelos de equipos y se puedan lanzar promociones con los equipos que no ha rotado
en la bodega del Cis y poder comercializarlos a costos menores.

5. Promocionar los medios digitales que puede utilizar el cliente para poder adquirir el
servicio, realizar los reclamos, revisar facturas para evitar colas y esperas innecesarias y
pueda realizarlo desde la comodidad de su casa u oficina. A continuacién proponemos
un ejemplo de propaganda que se podria difundira por la web de CNT o Facebook.

Con estas estrategias queremos que nuestros clientes mejoren la calificacion de satisfaccion

de nuestros productos y tratar que de prospectos de clientes pasen a ser consumidor y seguidor, y

asi méas adelante lograr que se convierta en un promotor o socio estratégico para la empresa.

Recibe
$I o \FAIhagap
acebool
por 30 dias 30 dias

Figura 51 Modelo de propaganda CNT para Telefonia Mévil

Fuente: Pagina Web CNT
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Figura 52 Resultados del CRM aplicado en el CIS El Doral Telefonia Mdvil

Fuente: Mookerjce, A and Saminesm G. 2000

3.16. Propuesta de Mejora en el servicio de Televisidn por suscripcion.

Segun el cruce realizado para determinar la segmentacion de clientes por generaciones

obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 50

Segmentacion de consumidores por generaciones producto Television por suscripcion

MUESTRA EDADES PRE?gNTA PRECUNTA  CONSUMIDORES GENERACION
79704 0% 28% 14% 0 CENERACION
79704 9% 350 58% 1456 CENERACION
79704 79% 21% 12% 1587 CENERACION
79704 12% 5% 12% 57 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Television por suscripcion.

Elaborado por Ximena Plaza
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Se ha determinado que de la generacion Z no hay consumidores y de la generacion Y
corresponde a 1456 consumidores luego de haber cruzado la poblacion con las preguntas 16 y
17.

Tabla 51
Resultados de Generacidn que presenta mas problemas de distorsion de imagen

PREGUNTA PREGUNTA

MUESTRA EDADES 16 17 PROBLEMA CONSUMIDORES GENERACION
79704 0% 28% 14% 40% 0 GENERACION zZ
79704 9% 35% 58% 40% 582 GENERACION Y
79704 79% 21% 12% 40% 613 GENERACION X
79704 12% 5% 12% 40% 21 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Television por suscripcion

Elaborado por Ximena Plaza

En la pregunta 9 se consultd a los consumidores sobre los problemas del servicio, se cruzd
los resultados anteriores con el problema de distorsion de imagen quedando como resultado que
el 40% de los clientes que tienen este problema 582 son del Generacion Y y 613 consumidores
de la Generacion X.

Tabla 52

Resultados de consumidor Neutral, Insatisfecho y Muy Satisfecho producto Television por
suscripcién

NEUTRAL

TOTAL DE

MUESTRA  EDADES PREC;’ENTA PRE?;NTA CONSUMIDORES 'NSAJS’ISECHO CONSUMIDO
INSATISFECHO RES
79704 9% 35% 58% 1455 9% 131

Fuente: Resultados de Encuesta de Television por Suscripcion

Elaborado por Ximena Plaza
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Finalmente se realiz6 el cruce con la pregunta 4 respecto a la satisfaccion en los
conocimientos del asesor y dio como resultado que un 9% de consumidores se encuentran en una
posicion de Neutral, Insatisfecho y Muy Insatisfecho dando como resultado un total de 131
consumidores. En el manual de solucion de problemas del asesor de acuerdo al protocolo se
sugiere que debe haber una alerta de los problemas que tienen el cliente, un documento de
soporte o registro de las incidencias atendidas en el sistema.

Con esto se puede lograr que el cliente pase de ser consumidor a cliente soporte. Cada vez
gue uno de estos 131 consumidores se acerque a un Punto de Atencion o llame al call center, la
persona que toma contacto con él debe conocer anticipadamente los problemas que tienen los
clientes. Por consiguiente el asesor debera tratar de mejorar la experiencia del consumidor y que
este pueda pasar de una experiencia inicial con el servicio de Internet Residencial a una
experiencia en desarrollo, con lo cual vamos a poder migrar la insatisfaccion hacia la
satisfaccion.

En base a estos resultados plantearemos las siguientes estrategias:

1. Coordinar con la Gerencia de Producto la mejora en el paquete de canales ofertados al
cliente para que pueda tener mas variedad con un costo no tan elevado, como podemos
visualizar las Generaciones que mas contratan este servicio son la X y Y, ya que tiene
mas poder adquisitivo para hacerlo y son los que mas contratan para sus hijos.

2. Coordinar con la Gerencia de Optimizacion y Mejora la revision para mejorar la sefial y

gue no se produzcan cortes del servicio o distorsion de la imagen.
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3. Coordinar con la Gerencia de Optimizacion y Mejora para mejorar la cobertura de la
sefial de television por suscripcion, para tener un valor agregado para poder ofertar el
servicio a nivel nacional.

4. Coordinar con la Gerencia de Marketing para que realice propagandas para la difusion
de este servicio, tanto en radio, television y Redes Sociales y promocionar los canales
que incluyen en los planes en forma gratuita y demas promociones.

5. Promocionar los medios digitales que puede utilizar el cliente para poder adquirir el
servicio, realizar los reclamos, revisar facturas para evitar colas y esperas innecesarias y
pueda realizarlo desde la comodidad de su casa u oficina. A continuacién proponemos
un ejemplo de propaganda que se podria difundira por la web de CNT o Facebook.

Con estas estrategias queremos gue nuestros clientes mejoren la calificacion de satisfaccion

de nuestros productos y tratar que de prospecto cliente pasen a ser consumidor seguidor, y asi

mas adelante lograr que se convierta en un promotor o socio estratégico para la empresa.

puedes solicitar
el servicio de
TV en Redes
Sociales

Figura 53 Modelo de propaganda para uso de redes sociales en television

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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PAS DE RELACION DEL CLIENTE CON LA[PROSPECTO——>CLIENTE—
EMPRESA

—>CONSUMIDOR———SEGUIDOR

— PROMOTOR —SOCIO

INICIACION
FASES PSYCOLOGICAS DEL CLIENTE

DESARROLLO

MANTENIMIENTO/ MEJORA

ROMPER EL HIELO

MAYOR IMPLICACION

MENOR IMPLICACION

Figura 54 Resultados del CRM aplicado en el CIS El Doral Television por suscripcion

Fuente: Mookerjce, A and Saminesm G. 2000

3.17. Propuesta de mejora para la utilizacion de medios Canales Digitales.

En las encuestas realizadas a los consumidores de los cuatro productos sobre que canal de

comunicacion utiliza para realizar consultas, requerimientos y reclamos nos dio como resultado

que la mayoria acude personalmente al Centro Integrado de Servicio El Doral, ya que muchas

veces por los medios digitales y Call Center no son atendidos sus requerimientos con prontitud y

se demoran en dar una respuesta al cliente, para obtener estos resultados se realizo el cruce de la

pregunta 9 con los anteriores datos como se detalla a continuacién:
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Tabla 53
Resultados de canal de comunicacion utilizado por el cliente en Internet Residencial

PREGUNTA PREGUNTA PUNTOS DE TOTAL DE

MUESTRA  EDADES 16 17 CONSUMIDORES ATENCION CONSUMIDORES GENERACION
79704 9% 21% 28% 542 32% 174 GENERACION Z
79704 22% 40% 37% 2595 32% 830 GENERACION Y
79704 61% 14% 12% 817 32% 261 GENERACION X
79704 7% 8% 9% 40 32% 13 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Internet Residencial

Elaborado por Ximena Plaza

Tabla 54
Resultados de canal de comunicacion utilizado por el cliente en Telefonia Fija

PREGUNTA PREGUNTA PUNTOS DE TOTAL DE
MUESTRA  EDADES 16 17 CONSUMIDORES ATENCION  CONSUMIDORES GENERACION
79704 8% 19% 17% 205 40% 82 GENERACION Z
79704 15% 31% 52% 1907 40% 763 GENERACION'Y
79704 62% 29% 16% 2267 40% 907 GENERACION X
79704 15% 10% 5% 64 40% 26 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Fija

Elaborado por Ximena Plaza

Tabla 55
Resultados de canal de comunicacion utilizado por el cliente en Telefonia Movil

PREGUNTA PREGUNTA PUNTOS DE TOTAL DE
MUESTRA  EDADES 16 17 CONSUMIDORES ATENCION  CONSUMIDORES GENERACION
79704 11% 26% 21% 473 21% 128 GENERACION Z
79704 22% 39% 39% 2652 21% 716 GENERACION Y
79704 57% 23% 17% 1767 21% 477 GENERACION X
79704 10% 6% 11% 49 21% 13 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Mavil

Elaborado por Ximena Plaza

Tabla 56
Resultados de canal de comunicacion utilizado por el cliente en Television por Suscripcion
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PREGUNTA PREGUNTA PUNTOS DE TOTAL DE

MUESTRA  EDADES 16 17 CONSUMIDORES ATENCION  CONSUMIDORES GENERACION
79704 0% 28% 14% 0 7% 0 GENERACION Z
79704 9% 35% 58% 1455 7% 1120 GENERACION Y
79704 79% 21% 12% 1532 7% 1180 GENERACION X
79704 12% 5% 12% 52 7% 40 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Television por suscripcion

Elaborado por Ximena Plaza

CNT ha lanzado campafias para difundir a los clientes los medios digitales los cuales puede
realizar las consultas, reportar sus reclamos y quejas por medio de la pagina web. Sin embargo
no existe una difusién para utilizar también las redes sociales que son Facebook, Twitter y
WhatsApp, las cuales son medios digitales importantes que el cliente puede utilizarlos para
disminuir la afluencia de gente en el CIS EI Doral.

Las camparfias han sido enfocadas Unicamente para la generacion Z y Y ya que son los que
maneja mas la tecnologia y pueden hacerlo sin problemas con los producto de Telefonia Fija y
Movil. Es necesario priorizar los canales de comunicacion existentes y alternativos con el
cliente como son las redes sociales para poder reforzar las promociones y servicios integrados
que tiene la CNT, para lo cual planteamos la siguiente propuesta:

3. Coordinar con la Gerencia de Tecnologias de la informacion para la creacion de una base de
datos de clientes que ingrese sus quejas, solicitud de reparaciones y requerimientos de
servicios a través de Facebook, Twitter y WhatsApp, y realizar un seguimiento de que sean
atendidos de manera rapida y oportuna. Estos medios los pueden utilizar todas las
generaciones que tenga acceso a la tecnologia.

4. Analizar con la Gerencia de Marketing el lanzamiento de una campafa similar a las
anteriores para que los clientes tenga conocimiento de estas alternativa de atencién sin
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acudir a los Cis e ingresen sus requerimientos por medio de las redes sociales, esta
estrategia seria apta para las Generaciones Z y Y, que son los que mas maneja estos medios
digitales.

Coordinar con la Gerencia de Experiencia con el Cliente para que esta base de clientes sean
revisados a diario y sus requerimientos sean ingresados y se pueda dar una solucién via
digital al cliente, sin necesidad de acudir al CIS

Implementar en la pagina Web un chat interactivo para poder realizar consultas en linea por
los clientes y tener las respuestas en ese momento. Adicional con la ayuda del Call Center
tratar de que el cliente también obtenga via telefénica las soluciones que €l requiere, esta
estrategia estaria dirigida para la Generacion X que son las personas que no interactdan

mucho con la tecnologia.

Figura 55 Modelo de campafia para promocionar las redes sociales

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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Con la propuesta permitira disminuir la afluencia de clientes en el Cis, y que sélo acuda a €l
cuando sea estrictamente necesario y pueda hacer sus requerimientos desde la comodidad de su
casa u oficina y sin pérdida de tiempo.

3.18. Propuesta para disminuir los tiempos de instalacion de los servicios.

En la consulta realizada a los consumidores de los cuatro productos cuanto tiempo esperd
para que le instalen el servicio nos dio como resultado que la mayoria tuvo que espera de 4 a 5
dias y en Television por Suscripcién hasta de 6 dias 0 més, para obtener estos resultados se
realizé el cruce de la pregunta 8 con los anteriores datos como se detalla a continuacion:

Tabla 57
Resultados de tiempo de espera para instalacion de Internet Residencial

PREGUNTA PREGUNTA DIAS DE ~ TOTAL DE

MUESTRA EDADES CONSUMIDORES INSTALA CONSUMIDO GENERACION
16 17
CION RES
79704 9% 27% 28% 542 58% 315 GENERACION Z
79704 22% 40% 37% 2595 58% 1505 GENERACION Y
79704 61% 14% 12% 817 58% 474 GENERACION X
79704 7% 8% 9% 40 58% 23 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Internet Residencial

Elaborado por Ximena Plaza

Tabla 58
Resultados de tiempos de espera para instalacion de Telefonia Fija

PREGUNTA PREGUNTA DIAS DE  TOTAL DE

MUESTRA EDADES CONSUMIDORES INSTALA CONSUMIDO GENERACION
16 17
CION RES
79704 8% 19% 17% 205 51% 105 GENERACION Z
79704 15% 31% 52% 1907 51% 972 GENERACION Y
79704 62% 29% 16% 2267 51% 1156 GENERACION X
79704 15% 10% 5% 64 51% 33 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Telefonia Fija

Elaborado por Ximena Plaza

Tabla 59

Resultados de tiempos de espera para la instalacién de Television por suscripcion
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PREGUNTA PREGUNTA DIAS DE  TOTAL DE

MUESTRA EDADES ONSUMIDORE INSTALA CONSUMIDO GENERACION
16 17
CION RES
79704 0% 28% 14% 0 16% 0 GENERACION zZ
79704 9% 35% 58% 1455 16% 233 GENERACION Y
79704 79% 21% 12% 1532 16% 245 GENERACION X
79704 12% 5% 12% 52 16% 8 BABYROOMS

Fuente: Resultados de Encuesta de Television por suscripcion

Elaborado por Ximena Plaza

Las estrategias planteadas para disminuir el tiempo de instalacion son:

1. Coordinar con la Gerencia de Accesos, para que el personal técnico de la empresa,
realice la instalacion de los servicios fijos en un tiempo minimo de 1 dia 0 méaximo 2,
para poder competir en tiempos con la competencia que lo realiza en un dia.

2. La Gerencia de Accesos debera presentar un andlisis con la efectividad de las
instalaciones que son atendidas en el tiempo promedio de 2 dias.

3. Revisar que el asesor del servicio al cliente ingrese los datos correctos de instalacion del
servicio (direccion) y contactos telefonicos del cliente, para evitar demoras y se pueda
lograr la atencion en el menor tiempo posible.

4. Dar un descuento en la instalaciéon del servicio si se demora méas de 5 dias para poder
compensar al cliente por las molestias causadas.

3.19. Beneficios del CRM en el CIS El Doral.

1. Con la implementacion del CRM en el Centro de Servicios Integrado El Doral buscamos
mejorar la atencion al cliente, fortalecer los vinculos con la empresa para que lograr su
lealtad y fidelizacion.

2. Mejorar los procesos internos de la empresa para poder cumplir con los requerimientos

de los clientes en los tiempos establecidos y evitar demoras.
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La implementacion del Sistema de Gestion de Calidad Iso 9001-2008 conjuntamente
con el CRM aspira a aumentar la satisfaccion del cliente

Promover el compromiso de los empleados de la organizacion y de la alta direccion para
mejorar los procesos en la atencion a los clientes.

Generar ventajas competitivas frente a las demas empresas del mercado que ofertan los

MisSMOos Servicios.
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CONCLUSIONES
De las evaluaciones ejecutadas, podriamos clasificar el nivel de satisfaccion de los servicios
que brinda la empresa como:
e Servicios buenos satisfactorios (calificacion mayor hasta el 70%)
e Alerta- servicios regulares a los que hay que poner atencion (de 28% a 45%)
e Servicios Insatisfactorios con los que de inmediato se debe poner medidas
correctivas (menor a 14%)

1. EI CRM permite mejorar los procesos para realizar cambios en el CIS, conociendo las
necesidades de los clientes con anticipacion, ofreciéndole las mejores alternativas en
productos y servicios para obtener su satisfaccion y fidelizacion.

2. En las encuestas realizadas se puede apreciar que el cliente no esta satisfecho en su
totalidad con el servicio recibido en la empresa, esto puede derivar que el cliente acuda a
la competencia o pida referencias de servicio para cambiarse.

3. La CNT tiene una imagen fuerte en los consumidores ya que como empresa lider en el
mercado de telecomunicaciones los clientes prefieren LO NUESTRO, al momento de
contratar un servicio.

4. Los tiempos que maneja CNT en la instalacion y reparacion de los servicios, genera
molestias en nuestro clientes ya que con un mercado competitivo que tenemos, nuestro
competidores lo hace dentro de 24 horas, generando una gran ventaja para ellos.

5. Los usuarios no saben como utilizar los medios digitales o telefénicos para reportar los
dafios en los servicios, teniendo que acudir al CIS para hacerlos, lo que genera afluencia

de clientes solo para este requerimiento.
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En el caso del producto Internet Residencial, no existe una difusion adecuada para que la
gente conozca este servicio y sus adicionales que los beneficiarian en costos.

La CNT a pesar de tener una alta competencia en lo que es Telefonia Fija, sigue
liderando el mercado a nivel nacional.

La CNT tiene una poca participacion en el mercado de Telefonia Mdvil, ya que tiene
competidores muy fuertes como son Movistar y Claro que ofrecen planes mas
econdmicos con variedad de equipos.

La Television por suscripcion es el producto mas nuevo que comercializa al momento la
CNT, el cual ha tenido una gran acogida, en los diferentes lugares de la provincia que se
oferta este producto, pero por problemas de sefial y demoras en la instalacion mucha

gente cancela la solicitud de contratacion del servicio.
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RECOMENDACIONES

En el Cis El Doral todavia hay muchas falencias en nuestros servicios que nos permitan
llegar a la “excelencia” en el servicio, por lo que los planes de accion deberan estar enfocados
principalmente en lo siguiente:

3.15.1. Tiempos de espera.

No exceder el estandar promedio de 15 minutos, se debe robustecer la atencion a los clientes
que acuden a los centros de atencion para adquirir nuevos servicios. Es necesario, que se mejoren
los tiempos de respuesta en call center y de instalaciones de servicios fijos, de igual manera en la
solucion de quejas y reclamos, sobre todo en el servicio técnico. Esta variable es una de las mas
importantes en la percepcion del servicio de los clientes y por lo tanto se correlaciona
directamente con la satisfaccion general de todos los servicios.

3.15.2. Capacitacion.

Capacitar al personal del front en la gama de productos que oferta CNT especialmente en
productos mdviles (voz e internet madvil). La capacitacion debe orientarse a desarrollar técnicas
de venta efectivas, conocimiento de servicios, dispositivos, los procesos para la resolucién de
problemas, reclamos en los transaccionales, especializar al personal en las lineas de productos
que ofrece la empresa. Pese a que esta medicion esta mejor calificada, es importante invitar en
los planes de capacitacion al personal que se destaca por su atenciéon y dominio en los temas
especificos, con el fin de formar equipos de alto rendimiento en base a la experiencia y las
mejores practicas de los colaboradores de excelencia.

Ademas la capacitacion debe enfocarse al personal de servicio técnico para mejorar las

habilidades en tiempo y efectividad en resolucion de problemas.
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3.15.3. Evaluacion Periddicas.

Realizar evaluaciones de conocimiento de productos, servicios, promociones, y red de
ventas. Deberia estar implicita la variable de cortesia y amabilidad como eje transversal de
servicio, la cual ha mejorado sustancialmente. Es importante disefiar programas de incentivos
que se ajusten a las variables criticas de satisfaccion.

3.15.4. Comunicacion Interna.

Mantenernos informados mediante “comunicaciones internas” por correo electronico o
charlas periddicas de los nuevos productos y servicios, los cambios generales que se den en la
empresa con respecto a las ofertas comerciales puesto que TODOS los empleados deberan ser los
primeros vendedores de CNT.

3.15.5. Retroalimentacion.

Se la debe realizar en forma vertical para mejorar la comunicacion con las Jefaturas que se
encarguen del aprovisionamiento de equipos y material publicitario.

3.15.6. Soporte Técnico.

Revisar los procedimientos que reduzcan los tiempos de soporte en todas las categorias de
servicio, es importante dar seguimiento a los problemas que no hayan sido resueltos de manera
presencial o por el contact center bajo el estandar de tiempo establecido por el departamento
hasta cerrar el caso con la solucién de requerimientos.

3.15.7. Venta.

Se sugiere que los ejecutivos tengan sélidos conocimientos en el asesoramiento adecuado al
cliente en el front o en el call center indagando la necesidad del cliente y que siempre hablen con

la VERDAD.
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3.15.8. Posventa.

Es necesario dar un servicio posventa mediante Ilamadas de bienvenida al nuevo cliente, se
asesore acerca de dudas e inquietudes del servicio o producto, se promueva los beneficios, tratar
de hacer un up selling (es posible que el cliente aumente el valor contratado en alguno de sus
productos) y un cross selling (que otros productos es mas propenso que contrate el cliente), y
aprovechar actualizando la base de datos de nuestros cliente (incluyendo correo electronico) que
nos permitird crear campanas diferenciadas dirigidas a los segmentos encontrados; con todo esto
se pretende aumentar el grado de fidelizacion de nuestros clientes.

En este punto es importante que todos los canales de atencion al cliente, actualicen la
informacién del mismo y, sugerimos que Gerencia de Experiencia con el cliente sea quien
coordine esta actualizacion (entregar formularios diarios con datos relevantes a ser llenados por
los clientes en la atencidn; en cajas, front de canales directos e indirectos, y contact center).

3.15.9. Reclamos, quejas y reparaciones.

Dar seguimiento diario a todos los clientes que tienen algun tipo de requerimiento
(reclamos, quejas y reparaciones) informando estado de resolucion del problema hasta que haya
sido resuelto (el responsable serd quien recepte la queja o reclamo). Es imperativo, proporcionar
a todos los usuarios el cddigo de seguimiento de su tramite.

3.15.10. Canales de comunicacion.

Es necesario priorizar canales de comunicacion existentes y alternativos con el cliente como
redes sociales para reforzar las promociones o servicios integrados que posee CNT, difundir y
fomentar su uso a nuestros colaboradores y clientes, ya que ellos son los que deben generar el

boca a boca de nuestro productos y beneficios.
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Si todas las Gerencias involucradas trabajan en conjunto para solucionar los problemas
detectados se podria bajar los tiempos de atencidn en los canales de servicio al cliente y se

conseguiria elevar los niveles de satisfaccion.
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ANEXOS

. Autorizacion institucional para realizar la investigacion.
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ANEXO 1: Autorizacion Institucional para realizar la Investigacion.

118



Quito, 12 de Mayo del 2017

Senores
UNIVERSIDAD ISRAEL
Presente

De mi consideracion:

En mi calidad de Gerente de Clientes Masivos Pichincha de la Corporacién Nacional
de Telecomunicaciones CNT EP., autorizo a la seforita Ximena del Rocio Plaza
Miranda, estudiante de la Carrera de Administracién de Empresas, de la Modalidad
Semipresencial, 10mo. Semestre, para que desarrolle el Proyecto Integrador de CRM
(Customer Relationship Management) en la Centro Integrado de Servicios El Doral, el
cual es de gran interés para nuestra empresa.

Cabe indicar que la informacién proporcionada por la CNT se deberd manejar con
estricta confidencialidad.

Por la atencién que se de a la presente le anticipo mis agradecimientos.

Atentamente,

P 1 .1 ’\\ fi /,
||

| A |
ko
INg. Mdrio/Isabel Tdpia

GERENTE DE CLIENTES MASIVOS PICHINCHA
CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES
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ANEXO 2: Estructura Organizacional CNT EP. Nivel 2
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL CNT EP NIVEL 2
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ANEXO 3: Estructura Organizacional CNT EP. Nivel 3
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ANEXO 4: Fotos del lugar de la Investigacion
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Figura 56 Fotos CIS El Doral

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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ANEXO 5: Modelos de encuestas por Producto
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Encuesta de Internet Residencial
Encuesta dirigida a clientes del CIS EIl Doral
Estimado cliente, soy estudiante de la Carrera de Ingenieria en Administracion de Empresas,
me encuentro realizando una encuesta sobre la Implementacion de un Modelo de CRM Customer
Relationship Management en el Centro Integrado de Servicios El Doral. Su informacion es muy
valiosa para culminar la Investigacion. Le agradezco de antemano su colaboracion.

Datos Generales

Género:
Masculino Q Femenino Q
Edad:
18 a 19 afos O 20 a 24 aios Q 25a 29 aios Q
30a 34 ainos Q 35a39aios Q 40 a 44 aios O
45 a 49 afios Q 50 a 54 aios Q 55 a 59 aios Q
60 a 64 ainos O

Por favor marcar con una x la respuesta a su eleccion:

1. ¢Haadquirido el servicio de internet residencial en los Gltimos 6 meses?

2. ¢Como calificaria su satisfaccién en el tiempo de espera para ser atendido por un asesor?

S

O
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Muy Q Insatisfecho Q Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho
3. ¢Como se sintié con la amabilidad y cortesia del personal de la Agencia?
Muy Q Insatisfecho Q Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

4. ;Se sinti¢ satisfecho con los conocimientos que tiene el asesor respecto al producto de

Internet Residencial?

Insatisfecho

Muy

O

Insatisfecho

O

Neutral

Satisfecho

O

O

Satisfecho

Muy

O

5. ¢Cuénto paga mensualmente usted por el servicio de Internet Residencial?

10a 30 usd

O

31a40usd

O

41 a 60 usd

O

61a90 usd

O

6. ¢Cuanto tiempo espero6 desde que solicitd hasta que le instalaron su servicio de Internet

residencial?

1la3dias

O

4 3 5dias

O

6a 10dias

O

Mas de 10
dias

O

7. ¢Indique qué problemas ha tenido con el servicio de Internet Residencial?

navegacion

Velocidad en la

O

Rapidez al
conectarse

O

Estabilidad en
la conexion

O

Ninguna

O

8. ¢Cuéanto tiempo tuvo que esperar que sea arreglado el problema?

1a3dias

O

4 a5dias

O

6a 10dias

O

Mas de 10
dias

O

9. ¢Que canales de comunicacion utiliza usted para realizar consultas sobre nuestro producto

de Internet Residencial?
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Corr’e9 Q Volantes Q Instagram Q Twitter Q Celular llamadas Q
electrénico
Whatsapp Q Facebook Q Web Comercial Q Call Center Q Puntos' ’de Q
Atencién

10. ¢ A través de cual canal digital te gustaria interactuar con nosotros?

11. ;Qué servicio adicional en Internet Residencia desearia que se incluya en el producto

ofertado?

12. ¢Ha visto alguna campafia en medios de comunicacion sobre el producto de Internet

Residencial?

Sl

O

13. Si su respuesta es si mencione una:

NO

O

14. Si tuviera otra alternativa de servicio de Internet Residencia usted:

Definitivamente
si cambiaria

O

Problamente si
cambiaria

O

Tal vez si, tal vez
no cambiaria

O

Problamente no
cambiaria

O

Definativamente
no cambiaria

15. (Esta usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”

Completamente
de acuerdo

O

De acuerdo

O

NI de acuerdo, ni
en desacuerdo

O

En desacuerdo

O

Completamente
en desacuerdo

16. Escoja cual de esta frases lo definen a usted

[ ] Estoyauto motivado vivo a mi ritmo segun mis propios parametros
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Igigl

[ ]

Estoy orientado a vivir el presente y busco el rapido reconocimiento

Soy analitico objetivo yo evallo y decido que tendencia seguir

Estoy ajustado a patrones sociales estables, las marcas son poco relevantes para
mi.

Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las marcas nunca han

sido relevantes para mi.

17. ;Qué hecho o hechos histéricos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido muy de

cerca y de los cuales usted recibié el mayor impacto en su vida?

JUut

Socialismo del siglo XXI

Segundo auge petrolero — Socialismo del siglo XXI
Feriado Bancario — Socialismo del siglo XXI
Feriado Bancario

Neoliberalismo — Primer auge petrolero
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Encuesta de Telefonia Fija
Encuesta dirigida a clientes del CIS EIl Doral
Estimado cliente, soy estudiante de la Carrera de Ingenieria en Administracion de Empresas,
me encuentro realizando una encuesta sobre la Implementacion de un Modelo de CRM Customer
Relationship Management en el Centro Integrado de Servicios El Doral. Su informacion es muy
valiosa para culminar la Investigacion. Le agradezco de antemano su colaboracion.

Datos Generales

Género:
Masculino Q Femenino Q
Edad:
18 a 19 afios O 20 a 24 aios Q 25a 29 aios Q
30a 34 aios Q 35a39aios O 40 a 44 aios O
45 a 49 aifos Q 50 a 54 aios O 55 a 59 ainos O
60 a 64 aios Q

Por favor marcar con una x la respuesta a su eleccién:

1. ¢Durante los tltimos seis meses ha adquirido una linea fija?

Sl

O
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2. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera para ser atendido por un asesor?

Muy Q Insatisfecho Q Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

3. ¢Como se sintié con la amabilidad y cortesia del personal de la Agencia?

Muy Q Insatisfecho Q Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

4. ;Se sinti¢ satisfecho con los conocimientos que tiene el asesor respecto al producto

telefonia fija?

Muy
Insatisfecho

Insatisfecho

O

O

Neutral

O

Satisfecho

O

Muy

Satisfecho

O

5. ¢Cuénto paga mensualmente usted por el servicio de telefonia fija?

3a15usd

O

16a 25 usd

O

26 a35usd

36 a 45 usd

O

O

6. ¢Cuanto tiempo espero6 desde que solicitd hasta que le instalaron su linea fija?

1a3dias

O

4 3 5dias

O

6a 10dias

Mas de 10
dias

O

O

7. ¢Indique qué problemas ha tenido con el servicio de telefonia fija?

Ruidos e
interferencia

O

Se cortala
[lamada

O

Sin tono linea
muerta

Falta de nitidez
enlallamada

O

Corte de linea
telefdnica

O

Internet con
interferencia

QO

No saben como
reportar el dafio

O

Dafios externos

O

Ninguno

8. ¢Cuanto tiempo tuvo que esperar que sean arreglado el problema?
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1a3dias

O

4 3 5dias

6a

O

10 dias

O

Mas de 10

dias

O

9. ¢Qué canales de comunicacion utiliza usted para realizar consultas sobre nuestro

producto de telefonia fija?

Corr,eo. O Volantes O Instagram O Twitter O Celular llamadas O
electrénico
. Puntos de
Whatsapp O Facebook O Web Comercial O Call Center O » O
Atencion
10. ¢ A través de cudl canal digital te gustaria interactuar con nosotros?

11.

ofertado?

¢Qué servicio adicional en Telefonia Fija desearia que se incluya en el producto

12.

Fija?

13.

Sl

O

Si su respuesta es si mencione una:

NO

O

¢Ha visto alguna campafia en medios de comunicacién sobre el producto de Telefonia

14. Si tuviera otra alternativa de servicio de Telefonia Fija usted:

Definitivamente
si cambiaria

O

Problamente si
cambiaria

O

Tal vezsi, tal vez
no cambiaria

O

Problamente no
cambiaria

O

Definativamente
no cambiaria
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15. ;Esté usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”

Completamente
de acuerdo

Q De acuerdo

O

NI de acuerdo, ni
en desacuerdo

O

En desacuerdo

O

Completamente
en desacuerdo

16. Escoja cual de esta frases lo definen a usted

IRipipl

1

17. ¢Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido muy de

cerca y de los cuales usted recibi6 el mayor impacto en su vida?

Jutil

Estoy auto motivado vivo a mi ritmo segin mis propios parametros

Estoy orientado a vivir el presente y busco el rapido reconocimiento

Soy analitico objetivo yo evallo y decido que tendencia seguir

Estoy ajustado a patrones sociales estables, las marcas son poco relevantes para

s

mi.

Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las marcas nunca han

sido relevantes para mi.

Socialismo del siglo XXI

Segundo auge petrolero — Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario — Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario

Neoliberalismo — Primer auge petrolero
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Estimado cliente, soy estudiante de la Carrera de Ingenieria en Administracion de Empresas,
me encuentro realizando una encuesta sobre la Implementacion de un Modelo de CRM Customer
Relationship Management en el Centro Integrado de Servicios El Doral. Su informacion es muy

valiosa para culminar la Investigacion. Le agradezco de antemano su colaboracion.

Encuesta de Telefonia Movil

Encuesta dirigida a clientes del CIS EIl Doral

Datos Generales

Género:

Edad:

Masculino

Femenino

Q99 O

09 O

18 a 19 afios 20a 24 afios Q 25a 29 afos

30a 34 afios 35a39afios O 40 a 44 afios

45 a 49 afios 50 a 54 afios O 55a 59 afios
60 a 64 afios Q

Por favor marcar con una x la respuesta a su eleccion:
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1. ¢Durante los ultimos seis meses ha adquirido una linea mavil?

Sl

O

2. ¢Queé tipo de linea movil adquirié?

Pospago

O

NO

Prepago

O
O

3. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera para ser atendido por un asesor?

Muy Q Insatisfecho Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

4. ¢Cbmo se sintio con la amabilidad y cortesia del personal de la Agencia?

Muy Q Insatisfecho Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

5. ¢Se sintié satisfecho con los conocimientos que tiene el asesor respecto al producto

telefonia mévil?

Muy
Insatisfecho

O

Insatisfecho

@,

Neutral

Satisfecho

O

O

Muy

Satisfecho

O

6. ¢Cuanto paga mensualmente usted por el servicio de Telefonia Movil?

10a 25 usd

O

26 a 35 usd

O

36a60usd

O

61a90usd

O

7. ¢Como se siente con el servicio de telefonia movil?

Muy
Insatisfecho

O

Insatisfecho

@,

Neutral

Satisfecho

O

O

Muy

Satisfecho

8. ¢Cree que el stock de equipos es variado?

SI

O

NO

O
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9. ¢Indique qué problemas ha tenido con el servicio de telefonia mévil?

Ruidos e
interferencia

O

Se cortala
llamada

O

Falta de nitidez
enlallamada

O

Voz robotizada

Corte de linea

Sin tono linea

No saben como

Ninguno

QO

O O O

telefdnica muerta resportar el dafio

10. ¢ Cuanto tiempo tuvo que esperar para que sean arreglado el problema?

O sse O] o0 | O] "™ | O

11. ;Qué canales de comunicacion utiliza usted para realizar consultas sobre nuestro

Mas de 10
dias

1a3dias 4 3 5dias 6a 10dias

producto de telefonia mévil?

Corr,eo. O Volantes O Instagram O Twitter O Celular llamadas O
electrénico
. Puntos de
Whatsapp Facebook Web Comercial Call Center »
Atencion

12. ¢ A través de cudl canal digital te gustaria interactuar con nosotros?

13. ¢(Qué servicio adicional en telefonia mdvil desearia que se incluya en el producto

ofertado?

14. ;Ha visto alguna campafa en medios de comunicacion sobre el producto de telefonia

movil?

Sl NO

O

O
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15. Si su respuesta es si mencione una:

16. Si tuviera otra alternativa de servicio de Telefonia movil usted:

Definitivamente Problamente si Tal vez si, tal vez Problamente no Definativamente
si cambiaria cambiaria no cambiaria cambiaria no cambiaria

17. ;Estéa usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”

Completamente NI de acuerdo, ni Completamente
De acuerdo En desacuerdo
de acuerdo en desacuerdo en desacuerdo

18. Escoja cual de esta frases lo definen a usted
Estoy auto motivado vivo a mi ritmo segin mis propios parametros
Estoy orientado a vivir el presente y busco el rapido reconocimiento

Soy analitico objetivo yo evallo y decido que tendencia seguir

U0

Estoy ajustado a patrones sociales estables, las marcas son poco relevantes para

Ve

mi.

1

Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las marcas nunca han

sido relevantes para mi.

19. ¢ Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido muy de
cerca y de los cuales usted recibi6 el mayor impacto en su vida?

Socialismo del siglo XXI

Segundo auge petrolero — Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario — Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario

Juutd

Neoliberalismo — Primer auge petrolero
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Encuesta de Television por Suscripcion
Encuesta dirigida a clientes del CIS EIl Doral
Estimado cliente, soy estudiante de la Carrera de Ingenieria en Administracion de Empresas,
me encuentro realizando una encuesta sobre la Implementacion de un Modelo de CRM Customer
Relationship Management en el Centro Integrado de Servicios El Doral. Su informacion es muy
valiosa para culminar la Investigacion. Le agradezco de antemano su colaboracion.
Datos Generales

Género:

Edad:

Masculino

Femenino

O
O
O

O

18 a 19 afios 20a 24 afios Q 25a 29 afos Q

30a 34 afios 35a39afios O 40 a 44 afios O

45 a 49 afios Q 50 a 54 afios O 55a 59 afios O
60 a 64 afios Q

Por favor marcar con una x la respuesta a su eleccién:

1. ¢Durante los Gltimos seis meses ha adquirido el servicio de TV por suscripcion?
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10 o 10

2. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera para ser atendido por un asesor?

Muy Q Insatisfecho Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

3. ¢Como se sintio con la amabilidad y cortesia del personal de la Agencia?

Muy Q Insatisfecho Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Insatisfecho Satisfecho

4. ¢Se sinti¢ satisfecho con los conocimientos que tiene el asesor respecto al producto de

Television por suscripcion?

Muy
Insatisfecho

O

O

Insatisfecho Neutral Satisfecho Q Muy Q
Satisfecho

5. ¢Cuénto pago mensualmente usted por el servicio de Television por suscripcion?

15a 25 usd

O

25a35usd Q 36a45usd 46 a 55 usd Q 56 a 90 usd Q

O

6. ¢Cuantas horas al dia usted ve television, en su hogar?

1Hora

2 Horas Q 3 Horas 4 Horas Q 5Horas Q

6 Horas

QO ©

QO

7 Horas Q 8 Horas 9 Horas Q

7. ¢COmo se siente con nuestro servicio de tv por suscripcion?

Muy
Insatisfecho

O

Insatisfecho Neutral Q Satisfecho Q Muy Q
Satisfecho

8. ¢Cuanto tiempo espero desde que solicito hasta que le instalaron el servicio de
Television por suscripcion?
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la3dias Q 4 a5 dias Q 6a 10dias Q Mazldelo Q
ias

9. ¢Indique qué problemas ha tenido con el servicio de Television por suscripcion?
Di — Daf
No hay audio O |s.tor5|on de O afio en el O
imagen decodificador
~ Sefial inestable .
Danos externos Ninguna
pausa

10. ¢ Cuanto tiempo tuvo que esperar para que sea arreglado el problema?

la3dias Q 4 a5 dias Q 6a 10dias Q Mazldelo Q
ias

11. ¢¢Qué canales de comunicacion utiliza usted para realizar consultas sobre nuestro

producto de Television por suscripcion?

Correo .
o Volantes Instagram Twitter Celular llamadas
electrénico

Whatsapp O Facebook O Web Comercial O Call Center O F’Autnto_? fje O
encién

12. ¢ A través de cudl canal digital te gustaria interactuar con nosotros?

13. ¢Qué servicio adicional en la Television por Suscripcion desearia que se incluya en el

producto ofertado?

14. ;Ha visto alguna campafia en medios de comunicacion sobre el producto de television

por suscripcion?
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10 o 10

15. Si su respuesta es si mencione una:

16. Si tuviera otra alternativa de servicio de Televisidn por suscripcion usted:

Definitivamente Problamente si Tal vez si, tal vez Problamente no Definativamente
si cambiaria cambiaria no cambiaria cambiaria no cambiaria

17. ;Esta usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”

Completamente NI de acuerdo, ni Completamente
De acuerdo En desacuerdo
de acuerdo en desacuerdo en desacuerdo

18. Escoja cual de esta frases lo definen a usted

Estoy auto motivado vivo a mi ritmo segin mis propios parametros
Estoy orientado a vivir el presente y busco el rapido reconocimiento
Soy analitico objetivo yo evallo y decido que tendencia seguir

Estoy ajustado a patrones sociales estables, las marcas son poco relevantes para

IRipipl

Ve

mi.

1

Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las marcas nunca han
sido relevantes para mi.
19. ¢ Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido muy de
cerca y de los cuales usted recibié el mayor impacto en su vida?
[ ] Socialismo del siglo XXI
[ ] Segundo auge petrolero — Socialismo del siglo XXI

[ ] Feriado Bancario — Socialismo del siglo XXI
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[ ] Feriado Bancario

[ ] Neoliberalismo — Primer auge petrolero

ANEXO 6: Tabulacion de Encuestas por Producto
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TABULACION ENCUESTA INTERNET RESIDENCIAL

DATOS GENERALES:

Género

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10%

0%
FEMENINO MASCULINO

m PORCENTAJE 59% 41%

Figura 57 Resultados de género que contrata mas Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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20%
18%

X

18 a
19
afios
B PORCENTAJE 3%

20 a
24
afos
6%

Edades

25a 30a
29 34
afios  afios
7%  16%

35a
39

afios

17%

40a
44

afos

19%

45 a
49
afios
17%

50a
54

afios
9%

55a
59

afios
4%

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
= 1 1
0

60 a
64
afos
3%

Figura 58 Resultados edades de visitantes por producto Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

PREGUNTAS:

80%

1. ¢Ha adquirido el servicio de Internet
Residencial en los ultimos 6 meses?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

S|

NO

B PORCENTAIJES

74%

26%

Figura 59 Resultados de personas que han adquirido Internet Residencial en los Gltimos 6 meses

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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2. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera

para ser atendido por un asesor?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
o | — —
MUY MUY
INSATISEECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISEECHO
B PORCENTAIJES 11% 3% 6% 59% 21%

Figura 60 Resultados de satisfaccion del cliente en tiempo de espera para ser atendido por un asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

3. ¢Como se sintidé con la amabilidad y cortesia del personal

de la Agencia?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% (I Bl e
MUY MUY
INSATISFECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISEECHO
W PORCENTAIJES 6% 8% 9% 54% 23%

Figura 61 Resultados de como se sinti6 con la amabilidad y cortesia del personal del CIS

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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4. ¢Se sintid satisfecho con los conocimientos que tiene el

asesor respecto al producto Internet Residencial?

50%
40%
30%
20%
10%
0% | - ]
INSA‘I'\'/I|SUF\I(ECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SAT:\SIEJEYCHO
B PORCENTAIJES 2% 6% 7% 47% 39%

Figura 62 Resultados de satisfaccion del cliente en los conocimientos del asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

5. éCuanto paga mensualmente usted por el
servicio de Internet Residencial?

100%
80%
60%
40%
20%
0% [ |
10 a 30 usd 31a40usd 41 a 60 usd 61 a90 usd
B PORCENTAJES 89% 3% 2% 6%

Figura 63 Resultados de cuanto pago el cliente por el servicio de Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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6. ¢Cuanto tiempo espero desde que solicitd
hasta que le instalaron el servicio de Internet
Residencial?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% -
1a3dias 4 a5 dias 6 a 10 dias Mas,de 10
dias
= PORCENTAIJES 39% 58% 2% 1%

Figura 64 Resultados de cuanto tiempo espero el cliente para la instalacion del Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

7. éIndique qué problema ha tenido con el
servicio de Internet Residencial?

60%

50%

40%

30%

20%

- W
o . .
Velocidad en Rapidez al Estabilidad en

la navegacion | conectarse la conexion
H PORCENTAIJES 14% 51% 8% 27%

Ninguna

Figura 65 Resultados de problemas que presenta el servicio de Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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8. ¢Cuanto tiempo tuvo que esperar para que
sea arreglado el problema?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

1a3dias

4 3 5 dias

6 a 10 dias

Mas de 10
dias

m PORCENTAJES

11%

81%

4%

3%

Figura 66 Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

9. ¢Qué canales de comunicacion utiliza usted para realizar

consultas sobre nuestro producto de Internet Residencial?

35%
30%
25%
20%
15%
10% l
5%
ol |
Correo
. . Celul Web Call Puntos d
Electronic| Twitter eluiar Whatsapp | Facebook N . @ un o.?’ N
o llamadas Comercial| Center | atencion
m PORCENTAIJE 2% 4% 6% 7% 12% 14% 22% 32%

Figura 67 Resultados de canales de comunicacién que utiliza para consultar sobre Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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10. ¢ A través de cual canal digital te gustaria
interactuar con nosotros?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
WEb. Facebook Whatsapp Ninguna
Comercial
B PORCENTAIES 62% 26% 7% 6%

Figura 68 Resultados sobre que canal digital le gustaria al cliente interactuar con nosotros

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

11. ¢{Qué servicio adicional en Internet
Residencial desearia que se incluya en el producto
ofertado?

60%
50%
40%
30%
20%
> m -
0% . Empaquetados .
Promociones Descuentos 2 productos Ninguna
= PORCENTAJES 14% 22% 52% 11%

Figura 69 Resultados de qué servicios adicionales desearia el cliente que se incluya en el servicio Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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12. ¢{Ha visto alguna campaiia en medios de
comunicacion sobre el producto de Internet
Residencial

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% s NO
= PORCENTAJES 0% 100%

Figura 70 Resultados si el cliente ha visto alguna campafa del producto Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

14. Si tuviera otra alternativa de servicio de Internet
Residencial usted:

45%
40%
35%

30%

25%

20%

15%

10%

o -

0%
Tal i, tal
al vezsi, ta
Definitivamente | Probablemente vez nc; Probablemente | Definitivamente
si cambiaria si cambiaria y no cambiaria no cambiaria
cambiaria

B PORCENTAJES 2% 7% 20% 32% 39%

Figura 71 Resultados de consulta para cambiar de producto Internet Residencial

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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15. ¢Esta usted de acuerdo con la frase "Vivir el Momento"?

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

de acuerdo

Completamente

De acuerdo

Ni de acuerdo,
no en
desacuerdo

En desacuerdo

Completamente
en desacuerdo

B PORCENTAJES

9%

22%

36%

26%

8%

Figura 72 Resultados de frase "Vivir el momento"

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

16. Escoja cual de estas frases lo definen a usted:

-:

Estoy muy
motivado vivo a mi
ritmo seglin mis
propios parametros

Estoy orientadoa
vivir el presente y
husco el rapido
reconocimiento

Soy analitico
objetivo yo evalloy
decido que
tendencia seguir

Estoy ajustado a
patrones sociales
estables, las marcas
son poco relevantes
para mi

Estoy muy ajustado
a patrones sociales
estrictos y estables,
las marcas nunca
han sido relevantes
para mi

B PORCENTAIES

11%

27%

40%

14%

8%

Figura 73 Resultados de frase que mejor definen al cliente

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial
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17. ¢Qué hecho o hechos histéricos sucedidos en el Ecuador
que usted los ha vivido muy de cerca y de los cuales usted
recibio el mayor impacto en su vida?
40%
35%
30%
25%
20%
P I
: L
Segundo auge Feriado . .
- . . Neoliberalismo
Socialismo del petrolero- Bancario- Feriado - Primer auge
siglo XXI Socialismo del | Socialismo del Bancario Petrolerog
Siglo XXI siglo XXI
= PORCENTAIJES 14% 28% 37% 12% 9%

Figura 74 Resultados de que hecho histérico impacto mas a los clientes

Fuente: Encuestas realizadas de Internet Residencial

TABULACION ENCUESTA TELEFONIA FIJA

DATOS GENERALES:

Género

54%
53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
45%
44%

FEMENINO MASCULINO
m PORCENTAIJE 47% 53%
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Figura 75 Resultados de que género contrata mas Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

Edades

25%

18a | 20a 25a|30a
19 24 29 34
afnos | afos | afios | anos

35a
39
anos

40 a
44
afnos

45 a
49
anos

20%

15%

10%

5% I —_—
ol

50a  55a
54 59
anos | afios

60 a
64
anos

W PORCENTAIJE

3% | 5% | 6% | 9%

15%

21%

16%

11% | 8%

7%

Figura 76 Resultados edades de visitantes por producto Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

PREGUNTAS

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

una linea de Telefonia Fija?

1. ¢Durante los ultimos 6 meses ha adquirido

S|

NO

m PORCENTAJES

84%

16%

Figura 77 Resultados de personas que han adquirido Telefonia Fija en los Gltimos 6 meses
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Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

2. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de

espera para ser atendido por un asesor?

50%

40%

30%

20%

. m . .

0% MUY MUY
INSATISEECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISFECHO
M PORCENTAJES 10% 15% 7% 46% 22%
Figura 78 Resultados de satisfaccion del cliente en tiempo de espera para ser atendido por un asesor
Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
3. ¢COmo se sintio con la amabilidad y cortesia del
personal de la Agencia?

60%
50%
40%
30%

20%

10%

MUY MUY
INSATISEECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISFECHO
M PORCENTAJES 4% 3% 7% 57% 30%

Figura 79 Resultados de cdmo se sinti6 con la amabilidad y cortesia del personal del CIS

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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4. ¢Se sintid satisfecho con los conocimientos que tiene el
asesor respecto al producto Telefonia Fija?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

MUY
INSATISFECHO

INSATISFECHO

NEUTRAL

SATISFECHO

MUY

SATISFECHO

B PORCENTAIJES

2%

3%

73%

21%

Figura 80 Resultados de satisfaccion al cliente en los conocimientos del asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

5. ¢Cuanto paga mensualmente usted por el
servicio de Telefonia Fija?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3a15usd

16 a 25 usd

26 a 35 usd

36 a 45 usd

W PORCENTAIJES

85% 8%

5%

3%

Figura 81 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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6. ¢Cuanto tiempo espero desde que solicitd
hasta que le instalaron su Linea Fija?

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% Mmlo
1a3dias 4 a 5 dias 6 a 10 dias dias
B PORCENTAIES 45% 51% 1% 2%

Figura 82 Resultados de cuanto tiempo espero el cliente para la instalacion de Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizada de Telefonia Fija

7. Indique que problemas ha tenido con el servicio de Telefonia Fija

30%
25%
20% —
15% —
10% —

o =

0% - || ||

Utiliza el No saben
. . Falta de Corte de . "
Ruidos - Se cortala Sin tono - , internet como Dafios .
. . nitidezen la linea . Ninguno
Interferencia| llamada |linea muerta . existe reportarel | externos
[lamada telefonica |, . "
interferencia dafio
W PORCENTAIES 24% 17% 9% 7% 5% 2% 15% 2% 19%

Figura 83 Resultados de problemas que presenta el servicio de Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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8. éCuanto tiempo tuvo que esperar para que
sea arregaldo el problema?

70%

60%

50%

40%
30%

20%

10%

0%

1a3dias

4 a3 5 dias

6 a 10 dias

Mas de 10
dias

B PORCENTAIJES

59%

32%

4%

5%

Figura 84 Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

9. ¢Qué canales de comunicacion utiliza usted para
realizar consultas sobre nuestro producto de Telefonia

Fija?
50%
40%
30%
20%
10% l
0% o - W.b Call | Puntosd
Instagram | Celular | Whatsapp | Facebook Com:rcial Ce:ter alfczaoc?éne
W PORCENTAJE| 0% 1% 6% 19% 10% 24% 40%

Figura 85 Resultados de canales de comunicacién que utiliza para consulta sobre Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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10. ¢ A través de cual canal digital le gustaria
interactuar con nosotros?
50%
40%
30%
20%
10%
0% Web .
Comercial Facebook Whatsapp Ninguna
B PORCENTAIJES 45% 26% 11% 17%

Figura 86 Resultados sobre canal digital que prefiere el cliente para interactuar con nosotros

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

11. {Qué servicio adicional de Telefonia Fija
desearia que se incluya en el producto ofertado?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
—
0%
Promociones Descuentos Empaquetados Ninguna
2 productos
= PORCENTAIES 19% 33% 39% 10%

Figura 87 Resultados de que servicios adicionales desearia el cliente que se incluya en el servicio Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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12. ¢{Ha visto alguna campaiia en medios de
comunicacion sobre el producto Telefonia Fija?

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

S|

NO

= PORCENTAJES

0%

100%

Figura 88 Resultados de consulta si cliente ha visto alguna campafia del producto Telefonia

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

14. Si tuviera otra alternativa de servicio de Telefonia Fija
usted:

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Definitivamente
si cambiaria

Probablemente
si cambiaria

Tal vez si, tal vez
no cambiaria

Probablemente
no cambiaria

Definitivamente
no cambiaria

m PORCENTAJES

3%

5%

7%

21%

63%

Figura 89 Resultados de consulta de cambio de producto Telefonia Fija

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija
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15. ¢Esta usted de acuerdo con la frase "Vivir el Momento"?

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Completamente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo,
no en
desacuerdo

En desacuerdo

Completamente
en desacuerdo

= PORCENTAJES

16%

24%

19%

30%

11%

Figura 90 Resultados de frase "Vivir el momento"

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

35%

16. Escoja cual es la frase que la define a usted:

30%

25%
20%
15%
10%
5%
0%

Estoy muy
motivado vivo a mi
ritmo segin mis
propios parametros

Estoy orientado a
vivir el presente y
busco el rdpido
reconocimiento

Soy analitico
objetivo yo evalloy
decido que
tendencia seguir

Estoy ajustado a
patrones sociales
estables, las marcas
son poco relevantes
para mi

Estoy muy ajustado
a patrones sociales
estrictos y estables,
las marcas nunca
han sido relevantes
para mi

M PORCENTAIES

11%

19%

31%

29%

10%

Figura 91 Resultados de frases que mas define a los clientes
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Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

cree recibié el mayor impacto en su vida?

17. ¢éQué hecho o hechos histéricos sucedidos en el Ecuador
qué usted los ha vivido muy de cerca y de los cuales usted

60%

50%

40%

30%

20%

S — I

0% [ III —
- Segundo auge Ferlad.o . Neoliberalismo
Socialismo del petrolero- Bancario- Feriado - Primer auge
siglo XXI Socialismos del | Socialismo del Bancario Petrolerog
Siglo XXI siglo XXI
M PORCENTAJES 10% 17% 52% 16% 5%

Figura 92 Resultados de que hecho historico impacto més a los clientes

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Fija

TABULACION ENCUESTA TELEFONIA MOVIL

DATOS GENERALES:
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Género

70%

60%
50%

40%
30%

20%

10%

0%
FEMENINO

MASCULINO

B PORCENTAIJE 39%

61%

Figura 93 Resultados género que contrata mas e

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

| producto Telefonia Moévil

Edade

S

20%
18%

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%

0%
18a|20a|25a|30a

19 24 29 34
afnos | aflos | afios | anos

35a|40a | 45a|50a | 55a
39 44 49 54 59

afnos | afios | afios | anos | afios

60a
64
afnos

B PORCENTAJE| 4% | 7% | 8% | 14%

16% | 18% | 13% | 10% | 6%

4%

Figura 94 Resultados edades de visitantes por producto Telefonia Moévil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

PREGUNTAS
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1. ¢Durante los ultimos 6 meses ha adquirido
una linea movil?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10%
0%

S| NO

B PORCENTAIJES 86% 14%

Figura 95 Resultados de personas que han adquirido Telefonia Mévil en los Gltimos 6 meses

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

2. éQué tipo de linea mavil adquirié?
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% _
= B
0% POSPAGO PREPAGO
= PORCENTAJES 74% 26%

Figura 96 Resultados que tipo de linea mévil contrato el cliente

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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3. ¢éComo calificaria su satisfaccion en el tiempo de espera
para ser atendido por un asesor?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10%
0%

MUY
INSATISFECHO

INSATISFECHO

NEUTRAL

SATISFECHO

MUY
SATISFECHO

m PORCENTAJES

2%

4%

3%

79%

11%

Figura 97 Resultados de satisfaccion del cliente en tiempo de espera para ser atendido por un asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

4. ¢Como se sintio con la amabilidad y cortesia del personal
de la Agencia?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

MUY
INSATISFECHO

INSATISFECHO

NEUTRAL

SATISFECHO

MUY
SATISFECHO

m PORCENTAJES

2%

7%

9%

71%

11%

Figura 98 Resultados de cdmo se sinti6 con la amabilidad y cortesia del personal del CIS

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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5. éSe sintio satisfecho con los conocimientos que tiene el
asesor respecto al producto de Telefonia Movil?

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
MUY

INSATISFECHO

INSATISFECHO

NEUTRAL

SATISFECHO

MUY
SATISFECHO

m PORCENTAJES 2%

3%

7%

71%

17%

Figura 99 Resultados de satisfaccion del cliente en los conocimientos del asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

6. ¢Cuanto paga mensualmente usted por el
servicio de Telefonia Mdavil?
100%
80%
60%
40%
20%
0% — I
10 a 25 usd 26 a 35 usd 36 a 60 usd 61 a 90 usd
= Series2 90% 4% 3% 2%

Figura 100 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Telefonia Movil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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7. éComo se siente con el servicio de Telefonia Movil?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
% m H mm B
INSA'II\'/I|SUFLCHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SAT:\;IIS:EYCHO
m PORCENTAIJES 6% 11% 6% 63% 14%

Figura 101 Resultados de como se siente el cliente con el servicio de Telefonia Movil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

8. éCree que el stock de equipos es variado?

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

S

NO

m PORCENTAJES

93%

7%

Figura 102 Resultados variedad de equipos de Telefonia Mavil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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9. Indique que problemas ha tenido con el servicio de Telefonia Moévil?

35%
30% +——
25% ——
20% |
15% |—
s N
5% —
m B B B =
. No saben
Ruidos - Se cortala Faltznn::dez Voz Ici?\r::scilr? Sin tono como Ninauno
interferencia’  llamada robotizada |. . .. |linea muerta| reportar el 8
llamada justificacion e
ano
® PORCENTAIJES 33% 22% 11% 6% 7% 8% 8% 6%
Figura 103 Resultados de problemas que presenta el servicio de Telefonia Movil
Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Mdvil
10. aCua'nto tiempo tuvo que esperar para que
sea arreglado el problema?
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
=
0% Mas de 10
1a3dias 4 a3 5dias 6 a 10 dias asl €
dias
= PORCENTAIJES 20% 76% 2% 2%

Figura 104 Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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11. {Qué canales de comunicacidn utiliza usted para
realizar consultas sobre nuestro producto Telefonia Movil?

30%

25%

20%

15%

10% I

5% —

> . - . . Web Puntos

Volante | Twitter Celular | Whatsap Facebook Comercia Call de
llamadas p Center .
| atencién
B PORCENTAIJE 6% 2% 7% 8% 19% 21% 11% 27%

Figura 105 Resultados de canales de comunicacion que utiliza para consultar sobre Telefonia Mévil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

interactuar con nosotros?

12. ¢ A través de cual canal digital te gustaria

Web
Comercial

Facebook

Whatsapp

Ninguna

m PORCENTAJES

40%

50%

4%

6%

Figura 106 Resultados sobre el canal digital que le gustaria al cliente interactuar con nosotros

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Moévil
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13. ¢Qué servicio adicional en Telefonia Mavil
desearia que se incluya en el producto ofertado?

50%
40%
30%
20%

0%

Promociones Descuentos Recargas Ninguna
= PORCENTAJES 29% 17% 44% 10%

Figura 107 Resultados de que servicios adicionales desearia el cliente que se incluya en el servicio Telefonia Mévil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Moévil

14. ¢Ha visto alguna campaina en medios de
comunicacion sobre el producto de Telefonia
Movil?

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

S| NO
m PORCENTAJES 100% 0%

Figura 108 Resultados de consulta si cliente ha visto alguna campafa del producto Telefonia Movil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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15. Si su respuesta es si menciona una:

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
PLAN POR DUPLICATUS | PROMOCION
24.99 RECARGAS DE EQUIPOS

PROMOCION
REDES
SOCIALES

m PORCENTAIJES 46% 17% 12%

26%

Figura 109 Resultados campafias vistas por el cliente de Telefonia Movil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

16. Si tuviera otra alternativa de servicio de Telefonia Movil

usted:
30%
25%
20%
15%
10%
5% —— _—
0% [ ] _
Definitivament | Probablement Talvezsi, tal Probablement | Definitivament
e si cambiaria | e si cambiaria vez .no, e no cambiaria | e no cambiaria
cambiaria
B PORCENTAJES 6% 21% 19% 27% 28%

Figura 110 Resultados de consulta si cambiaria el producto de Telefonia Movil

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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17. é¢Esta usted de acuerdo con la frase "Vivir el momento"?

45%

40%

35%

30%

25%
20%

15%
10%

5%
0%

Completamente

de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo,

no en
desacuerdo

En desacuerdo

Completamente
en desacuerdo

m Series2

4%

20%

22%

42%

11%

Figura 111 Resultados de frase "Vivir el Momento™

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil

18. Escoja cual de estas frases lo define a usted:

Titulo del eje

Estoy muy
motivado vivo a mi
ritmo segtin mis
propios parametros

Estoy orientado a
vivir el presente y
busco el rapido
reconocimiento

Soy analitico
objetivo yo evalloy
decido que
tendencia seguir

Estoy ajustado a
patrones sociales
estables, las marcas
son poco relevantes
para mi

Estoy muy ajustado
a patrones sociales
estrictos y estables,
las marcas nunca
han sido relevantes
para mi

B PORCENTAIES

7%

26%

39%

23%

6%

Figura 112 Resultados de frase que define al cliente

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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19. ¢Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el Ecuador
gué usted los ha vivido muy de cerca y de los cuales usted
cree recibid el mayor impacto en su vida?

50%
2 40%
g 38% .
)] (]
T I [
2 o A— ] | —
a Segundo auge Feriado Neoliberalism
= Socialismo del petrolero- Bancario- Feriado o - Primer
siglo XXI Socialismos | Socialismo del Bancario auge
del Siglo XXI siglo XXI Petrolero
H PORCENTAIJES 12% 21% 39% 17% 11%

Figura 113 Resultados de que hecho histérico impacto mas a los clientes

Fuente: Encuestas realizadas de Telefonia Movil
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TABULACION ENCUESTA TELEVISION POR SUSCRIPCION

DATOS GENERALES:
Género
90%
80%
70% e
60% e
50% e
40% e
30% e
20% | e
= =
0%
FEMENINO MASCULINO
B PORCENTAJE 23% 77%

Figura 114 Resultados género que mas contrata Television por suscripcién

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

Edades

35%

30%
25%
20%
15%
10%
5% —
0% an

18a | 20a 25a|30a|35a/40a|45a|50a  55a|60a
19 24 29 34 39 44 49 54 59 64
afnos | anos | afios | aifos | aflos | afios | anos | aflos | afos | afos

B PORCENTAJE| 0% | 0% | 0% | 9% | 28% | 30% | 16% | 5% | 7% | 5%

Figura 115 Resultados edades de visitantes por producto Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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PREGUNTAS

1. ¢Durante los ultimos 6 meses ha adquirido el

servicio de Televisidn por suscripcion?

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

S|

NO

W PORCENTAIJES

77%

23%

Figura 116 Resultados de persona que han adquirido Televisidn por suscripcion en los tltimos 6 meses

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

espera para ser atendido por un asesor?

2. ¢Como calificaria su satisfaccion en el tiempo de

MUY
INSATISFECHO

INSATISFECHO

NEUTRAL

SATISFECHO

MUY
SATISFECHO

W PORCENTAJES

7%

12%

9%

49%

23%

Figura 117 Resultados de satisfaccion del cliente en tiempo de espera para ser atendido por un asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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3. éComo se sintid con la amabilidad y cortesia del
personal de la agencia

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

0% — ||
MUY MUY

INSATISFECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISEECHO

B PORCENTAIJES 2% 5% 5% 72% 16%

Figura 118 Resultados de cdmo se sinti6 con la amabilidad y cortesia del personal del CIS

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

4. ¢Se sintid satisfecho con los conocimientos que tiene el
asesor respecto al producto television por suscripcion?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% — [ |

MUY MUY
INSATISEECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO SATISEECHO

m PORCENTAIJES 2% 2% 5% 84% 7%

Figura 119 Resultados de satisfaccion del cliente en los conocimientos del asesor

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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5. éCuanto paga mensulamente usted por el
servicio de television por suscripcion?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15 a 25 usd

26 a 35 usd

36 a 45 usd

46 a 55 usd

56 a 90 usd

= PORCENTAJES

81%

7%

5%

5%

2%

Figura 120 Resultados de cuanto paga el cliente por el servicio de Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Televisién por suscripcion

6. ¢ Cuantas horas la dia usted ve television en su

hogar?
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% I I
5%
0 M H B -
1 2 3 4 5 6 7 8 9
HORA |HORAS HORAS HORAS HORAS|HORAS HORAS|HORAS HORAS
wPORCENTAJES| 5% | 12% | 23% | 35% | 12% | 5% | 5% | 2% | 2% |

Figura 121 Resultados de cuantas horas ve el cliente el servicio de Televisidn por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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7. éComo se siente con nuestro servicio de Televisién por

suscripcion?
50%
40%
30%
20%
10% —— - —_— .
” MUY INSATISFECHO Nm& SATISFECHO MUY
INSATISFECHO SATISFECHO
= PORCENTAIES 12% 16% 5% 47% 21%

Figura 122 Resultados de cdmo se siente el cliente con el servicio de Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

8. éCuanto tiempo espero desde que solicitd
hasta que le instalaron el servicio de Television
por suscripcion?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% Més de 10

1a3dias 4 a 5 dias 6 a 10 dias as’ ©

dias

= PORCENTAJES 35% 60% 2% 2%

Figura 123 Resultados de cuanto tiempo esperd el cliente por el servicio de Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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9. Indique que problema has tenido con el servicio de
Television por suscripcion
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% ——
o e [ ] L]
No hay | Distorsion | Dafio en el Dafios | . ena .
. . o inestable /| Ninguna
audio de imagen | codificador| externos
pausa
B PORCENTAIJES 5% 40% 7% 0% 30% 19%
Figura 124 Resultados de problemas que presenta el servicio de Television por suscripcion
Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
10. ¢{Cuanto tiempo tuvo que esperar para que
sea arreglado el problema?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
u
o ] -
1a3dias 4 a5dias 6 a 10 dias as’ ©
dias
B PORCENTAIJES 9% 12% 16% 63%

Figura 125 Resultados de cuanto tiempo tuvo que esperar el cliente para que sea arreglado el problema

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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11. {Qué canales de comunicacidn utiliza usted para

realizar consultas sobre nuestro producto de Television

por suscripcion?

100%

80%

60%

40%

20%

0% — -

Twitter IlgreT::Ijars Whatsapp | Facebook Co\r/r:/s:;ial C((a::'iler Palfcztl()c?édne

M PORCENTAJE 0% 0% 5% 5% 2% 12% 77%

Figura 126 Resultados de canales de comunicacion que utiliza para consultar sobre Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

interactuar con nosotros?

12. ¢ A través de cual canal digital le gustaria

Web
Comercial

Facebook

Whatsapp

Ninguna

B PORCENTAIJES

49%

35%

7%

9%

Figura 127 Resultados sobre canal digital que le gustaria al cliente interactuar con nosotros

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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13. ¢Qué servicio adicional de Television
desearia que se incluya en el producto
ofertado?

50%
40%
30%
20%

0%
Promociones | Descuentos Paquetes de Ninguna
canales
= PORCENTAIJES 44% 19% 16% 21%

Figura 128 Resultados de que servicios adicionales desearia el cliente que se incluya en el servicio Televisién por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

14. ¢ A visto alguna campaiia en medios de
comunicacion sobre el producto de Television
por suscripcion?

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

NO
W PORCENTAIJES 100% 0%

Figura 129 Resultados si el cliente ha visto alguna campafia del producto Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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15. Si su respuesta es si menciona una:

80%

70% —

60% ——

50% ——

40% ———

30% ——

20% —

0%
CAMPEONATO DE CANALES PARA EMPAQUETADOS
FUTBOL NINOS 2 PRODUCTOS

B PORCENTAIJES 72% 14%

14%

Figura 130 Resultados campafias vistas por el cliente de Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion

16. Si tuviera otra alternativa de servicio de Television por

suscripcion usted:

40%

35%

30%

25%

20%

15%

« pm B

5% —— —_—

0% Tal i, tal
Definitivament | Probablement a\:/eezz:o, a Probablement | Definitivament
e si cambiaria | e si cambiaria ., e no cambiaria | e no cambiaria

cambiaria
M PORCENTAJES 7% 12% 12% 35% 35%

Figura 131 Resultados consulta de cambio de producto de Television por suscripcion

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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17. é¢Esta usted de acuerdo con la frase "Vivir el
Momento"?

50%
40%
30%
20%
10%
o | [ ] ]
Ni de acuerdo, Completament
Completament .
De acuerdo ni en En desacuerdo een
e de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
m PORCENTAIJES 5% 9% 7% 47% 33%

Figura 132 Resultados de frase "Vivir el momento™

Fuente: Encuestas realizadas de Televisidn por suscripcion

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

18. Escoja cual de estas frases lo defiden a usted:

- 01

Estoy muy
motivado vivo a mi
ritmo segun mis
propios parametros

Estoy orientado a
vivir el presente y
busco el rapido
reconocimiento

I

Soy analitico
objetivo yo evaltoy
decido que
tendencia seguir

Estoy ajustado a
patrones sociales
estables, las marcas
son poco relevantes
para mi

Estoy muy ajustado
a patrones sociales
estrictos y estables,
las marcas nunca
han sido relevantes
para mi

B PORCENTAIES

12%

28%

35%

21%

5%

Figura 133 Resultados de frase que define al cliente

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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19. ¢Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el
Ecuador que usted los ha vivido muy de cerca y de los
cuales usted recibié el mayor impacto en su vida?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

1 0,

0% - | —
- Segundo auge Ferlad'o . Neoliberalismo
Socialismo del petrolero- Bancario- Feriado - Primer auge
siglo XXI Socialismos del | Socialismo del Bancario Petrolerog
Siglo XXI siglo XXI
= PORCENTAJES 5% 14% 58% 12% 12%

Figura 134 Resultados de que hecho historico impacto més a los clientes

Fuente: Encuestas realizadas de Television por suscripcion
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ANEXO 7: Evidencias del proceso de implementacion
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Figura 135 Implementacion anfitriona CIS EIl Doral

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

Figura 136 Sistema AFC para la atencion al cliente

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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Figura 137 Sistema de encuestas en linea para calificacion de satisfaccion al cliente

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

Figura 138 Capacitacidn asistentes de servicio al cliente

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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Figura 139 Implementacion de infraestructura para la venta de productos CNT

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

CNT la red
de fibra
mas
grande del
pais

CNT han implementade mas de
20.500 km en todo el pais, lo que ha
permitido conectar a 200 cantones en

23 provincias, con tecnclogia de punta.

Figura 140 Implementacion de internet en el pais

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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con Mi CNT
tienes

mas tiempo
para ti

Ahora con CNT puedes real
requerimientos cuando

desde donde estés. En laweb
CNT puedes revisar valores
servicios fijos y maéviles, f
tu factura electronica, obt
detalle de llamadas y consumos,
pasar saldo o megas y mejorar tu
plan movil directamente desde tu
celular o computadora.

ver mas

#SinFilasNiEsperas *\v‘»,

Figura 141 Implementacion de medios digitales para requerimientos del cliente

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

recarga
minutos en
cualquler lugar

ntrok ar tu plan

Disponible _en Playstore
Android y Appstore pars

ver mas

Figura 142 Implementacién de medios de recargas para clientes

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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nuestras
cuentas
oficiales:

NTinforna

”
\

ALY F

wiN) T
sentsportec

Yol ! Ya
“‘Ll\'T ,l,’A"'.‘S“

Figura 143 Implementacion de cuentas digitales para atencion al cliente

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

°
herramientas
de autogestion
CNT le brinda a sus dientes la

oportunidad de compartir y
disfrutar mas de su tiempo,

gracias a sus plataformas de
autogestion en linea.
{ #SinFilasNiEsperas

Figura 144 Implementacién de herramientas de autogestion

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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» CNT TE AYUDA

tickets registro-micnt.com/ 7

W t BUSCAR REQUERIMIENTO

CNT
TE AYUDA

UNA MANERA PRACTICA Y RAPIDA DE SOLUCIONAR
TUS REQUERIMIENTOS.

1 ELIGE LA CATEGORIA DE
TU REQUERIMIENTO
Selecciona el tipo del servicio en el cual
necesitas ayuda

INTERNET TELEFONIA

Figura 145 Implementacion de canales de ayuda en la web comercial

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza

B Servicios en linea - Corpora: X

€) © @ CORPORACION NACIONALDE 1. £) | http cnt gobecisenvicios-en e ¢ || Qsusaa *Ee O+ A

C,Z[— 0 movil Ll Internet Telefonia v D> cNT Play B CNT PACK m

SERVICIOS EN LINEA

En esta seccién encontraras todos nuestros servicios en linea. Consulta tus facturas, mira el estatus y respuestas a tus reclamos o sugerencias, y realiza las solicitudes de

nuestros servicios

Bienvenido a servicios en linea

5 Necesitas ayuda? Aqui podras actualizar tus datos, verificar tus pagos y
facturas, averiguar el estado de tus quejas y descargar formularios desde la
comodidad de tu hogar.

Facturacién Electronica Consulta de reclamo Rectificacion de datos

Figura 146 Implementacion de servicios en linea web comercial

Fuente: Elaborado por Ximena Plaza
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