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RESUMEN

La CNT, es una empresa que ofrece servicios de telefonia fija, Internet,
Television satelital y telefonia movil, sin embargo para la CNT, es de vital importancia
alcanzar un mayor posicionamiento en el segmento de telefonia movil a través del
segmento Pymes de la ciudad de Guayaquil. Con el fin de alcanzar este indicador, la
empresa comercializara planes de telefonia movil los mismos que son convenientes para
los clientes pymes, quienes en su mayoria desconocen que hay promociones y
beneficios comerciales. En el caso que la CNT no realice acciones efectivas para dar a
conocer las promociones y beneficios corre el peligro de seguir perdiendo
competitividad en el sector de telefonia movil. Por lo tanto se requiere la puesta en
marcha de un programa efectivo de telemarketing, teniendo como principal objetivo la
comunicacion comercial acerca de las promociones moviles. El objetivo general de la
investigacion fue desarrollar la herramienta de telemarketing para mejorar la
comercializacion de los planes de telefonia mdvil para los Pymes de la CNT de la
ciudad de Guayaquil. Para el desarrollo de la Investigacion se aplicé el enfoque
cuantitativo, el mismo que nos permitié conocer y ordenar los datos de las variables que
se recolectaron en el campo. Se utilizé la investigacion descriptiva la cual ayudo a
demostrar las causas y efectos que la CNT, tiene que aumentar la participacion del
mercado de telefonia mavil a través del area de call center (telemercadeo) informacién
que se recolecto del campo a través de una encuesta. Concluida la tabulacién y el
andlisis de los resultados se concluyd que un 76% de nuestros clientes les gustaria que
un ejecutivo de telemarketing lo contacte para dar a conocer las promociones que ofrece
la CNT. El andlisis de situacion justificé el disefio de la estrategia del telemarketing de
acuerdo a la inversion tecnoldgica que la CNT realizo para la ampliacion de redes y
cobertura movil. Del andlisis financiero se calculé un VAN de $36.390,28 asi también
el calculo de la TIR en un 37%, lo que se demuestro la viabilidad del proyecto.

Palabras claves: Telemercadeo, Comercializacion, Servicio Al Cliente, Planes

Moviles, Telefonia Mévil.
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SUMMARY

The CNT is a company that offers fixed telephony, Internet, satellite TV and
mobile telephony services, but for the CNT, it is vital to reach a higher position in the
mobile telephony segment through the SME segment of the city of Guayaquil. In order
to reach this indicator, the company will market mobile telephony plans that are
convenient for SME customers, who are mostly unaware of the fact that there are
promotions and commercial benefits. In the event that the CNT does not take effective
actions to publicize the promotions and benefits runs the risk of continuing to lose
competitiveness in the mobile telephony sector. Therefore the implementation of an
effective telemarketing program is required, having as main objective the commercial
communication about the mobile promotions. The general objective of the research was
to develop the telemarketing tool to improve the commercialization of the mobile phone
plans for the SMEs of the CNT of the city of Guayaquil. For the development of the
Research the quantitative approach was applied, the same one that allowed us to know
and to order the data of the variables that were collected in the field. Descriptive
research was used which helped to demonstrate the causes and effects that the CNT has
to increase the participation of the mobile phone market through the area of call center
(telemarketing) information that was collected from the field through a survey.
Concluding the tabulation and the analysis of the results, it was concluded that 76% of
our clients would like a telemarketing executive to contact him to publicize the
promotions offered by the CNT. The situation analysis justified the design of the
telemarketing strategy according to the technological investment that the CNT made for
the expansion of networks and mobile coverage. From the financial analysis a NPV of $
36,390.28 was calculated as well as the calculation of the IRR by 37%, which
demonstrates the viability of the project.

Keywords: Telemarketing, Marketing, Customer Service, Mobile Plans, Mobile

Telephony.
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INTRODUCCION

El Telemarketing es un servicio de venta telefénica con el que puedes
aumentar las ventas de tu empresa. El telemarketing y la venta telefonica permiten
aprovechar al maximo cada contacto pudiendo a la vez, analizar las necesidades de
compra que requieren tus clientes. La Empresa CNT, comercializa planes de
telefonia mavil, los mismos que son convenientes para los clientes pymes, quienes
desconocen de los beneficios y promociones mensuales. La empresa no realiza la
difusion de los planes moviles Empresas, lo que provoca que los clientes Pymes
busquen otras operadoras para resolver sus problemas de comunicacion, si la
empresa CNT, no realiza acciones efectivas para incrementar sus ventas y penetrar
de forma significativa dentro del mercado de telefonia movil seguira perdiendo

participacion en este sector.

Hoy en dia el uso del servicio de telefonia movil es de gran importancia en las
Empresas ya que sirve para interactuar en las negociaciones tanto fuera como dentro
del pais en pocos minutos, es decir permite mantener una comunicacién rapida con
los clientes. Ante esta demanda de comunicacion y tecnologia surge la idea de
promocionar los planes de telefonia movil a los clientes Pymes a través del
telemarketing. El proyecto de Investigacion tiene como finalidad la creacion de un
area de call center Pymes, cuyo objetivo es apoyar en el proceso de ventas a la
Jefatura Pymes de la Regional 5, la Jefatura PYMES de la CNT se encuentra ubicado
en la Cdla. La Garzota Edificio La Plata, punto estratégico para la atencion a
nuestros clientes. La CNT, debe tomar acciones efectivas para incrementar sus ventas

y penetrar en forma significativa dentro del mercado de telefonia movil, caso



contrario corre el peligro de seguir perdiendo competitividad teniendo en
consideracién que al momento solo cuenta con el 6.35% del total de la participacién
en el sector, el mismo que no es tan representativo para el servicio telefonico movil.
Por lo anteriormente expuesto la CNT, requiere de la puesta en marcha de un
programa efectivo de telemarketing, teniendo como principal objetivo la
comunicacion comercial acerca de los beneficios y bondades de sus planes moviles
en aras de atraer a los clientes Pymes del segmento fijo de la ciudad de Guayaquil,
por ende se generara un crecimiento de la participacion de mercado dentro del
segmento de las Pymes. El proyecto de investigacion se presenta como alternativa
viable de desarrollo a través del telemarketing que permite comercializar planes de

telefonia mavil a clientes Pymes de la ciudad de Guayaquil.

Esta investigacion justifica la busqueda de mecanismos estratégicos y
comerciales para lograr un aumento de la participacién del mercado de telefonia
movil en beneficio a los clientes PYMES, a traves de la aplicacion del telemarketing
que ayudara a la fuerza de ventas de la Jefatura de ventas Pymes de la Regién 5, a
alcanzar las metas establecidas por la CNT. El Objetivo general de la Investigacion
es desarrollar la estrategia del telemarketing como herramienta eficaz para mejorar la
comercializacion de los planes de telefonia movil a los clientes del sector PYMES de
la empresa CNT en la ciudad de Guayaquil, ya que la mayoria de los clientes pymes
desconocen de las promociones y beneficios mensuales que oferta la CNT. Para el
desarrollo de la Investigacion se recabo informacion de textos bibliograficos y

consultas en las paginas Web para sustentar el tema en estudio “EL TELEMARKETING

COMO HERRAMIENTA PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS PLANES DE TELEFONIA MOVIL, PARA

CLIENTES PYMES DE LA EMPRESA CNT EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”, Ya que el marco



metodoldgico tiene como fin precisar a través de un lenguaje claro y sencillo. En este
proyecto de investigacion se aplicara el enfoque cuantitativo lo que permite ordenar
las variables que se recolectaron en el campo a traves de la encuesta. El tipo de
investigacion es descriptiva ya que a través de los datos se llegd a conocer las causas
y efectos que la CNT, tiene que aumentar la participacion de telefonia maévil a traves
de la implementacion del telemarketing que ayudara a promocionar las ofertas y

beneficios de los planes de telefonia mdvil que CNT mensualmente ofrece.

Del analisis de la investigacion realizada se encontré con claridad lo que
sucede en el mercado, el desconocimiento de las promociones de los planes de
telefonia movil, por lo tanto la CNT llena las expectativas de los clientes quienes
pueden elegir los planes mdviles que mas convenga a sus interés. De acuerdo al
analisis FODA en el cual se determina los parametros para la determinacion de las
estrategias encaminadas al desarrollo de una solucién integral a mediano y largo
plazo para el incremento de las ventas, teniendo como una de las fortalezas el
servicio de telefonia fijo, movil y la infraestructura del call center. Asi como la
oportunidad de crecimiento del mercado ya que la CNT ha hecho fuerte inversion en
tecnologia innovadora como Redes LTE. Del analisis de las cinco fuerzas
competitivas se corroboro el poder negociador de clientes (Alto). En el anélisis BCG,
se identifico como complemento de la estrategia para productos interrogantes, en
especial para los planes moviles corporativos implementar las estrategias de
capacitacion, estrategias de aprovisionamiento, estrategias de mercado, estrategias de
comunicacion y estrategias de promocion. Del analisis Financiero se concluye un
VAN de $36.390.28 y la tasa interna de retorno TIR en un 37% por lo que se

demuestra la viabilidad del proyecto.



CAPITULO | EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema.

El telemarketing como herramienta para la comercializacion de los planes de

telefonia mavil, para clientes Pymes de la empresa CNT, en la ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones es una empresa que ofrece
servicios de telecomunicaciones en todo el Ecuador, opera servicios de telefonia fija
local, regional e internacional, acceso a internet estandar y de alta velocidad ( Dial-
Up, DSL, Internet movil 3 G, 4 G LTE), television satelital y telefonia mévil en el
territorio nacional ecuatoriano, sin embargo para la Corporacion es de vital
importancia mantener un mayor posicionamiento en el segmento de telefonia movil

para clientes pymes.

La empresa comercializara planes de telefonia movil los mismos que son
convenientes para los clientes pymes, la mayoria de ellos desconocen que hay
promociones, descuentos y demas incentivos comerciales. Sin embargo presentan
inconvenientes e inconformidad lo cual podria provocar que los clientes busquen
otras operadoras para resolver sus problemas de comunicacion. En el caso de que la
CNT, no realice acciones efectivas para incrementar sus ventas y penetrar en forma
significativa dentro del segmento del mercado de telefonia mavil, corre el peligro de
seguir perdiendo competitividad teniendo en consideracion que al momento solo
cuenta con el 6.35% del total de la participacién en el sector, el mismo que no es tan

representativo para el servicio telefénico movil.



Por lo anteriormente expuesto la CNT, requiere de la puesta en marcha de un
programa efectivo de telemarketing, teniendo como principal objetivo la
comunicacion comercial acerca de los beneficios y bondades de sus planes y
servicios de telefonia en aras de atraer a los clientes Pymes del segmento fijo de la
ciudad de Guayaquil por ende se generara un crecimiento de la participacion de
mercado dentro del segmento de las Pymes. El proyecto de investigacion se presenta
como alternativa viable de desarrollo a través del telemarketing que permite

comercializar planes de telefonia movil a clientes Pymes de la ciudad de Guayaquil.

1.3 Formulacion del problema.

¢Cémo mejorar la comercializacion de los planes de telefonia mdvil, para los
clientes Pymes de la empresa CNT, en la ciudad de Guayaquil, disefiando estrategias

de Telemarketing?

1.4 Delimitacion del Problema.

La Corporacién Nacional de Telecomunicaciones CNT, cuenta con una
excelente infraestructura y ha realizado fuertes niveles de inversion para lograr que
un gran porcentaje de personas tengan acceso al servicio de telefonia movil, de hecho
una de sus finalidades es brindar un mejor servicio a todos los ecuatorianos. El
proyecto de investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil y esta enfocado al
estudio de las necesidades del comercio, y se basa en el establecimiento de
estrategias y acciones de telemarketing concretas para lograr el aumento de

participacion en el mercado de telefonia movil.

El presente trabajo se presenta como una alternativa viable y realizable para

desarrollar estrategia de telemarketing que mejore la comercializacion efectiva de



planes de telefonia movil a clientes Pymes de la CNT, en la ciudad de Guayaquil.
Cabe destacar que la empresa ademas ofrece los servicios integrales en las nuevas
tecnologias de la comunicacion como telefonia fija, internet, transmision de datos,
TIC’s y television, sin embargo, la concentracion de las acciones de este plan se

enfoca solamente al mercado de la telefonia mévil.

Los principales aspectos a considerar previo a la seleccion de los elementos
que configuran al telemarketing como herramienta complementaria al proceso de
comercializacion de planes, servicios y productos de telefonia mdvil, es que

contribuyan y permitan agregar valor a la CNT.

Este estudio también pretende indagar cuales son las estrategias mas
adecuadas hacia la mecanizacion efectiva del telemarketing, optimizando los
recursos tecnoldgicos, humanos, economicos ademas con el nivel de tiempo con la
que ya cuenta la empresa nos permite obtener una solucion duradera en el plazo de

trabajo y espacio comercial.

El tiempo en el cual se realizara el presente proyecto serd durante un afio y
estard dirigida al segmento de clientes Pymes de la ciudad de Guayaquil cuyo

objetivo es lograr una mayor participacion en el mercado de telefonia movil.

1.5 Justificacion de la Investigacion.

Esta investigacion justifica la busqueda de mecanismos estratégicos y
comerciales para lograr un aumento de la participacion del mercado de telefonia
movil en beneficio a los clientes PYMES, a través de la aplicacion del telemarketing

que ayudara a la fuerza de ventas y mejorara la comercializacion de los planes de



telefonia mavil para los clientes Pymes. El presente proyecto se justifica porque se
basa en la linea de investigacion de la carrera de mercadotecnia sobre el marketing,
emprendimiento e innovacion en las Pymes, mejorara las relaciones en los clientes,
ya que tendra una mayor y mejor comunicacion que satisfagan dudas o demandas de
los clientes en cuanto al producto y servicio que ofrece la compafiia, permitird tomar
los correctivos e implementar nuevos mecanismos de ventas que ayuden a alcanzar

las metas trazadas por la empresa.

1.6 Sistematizacion de la Investigacion.

¢ Qué aspectos preponderantes se deben tomar en consideracion antes del uso de
las herramientas del telemarketing para mejorar la comercializacion de los planes

moviles para los clientes Pymes de la CNT?

¢Qué factores determinan la eleccion del telemarketing como herramienta
para mejorar la comercializacion de los planes moviles para clientes Pymes de la

CNT?

¢Como la herramienta del telemarketing puede aportar en la mejora de la
comercializacion de los planes de telefonia movil para los clientes PYMES de la

CNT?

¢Qué estrategias de telemarketing, son las mas adecuadas para mejorar la
comercializacion efectiva de los planes de telefonia movil para los clientes Pymes de

laCNT?



1.7 Objetivo general de la Investigacion.

Desarrollar la herramienta de telemarketing para mejorar la comercializacion

de los planes de telefonia movil para los clientes del segmento PYMES de la

empresa CNT en la ciudad de Guayaquil.

1.8 Objetivos especificos de la Investigacion.

e Determinar los aspectos preponderantes que se deben considerar para

la eleccion del telemarketing como estrategia para la comercializacién de

planes de telefonia movil.

Identificar los factores que determinan la eleccion de telemarketing
como estrategia para la comercializacion de los planes de telefonia
movil para el sector de las Pymes de la CNT.

Establecer estrategias que logren la mejora de la comercializacion y
alcanzar los objetivos de ventas.

Disefiar  estrategias de telemarketing adecuadas, para la
comercializacion efectiva de los planes de telefonia movil para los

clientes del sector Pymes de la CNT.

1.9 Limites de la Investigacion.

Algunos de los limitantes que podrian surgir y que deben ser considerados

como barreras de investigacion en primera instancia estan determinadas por el acceso

a la informacion a ser requerida por parte de los clientes de la Corporacion Nacional

de Telecomunicaciones CNT, de la ciudad de Guayaquil, pertenecientes al segmento



Pymes del servicio de telefonia fija, para cumplir con el estudio del mercado en aras

de lograr que contraten un nuevo servicio, de telefonia movil.

En segunda instancia por tratarse de una empresa publica podria existir una
limitacion en los fondos necesarios para cubrir los costos de investigacion asi como

también para la ejecucion del proyecto piloto de telemarketing.

También podrian existir limitaciones a nivel de los recursos humanos, para la
ejecucion del proyecto de igual forma ante eventuales requerimientos de nuevo
personal, este deberia pasar muchos procesos de validacion y aprobacion, por lo cual
es necesario utilizar el talento humano con el que ya cuenta la empresa, personal de
otras areas que con el minimo impacto posible en las labores que ya vienen
desempafiando y sobre todo amparandose en la viabilidad del proyecto, con el que se
pretende incrementar los ingresos por concepto de ventas de telefonia movil a nivel
corporativo, con lo cual se justificaria plenamente su modelo de beneficio tanto para

los clientes de CNT, asi como también para otra empresa como tal.

1.10 Identificacion de las variables.

e Variable Independiente: Telemarketing.

e Variable Dependiente: Comercializacion de los planes de telefonia
movil.

e Variable Independiente: Herramientas del Telemarketing.

e Variable Dependiente: Mejorar la Comercializacion.

e Variable Independiente: Estrategias de Telemarketing.



e Variable Dependiente: Comercializacion efectiva de los planes de

telefonia mévil.

e Variable Independiente: Uso del Telemarketing.
e Variable Dependiente: Mejorara la comercializacion de los planes

moviles.

1.11 HipOtesis

1.11.1 Hipotesis General.

Si se desarrollan estrategias de telemarketing, entonces se mejorara la
comercializacion de los planes de telefonia mavil para los clientes del sector Pymes

de la empresa CNT en la ciudad de Guayaquil.
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1.12  Operacionalizacion de las Variables.

Tabla N° 1 Operacionalizacion de variables

Indicadores Categorias Instrumento
= sub (parametrizaci | s (ver tabla)
= . dimensién ( 6n) como que
5 o g Cuantificacio | mediré lasub | herramienta
o . Definicion c D n de dimension ( usarse para
2 Variable b o c . .

@ Marco Tedrico | 2 g dimensiones | valores o obtener la
39‘_ 5 de conceptoy | estados que informacion
T construccion | puede adoptar
de métricas una variable )
precisas)
El telemarketing es Estrateqia > 60% Eficiente Encuesta
8 4 una de las ramas Marketing directo gl' d 30-60% Regular
P =] asociadas al personalizada < 30% Mala
T C c . .
@ = marketing directo y E T
S o < se define como el P - . ncuesta
S L o | = contacto < Plblico objetivo | Nivel de >70% Alto
8B S| & mercadolégico de | = aceptacion 40-70% Medio
59 S| e una empresa hacia | < 40% Bajo
39 S | g un publico objetivo | S Encuesta
Es 9 g através de canales | .S, | Comunicacion Grado de > 70% Alto
< @ £ |5 L | telefénica comunicacion -70% Medio
g5 S |5 | vmediosde E | telef 40-70% Med
= o comunicacion de < 40% Bajo
S 8 s telefonia.
.% é G
IS
> =
533
S Egs = Encuesta
S88S © Esponeralaventa | o Calidad del > 60% Bueno
E=0 I= un servicio I L C
&3 - S telefonia mévil) o N | Servicio servicio 30-60% Regular
S @S 5 | o | g < 30% Malo
£25 > darle las 3
ISR o condiciones y vias | .= o ) Encuesta
(%U S5 o de distribucion para | § | Comercializacion | Nivel dg' > 70% Alto _
g 8 § su venta S | yventa aceptacion 40-70% Medio
i o | 8 implementado A < 40% Bajo
28 S 2 _ | estrategias que ~
S S © 'S | logren resaltar por
S 3 S o 2 | encimade la
g E & |oE competencia
T < g | < P Encuesta
25 2 Aplicacion de Nivel de > 70% Alto
=2 g estrategias rendimiento y 40-70% Medio
e o T competitividad | < 40% Bajo
< O 'S
3 8 o
T Cc E
@ ©
2ot o
& O

Elaborado por: La autora
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes referenciales y de Investigacion.

En aras de lograr un mayor entendimiento sobre el entorno de las
telecomunicaciones, el cual es el motor de operacion de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones, se utiliza como primer antecedente referencial, el estudio
presentado por (Chavez,2015), titulado “ANALISIS DE LAS PRINCIPALES
ESTRATEGIAS DE NEGOCIO DE LAS EMPRESAS DE
TELECOMUNICACIONES DEL ECUADOR PERIODO 2008-2012” , en este se
aborda una idea general y especifica, con respecto al mercado de las
telecomunicaciones, a partir del inicio de la era de telefonia movil en el Ecuador que
sucedid en al afio 1.993 y que lleg6é a convertirse de a poco en el segundo sector
junto con el petréleo (en primero), necesarios para dinamizar la economia

ecuatoriana.

En este estudio el autor hace principal referencia al enfoque estratégico y
plataformas tecnoldgicas utilizadas para la penetracion digital de los productos y
servicios referentes a la telefonia movil, siendo los hechos mas significantes el uso
de las plataformas CDMA, 2G, 3G y 4G, que de acuerdo a lo que se evidencia,
fueron el principal factor que les permitid el crecimiento a las operadoras de

telefonia.

Otro aspecto de especial interés que se aborda en este estudio, es el analisis de
las causas del problema y los efectos, tanto a nivel del servicio, asi como también de

la tecnologia y espectro de comunicacion usados en aquel entonces y que incidieron
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en el crecimiento vertiginoso de unas operadoras y la disminucion estrepitoso de una

en especial.

También en esta obra se establece un marco de referencia en lo que respecta
al perfil de las empresas de telecomunicaciones y sus influencias en el mercado
guayaquilefio, ademas haciendo énfasis en las estrategias aplicadas por la empresa
lider, como un plan estratégico continuo e innovador para crear nuevas actividades y

formas de concretar negocios.

Finalmente en este estudio el autor presenta una comparativa desde el
panorama financiero en relacion al accionar estratégico utilizado por las empresas de
telecomunicaciones en el sector ecuatoriano, durante el ejercicio de los afios 2008
hasta el afio 2012, considerando ademas como fueron creciendo las empresas en su

cuota de participacion de mercado.

2.2 Marco teorico referencial.

2.2.1. Estrategia Comercial

Se define como un patrén integrado de actos destinados a alcanzar metas
previamente fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos de la
empresa (Karolf, 2012). El propoésito de la estrategia es alcanzar una ventaja
competitiva duradera que genere buena rentabilidad para la empresa, y el término
comercial estad ligado directamente a la aceptacion que el producto tendrd en el
mercado. Uniendo los dos términos y haciendo inferencia a los conceptos ya
mencionados, una estrategia comercial se define como los principios 0 caminos que

una empresa toma para alcanzar sus metas comerciales, es decir para llevar los
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productos al mercado sin que se pierdan en el tiempo a través de en el tiempo a

través del uso del marketing.

2.2.2. Servicio al cliente.

Desde la antigiiedad el hombre siempre he buscado satisfacer sus necesidades
mediante lo que estos producian. Al pasar el tiempo la forma de obtener los
productos cambio porque ahora tenian que desplazarse a grandes distancias luego
esto fue reemplazado con la aparicion de centros de abastecimiento por ejemplo los
mercados, ya que en estos habia variedad de productos. Mas adelante los agricultores
mejoraron sus productos debido a la alta competitividad que existio en los mercados,
tanta era la competencia que la calidad del producto ya no era suficiente, es por ello
que surge un nuevo enfoque en la venta del producto, que en la actualidad recibe el

nombre de servicio al cliente.

Servicio al cliente es la atencidén que en una empresa 0 negocio brinda a sus
clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos asi como para
venderles un producto, en este proceso intervienen diferentes factores que se debe
considerar en servicio al cliente como amabilidad, atencion personalizada, rapidez en

la atencidn, ambiente agradable comodidad, seguridad e higiene.

Todas las empresas que manejan el concepto de servicio al cliente tienen las

siguientes caracteristicas:

e Conocen a profundidad a sus clientes, tienen de ellos una base de

datos confiable y manejan sus perfiles.
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e Realizan investigaciones permanentes y sistematica sobre el cliente,
sus necesidades y sus niveles de satisfaccion: auditoria del servicio.

e Tienen una estrategia un sistema de servicio a sus clientes.

e Hacen seguimiento permanente de los niveles de satisfaccion.

e Participan sistematicamente a sus clientes internos sobre los niveles
de satisfaccion de los clientes externos.

e Disefian estrategias de mercado interno y venta interna que genera la
participacion de los clientes internos en la presentacion de un servicio
de excelencia, partiendo de la satisfaccién y compromiso de sus

colaboradores.

2.2.3. Niveles de Servicio al Cliente.

De acuerdo a David Gémez, el nivel de servicio que ofrece una compafiia se
puede clasificar de acuerdo al impacto que genera en sus clientes, con la consecuente
reaccion de estos frente al modelo de atencién. El nivel de servicio es algo de estos
frente al modelo de atencion. El nivel de servicio es algo en constante cambio, donde
las compafiias (idealmente) van evolucionando hacia un mejoramiento continuo. Lo
primero es ser consciente del nivel en el que se encuentra, para con base en esto

establecer compromiso para subir el estandar.

Dependiendo de nivel en el que este la empresa, los clientes pasaran de ser

potenciales detractores de la marca (cuando el servicio es simplemente criminal).

Aqui aplicaria al principio de “como los trates te trataran”. Para las

compafiias el buen servicio es un diferencial, mientras que para los clientes es una
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expectativa. Ese es el desafio y la enorme oportunidad que representa el crear

experiencias memorables.

Nivel 1 Criminal.- Es aquel que rompe la promesa de servicio y pierde toda

credibilidad

Nivel 2 Bésico.- Es lo minimo, no ofrece nada mas alla de lo estrictamente
necesario. Esto es lo que pidio esto es lo que recibe. Hay falta de cortesia y no hay
comunicacion para avisar nada al cliente. Frente a este tipo de servicios, los clientes
prefieren buscar otras opciones mas agradables y que cumplan al menos con sus

expectativas.

Nivel 3 Esperado.- Es un servicio que no tiene nada de especial. Su cliente le
compra mientras no haya nada mejor. Es un nivel de servicio aceptable frente al cual
el cliente es indiferente, pero facilmente se puede trasladar hacia otra oferta que sea

un poco mas atractiva.

Nivel 4 Deseado.- Es el servicio que un cliente quisiera pero que rara vez
recibe. Es lo que le gustaria que las compafiias hicieran. Este servicio hace que los
clientes sigan viniendo. Los clientes apoyan la marca, son fans pero no luchan por

ella.

Nivel 5 Alucinante.- Es un servicio absolutamente sorprendente e inesperado
y gratificante para el cliente. Supera ampliamente cualquier expectativa y le genera
una sonrisa de felicidad. Es el cliente que les cuenta animosamente su experiencia a
sus amigos, familiares y conocidos. Es mas que un fan, es un evangelizador,

promotor y reclutador de la marca.
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2.2.4. Elservicio al cliente como ventaja competitiva.

De acuerdo a Roastbrief, nos indica que seguramente has escuchado sobre las
reformas energéticas, de telecomunicaciones y demas que se estan viviendo en
México. Dichas leyes son parte del macro entorno del marketing, que de alguna
forma nos afectan en nuestras estrategias de mercadotecnia y nos pueden llegar a

favorecer o perjudicar de acuerdo a nuestro giro y la disposicion de la ley.

Gracias a este tipo de cambios, los productores son cada vez mas
homogéneos, por ejemplo las compafiias de celulares te ofrecen los mismos equipos,
minutos Yy tarifas similares. Sin embrago, escogemos muchas veces estas compafiias
por tres razones de peso: la primera, por la cobertura de la misma; la segunda, por el
precio que tenemos que pagar, Yy finalmente, por el servicio que recibimos por parte

de la compafiia.

Hoy méas que nunca, el servicio al cliente es un distintivo importante para
toda empresa, sea grande, mediana o pequefia, pues es la forma de destacar entre toda

la gama de negocios que ofrecen productos similares.

Ahora, los grandes supermercados estan brindado el servicio a domicilio en la
compra de sus productos, porque estan detectando la oportunidad en el servicio al
cliente, cuando anteriormente esto solo era visto en productos como pizza y
farmacias. Hoy, se estd viendo en otras industrias que desean acercarse mas a su

consumidor.

El servicio al cliente es tan importante que no se ha quedado de forma

presencial, sino que se ha trasladado a los medios digitales; primeramente con la
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atencion telefonica, pero también por medio por medio de las redes sociales y el
internet, donde el usuario puede construir o destruir una marca segun Ssus

experiencias de compra y consumo.

Por eso consideramos que el servicio que se le brinda a nuestro consumidor
debe ser excelente y de calidad, para que desarrollemos una ventaja competitiva a

través de este.

2.2.5. Marketing directo.

De acuerdo al Master Rafael Mufiiz, es el medio publicitario en el que mas
intervienen las empresas y que se presenta como mejor alternativa para rentabilizar
las inversiones publicitarias, debido, en gran parte, a las transformaciones

experimentadas en los medios de comunicacion.

2.2.6. Pymes.

De acuerdo enfoque de Cleri (2013), las PYMES son uno de los principales
sectores de la dinamica social, que permiten la creacion de riqueza dentro de una
sociedad, entorno o nacion. De esto se deriva su existencia y pertinencia al ser

considerado de especial en su aporte a la economia nacional (Cleri, 2013, p. 34).

2.2.7. Telefonia Mdvil.

Segun la definicion de Arriagada (2015), la telefonia movil, se refiere a la
emision de radiacion electromagnética dentro del espectro de un rango de
microondas, a las cuales se les denomina radiaciones no ionizantes, puesto que en

contrastes de las ionizantes, no impactan dentro de los enlaces atémicos que
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repercuten en forma negativa sobre los seres vivos, y que pueden producir cancer y

malformaciones (Arriaga, 2015, p. 32)

2.2.8. Telemarketing.

Segun la definicion de Iglesias, (2015): EI telemarketing es una de las ramas
asociadas al marketing directo y se define como el contacto mercadologico de una
empresa hacia un publico objetivo a través de canales y medios de comunicacion de

telefonia.

Iglesias ademas enfoca el telemarketing como una herramienta de ventas a
través del teléfono para minimizar los tiempos de atencion, sin embargo para que
esto se produzca, se vuelve indispensable el planteamiento de un programa eficaz y

con objetivos claros y mediables.

El telemarketing es una forma muy comuan de las empresas para conectarse
con clientes potenciales y comercializar sus productos o servicios. Histéricamente, el
telemarketing consistia en empresas que hacen llamadas telefonicas a los clientes
existentes o potenciales. Con la nueva tecnologia, telemarketing se utiliza a menudo
para tratar de vender un producto o servicio, pero también puede tomar la forma de
encuestas o la recopilacion de informacién. Por ejemplo, las campafias politicas
utilizan telemarketing en gran medida antes de las elecciones para obtener

informacion sobre las preferencias de voto.

Cuando las empresas llaman a nuevos clientes, la actividad se conoce como
Ilamada en frio. Esto significa que el consumidor no ha comprado a la empresa antes

ni han solicitado una llamada de la compafiia. Las empresas pueden comprar una
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lista de clientes potenciales para llamar desde un servicio de lista, lo que
proporcionara una lista de consumidores que tienen intereés similar o historial de
compra que encajan en el mercado objetivo de la empresa. Hay muchas industrias

que dependen en gran medida del telemarketing, tales como:

e Empresas de telecomunicaciones como CNT
e Servicios de Internet y de cable

¢ Inicio sistemas de seguridad

e Servicios financieros.

e Vacaciones y tiempo de participacion

e Organizaciones de caridad.

2.2.9. Estrategias de Venta.

Es un tipo de estrategias que se disefia para alcanzar los objetivos de venta.
Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos
asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la
informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto) etc (Thompson, 1999, p. 131).

2.2.10. Tecnologias Mdviles.

La empresa Telefonica (2015), plantea que las tecnologias maéviles hoy en dia
representan un paradigma, a partir del cual un dispositivo extiende las capacidades de
comunicacion de los seres humanos y su expansion hoy incluye tanto a los

denominados “teléfonos inteligentes”, asi como también tabletas, que facilitan la
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comunicacion a través de redes de telecomunicaciones y con el Internet (Telefonica,

2015, p. 129).

2.2.11. Publicidad Movil.

La diversidad de los campos como el marketing y la publicidad convergen en
que en la actualidad todos los negocios deben pasar por la adaptacion a la estrategia
movil. “La expansion de los dispositivos moéviles estd siendo dominada por la

difusion de los dispositivos inteligentes” (Telefonica, 2015, p.130).

2.2.12. Redes de Telecomunicaciones.

Las telecomunicaciones se rigen como uno de los sectores mas dindmicos de
la economia y de hecho es uno de los sectores que mas contribuye al crecimiento,
productividad, empleo y bienestar de una sociedad. Su evolucién tecnoldgica se sitla
en la era denominada “La extension de las redes de la nueva generacion”, y estas
estan sujetas a un proceso de cambios permanentes y de innovacion del servicio
como impulso competitivo y que permiten el crecimiento de las redes de su

despliegue territorial (Espaiia, 2014, p. 14).

2.2.13. Red 4G.

La red de cuarta generacion conocida como red 4G, es un sistema de
telecomunicaciones capaz de garantizar llamadas que alcancen la velocidad de al
menos 100 megabits por segundo (Mbits/s) dentro de una situacion de velocidad
acelerada (cuando se esta a bordo de un carro, avion o tren) y de 1000 megabits por
segundos en situaciones de una velocidad reducida (es decir estando quietos a

caminando) (Brognara, 2016, p. 68).
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2.2.14. Estrategia de Marketing.

Segun lo planteado por Ancin, (2015) las estrategias en el marketing se
refieren a un contenido sistematizado y estructurado enfocado a la resolucion de
problemas comerciales y cuyos resultados deben ser cuantificables y medibles en la

proyeccion del tiempo de su validez.

Debido al caracter cambiante del mercado, asi como los diferentes tamafios
de negocios y empresas es necesario buscar estrategias y herramientas para ser cada
vez mas competitiva en el mundo de los negocios, con el enfoque de las fortalezas y
debilidades se aplican estrategias para conocer las preferencias de nuestros clientes,

la aptitud de los consumidores y su comportamiento de compra.

Otro enfoque presentado por Ballesteros, (2013): “Estrategias de marketing
presenta de manera practica y sencilla la metodologia mediante la cual una empresa
puede desarrollar un plan de mercadeo exitoso”. Esto es un criterio fundamental al
tratarse del tema que atafie la comercializacién efectiva tanto a nivel de productos,

asi como también de servicios.

2.2.15. Marketing Mix.

De acuerdo a la definicion de Belmonte, (2014):

El plan de marketing combina los elementos del marketing-mix y toma
decisiones sobre el producto, precio, plaza y promocion, también conocidas como las

4 P’s del marketing. (Belmonte, 2014, p.28).
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Es uno de los conceptos de mucha importancia ya que nos ayudara en la toma

de cada una de las 4 P’s, para conocer la situacion de la empresa.

2.2.16. Marketing Directo.

La definicion de Alet, (2011):

El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza
uno o mas medios, dirigido a crear y explorar una relacién directa entre una empresa
y su publico objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucion u
otras personas de interés, tratandolos como individuos y generando respuestas

medibles como transacciones en cualquier punto.

2.2.17. Mercado de telecomunicaciones a Nivel Mundial.

En el término los diez Gltimos afios transcurridos desde la Cumbre Mundial
sobre la Sociedad de la Informacion (CMSI), se ha incrementado en forma
considerable el acceso y la utilizacion de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones (TIC), segin la UIT sobre todo en lo que se refiere a los servicios de
telefonia mavil e internet. La proporcion de la poblacion mundial cubierta por las
redes moviles y celulares es ahora de méas del 95%, mientras que el nimero de
abonados a telefonia movil celular se ha incrementado de 2.200 millones en 2005 a

unos 7.100 millones en 2015.

El crecimiento de la penetracion de la telefonia mavil celular en todo el
mundo ha disminuido a medida que el numero de abonados se aproxima al de la
poblacion mundial, aunque todavia queda camino por recorrer para lograr el acceso y

utilizacion universales de telefonia movil en los paises en desarrollo. Se ha
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observado en todo el mundo un descenso lento, pero constante, en el nimero de
abonados a la telefonia fija, que de 1.250 millones en 2005 pasé a alrededor 1.060
segun (ITU, 2015). Hasta mayo del 2016 en Ecuador existe un total de14°227,037

lineas moviles activas, segun (ARCOTEL, 2016):

Gréfico N° 1 Participacion de Mercado

CONEC
EL
62,07%

Fuente:
ARCOTEL, 2016

2.2.18. Mercado Potencial.

Conglomerado de empresas del Sector Micro, Pequefias, Medianas y Grandes
empresas pertenecientes a la provincia del Guayas que se le ofrecera planes de

telefonia mévil.
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EMPRESAS POTENCIALES CLIENTES

Tabla N° 2 Mercado Potencial

Segmento Subtotal
Grandes Empresas (1,279
Mediana A 2,195
Mediana B 1,510
Pequefa 15,085
Micro Empresa 143,174
Total Empresas 163,243

Fuente: Instituto Nacional de Censo y estadisticas del Ecuador.

De este conglomerado se establece como sector de estudio el segmento

Pymes (potenciales clientes) que es de 161.964

2.2.19. Importancia de marketing orientado a las Pymes.

Segun Vicufa, (2015): En primera instancia se deben enfocar los planes de
marketing para las PYMES, con la misma importancia cual se tratara de las grandes
empresas, sin embargo destaca el nivel de conexidn e integracion con las PYMES, es
mas efectivo a nivel decisional, puesto que el lapso en que se lo aborda es menor,
comparado con el tiempo que toma ejércelo en las grandes empresas; no obstante, al
tratarse de empresas que no tienen un alto nivel de diversificacién y alto niveles de
organizacion funcional, es posible entregar estrategias de marketing que impacten
con mayor amplitud contando con la participacion de casi todos los niveles

departamentales e integrando en forma mas sencilla los procesos.

2.2.20. Competencia en telefonia movil.

Diario el Comercio (2016) El escenario de las telecomunicaciones en el

Ecuador podria dar espacio a nuevos actores que entrarian a competir con las tres
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operadoras actuales: Claro, Movistar y la estatal CNT. Las compafias de
telecomunicaciones Virgin Mobile, Multinet y Olo estan interesadas en entrar al
mercado ecuatoriano, este escenario resultaria beneficioso para los clientes, no solo
porque tendrian mas opciones para elegir, sino por los costos. “Lo que se prevé es

que los costos bajen, porque mientras mas competencia hay, mas bajan los costos”

2.3 Marco legal.

2.3.1. Constitucion de la Republica.

2.3.1.1 Personas usuarias y consumidoras
Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y
servicios de optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a
una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.
La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y
las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e
indemnizacién por deficiencia, dafios o0 mala calidad de bienes y
servicios y por la interrupcién de los servicios publicos que no
fueran ocasionados por caso fortuito o fuerza mayor.

2.3.1.2 Defensoria del pueblo.
Art. 215.- La Defensoria del pueblo tendra como funciones la
proteccién y tutela de los derechos de los habilitantes del Ecuador
y la defensa de los derechos de las ecuatorianas y ecuatorianos que

estén fuera del pais.
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Seran sus atribuciones, ademas de las establecidas en la ley, las
siguientes:

1) El patrocinio, de oficio o a peticion de parte, de las acciones de proteccion,
habeas corpus, acceso a la informacion puablica, habeas data,
incumplimiento, accion ciudadana y los reclamos por mala calidad o
indebida prestacién de los servicios pablicos o privados.

2) Emitir medidas de cumplimiento obligatorio e inmediato en materia de
proteccién de los derechos, y solicitar juzgamiento y sancion ante la
autoridad competente, por sus incumplimientos

3) Investigar y resolver, en el marco de sus atribuciones, sobre acciones u
omisiones de personas naturales o juridicas que presten servicios publicos.

4) Ejercer y promover la vigilancia del debido proceso, y prevenir, e impedir
de inmediato la tortura, el trato cruel, inhumano y degradante en todas sus

formas.

2.3.2. LaLey de Defensa del consumidor.

Establece los derechos que tiene toda persona natural o juridica que adquiera,
utilice o consuma un bien o servicio determinado, asi como las obligaciones de todo

proveedor para garantizar los derechos del consumidor.

Existen derechos fundamentales para el consumidor, los cuales se pueden
agrupar de la siguiente manera: El derecho a recibir productos y servicios de éptima
calidad, garantizando la salud, vida, seguridad en el consumo y la satisfaccion de
necesidades fundamentales; el derecho a tener informacion veraz, adecuada, clara y

completa sobre el bien y servicio que se ofrece; el derecho a la proteccion contra la
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publicidad engafiosa y abusiva; y el derecho a una tutela efectiva para la proteccion

de sus derechos y reparacion de dafos.

La ley establece ademas obligaciones a los proveedores para garantizar los
derechos del consumidor; por ejemplo, todo proveedor es responsable de entregar al
consumidor informacion veraz, clara y completa de los bienes o servicios ofrecidos,
y asi mismo se establece la obligacion de que toda empresa o establecimiento

comercial mantenga un libro de reclamos o quejas a disposicion dl consumidor.

Veamos los aspectos principales que todo consumidor debe conocer:

1. ¢Qué informacién debe suministrarse al consumidor?

Los proveedores deben brindar la siguiente informacion bésica: peso,
medidas y precio, incluyendo cargos adicionales (impuestos) de manera
que se indique el precio final del producto; la informacion debera
expresarse en idioma castellano y el precio debera indicarse en la moneda
de curso legal.

Los productos de naturaleza durable deberdn estar garantizados,
indicandose claramente las condiciones de la garantia. Cuando se trate de
productos deficientes y usados debera informase de esto al publico.

En los alimentos, ademas de cumplir con los permisos y normas técnicas,
debe indicarse nombre del producto, marca, identificacion de lote,
denominacién social, contenido neto, registro sanitario, valor nutricional,
fecha de expiracion, ingredientes, precio al publico, pais de origen, y si se

trata de un alimento artificial irradiado o genéticamente modificado.
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En los medicamentos y productos naturales procesados debe indicarse: el
nombre genérico del producto, la marca comercial, identificacion del lote,
denominacién social de la empresa, contenido neto, registro sanitario,
tiempo de consumo o fecha de expiracion, precio de venta al pablico, pais
de origen, y para productos naturales, su procedencia y en caso de existir
elementos culturales o étnicos en el origen, debe sefialarse esta
informacion:

En los bienes de la naturaleza durable debe darse informacion sobre
seguridad e instrucciones de usos, asi como las advertencias que
correspondan.

2. ¢Quién conoce las quejas o reclamos del consumidor?

La facultad para pronunciarse sobre cualquier reclamo del consumidor la
tiene la Defensoria del Pueblo; sin embargo, se podra acudir, en cualquier
tiempo a la instancia judicial o administrativa que corresponda.

Todo lo anterior, sefiala en lineas generales cuales son los derechos que se
reconoce al consumidor. La ley sobre la materia se halla compuesta por
15 capitulos que regulan, entre otros aspectos, el control de precios,
calidad, cantidad, asociaciones de consumidores, practicas prohibidas, las
infracciones y penas, la competencia y procedimiento; sin embargo, un
nuevo proyecto de reforma se encuentra actualmente en debate en la
Asamblea, pues la ley actual no cuenta con un lineamiento claro sobre los
procedimientos por violacion a los derechos del consumidor, ni sobre
mecanismo de control de calidad. Con el nuevo proyecto se pretende

garantizar la participacion activa del Estado para la defensa de personas
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usuarias y consumidoras y establecer principios y normas que permitan

conformar un sistema de proteccion, reparacion y sustitucion de derechos.

2. 3.2.1 Capitulo 11 Derechos y Obligaciones del Consumidor.

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucién Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la protecciéon de la vida, salud y seguridad en el

consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las

necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basico.

2. Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten

bienes y servicios competitivos, de éptima calidad, y a elegirlos

con libertad.

3. Derecho a recibir servicios de éptima calidad

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna, y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado,
asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demds aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieran prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no

discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o
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servicios, especialmente en lo referido a las condiciones dptimas

de calidad, cantidad, precio, peso y medida

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o

abusiva, los métodos comerciales, coercitivos o desleales

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

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y

prejuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de

asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera

consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica

o disposicion gue afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismo efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e interés legitimos,
que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna
reparacion de los mismos

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

12.Derecho que en las empresas o establecimientos se mantenga

un libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en

el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual ser

debidamente reglamentado.
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Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los
consumidores.
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable

de bienes y servicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente de consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en este sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi

como la de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los

bienes y servicio a consumirse.
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CAPITULO 11l METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la elaboracion del presente proyecto se debe obtener el aporte de un
estudio a los clientes potenciales (Pymes de la ciudad de Guayaquil), quienes
deberan aportar de forma colaborativa con sus respuestas indispensables para el
planteamiento de un programa eficaz, con la aplicacion de estrategias y acciones de

telemarketing que permitan el aumento de la participacion de mercado para la CNT.

El marco metodoldgico tiene como fin principal, precisar a través de un
lenguaje claro y sencillo los métodos, técnicas estratégicas, procedimientos e
instrumentos utilizados por el investigador para lograr los objetivos y su posterior

toma de decisiones.

3.1 Enfoque de la Investigacion.

Para realizar la investigacion de este proyecto se aplico el enfoque
cuantitativo, el mismo que me permitié ordenar los datos de las variables que se
recolectaron en el campo por medio de tablas, gréaficos con el fin de cuantificar toda

la informacion que ayudé a tomar decisiones viables para este proyecto.

3.2 Tipo de Investigacion.

Investigacion Descriptiva

Esta investigacion describié los datos para llegar a conocer las causas y
efectos que la CNT EP tenia para aumentar la participacion del mercado de telefonia

movil, asi mismo a traves de las descripciones exactas de las actividades que se
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realizd en el area de call center (Telemercadeo), que permitid conocer los factores

que afecten los resultados de la empresa.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

En el presente trabajo de investigacion se considero la técnica de recoleccion
de datos como la forma o procedimiento que se utilizd para obtener los datos
directamente de los sujetos investigados (Empresas Pymes de Guayaquil)
informacién que fue extraidos en forma directa de la realidad y por la propia
investigadora, a través del uso del instrumentos para recolectar la informacion tal

como la encuesta.

3.3.1 Laencuesta.

Permitié conocer las opiniones de los potenciales clientes del sector Pymes,
para la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT, este procedimiento se
realizd en base a la poblacion descrita en el objeto de estudio y poder aplicar las
encuestas que ayudaron en la adquisicién de informacion necesaria para el presente

trabajo.

El detalle sobre las preguntas véase en el anexo 1.

3.4 Método Deductivo.

Este método partié de los datos generales valederos, para deducir por medio
del razonamiento ldgico varias suposiciones, es decir; partio de verdades
previamente establecidas como principios generales, y se aplicé para luego conocer

los factores que incidieron al nivel decisional en la adquisicion de planes de servicios
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de telefonia movil para clientes corporativos del sector Pymes, en virtud de contar
con informacién primaria se aplicé las estrategias de telemarketing que permitio la

comercializacion de los planes de telefonia y se comprobd asi su validez.

3.5 Poblacion y muestra.

Se consideré al conglomerado de empresas del Sector Micro, Pequefias y
Medianas y grandes empresas es de 163,243 datos proporcionados por el Instituto

Nacional de Censos.

Tabla N° 3 Clasificacion de las Empresa Pymes.

Clasificacion de

las Empresas Unidades
Grandes
Empresas 1.279

Microempresa 143.174

Pequefia Empresa | 15.085
Mediana Empresa

A 2.195
Mediana Empresa

B 1.510
Total 163.243

Fuente: Instituto Nacional de Censos

De este conglomerado se establecié clientes potenciales (161,964)

categorizadas dentro del segmento PYMES.

Cuando la poblacion de la investigacion es finita, es decir como en este caso
se conoce cual es el total de las Pymes pertenecientes a la ciudad de Guayaquil, la

formula a aplicarse en este caso es de la poblacion conocida.
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Seleccion del tamafio de la Muestra.

Nx Z,*> xpxq

ne d2*(N—=1)+ Z,2*p *q

n = 382

Descripcion de la formula.

N= Tamafio de la poblacion 161,964

Za= Nivel de confianza 1,962 al cuadrado si es 95%

p= proporcion esperada 5%= 0,5

g= I-p (en este caso 1-0,5=0,95)

d= precision 5%

n= 382 Clientes potenciales PYMES que se investigo.

Entonces, se requerira encuestar a 382 empresas pymes para poder tener nivel
de confianza del 95 % con un margen de error de +/-5. Las empresas se las elige de
forma aleatoria simple para que todas tengan la misma oportunidad de ser

encuestados.

3.6 Recursos: Fuentes, cronogramas y presupuesto parar la

recoleccion de datos.

3.6.1 Recursos Humanos.

El recurso Humano de la empresa organiza y maximiza el desempefio de los

funcionarios, con el fin de aumentar su productividad, atendiendo todas las
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necesidades y situaciones referidas a los clientes, fidelizando y motivando la
sensacion de satisfaccion y pertenencia, desde los directivos hasta los operarios
Gerentes a través del Telemarketing para la comercializacion de los planes de
telefonia mavil para los clientes Pymes de la Corporacion de Telecomunicaciones

CNT de la ciudad de Guayaquil.

3.6.2 Fuentes — Informacioén.

3.6.2.1 Fuente primaria.

La fuente primaria fue la informacion obtenida a través de las encuestas
mediante el cual se conoci6 el grado de aceptacion del Telemarketing para la
comercializacion de los planes de telefonia movil, para los clientes Pymes de la
Corporacion de Telecomunicaciones CNT E.P de la ciudad de Guayaquil, la
informacién que se obtuvo aport6 de manera significativa al proyecto de

Investigacion.

3.6.2.2 Fuente Secundaria.

La fuente secundaria estuvo compuesta por diferentes fuentes de informacién
entre las cuales se tomaron en consideracion diversos tipos de documentos como
tesis, Blogs, libros, proyectos similares, bibliotecas virtuales, sitios web que aportan
eficientemente datos Utiles para obtener la informacidon o conocimiento al desarrollo

de esta investigacion.
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Tabla N° 4 Cronograma.

ENE | ENE | ENE | ENE | FEB | FEB | FEB | FEB | MAR | MAR | MAR | MAR | ABR | ABR | ABR | ABR
Cronograma 1 |2 |3 |a |2 |2 |3 |4 (12 |2 |3 |4 |1 |2 |3 |a

PROBLEMA A INVESTIGAR

Tema

Planteamiento del problema

Formulacion del problema

Delimitacién del problema

Justificacién de la informacion

Sistematizacion de la
informacién

Objetivos de la investigacion

FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes referenciales

Marco Tedrico Referencial

Marco Conceptual

Marco Legal

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Métodos de investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas, instrumentos de
recoleccidn de datos

Recursos, fuente, cronograma

Tratamiento de la informacion

Presentacién de resultados

PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Justificacidn de la propuesta

Objetivos e hipotesis

Listado de contenidos y flujos

Desarrollo de la propuesta

Impacto/Producto/Beneficio
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3.6.4 Presupuesto.

Tabla N°5 Presupuesto

Detalle Unidad costo Total
'ET]ELeeZ't‘;” d la 3 510 030
Copias de la Encueta 382 0.30 114.60
Gasto de Internet r3neses 22 66
Transporte 6 15 90
Alimentacion 6 5 30
Total 300.9

Elaborado por: La autora

3.7. Tratamiento de la informacion-procesamiento y analisis

Las técnicas aplicadas para el tratamiento a la informacion y el procesamiento
o0 andlisis de los datos de la informacion estuvieron disponibles en el sistema de
informacion donde se facilitaron los resultados obtenidos en el analisis e
interpretacion de datos para la presentacion del informe que se recopilo a través de la
encuesta realizada a un publico objeto a partir de 18 afios de edad en la ciudad de

Guayaquil.

Los Resultados de la informacion obtenida se registré en tablas y gréaficos
dentro de una hoja de célculos del Software Office Excel, los que proporcionaron el
detalle de las respuesta obtenidas en las encuestas realizadas para este proyecto de
titulacion, la presentacion de los datos se realiz0 en graficos estadisticos
representados en barras. La informacion se recopilé a través de las encuestas se
sustentaron en las fotografias de los anexos y las estrategias de publicidad se
aplicaron en los medios sociales.
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3.8. Presentacion de resultados.

Analisis de los resultados obtenidos a través de la encuesta a los Pymes

Resultados de la encuestas.

1) ¢Usted es cliente CNT?

Tabla N° 6 Cliente CNT

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcion  Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.

Si 382 382 100% 100,00%
No 0 382 0,00 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Gréafico N° 2 Cliente CNT

Cliente de CNT

500 150%
382
400
300 % 100%
200 50%
100 0
0 0,00 0%
Si No

I Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Andlisis:

En los resultados de la encuesta se determind que las personas encuestadas

tienen al menos un servicio de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones.
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2) ¢Qué tipo de servicio le brinda CNT?

Tabla N° 7 Servicio brindado

destacar que el servicio de internet

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Telefonia
Fija 273 273 71% 71,47%
Telefonia
Movil 43 316 11% 82,72%
Internet 34 350 9% 91,62%
Datos 8 358 2% 93,72%
TV pagada 24 382 6% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 3 Servicio brindado
Tipo de Servicio

300 273 100%

200 1%

100 i7 43 34 8 24 >0%

0 awit% 9% — 9o (% L 0%
Telefonia Fija Telefonia Internet Datos TV pagada
Movil

I Frecuencia Absoluta

Elaborado por: La autora

Andlisis:

El principal servicio que le brinda CNT al grupo de personas encuestadas es

donde CNT deberia enfocarse estratégicamente.
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Frecuencia Relativa

el de telefonia fija representado por el 71%, mientras que el servicio de mayor
importancia para las empresas de telecomunicaciones (telefonia mdvil), apenas
alcanza un porcentaje de participacion minima del 11%, también es importante
tampoco goza de la confianza siendo este

también vital para el mercado de la telefonia y sobre estos dos ultimos servicios es



3) ¢Cudl de los servicios que le he mencionado considera usted que es el que

mejor ofrece CNT?

Tabla N° 8 EIl mejor servicio

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Telefonia
Fija 285 285 75% 74,61%
Telefonia
Moévil 38 323 10% 84,55%
Internet 32 355 8% 92,93%
Datos 4 359 1% 93,98%
TV pagada 23 382 6% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 4 El mejor servicio
Servicio mas reconocido
285 .
300 ‘75% 80%
200 60%
40%
100 38 32 4 23 20%
0 -10% _8% 1% b % 0%
Telefonia Fija Telefonia Movil Internet Datos TV pagada

I Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Andlisis:

El servicio que goza del mayor reconocimiento por parte del puablico
encuestado es la telefonia fija representada por el 75%, el resto de servicio acumulan
un 25 % de aceptacién, o cual denota que no existe un equilibrio a nivel de la
confianza de estos servicios, debiendo considerarse acciones concretas que
incentiven la confianza de los consumidores en estos servicios.

42



4) ¢Qué tipo servicio considera usted que CNT debe mejorar?

Tabla N° 9 Servicio a mejorar

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Telefonia
Fija 87 87 23% 22,77%
Telefonia
Movil 193 280 51% 73,30%
Internet 62 342 16% 89,53%
Datos 19 361 5% 94,50%
TV pagada 21 382 5% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 5 Servicio a mejorar
Servicio a mejorar
250 193 60%
200 51%
150 40%

100
50

20%

0%
Telefonia Fija Telefonia Movil Internet Datos TV pagada

I Frecuencia Absoluta == Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Anélisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta el servicio que CNT
debe mejorar es el de servicio de telefonia mévil que cuenta con un porcentaje del
51% y en segundo lugar se encuentra con 23% el servicio de telefonia fija y otros
servicios un 26%, por lo tanto se recomienda encaminar las acciones estratégicas
hacia el segmento de telefonia movil para que obtenga una mejor aceptacion en el

publico.
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5) (LE BRINDAN TELEFONIA MOVIL) ;Que operadora le ofrece el

servicio de telefonia moévil?

Tabla N° 10 Nomb

re de la Operadora

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcion Absoluta Acu. Abs.  Relativa Relat.
Claro 291 291 76% 76,18%
Movistar 91 382 0,24 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Gréafico N° 6 Nombre de la Operadora

350
300
250
200
150
100

50

Servicios ofrecidos por la competencia

2 6%

Claro

I Frecuencia Absoluta

Elaborado por: La autora

Andlisis:

Movistar

== Frecuencia Relativa

80%

60%

40%

20%

0%

El publico encuestado hace uso de los servicios de telefonia movil en forma

mayoritaria de la empresa Claro que abarca el 76% del mercado; mientras que el

resto hace uso de los servicios del segmento mdvil de la empresa Movistar. Cabe

también destacar que los clientes actualmente tienen méas de una operadora, sin

embargo, la supremacia se evidencia en la empresa Claro.
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6) ¢Como calificaria usted el servicio de Telefonia Movil que recibe

actualmente?

Tabla N° 11 Calificacién del Servicio

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Acum.
Opciones Absoluta Acu. Abs. Relativa Relat.
Muy bueno 121 121 32% 31,68%
Bueno 145 266 38% 69,63%
Regular 42 308 11% 80,63%
Malo 45 353 12% 92,41%
Muy malo 29 382 8% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 7 Calificacién del Servicio
Perspectiva servicio telefonia Mavil
200 38% 40%
% 14
150 12127 30%
100 20%
50 - - 9 8% 10%
0 W

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
N Frecuencia Absoluta === Frecuencia Relativa
Elaborado por: La autora
Analisis:
Segun el criterio del publico encuestado se demuestra que el 31% espera que
el servicio de telefonia movil mejore ya que no cuenta con el apoyo de la gente
asegurando que no es un servicio de tan buena calidad y es ahi donde la CNT debera

enfocarse estratégicamente para lograr un crecimiento en el mercado.
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7) (SI_ LE BRINDAN TELEFONIA MOVIL) ¢Ha sido visitado por algin

ejecutivo de CNT?

Tabla N° 12 Visita ejecutiva CNT

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcion Absoluta  Acu. Abs. Relativa  Relat.
Si 156 156 41% 40,84%
No 226 382 59% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Gréafico N° 8 Visita ejecutiva CNT
Visita de un asesor
250 226 80%
200 156 60%
150
o 40%
100
50 20%
0 0%
Si No

I Frecuencia Absoluta == Frecuencia Relativa

Andlisis:

De acuerdo a lo manifestado en esta pregunta, el 59% espera la visita del
CNT, también se aprecia la visita y atencion en forma personalizada en un 41%, lo
cual demuestra que existe una importante cantidad de clientes para captar los

servicios de CNT.
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8) (SI RESPONDE SiI) ¢Hace tiempo lo visitaron los ejecutivos de la CNT?

Tabla N° 13 Tiempo de la visita

Frecuencia Frecuencia

Frecuencia
Frecuencia Acum.

Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa  Relat.
Menos de 1 mes 32 32 8% 8,38%
De 1 a 2 meses 73 105 19% 27,49%
De 2 a 3 meses 178 283 47% 74,08%
Mas de 3 meses 99 382 26% 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Grafico N° 9 Tiempo de la visita
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I Frecuencia Absoluta

Elaborado por: La autora

Andlisis:

== Frecuencia Relativa

El publico encuestado sefiala que no ha sido visitado mayoritariamente en un

periodo de 2 a 3 meses y con mas de 3 meses, ambas opciones acumulan un 73%

tiempo en el cual CNT no ha logrado enviar un ejecutivo durante este tiempo, lo cual

evidencia que requiere ejercer acciones concretas o medidas correctivas para que

mejore este indicador.
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9) ¢Como calificaria usted el servicio que le presta el ejecutivo de CNT?

Tabla N° 14 Calificacion presta el ejecutivo de CNT

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.

Muy bueno 141 141 37% 36,91%
Bueno 148 289 39% 75,65%
Regular 44 333 12% 87,17%
Malo 23 356 6% 93,19%
Muy malo 26 382 7% 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Gréfico N° 10 Calificacién presta el ejecutivo de CNT

Calificacion del personal de CNT
160 141 e 50%
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I Frecuencia Absoluta == Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Andlisis:

Hay un importante 26% de encuestados que asumen que deben mejorar el
servicio que le presta el ejecutivo de CNT, sector sobre el cual la empresa debe

encaminar sus esfuerzos para lograr mejorar la percepcién de la calidad del servicio.
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10) ¢Considera usted que los ejecutivos de CNT estdn capacitados

integramente para atender los requerimientos de los clientes?

Tabla N° 15 Capacidad para atender

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcion  Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Si 264 264 69% 69,11%
No 118 382 31% 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Grafico N° 11 Capacidad para atender
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Elaborado por: La autora

Andlisis:

De acuerdo a las opiniones de los encuestados hay un 31% de los resultados

gue nos indican que debemos mejorar en este indicador.
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11) De las siguientes cualidades que se menciona, elija ¢cual es la que

considera que posee el ejecutivo de CNT?

Tabla N° 16 Cualidades del ejecutivo de CNT

Frecuenci Frecuenci

Frecuenci a Acu. Frecuencia a Acum.
Opciones a Absoluta Abs. Relativa Relat.
Agilidad 76 76 20% 19,90%
Conocimiento/informacio
n 121 197 32% 51,57%
Asesoria 131 328 34% 85,86%
Resolucion de problemas 50 378 13% 98,95%
Otros 4 382 1% 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Gréfico N° 12 Cualidades del ejecutivo de CNT

Percepcion Cualidades

150 121 131 40%
100
50

Frecuencia Relativa

I Frecuencia Absoluta

Elaborado por: La autora
Anélisis:

El nivel de la percepcion de las principales cualidades de los asesores de CNT
es la asesoria destacada como la principal fortaleza con un 34%, seguido del
conocimiento/informacion con el 31%. Por otra parte la cualidad que evidencia

mayor debilidad es la resolucion de problemas, habilidad que debe ser trabajada para

mejorar este indicador.
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12) De las siguientes cualidades que le mencionaré, elija ¢cudl es la que considera

que le hace falta reforzar al ejecutivo de CNT?

Tabla N° 17 Cualidades a reforzar

Frecuencia

Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Agilidad 89 89 23% 23,30%
Conocimiento/informacion 59 148 15% 38,74%
Asesoria 48 196 13% 51,31%
Resolucién de problemas 178 374 47% 97,91%
Otros 8 382 2% 100,00%

Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Grafico N° 13 Cualidades a reforzar

Percepcion Cualidades a Mejorar

50%
40%
30%
20%
10%
0%

200
150
100

50

> N 2 e’ 5
> o N\ > o
& & \

I Frecuencia == Porcentaje %

Elaborado por: La autora

Analisis:

Se confirma que la resolucion de problemas es el aspecto méas importante a

mejorar en el servicio de CNT.
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13) (SI LE BRINDAN O NO TELELFONIA MOVIL) ;Conoce Usted todos
los servicios y Beneficios que la Telefonia Movil de CNT le ofrece a los
Clientes Pymes?

Tabla N° 18 Servicios y Beneficios

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcion Absoluta Acu. Abs.  Relativa Relat.
Si 121 121 32% 31,68%
No 261 382 68% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Gréfico N° 14 Servicios y Beneficios
Conocimiento Servicio
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I Frecuencia Absoluta == Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Andlisis:

A nivel de conocimiento de las bondades del servicio de CNT en forma
integral, se evidencia que el 68% opina que no ha alcanzado su conocimiento total
del servicio para segmento PYMES, por lo tanto se justifica el disefio de acciones

gue mejoren este indicador.
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14) ¢Ha recibido usted el servicio de Telemercadeo de alguna empresa de
Telefonia Movil?

Tabla N° 19 Servicio de Telemercadeo

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opcidn Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Si 258 258 68% 67,54%
No 124 382 32% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 15 Servicio de Telemercadeo
Telemercadeo General
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I Frecuencia Absoluta == Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Analisis:
De acuerdo al publico encuestado se obtiene que un 32% no ha recibido el
servicio de telemercadeo, por lo cual se evidencia una oportunidad para prospectar

clientes potenciales.
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15)¢Le gustaria que un Ejecutivo de Telemarketing lo contacte para
ofrecer los servicios de Telefonia Movil?

Tabla N° 20 Interés por el Telemarketing

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Acum.
Opcidn Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Si 292 292 76% 76,44%
No 90 382 24% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 16 Interés por el Telemarketing
Oportunidad Telemercadeo
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Elaborado por: La autora

Anélisis:

Entre la poblacion encuestada se demuestra que hay un 76% que le gustaria
que un ejecutivo de Telemarketing lo contacte para ofrecerle el servicio que brinda la
operadora CNT, lo que se evidencia una posible oportunidad en incrementar las

ventas en este segmento.
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16) ¢ Comparando la atencién y el servicio al cliente, cual de los servicios
usted considera mas eficiente?

Tabla N° 21 Eficiencia en el Servicio

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Atencion personal 194 194 51% 50,79%
Atencion
telemercadeo 188 382 49% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Grafico N° 17 Eficiencia en el Servicio
Oportunidad Telemercadeo
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I Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

Elaborado por: La autora

Andlisis:

En este caso no se demuestra la hegemonia del servicio presencial o a nivel
de Telemercadeo, por lo cual se evidencia que el comportamiento de los

consumidores se ha adaptado bastante bien hacia ambos perfiles de servicio.
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17) ¢ Cual seria el mejor horario para poder comunicarnos con Usted?

Tabla N° 22 Condiciones del horario

Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa  Relat.
En la mafiana 177 177 46% 46,34%
Al Medio dia 12:00 -
14:00 144 321 38% 84,03%
En la Tarde (Hora) 61 382 16% 100,00%
Total 382 100%
Elaborado por: La autora
Horario preferencia
200 50%
180 45%
160 44 38% 40%
140 35%
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100 25%
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0%
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I Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

Anélisis:
Hay una hegemonia en cuanto a los horarios de atencion en la mafiana con un
46% entre un 38% que le gustaria comunicarse al medio dia; por lo cual ambas

opciones se proyectan como las mejores para ejercer acciones de telemercadeo
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18) (Cudl (o cuales) es el factor mas Importante para su empresa al

momento de utilizar el servicio de Telefonia Mévil?

Tabla N° 23 Factores importantes del servicio

Frecuencia

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Acum.
Opciones Absoluta  Acu. Abs. Relativa Relat.
Atencion al cliente 33 33 9% 8,64%
Precio 151 184 40% 48,17%
Calidad 160 344 42% 90,05%
Surtido de equipos 38 382 10% 100,00%
Total 382 100%

Elaborado por: La autora

Grafico N° 18 Factores importantes del servicio
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Elaborado por: La autora

Andlisis:
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Los factores de mayor importancia para lograr una aceptacion del servicio de

telefonia movil, se concentran principalmente en la relacion del precio y calidad que

logran un 82% del total de las opiniones y son los focos preponderantes hacia el

establecimiento de estrategias de mercado para lograr un importante crecimiento
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3.9. Comprobacion de Hipdtesis.

3.9.1 Principales hallazgos y conclusiones

Para la CNT EP, el anélisis de la investigacion realizada le ha permitido
encontrar con claridad lo que sucede en el mercado, el desconocimiento de las
promociones mensuales de los planes de telefonia mdviles para los clientes Pymes,
en vista de las expectativas la CNT, tiene como finalidad dar a conocer los

beneficios de estos planes a través de las estrategias del telemarketing.

Segun la investigacion en términos generales la CNT, llena las expectativas
de los clientes quienes son muy criticos para elegir, de este informe se obtiene
resultados muy importantes que deben tener en cuenta a la hora de escoger los

planes:

e Planes de Datos + voz

e Planes de Voz

e Planes de Datos

e Llamadas Ilimitadas a todas las operadoras
e Redes Sociales Ilimitadas.

e Acceso a la aplicacion multimedia interactiva

Haciendo un andlisis de estos factores se determina que un 51% del publico
encuestado manifiesta que se debe mejorar el servicio de telefonia movil, por lo tanto

la CNT, debera aplicar acciones estratégicas hacia el segmento de telefonia movil.
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Un 59% de las personas encuestadas esperan la visita de un ejecutivo de
CNT, lo que demuestra que existe una gran cantidad de clientes para ofrecer los

beneficios de los planes mdviles a través de la herramienta del telemarketing.

Del analisis realizado se observa que un 26% de encuestados asume que se
debe mejorar el servicio que presta un ejecutivo de la CNT, el mismo que refuerza el

estudio para la aplicacion de estrategias del telemarketing para este proyecto.

De acuerdo a las opiniones de los encuestados un 69% considera que los
ejecutivos de la CNT, estan capacitado integramente para atender los requerimientos
de los clientes, lo que valida la implementacion del plan piloto de telemarketing para

mejorar la atencidn a nuestros clientes Pymes.

La argumentacion del 68% de los encuestados, quienes desconocen de las
bondades de los servicios de CNT de forma integral, justifica el disefio de las
acciones para dar a conocer los servicios y bondades de la telefonia mévil que ofrece

la empresa.

Finalmente en este caso se demuestra la hegemonia del servicio presencial 0 a
nivel de telemercadeo, por lo cual se demuestra que el comportamiento de los
consumidores se ha adaptado bastante bien a ambos perfiles de servicios respaldando
el presente proyecto. Se confirma que la resolucion de problemas es el aspecto mas
importante para mejorar el servicio de CNT, de acuerdo al 47% de los encuestados,
este deberia ser uno de los principales puntos en los cuales la CNT, debera reforzarse

para lograr la mecanizacion efectiva de las estrategias.
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CAPITULO IV INFORME FINAL

4.1 Listado y Contenidos del Flujo de la propuesta.

Antecedentes

Beneficios

Solucidn

Objetivos

o Criterios de
Argumentacion oA
Evaluacion

Contenidos y Analisis PEST
Flujos

Analisis 5F’S
Porter

Analisis DAFO

Telemarketing

Matriz BCG
Herramientas
: Planes de
Flujo Propuesta Accién

Recursos
Hunanos

Validacion

Marketing Mix

Econémico

Social

Impacto

Politico

Institucional

Figura N° 1 Contenidos del Flujo de la propuesta

Elaborado por: La autora
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4.2 Desarrollo de la Propuesta

La CNT, es la fusion de las operadoras Andinatel y Pacifictel la misma que
fue creada el 14 de Enero del 2010, cuenta con varios puntos de atencion al cliente a
nivel nacional, en la ciudad de Guayaquil la Gerencia de Clientes Corporativos y
Pymes atiende los requerimientos para el sector en estudio. La CNT en Guayaquil
cuenta con la infraestructura de un Call center cuyo equipo de trabajo solo
comercializa los servicios de Telecomunicacion del segmento residencial, en vista
de alcanzar las metas fijadas por la Corporacion al segmento Pymes y lograr atender
de manera mas rapida la demanda de los clientes Pymes se plantea como alternativa
la creacion de area de trabajo integrada por 8 personas quienes 6 de ellos se
dedicaran a llamar a nuestros clientes y ofrecerles las promociones y bondades de los
planes moviles corporativos, 1 Supervisor que estara encargado de controlar, vigilar
el desempefio de los teleoperadores asi como de reportar las ventas cerradas a través
del telemarketing al Gerente Corporativos y 1 Asesor técnico quien estara a cargo del
mantenimiento de las computadoras en caso de presentar desperfectos o inhibicién
del sistema informético utilizado para el desarrollo de las actividades de ventas a

través del Telemarketing.
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4.3 Perfil Estratégico de la CNT

La Mision.

Comunicarnos de manera personal y rapida con nuestros clientes a través del
Call center, para comercializar planes de telefonia movil satisfaciendo la demanda
de los clientes pymes brindandoles excelencia en calidad, tecnologia y Recursos

Humano.

La Vision.

Ser el mayor distribuidor a nivel nacional de tecnologias de comunicacion

Valores

* Trabajamos en Equipo.

« Actuamos con integridad y lealtad

« Estamos comprometidos con el servicio

« Ofrecemos las mejores marcas y tecnologias del mercado

« Cumplimos con los Objetivos Empresariales somos socialmente responsables.
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4.4 Diagnoéstico de la situacion

Por medio del FODA se analizaron los parametros necesarios y se determind

las acciones estratégicas concretas, las mismas que deben encaminaran al desarrollo

de una solucion integral a mediano o largo plazo para el incremento de las ventas del

segmento Pymes de la CNT Guayaquil.

FACTORES INTERNOS

1. Alta fidelizacion de la
competencia  con  sus
clientes

2. Competencia podria optar
por crear alianzas
estratégicas con empresas
proveedoras de servicios de
internet, redes de fibra y
television satelital.

Leyes y regulaciones actuales de
Empresas publicas no permiten

negociar en forma agil la
adquisicion de equipos moviles y
venderlos a precios inferiores con
respecto a los competidores.

Falta de capacitacion interna.
Problemas operativos internos
(postventa, facturacion)

Falta de extension de cobertura
sefial movil en algunos sectores del
territorio (Daule, Tenguel, Guayas,
Simon Bolivar — Guayas).

Tabla N° 24 Matriz Estratégica FODA.

1. Servicio de telefonia fija
comercializado en forma
masiva, CNT es la operadora
lider en este segmento.

2. Servicio de telefonia movil

3. Estructura de contact center
ya estd en funcionamiento
desde hace 8 afios.

Sector de  Oportunidad  movil
Corporativo con alta oportunidad
(35% al 37% ARCOTEL 2016) de
crecimiento en el mercado.

Inversion en Tecnologia ha sido de
alrededor de $800 millones de délares
en los dltimos afios en la CNT para
ampliacion de redes.

SONY31X3 SEI}:IO.I.DV:I‘

Elaborado por: la autora

Técnica aplicada por Albert Humphrey
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4.5 Analisis Situacional

4.5.1 Analisis P.E.S.T.

Tabla N° 25 Analisis PEST

POLI'TICOS

Cambio de gobierno afio 2017.
Recesion econémica.
Riesgo Pais 704 segun BCE.

SOCIOCULTURALES -

Sociodemografico

Impacto de las
telecomunicaciones en la forma

de hacer negocios en la
PYMES.
Sociedad del conocimiento

necesidad de inmediatez en
comunicacion.

Resurgimiento de una nueva
clase media (Futuras Pymes),
nueva sociedad de consumo.

Elaborado por: La autora

Factores Politicos:

ECONOI\/IICOS

Disminucion del 1.V.A 14% al
12%.

Posible eliminacion de
salvaguardias

Acuerdo Comercial con la
Union Europea que rige desde
enero del afio 2017.

TECNOLOGICOS

Incremento del uso de redes
sociales.

I1+D Software y aplicaciones.
Cambio tecnoldgico de ciclo
corto (innovacion) por parte de
los fabricantes 8meses.
Digitalizacion.

» Cambio de gobierno afio 2017: la coyuntura politica tiene una fuerte demarcacion

basada en la ultimas elecciones del 2 de abril, en las cuales a partir del 24 de mayo se

instaurara un nuevo mandatario que promulgara un nuevo paquete de medidas de

ambito global que regiran durante los proximos 4 afios.



* Recesion economica, entre el dltimo trimestre del afio 2015 y el primer trimestre
del afio 2016, el PIB experimento una reduccién del 1.9% y con la inestabilidad
tributaria y juridica y sin seguridades para atraer la inversion extranjera en

magnitudes necesarias desencadena esta severa recesion.

Riesgo Pais actualmente se sitla en 704 con respecto a la medida del mes de
diciembre era de 855 lo cual ha producido una disminucion de este factor de riesgo

por lo cual las inversiones en el pais se hacen mas atractivas

Factores Econdmicos:

* Disminucion del .V.A 14% al 12% medida que regira a finales del mes de mayo
del 2017 y que determinara un incremento gradual en las ventas y un probable

repunte econémico-comercial.

* Eliminacion de salvaguardias, ya que este impuesto era solamente temporal esta
oferta la realizaron ambas lineas politicas, la misma que también regira a partir de
finales del mes de mayo del presente afio y que contribuird a la reactivacion de
sectores comerciales que han dejado de vender ya que la tasa va desde el 5% al 45%

de impuestos.

* Acuerdo Comercial con la Union Europea que rige desde el 20 de enero del afio
2017, del cual se veran los beneficios en forma gradual y a largo plazo, donde
ingresaran productos de fabricacidn europea que ya han empezado a ingresar aunque
no de forma muy significativa, si se producird una competencia con los productos
ecuatorianos en un mediano y largo plazo. Con este acuerdo se ha producido mayor

apertura comercial y han crecidos los envios de banano y camaron.
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Factores Sociales - Sociodemografico.

 Impacto de las telecomunicaciones en forma de hacer negocios en la Pymes, la
telefonia movil es buena siempre que la tecnologia facilite la vida de las personas en
el aspecto comunicacional el impacto de la telefonia movil se refleja sobre la
productividad en los mercados en desarrollo ya que resulta beneficioso este servicio
tanto para empresas y trabajadores que interactian entre si. Otro aspecto beneficioso
es cuando estas conectado desde cualquier parte sin importar la distancia con el resto
del mundo. La oferta en el mercado del servicio es uno de los mas requeridos por la
sociedad su uso en el campo laborar cumple un rol de conexion vital para la eficacia

en el funcionamiento laboral.

El impacto de las telecomunicaciones es la forma de hacer negocios para las
empresas PYMES, puesto que actualmente cuentan con nuevas herramientas para
mecanizar una nueva forma de relacionarse con los clientes, brindarles mejores
servicios y permitirles contar con informaciéon actualizada sobre facturacion y

pedidos bajo la modalidad en linea.

« Sociedad del conocimiento, vivimos en un mundo pletérico de datos, frases e
iconos es decir comunicacién inmediata que influye en la vida de las personas,
gracias a la tecnologia podemos estar en contacto con el mundo. Una Sociedad del
conocimiento es una sociedad con capacidad para generar apropiar y utilizar el
conocimiento para atender las necesidades de su desarrollo y asi construir su propio
futuro, convirtiendo la creacion y transferencia del conocimiento en herramienta de

la sociedad para su propio beneficio.
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» Resurgimiento de una nueva clase media (Futuras Pymes), nueva sociedad de
consumo, una de las caracteristicas actuales que en muchos paises representan las
pymes, es que estas son el motor del crecimiento de la economia. De acuerdo a los
datos entregados por la Superintendencia de compaiiias, valores y seguros, las Pymes
reportaron ingresos $25.962,4 millones el 26% del total del PIB ecuatoriano. Este
desempefio economico generdé utilidades de $1.366,9 millones y una tasa de
rentabilidad sobre ingresos del 5,3%. Por lo tanto las pymes por el desarrollo

industrial o productivo se consideran sociedad de Consumo.

Factores Tecnoldgicos:

« Las redes sociales son un nuevo recurso para las empresas ecuatorianas, las mas
usadas son las Twitter y Facebook, segin computeworld, el periodico de los
profesionales de la tecnologia de la Informacién. Solo twitter alcanza los 100
millones de usuarios activos en 192 paises. La exposicion acelerada de Facebook y
Twitter, motiva a que las corporaciones y medianas empresas en el pais, que

impulsen la presencia de sus productos y marcas en estos medios.

v" Facebook es un recurso para generar conciencia de marca, comunicar
las promociones, realizar concursos eventos y dirigir el trafico a su
pagina Web

v Twitter es un espacio donde las compafiias se pueden comunicar con

su audiencia.

A traveés de ellas se puede comercializar productos o servicios.
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I+D Software y aplicaciones

* Se presenta una linea de investigacion y desarrollo que tiene por objeto estudiar
temas relacionados con aplicaciones para dispositivos moviles, fundamentalmente
aspectos de Ingenieria de Software orientados al desarrollo e implementacion de

aplicaciones moviles.

Cambio tecnoldgico de ciclo corto (innovacion equipos moviles)

* Los equipos mdviles con el tiempo muestran mejoras evidentes ya que al generar
innovaciones promueven y facilitan la invencion y produccién de nuevos servicios,
productos o procesos como ejemplo comun el registro de las llamadas perdidas hasta

operaciones bancarias moviles y descarga de archivos.

* En telecomunicaciones, 5G son las siglas utilizadas para referirse a la quinta
generacion de tecnologias de telefonia movil. Huawei anuncia la firma de un acuerdo
con la operadora rusa Megafon para estandarizar y desarrollar redes 5G de pruebas,
en vista a la Copa Mundial de Futbol de 2018. En el mes de febrero del afio en curso
la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT) dependiente de Naciones
Unidas reveld alguna de las especificaciones de la tecnologia 5G entre ellas se

incluyen:

v Velocidades de descarga minimas de 20 Gbps y 10 Gbps de subida,

vy una latencia de 4ms.

Esta previsto que todo el mundo utilice esta conectividad en el afio 2025.
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Digitalizacion.

« Las nuevas tecnologias digitales implican un nuevo entorno de transparencia en el

area laboral lo que es de suma importancia la implementacion de esta herramienta

ya que ayuda al desenvolvimiento de las actividades de una Empresa.

4.6 Cinco Fuerzas Competitivas de Porter.

Proveedores

4. Poder de Negociacion de los
Proveedores (Bajo)
3. Amenazas de los Nuevos
Entrantes (Bajo)
Competencia en el
Mercado.
Nuevos Entrantes 2. Rivalidad  entre Sustitutos
Empresas
5. Amenazas de Productos Sustitutos
(Bajo)
1. Poder Negociador de
Clientes (Alto)
Clientes

Figura N° 2 Fuerzas Competitivas de Porter

Elaborado por: La autora
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1. Clientes.
Poder negociador de los Clientes (Alta)

» De acuerdo a los datos suministrados via Web, las opciones que brinda la
competencia del minuto en sus planes de telefonia mdvil es de $0.084 + impuestos
$0.0958 hasta $0.12 + impuestos precio final $0.1368 vs los planes creados para el
sector productivo Pymes o Corporativos con tarifa onnett $0.02 y offnet $0.08 mas

beneficios adicionales a escoger de acuerdo a su necesidad.
2. Competencia en el Mercado
Rivalidad entre Empresas (Alta)

* Las empresas privadas Claro, Movistar tienen la facilidad de mejorar los planes de

telefonia mévil con mayor facilidad adaptados a las necesidades del mercado.

« Alta rotacion de la gama de los equipos ya que estos son mas econdémicos en la

activacion de planes postpago

Gréfico N° 19 Porcentaje participacion mercado tele. Movil

PORCENTAJE PARTICIPACION MERCADO
TELEFONONIA MOVIL

8,50%

[v)
29,00% ( é 62,50%

= CLARO (CONECEL)
MOVISTAR (OTECEL)
CNT (CORPORACION NACIONAL TELECOMUNICACIONES)

Fuente: (ARCOTEL, 2016)
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3. Nuevos Entrantes

Amenaza de nuevos participantes (Alta)

» No existe un ambiente de competencia libre en el sector de las telecomunicaciones.

« La inestabilidad Politica

« Barreras de entradas (Contrato de concesion) firmado el 18 de Febrero del 2015 en
donde se asigna el espectro de la red cuarta generacion (4G) entre el Gobierno y
representantes de las operadoras de telefonia mévil privada en el Pais, Otecel S.A. El
valor que pagaran las operadoras por el espectro es de $330 millones la misma que

tendra vigencia hasta el afio 2023.

« Alto nivel de Inversion

4. Proveedores

Poder de Negociacion de los Proveedores (Bajo)

* Los procesos de compra o Adquisicién de equipos mdviles son muy largos ya de
acuerdo a las nuevas leyes aprobadas por la Asamblea segin Decreto Ejecutivo 1700,
expidio la Ley Orgénica del Sistema Nacional de Contratacion Publica, mediante el
cual toda entidad contratante como proveedora debe registrarse y cumplir con las
especificaciones como convocatoria, pliegos, preguntas y respuestas de los
procedimientos etc. Por lo antes indicado el proceso para la compra o adquisicion

equipos moviles son muy largos.
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Proceso:

4.6.3

4.6.4

4.6.5

4.6.6

4.6.7

4.6.8

4.6.9

4.6.10

4.6.11

4.6.12

4.6.13

4.6.14

Convocatoria

Pliegos

Proveedores invitados

Preguntas y respuesta de los procedimientos
de contratacion

Ofertas presentadas por los oferentes, con
excepcion de la informaciéon calificada
como confidencial por la entidad
contratante conforme a los pliegos
Resolucién de Adjudicacion

Contrato suscrito, con excepcion de la
informacion calificada como confidencial

por la entidad contratante conforme los

pliegos;

Contratos complementarios, de haberse
suscrito;

Ordenes de cambio, de haberse emitido

Cronograma de ejecucion de actividades
contractuales

Cronograma de pagos; y

Actas de entrega recepcion, 0 actos
administrativos  relacionados con la

terminacion del contrato.
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5. Sustitutos

Servicio de Internet Fijo con aplicaciones a llamadas por medio del Facebook o
Skype — video llamadas. La ventaja diferencial de los planes de telefonia movil es
que brindan el acceso a comunicarse con movilidad, gracias al desarrollo de la
tecnologia el problema de la descarga inmediata de la bateria queda supera con la

bateria de 5000 mAh. Ademas la fuerte inversion que la CNT EP, realizo en todo

Amenazas de Producto (Bajo)

momento tendra una alta cobertura o sefal.

IMIENTO DE LA EMPRESA

REC

1

TASA DE ¢

Entre los productos sustitutos de la telefonica Movil, seria la telefonia fija y el

4.7 Matriz B.C.G (Boston Consulting Group).

ALTO

BAJO

15%

10%

5%

0%

ESTRELLA

*

DTH Masivo
Internet Residencial / Corporativos
Telefonia / Intenet Movil Persanal

Datos Corporativos : @

INTERROGANTE

?

Planes Moviles Empresas
Chip Prepago// Turista
Soluciones Especifica
TIC'S

DTH Corporativos !%?

3

Telefonia Fija// Masiva y Corporativa
Servicios Suplementarios

N

VACA

Red Inteligente Internacional
SMS Bulk Integrado

LR =

L.

5

PARTICIPACION RELATIVA DE LA EMPRESA

Figura N° 3 Matriz BCG Crecimiento de la Empresa

Fuente: Google Académico
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4.7.1 Producto Perro.

El portafolio de la CNT es extenso, de acuerdo a la Mision y Vision de la
empresa, la condicion de ser una empresa publica, no les permite tener productos
perros y se toman decisiones agiles para no perder dinero, durante el tiempo de la
medicién de esta matriz los productos Red inteligente Internacional y SMS Bulk
Integrado son productos perros. La estrategia que se toma para estos casos es
eliminarlos y generar nuevos productos, en el caso de la CNT ya no comercializa

estos productos.

Misién Empresarial
Unimos a todo 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.

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.

1-10000 50,060
10001-50000 50,055
50001-150000 40,050 Pension Basica+ Imp 533,60
150001-300000 $ 0,045 Suspension Temporal 51,44 +PB
300001-500000 $0,040 Detalle de Llamadas 55,00
500001-1000000 $0,035 Cesion de derechos 50,00
1000001 en adelante|  $0,030 Cambio de cobertura | 50,00

Figura N° 4 Tarifas

74



4.7.2 Producto Vaca.

En este caso la telefonia Fija se ubica en este cuadrante cuya estrategia es de
mantenimiento y retencion porque con el desarrollo de los nuevos planes con
Ilamadas ilimitadas, se ven afectados y con tendencia a la baja sin dejar de ser los
mas rentables de la empresa y a la vez sin perder el liderazgo en el mercado. Para lo
cual se estan desarrollando nuevas aplicaciones en la nube que integra la telefonia

fija sobre voz IP.

En el sector comercial es imprescindible el servicio de telefonia fija porque el
usuario o los clientes siempre perciben como seguro una empresa que tiene servicios
fijos. Las tarifas de $ 0.02 centavos por minutos siguen siendo las mejores del
mercado por nuestra condicién de lideres y el costo por intercomunicacion es bajo vs

las otras operadoras y como estrategias se han integrado tarifas fijas y moviles CNT.

4.7.3 Producto Estrella.

La Planificacion estratégica de mercadotecnia apunta a los productos DTH,
INTERNET MOVIL y DATOS a través del mercadeo para hacerlos mas rentables y

ganar participacion en el mercado ya que estan en crecimiento.

Por ejemplo en DTH tanto a nivel masivo y corporativo se incorporo la sefial
CNT SPORTS del campeonato Nacional de Futbol. Otra estrategia fue seguir al lider

DIRECTYV con el producto prepago DTH para contrarrestar a este competidor.

Para el servicio de Internet residencial y corporativos la estrategia fue desarrollar

la parte de la infraestructura cambiando la red de cobre por Fibra Optica a través de la

75



red Gpon, que nos permite dar mejores velocidades de acuerdo a la demanda del

mercado (Jugador linea).

Figura N° 5 Producto Estrella

Igualmente para los clientes Pymes y Corporativos, potencializando las
caracteristicas de nuestro servicio con 4 salida Internacionales de 80 Gbps a

diferencia de la competencia que restringe la navegacion.

Cable Panamericano + Américas Il
Salida Internacional | Emergia

Transnexa

Datos

Una gran ventaja es que la CNT cuenta con la red MPLS (MultiProtocol Label
Switching) méas grande del Pais que a traves de cobre o fibra permite transmitir datos
entre dos 0 mas puntos que se encuentren en diferentes provincias o sitios del Pais.

Su estrategia es mejorar la calidad del servicio técnico.
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4.7.4 Productos Interrogantes.

Chip Prepago, Chip Turista, TIC'S, DTH Corporativo la estrategia esta
orientada en la capacitacion de la fuerza de ventas a nivel nacional. Asi también
hacia los clientes actuales y potenciales a través de Brochure y visitas exclusivas
que dan a conocer el producto y las ventajas en los diferentes sectores
productivos del pais (Cadenas Hoteleras, Sector Bananero, agricola, Transporte,

Servicios comunales y sociales, etc)

Otra estrategia es la visita virtual y fisica a las instalaciones del Data Center

de los clientes potenciales.

LLAMADAS
S LIBRES A
INCLUIDOS o
e NUMEROS
i FLIOS CNT**
a3 [ s0* | - | - [ . - | $200 | - |$300 | -
50,08 (4324 $10 | 500 | O | 80 $200 | - | $300  1CBM
4325  $15 | 800 | 500 | 120 o INCLUYE | 100 $3,00  1CBM
CODIGO | 4326  $20 | 1300 & 500 | 160 INCLUYE | 300 | $3,00  3CBM
PLAN: 4327 | $25 | 1800 | 500 | 250 INCLUYE 1000 $3,00 | 3CBM
300427 | 438  $35 | 2300 500 280 g INCLUYE | 1000 | INCLUYE =3 CBM
4329  $4s | 3300 | 500 | 320 INCLUYE | 1000 INCLUYE | 3 CBM
4330  $55 | 4600 | 500 | 350 INCLUYE | 1000 | INCLUYE | 3 CBM
4331 $65 | 5600 | 500 375 INCLUYE | 1000 | INCLUYE 3 CBM
4332 $80 | 6600 | 500 | 420 ° INCLUYE | 1000 | INCLUYE 3 CBM
4333 $100 | 9600 500 450 INCLUYE | 1000 | INCLUYE | 3CBM
4334 | $140 | 11600 | s00 | 750 INCLUYE | 1000 | INCIUYE | 3 CRM

Figura N° 6 Planes Mdviles.
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Multiplan

Empresas de Voz

~

}‘s -*\ \ Paquete
E:}"l de Datos

Combina tu plan + paquetes y consigue la oferta

Figura N° 7 Combinacion de Plan

Agrega un Paquete de Voz a tu oferta mévil Empresas, y habla MAS!!

Cod. NOMBRE PAQUETE DE CBM MINUTOS BONO TOTAL
voz INCLUIDOS* MINUTOS MINUTOS**
2930 | Paquete de Voz $5,00 | $5,00 63 50 113
2931 | Paquete de Voz $10,00 |$ 10,00 125 100 225
2932 | Paquete de Voz $20,00 |$ 20,00 250 150 400
2933 | Paquete de Voz $30,00 |$ 30,00 375 200 575
‘ 2934 | Paquete de Voz $40,00 |$ 40,00 500 250 750
2935 | Paquete de Voz $50,00 |$ 50,00 625 300 925
2936 | Paquete de Voz $75,00 |$ 75,00 938 350 1288
2937 | Paquete de Voz $100,00 [$ 100,00 1250 400 1650
2938 | Paquete de Voz $150,00 [$ 150,00 1875 450 2325
2939 | Paquete de Voz $200,00 |$ 200,00 2500 500 3000

*Célculo de minutos realizado con tarifa Off Net de $ 0,08

88 Tasal da calasibas diicanta las astesanns 17 asasas

Figura N° 8 Oferta Movil
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Estrategias para la ejecucion del Telemarketing.

Como complemento de la estrategia para los productos interrogantes, en especial
para los planes mdviles corporativos, motivo de esta tesis se recomienda las

siguientes estrategias.

4.8 Estrategia de Aprovisionamiento.

4.8.1 Recurso fisico.

El espacio fisico para desempefiar las funciones del telemercadeo es uno de los
factores primordiales para que los 6 teleoperadores, un supervisor y un técnico

desempefien un buen trabajo, y para esto se debe considerar los siguientes factores:

Temperatura.- El departamento de telemarketing, es donde van a pasar la
mayor parte del dia, este debe ser un lugar en el cual se puedan sentirse a gusto, es
decir debe tener una temperatura adecuada, esto es fundamental para que el
trabajador se sienta comodo y no desvié su atencion de su objetivo principal que es

vender los planes moviles a las compafiias Pymes.

lluminacién.- La iluminacion es también un factor importante del lugar
donde se valla a desempefiar el telemercadeo debido a que se trabaja con
computadoras Yy el reflejo de la luz es en ocasiones molestosa en los monitores, sin
embargo tampoco se debe escoger un lugar donde la claridad sea escasa, la

iluminacién debe ser lo mas natural posible.
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4.8.1.1 Procesos de desarrollo del recurso humano.

Esto significa el proceso integral del hombre, es decir comprende la
adquisicion del conocimiento, el fortalecimiento de la voluntad, la disciplina del
caracter y la adquisicion de todas las habilidades y destrezas requeridas por los
colaboradores, para alcanzar la eficacia y excelencia en la realizacion de sus tareas,
funciones y responsabilidades. El ingrediente principal para alcanzar el éxito
institucional hasta llegar a una excelencia - administrativa es la capacitacion del

personal.

Ninguna organizacion puede alcanzar el éxito sin cierto grado de compromiso
y esfuerzo de sus miembros, sobre todo en un mundo como el de hoy donde los retos
de competitividad, intensificados por la globalizacién de los mercados, obligan a las
empresas e instituciones a aprovechar en mayor grado la iniciativa y creatividad de

sus colaboradores.

La administracion de Recursos Humanos tiene como una de sus tareas
proporcionar la capacitacion humana, requerida por las necesidades de los puestos o
de la organizacion. Aunqgue la capacitacion auxilia a los miembros de la organizacion
a desempeniar su trabajo actual, sus beneficios pueden prolongarse a toda su vida
laboral y pueden auxiliar en el desarrollo de esa persona para cumplir futuras

responsabilidades.

No se debe olvidar que las Empresas u Organizaciones dependen para su
funcionamiento, evolucién y logros de objetivos, primordialmente del elemento
humano o capital intelectual con que cuenta. Por ello debe poner toda su atencién en
los requerimientos de sus necesidades de desarrollo personal.
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4.8.1.2 Componentes del desarrollo humano.

Los principales componentes del desarrollo humano, que se deben prestar atencion
para una efectiva toma de decisiones en capacitacion y/o entrenamiento del recurso

humano en las empresas son las siguientes:

Productividad.- La productividad se refiere a la que genera el trabajo: la
produccidn por cada colaborador, la produccion por cada hora trabajada, o cualquier
otro tipo de indicador de la produccion en funcion del factor trabajo. Cuando se trata
de medir el rendimiento del trabajo de un colaborador o grupo de colaboradores que
integran una unidad, se relaciona la cantidad de unidades producidas con el tiempo
total que llevd producirlas; a esta relacion se le denomina productividad del trabajo;
por lo tanto la productividad del trabajo estara dada en unidades de un producto por
hora-hombre empleada. Es preciso posibilitar que las personas aumenten su
productividad y participen plenamente en el proceso de generacion de ingresos y en
el empleo remunerado. Por consiguiente, el crecimiento econdmico es uno entre

varios modelos de desarrollo humano, o un subconjunto de ellos.

Equidad.- Es necesario que las personas tengan acceso a la igualdad de
oportunidades. Es preciso eliminar todas las barreras que obstaculizan las
oportunidades econdémicas y politicas, de modo que las personas puedan disfrutar de

dichas oportunidades y beneficiarse con ellas.

Sostenibilidad.- Es menester asegurar el acceso a las oportunidades no sélo
para las generaciones actuales, sino también para las futuras. Deben reponerse todas

las formas de capital: fisico, humano, medioambiental.
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Potenciacion.- El desarrollo debe ser efectuado por las personas y no sélo
para ellas. Es preciso que las personas participen plenamente en las decisiones y los

procesos que conforman sus vidas.

4.8.1.3 Recurso Tecnoldgico.

Para aplicar el sistema de telemercadeo dentro de una empresa se deberd
considerar primordialmente el tamafio de la misma, esto se realiza con el objetivo de
determinar las capacidades y necesidades que posee la empresa para asi de esta
manera poder aplicar un sistema justo, que no sea ni muy sencillo ni muy complejo,
para que de esta manera se pueda desarrollar un buen proceso de ventas dentro de la

empresa.

Las principales herramientas tecnoldgicas con las que realizaran telemercadeo son:

e El teléfono: Esta herramienta es una de las méas utilizadas como medio de
comunicacion, por ende dependiendo de las necesidades de la empresa
variaran las caracteristicas del equipo telefénico empleado dentro del proceso
del telemercadeo, algunas de las caracteristicas que debe tener el teléfono
seran:

o Agenda telefdnica: Es una pequefia agenda dentro de la memoria del

teléfono donde se puede almacenar los numeros telefonicos de las
personas con las que mayor comunicacién se tiene, lo que agilita las
actividades dentro de un proceso de venta.

o Regqistro telefénico: Permite mantener un control de las llamadas

realizadas por el vendedor y la duracion de cada una de ellas, de esta
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manera se podra tener estadisticas de ventas o intentos de ventas
ayudando al supervisor a analizar el rendimiento de sus subordinados.

o Detector de llamadas: Debido a que muchas ocasiones un cliente

puede ofrecer devolver la llamada para poder ofertar los planes
moviles o0 a su vez para finiquitar la venta, es importante saber quién
se encuentra llamando de esta manera se podra identificar de una
manera mas rapida dejando en el cliente un sentimiento de
importancia.

e Computadora: Hoy en dia ninguna empresa trabaja sin el uso de la
computadora las mismas que deben tener el cuidado debido como licencias,
actualizaciones y mantenimientos.

o Base de Datos: Dentro del sistema 0 programa que maneja la empresa
se encuentra la informacién detallada de cada cliente con lo que se

mantiene una relacion establecida o que esta por establecerse.

4.8.1.4 Estrategias de Capacitacion.

Para algunos empresarios todavia consideran que la actualizacion y
capacitacién es un gasto innecesario, pero hoy en dia diversos especialistas en talento

humano considera que es una herramienta de permite mejorar la productividad.

La capacitacion del personal de Call center estard a cargo de la escuela
comercial de la CNT quienes reforzaran la informacion de los servicios, sistemas de

soporte, procedimientos, técnicas de comunicacion, técnicas de ventas, formacion
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emocional y motivacion lo que ayudara al personal a enfrentar las objeciones y

atender los requerimientos de nuestros clientes.

La capacitacion del personal de un call center es entonces, parte de la estrategia a la
que toda compaiiia debe aplicar con el objetivo de garantizar el mejor servicio de

atencion al cliente. El costo para aplicar esta estrategia es de $2400 mensual.

4.8.1.5 Estrategias de Mercadeo.

El call center ofrecera servicios de telefonia mévil a los clientes Pymes de la
ciudad de Guayaquil. Este esta conformado de un grupo de personas encabezado
por un supervisor, un soporte técnico y 6 Asesores comerciales o teleoperadores
que llamaran a los clientes pymes para ofrecerles los planes de telefonia movil
que CNT posee, planes desde: $10 a $140 pero para este segmento solo se
enfocara en promocionar los planes de $22,39; $27,99 y $35,83 los mismos que
ya incluyen impuestos, a éstos planes se pueden agregar beneficios adicionales de
acuerdo a las preferencias del cliente ( mas megas y/o minutos). En el caso de
que nuestro cliente ya tenga un plan movil, a éste cliente se le ofrecera mejorar su
plan dandole a conocer las nuevas promociones, como redes sociales ilimitadas,

Ilamadas ilimitadas o aplicaciones multimedia interactivas.

4.8.1.6 Estrategias de Comunicacion.

El canal de comunicacién del call center sera directo ya que a través de las
herramientas tecnoldgicas como correo electrénico, mensaje de texto, afiches y

video llamadas se daran a conocer los planes de telefonia mévil de acuerdo a la
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necesidad de nuestros clientes y prospectos. Los asesores de telemarketing

atenderan en horarios de 8:30 a 17:00 horas.

La publicidad también se la hara llegar a nuestros clientes en las visitas de los
Asesores comerciales aprovechando el contacto directo con nuestros cliente en

ellos se especificara los tres planes creados para este segmento.

Utilizando la estrategia comunicacion (Speech) el personal del call center

Ilamara y procedera a describir los beneficios para nuestros clientes.

Hola, buenas tarde, hablo con el
Sr. Intriago. Espero que este sea
un buen momento para hablar 5
minutos, le parece. Mi nombre es
Brenda Estrella y lo llamo de CNT
la empresa de telecomunicaciones.
El motivo de mi llamada es en
primer lugar agradecerle por
haberse permitido sequir
hablando. Ademas de informar
sobre los planes Pymes de
telefonia moévil que ofrecemos
desde $22,39; $27,99; $35,83
dolares los mismos que tienen
beneficios  adicionales  como
[lamadas ilimitadas o el aumento
de Megas de acuerdo a sus
necesidades.

En este momento le estoy enviando
via  correo  electronico  los
beneficios de los planes Pymes.

Figura N° 9 Speech.
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[ Capacitacion } [ Vendedores}

r

Figura N° 10 Flujo de Proceso EJ I’MJESJ

-—"

Una vez reclutado el personal, éste sera capacitado y se encargar de
contactarse con los clientes Pymes y ofrecera los planes de telefonia movil +

promociones y beneficios comerciales.
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Figura N° 12 Procedimiento

Al escoger un plan podran personalizar sus planes afadiendo a estas
Ilamadas ilimitadas o redes sociales ilimitadas lo que me permite incentivar la
venta. Los Chip se entregara en la bodega Movil ubicada en la Cdla. La

Garzota Edificio La Plata.
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MOVIL EMPRESAS PRIVADAS
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Figura N° 13 Movil Empresa Privad, Personalizacion

4.8.1.7 Estrategias de crecimiento.

La estrategia de crecimiento se aplicara para cumplir con el objetivo de las
ventas ya que es un factor que influye en la vitalidad de una empresa. Se proyecta
aumentar un 33% de las ventas de los planes postpago para cada afio que dure el

proyecto.

Se incentivara a los compradores a utilizar mas regularmente el servicio
atrayéndolo por acciones de promocion importantes mejorando el servicio con los
beneficios adicionales que el cliente escogerd al momento de activar su plan de

telefonia movil.
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Gréafico N° 20 Participacion de Mercado de Telefonia

Porcentaje de Participacion de
Mercado de Telefonia Movil al cerrar el
ano 2017.

i

= Claro (Conecel)
= Movistar (Otecel)

CNT Corporacion Nacional de Telecomunicaciones)

Elaborado por: La autora

4.8.1.8 Estrategias de Promocion.

Se van a utilizar diferentes beneficios de acuerdo al plan que escogera nuestro
cliente acorde a la tabla de la Guia comercial mensual que la CNT proporciona a la

fuerza de ventas. Entre estos beneficios:

La cuota de minutos a cualquier destino nacional, se acreditara de forma
automatica y recurrente por el tiempo que el cliente mantenga activo el plan,
para los planes de $10, $15, $20 y $25, $30, $35 etc.

e La tarifa configurada para Ilamadas bajo demanda es de $0,02 onnet y $0,08

offnet.
¢ Redes Sociales ilimitadas.
e Llamadas Ilimitadas
e Activacion de aplicacion interactiva

e On company
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4.8.4.9 Estrategia de Distribucion.

Los canales de Distribucion seran directos.

1.- Este se dara por medio del telemercadeo en donde nuestro personal llamara a
los clientes que registran en la base de datos del segmento fijo para dar a conocer las
promociones mensuales de los servicios moviles que oferta la CNT. Nuestros
asesores, estaran capacitados para aplicar las técnicas de ventas a las empresas
pymes, a traves del telemercadeo. El potencial de nuestro personal se soporta con las
capacitaciones permanentes y planes de motivacion que aseguren que cada contacto

serd atendido eficientemente.

2.- En el caso de que nuestro cliente via telefénica confirme la adquisicion de los
planes moviles, los chips se tendran que retirar de la Bodega de equipos mdviles de
la Gerencia de Clientes Corporativos y Pymes, ubicada en la Cdla. La Garzota

Edificio La Plata.

3.- En el caso de que nuestros clientes requieran de equipos moéviles se agendara
una visita y se comunicara a uno de nuestros asesores para que se traslade a las

instalaciones de nuestro cliente y se cierre la negociacion.
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4.8.4.10. Organigrama Actual y Propuesto

Contact Center

Responsable del | |
Contact Center
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Figura N° 15 Organigrama propuesto

Soporte Ventas Outsourcing
—  Técnico Fijo — Movil MSP
— DTH — Fijo Aduana
— Guia Informacion| — Internet
Figura N° 14 Organigrama actual
Contact Center
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| | | 1
Soporte Ventas Outsourcing Cor\:)ir:;atisvas
Técnico Fijo — Movil MSP L Movil y Paquetes
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4.8.4.11. Analisis Financiero

Datos Historicos de Ventas

Tabla N° 26 Datos histéricos de ventas

Informacion Historica de Ventas Afio 2016 Corporativos Garzota

Cant. Anual
Producto o servicio Vendida Precio Prom. Subtotal
Plan + 1GB(redes Sociales ilimitadas) +
Promocion 2684 $22,39 $60.094,76
Plan + 1.5 GB (redes Sociales ilimitadas) +
Promocion 1708 $27,99 $47.806,92
Plan + 2 GB (redes Sociales ilimitadas) +
Promocion 488 $35,83 $17.485,04
Total Ventas
Cantidad total clientes 4880 2016 $125.386,72
Elaborado por: La autora
Tabla N° 27 Prondstico de Ventas
Volumen de Ventas 2017 2018 2019 2020 2021
Plan + 1GB(redes Sociales ilimitadas) + Promocién 3570 4748 6314 8398 11170
Plan + 1.5 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promocién 2272 3021 4018 5344 7108
Plan + 2 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promocion 649 3241 5833 8425 8425
Precio Promedio
Plan + 1GB(redes Sociales ilimitadas) + Promocion $22,39 22,73 23,07 23,41 23,76
Plan + 1.5 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promocion $ 27,99 28,41 28,84 29,27 29,71
Plan + 2 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promocién $ 35,83 36,37 36,91 37,47 38,03
Ingreso
Plan + 1GB(redes Sociales ilimitadas) + Promocion $79.926,03 $107.896,15  $145.654,40 $196.626,16 $265.435,48
Plan + 1.5 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promoci6n $63.583,20 $85.834,15 $115.871,80 $156.421,14 $211.160,72
Plan + 2 GB (redes Sociales ilimitadas) + Promocion $23.255,10 $117.868,36 $215.314,78 $315.658,08 $20.392,95
Total $166.764,34 $311.598,65 $476.840,99 $668.705,38 $796.989,15

Elaborado por: La autora
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4.8.4.12. Proyeccion de ventas

Tabla N° 28 Proyeccion de ventas

Aios 2017 2018 2019 2020 2021 Prom.Ventas
Valor $166.764,34 $311.598,65 $476.840,99 $668.705,38 $796.989,15 $484.179,70
Costo de Ventas 30%  $50.029,30 $93.479,60 $143.052,30 $200.611,61 $239.096,75
Utilidad bruta $116.735,04 $218.119,06 $333.788,69 $468.093,77 $557.892,41

Elaborado por: La autora

Tabla N° 29 Proyeccion de Ventas con Modalidad Contact Center

2017 2018 2019 2020 2021
$ $ $ $ $
Valor Anual 166.764,34 311.598,65 476.840,99 |668.705,38 |796.989,15
Crecimiento
Acumulado Anual $41.377,62 $144.834,31 | $165.242,34 |$191.864,39 |$128.283,77

Elaborado por: La autora

Gréafico N° 21 Proyeccion de Ventas con Modalidad Contact Center

Proyeccidn Ventas Modalidad Contact Center
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Elaborado por: La autora
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4.9  Gastos Operacionales

Tabla N° 30 Gastos operacionales

Gastos de Operacion

Valor
Cant. Descripcion Valor Mensual Anual

1 Gastos de Adecuacion Instalaciones $5.000,00  $5.000,00

12 Gastos Publicitarios $50,00 $600,00

12 Gastos Marketing en Linea $150,00  $1.800,00

12 Gastos de Inversion en Capacitacion $200,00  $2.400,00

1 Gastos de espacio Cloud para grabacion llamadas $500,00 $500,00

1 Gastos de uso programa agendamiento citas $350,00 $350,00

Gastos de Sueldos y Salarios $4.436,95 $61.143,40

Total $71.793,40

Elaborado por: La autora
4.10 Plan de Capacitaciones
Tabla N° 31 Plan de Capacitaciones
B Particip Temas Mes |ectivas de CapgCosto x Hora| Subtotal

7 Taller de Formacion Asesor de Contact Center ago-17 10 20( $ 200,00
7 Como construir una relacién a largo Plazo con los Clientes sep-17 10 20| $ 200,00
7 Los 5 aspectos claves en la atencion y venta telefénica oct-17 10 20| $ 200,00
7 Taller de trabajo entendiendo al cliente en la modernidad nov-17 10 20 $§ 200,00
7 Como comunicarse mejor en la era digital dic-17 10 20| $ 200,00
7 Taller compartiendo experiencias personales en la venta telefonica ene-18 10 20| $ 200,00
7 Impacto de la calidad en el servicio al cliente feb-18 10 20| S 200,00
7 Creacién de la culturay atributos de servicio mar-18 10 20( $§ 200,00
7 Taller de venta de servicios empaquetados de CNT abr-18 10 20| $ 200,00
7 Curso identificando segmentos de clientes may-18 10 20| § 200,00
7 Atencién de ventas personalizada a segmentos de clientes jun-18 10 20| $ 200,00
7 Persuacion en las ventas y segumiento de casos jul-18 10 20| $ 200,00
120 $ 2.400,00

Elaborado por: La autora
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4.11 Gastos Administrativos
Tabla N° 32 Gastos Administrativos
Gastos Administrativos
Cant. Descripcion Valor Mensual Valor Anual
12 Gastos Comunes Oficina $90,00 $1.080,00
12 Consumo Agua Potable $150,00 $1.800,00
12 Consumo de Luz $125,00 $1.500,00
12 Consumo Internet Banda Ancha 1GB $400,00 $4.800,00
12 Consumo de copias e impresiones $360,00 $4.320,00
12 Materiales para catalogos de servicios y equipos moviles $150,00 $1.800,00
12 Insumos y Materiales Limpieza $500,00 $6.000,00
Total $21.300,00
Elaborado por: La autora
4.12 Inversién en Activos
Tabla N° 33 Inversion en activos
Gastos en Activos
Cant. Descripcion Valor Mensual Valor Anual
6 Headsets Heinsen $80,00 $480,00
6 Computadoras HP Desktop Elite 8400 SFF $500,00 $3.000,00
1 Impresora Hp LaserJet MFP4555 $600,00 $600,00
2 Access Point WiFi CISCO (Internet Inaldambrico) $280,00 $560,00
8 Sillas giratorias $30,00 $240,00
8 Escritorios $150,00 $1200,00
Total $6.080,00 \

Elaborado por: La autora
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4.13 Depreciacion de Activos

Tabla N° 34 Depreciacion de activos

Cant. Mes Descripcion % | Valor Anual

6 Headsets Heinsen 33% $158,00
6 Computadoras HP Desktop Elite 8400 SFF 33% $990,00
1 Impresora Hp LaserJet MFP4555 33% $198,00
2 Access Point WiFi CISCO (Internet Inalambrico) 33% $184,80
8 Sillas giratorias 10% $24,00
8 Escritorios 10% $120,00

Total $1.675,20

Elaborado por: La autora

4.14  Flujo de Caja

Tabla N° 35 Flujo de Caja

Valor Beneficio Proyectado $ 4137762 $ 144.834,31 $ 165.24234 $ 191.864,39 $ 128.283,77

Costos Directos
Costos Fijos

Gastos de Adecuacién Instalaciones S 5.000,00 $ - S - S - S -

Gastos de Sueldos y Salarios $ 61.143,40 $ 64.812,00 S 82.310,67 S 87.24931 S 92.484,26
Gastos Publicitarios S 600,00 $ 609,90 $ 619,80 $ 629,70 S 639,60
Gastos Marketing en Linea S 1.800,00 S 1.809,90 $ 1.819,80 $ 1.829,70 S 1.839,60
Gastos de Inversién en Capacitacion S  2400,00 $ 240990 S 241980 $ 2.429,70 $  2.439,60
Licencias Interaction Center 5 afios S 1.200,00 $ 1.209,90 $ 1.219,80 $ 1.229,70 S 1.239,60

Costos Variables
Gastos de espacio Cloud para grabacion llamadas S 500,00 $ 508,25 $ 516,64 S 525,16 S 533,83
Gastos de uso programa agendamiento citas S 350,00 $ 355,78 S 361,65 $ 367,61 S 373,68

Costos Administrativos

Gastos Comunes Oficina $ 108000 $ 1.0978 $ 111564 $ 113346 S 115128
Consumo Agua Potable S 1.800,00 S 1.817,82 S 1.835,64 S 1.853,46 S 1.871,28
Consumo de Luz S 1.500,00 $ 1.517,82 $ 1.53564 $ 1.553,46 S 1.571,28
Consumo Internet Banda Ancha 1GB S 480000 $ 481782 S 483564 S 485346 S  4.871,28
Consumo de copias e impresiones S 4.320,00 $ 4337,82 $ 4.355,64 S 4.373,46 S 4.391,28
Materiales para catdlogos de servicios y equipos méviles $ 1.800,00 S 1.817,82 S 1.835,64 $ 1.853,46 S 1.871,28
Insumos y Materiales Limpieza $ 6.00000 $ 601782 S 6.03564 S 6.053,46 S  6.071,28

Depreciacion S (1675200 $ (1.67520) S (1.67520) $ (526,80) $ (526,80)
Amortizacidn Inversién Sectores Estratégicos S  (1.216,558) $ (1.216,58) S (1.216,58) S (1.216,58) S  (1.216,58)
Utilidad Neta $ (55.807,57) $ 48.802,16 S 51.532,93 $ 74.18591 S 5.191,26
Inversiéon $ 23.160,00

Elaborado por: La autora



4.15

Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

Rendimiento Sobre la Inversion / RSI

Tabla N° 36 Rendimiento Sobre la Inversion

A

2016

. A A

2017

ROI ANO
ONTA

2018

2019

2\DIONYD

2020

Total

INVERSION | $100.373,40

$103.229,56

$106.132,85

$113.884,04

$115.763,13

$539.382,98

BENEFICIOS

ECONOMICOS | $41.377,62

$144.834,31

$165.242,34

$191.864,39

$128.283,77

$671.602,43

ROI 0,41

1,40

1,56

1,68

111

1,25

Elaborado por: La autora

Tasa Interna de Retorno TIR y Valor Actual Neto VAN

Tabla N° 37 TIRy VAN

37%

TIR

VAN $36.390,28

Elaborado por: La autora

SEGUN BCE

TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Concluida la tabulacion y el analisis de los resultados del estudio de mercado
aplicado a las Pymes de Guayaquil, considero importante determinar las

siguientes conclusiones y recomendaciones.

CONCLUSIONES

Al finalizar el presente trabajo de investigacion se ha llegado a las siguientes

conclusiones.

Mediante el analisis realizado de las encuestas (pregunta 15) se identificé que
un 76% de nuestros clientes les gustaria que un Ejecutivo de Telemarketing
los contacte para darle a conocer las promociones y beneficios de la telefonia
movil que ofrece CNT (pregunta 13)

Después de analizar el estudio de mercado se pudo evidenciar un segmento
poco aprovechado por parte de CNT en promocionar los planes de telefonia
movil a las pymes de la ciudad de Guayaquil, se implementara un plan piloto
de telemarketing para identificar y resolver los problemas y minimizar los
riesgos mediante la técnica cualitativa ya que se desea saber las
percepciones, relaciones y estimaciones de nuestro servicio.

En base al analisis de la situacion se justifica el disefio de la estrategia del
telemarketing de acuerdo a la inversion en tecnologia que la CNT realizo para
la ampliacion de redes y cobertura movil.

La aplicacion de las estrategias del telemarketing ayudard a la fuerza de
ventas a comercializar los planes moviles disminuyendo gastos de ventas por

las visitas personales.

98



RECOMENDACIONES.

Considerando las conclusiones planteadas, propongo las siguientes

recomendaciones:

Planificar e implementar un plan piloto de telemarketing para poder
identificar, resolver problemas y minimizar los riesgos del proyecto
ya que una mala practica puede arruinar la reputacion de la CNT.

De acuerdo al andlisis de situacién se recomienda a la CNT que
incorpore la estrategia del telemarketing como herramienta para poder
detectar usuarios con interés, mantener una interaccion y ofrecer
planes atractivos y competitivos para este sector, llegando a ser el
lider con la tecnologia que tiene CNT.

De acuerdo al Flujo de efectivo se determin6 una TIR del 37% y un
VAN de $36.390,28 lo que se recomienda invertir en el proyecto ya
que el mismo es rentable.

Para concluir se recomienda el uso del telemarketing como una
herramienta para promocionar los planes de telefonia movil
Corporativos y Pymes, ya que este producto es el menos enfocado
dentro del portafolio de la CNT, esta herramienta permitira medir las
Ilamadas realizadas, medir la tasa de respuesta de manera agil con el
fin de poder hacer correctivos y obtener resultados con altos niveles

de satisfaccion al cliente con el fin de agregar valor a la CNT.
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ANEXOS

Anexo N° 1 Evidencias Fotograficas

Realizacién de Encuestas
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Realizacién de Encuestas
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Anexo N° 2 Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION -CARRERA DE

MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES

Objetivo

Desarrollar estrategias de “Telemarketing para la comercializacion de los planes de

telefonia movil, clientes pymes de la empresa CNT E.P en la ciudad de Guayaquil”

Instrucciones

Por favor marque con una X la alternativa que sea de su preferencia. Debe

expresar su respuesta tomando en consideracion los siguientes pardmetros

Tome en consideracion lo siguiente:

Leer totalmente la pregunta antes de contestar.

Contestar cada una de las preguntas.

Por favor no usar ni corrector ni borrador.

No manchar la hoja.

No se permite contestar mas de una vez en cada pregunta.
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1)

2)

3)

@ |

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTAS

¢Usted es cliente de CNT?

Sl NO
¢ Qué tipo de servicio le brinda CNT?
A) Telefonia Fija
B) Telefonia Movil
C) Internet
D) Datos
E) TV Cable

¢Cual de los servicios que le he mencionado considera usted que es el gue

mejor ofrece CNT?

A) Telefonia Fija
B) Telefonia Mdvil
C) Internet

D) Datos

E) TV Cable
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4) ¢Qué tipo de servicios considera usted que CNT debe mejorar?

A) Telefonia Fija
B) Telefonia Mdvil
C) Internet

D) Datos

E) TV Cable

5) (LEBRINDAN TELELFONIA MOVIL) ¢Qué Operadora le ofrece el
servicio de Telefonia Movil?

A) CLARO B) MOVISTAR

6) ¢Como Calificaria Usted el servicio de Telefonia Movil que recibe

actualmente?

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy Malo
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7) (SI LE BRINDAN TELELFONIA MOVIL)¢Ha sido visitado por algun
ejecutivo de CNT?

Sl NO

8) (SI.RESPONDE SI) ¢Hace que tiempo lo visitaron los ejecutivos de la
CNT?

Menos de 1 mes
De 1 a 2 meses
De 2 a 3 meses

Mas de 3 meses

9) ¢Como calificaria Usted el servicio que le presta el ejecutivo de CNT?

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy Malo

10) ¢Considera usted que los ejecutivos de CNT estan capacitados integramente

para atender los requerimientos de los clientes?

Si No
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11) De las siguientes cualidades que le mencionaré, elija ;cual es la que

considera que posee el ejecutivo de CNT?

A) Agilidad

B) Conocimiento / informacion
C) Asesoria

D) Resolucion de Problemas
E) Otros

12) De las siguientes cualidades que le mencionaré, elija ¢cudl es la que considera
que le hace falta reforzar al ejecutivo de CNT?

A) Agilidad

B) Conocimiento / informacion
C) Asesoria

D) Resolucion de Problemas
E) Otros

13) (SI LE BRINDAN O NO TELELFONIA MOVIL) ;Conoce Usted todos
los servicios y Beneficios que la Telefonia MAvil de CNT le ofrece a los
Clientes Pymes?

Si No

14) ¢Ha recibido usted el servicio de Telemercadeo de alguna empresa de
Telefonia Movil?

Si No
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15) ¢ Le gustaria que un Ejecutivo de Telemarketing lo contacte para ofrecer
los servicios de Telefonia Mavil?

Si No

16) Comparando la atencion y el servicio al cliente, ¢cual de los servicios usted
considera mas eficiente?

Atencion personal
Atencién de Telemercadeo

17) ¢ Cuél seria el mejor horario para poder comunicarnos con Usted?
En la mafana (Hora)
Al Medio dia 12:00 -14:00

En la Tarde (Hora)

18) ¢ Cudl (o cudles) es el factor mas Importante para su empresa al momento
de utilizar el servicio de Telefonia Mavil?

A) Atencién al Cliente
B) Precio
C) Calidad
D) Surtido de Equipos
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Anexo N° 3 Marco Conceptual.

Canal de distribucion.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o
de destino es el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan
entre productor y usuario final son los intermediarios. En este sentido un canal de
distribucion esta constituido por una serie de empresas o personas que facilitan la

circulacion del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario.

Comercializacion.

Por comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el
objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es

decir la comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean.

Competencia.

Es una situacién patrimonial en la cual los agentes econdmicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios aptos en el mercado, y elegir a quien compra o
adquieren estos bienes y servicios. En general esto se traduce por una pluralidad de

oferentes y una pluralidad de demandantes.

Competencia Directa.

Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual al
nuestro y que lo venden en el mismo mercado en el que estamos nosotros, es decir

buscan a nuestros mismos clientes para venderles practicamente lo mismo.
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Competencia Indirecta.

La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro
mercado y clientes que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente

y con productos substitutos.

Cliente.

Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicio que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona
0 para una empresa u organizacion. Es la persona la que hace la gestién, por tanto
hay que tener esto en cuenta, tratamos con personas y sus estados de animo afectan

de la negociacion.

Demanda.

Es una formulacion expresa de un deseo, condicionada por los recursos
disponibles del individuo o entidad demandante, y por los estimulos del marketing
recibido. Las necesidades son ilimitadas, pero los recursos no, y el comprador tendra

que asignarlos del modo que mejor estime para é€l.

Mercado.

Este podra ser fisico o virtual en donde es posible intercambiar bienes y
servicios. En términos econdmicos, se le dice mercado al escenario (fisico o virtual)
donde tiene lugar un conjunto regulado de transacciones e intercambios de bienes y
servicios entre partes compradoras y partes vendedoras que implica un grado de

competencia entre los participantes a partir del mecanismo de oferta y demanda.
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Mercado Meta.

Es un sector de la poblacion a la que estd dirigido un Bien o servicio, un
mercado meta es el grupo de clientes al que captara, servird y se dirigird los
esfuerzos de mercadeo. Este término se utiliza para definir un grupo de personas o
segmento de la totalidad de un mercado con determinadas caracteristicas que tienen
una necesidad, ya que sea por su naturaleza, entorno o gustos, que nuestro producto o

servicio puede satisfacer.

Mercadotecnia.

También llamado Marketing consiste en un conjunto de principios y practicas
que lleva a cabo objetivos con el fin de aumentar la demanda. Disciplina que se
encarga de estudiar, analizar y clasificar los procedimientos y recursos propios de

este ambito

Mercado Objetivo.

En esta seccion de plan de marketing debemos definir quiénes son nuestros
clientes y cuéles son las variables relacionadas a porque compran. Entre los criterios
mas utilizados estan los aspectos demograficos, geogréficos, psicograficos y de estilo

de vida.

Metas de Marketing.

En esta seccion se definirdn con mayor detalle lo que se desea alcanzar con el

plan de marketing refiriéndose a los aspectos de ventas, cuota de mercado,
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rendimiento de la inversiéon entre otras metas que no parezcan relevante para la

propuesta.

Nichos de Mercado.

Es un término de Mercadotecnia y se utiliza para referirse a un pequefio
segmento de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades
que no estan satisfechas. Segun Philip Kotler, un nicho de mercado es un grupo con
una definiciébn mas estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es un

mercado pequefio cuyas necesidades no estan siendo bien atendidas.

Pymes.

Se conoce como Pymes al conjunto de pequefias y medianas empresas que de
acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores y su nivel de
produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades
econdmicas. Las Pymes que se han formado por diferentes tipos de actividades
econdémicas entre las que destacamos son Comercio al por mayor y menor,
Agricultura, silvicultura, pesca, Industria manufactureras, construccion, transporte,
almacenamiento, telecomunicaciones, Bienes muebles, servicios prestados a la
empresa, servicios comunales, sociales y personales. Las Pymes en nuestro Pais se
encuentran en particular en la produccion de bienes y servicios siendo la base del
desarrollo social del Pais tanto produciendo, demandando y comprando productos y
afiadiendo valor agregado por lo que se constituye en un actor fundamental en la

generacion de riqueza y empleo.
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Producto.

Cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el
consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad, caracteristicas y
atributos tangible (forma, tamafio, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus
necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a
una necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie
cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracion en el

mercado y ser altamente competitivo.

Posicionamiento.

Es una estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe un
lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor. Se entiende
el concepto de “producto” de forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico,

intangible, empresa, lugar, partido politico, creencia religiosa, persona, etc.

Servicio.

Es la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas, animales u
objetos, son intangibles, perecederos y no se pueden almacenar. Un servicio es un
conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un cliente. Los
servicios incluyen una diversidad de actividades desempefiadas por un gran numero
de personas (funcionarios, empleados, empresarios) que trabajan para el estado

(servicios publicos) o para empresas particulares (servicios privados): entre estos
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pueden sefialarse los servicios de: electricidad, agua potable, limpieza, teléfono,

telégrafo, correo, transporte, educacion, cibercafés, sanidad, asistencia social, etc.

Un servicio tiene como resultado llevar a cabo al menos una actividad en la

interfaz entre el proveedor y el cliente, donde el servicio generalmente es intangible.

Telefonia Mdvil.

Es la comunicacion inaldmbrica a traves de ondas electromagnéticas. Este
tipo de dispositivo denominado teléfono mavil, pero en América Latina, se prefiere
la denominacion teléfono celular. A partir del afio 2000, los teléfonos moviles han
adquirido funcionalidades que van mas alld de limitarse solo a llamar, enviar
mensajes de textos se puede decir que han incorporado las funciones de los
dispositivos tales como PDA, camara de video, calculadora, consola de videojuegos
portatil, agenda electrénica, reloj, GPS, radio portatil, reproductor multimedia
funcionalidades que se pueden usarse varias a la vez y se lo conoce como teléfono

inteligente.

Televentas.

Consiste en promocionar y dar a conocer cualquier clase de producto o
servicio por este medio de comunicacion ofreciendo diferentes beneficios que este
pueda traer al consumidor. Llevandolo a que tome la iniciativa de compra ya sea
solicitandolo por teléfono o en un establecimiento logrando asi incrementar las

ventas del producto
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Telemarketing.

Consiste en la combinacion del marketing, disciplina que permite que un
producto o servicio a lanzar al mercado sea eficaz y rentable con la estrategia de
llegar al cliente para informarlo estimular la venta la compra del mismo y vendérselo

via telefénica.

Servicio al cliente.

Es el que ofrece una empresa para relacionarse con sus clientes. Es un
conjunto de actividades interrelacionadas que ofrecen con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del
mismo. Se trata de una herramienta de mercado que puede ser muy eficaz en una
organizacion si se utiliza de forma adecuada, para ello se debe seguir ciertas politicas

institucionales.

Ventas.

Es la entrega de un servicio o producto a otra persona tras la obtencion de
dinero se define con un contrato a través del cual se transfiere una cosa propia al
dominio de otra persona. La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la
relacion vendedor/ cliente con el fin de persuadir para obtener los productos de la

empresa.

Ventajas competitivas.

Kotler, y Kevin (2012) definen que “La ventaja competitiva es la habilidad

de una empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras que sus competidores no
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pueden o no desean igualar”. La principal estrategia de CNT E.P es un servicio
posicionado como una de las marcas mas reconocidas que ofrece productos
innovadores brindandole la mejor tecnologia, con un gran sentido de responsabilidad

social, generando fuertes vinculos emocionales con sus consumidores.

119



