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INTRODUCCION

El primer teléfono fue inventado por Alexander Graham Bell en 1876, en
el estado de Massachussets, en los Estados Unidos. Este util invento,
consistid en la transmision de sonidos a la distancia usando la electricidad.
Invento que ha evolucionado a través de los tiempos, siendo la tecnologia de
VoIP uno de los ultimos avances disponibles en el mercado ecuatoriano,

tecnologia que es utilizada por la empresa CablePhone.

Es por esto, que el presente proyecto tiene por fin demostrar que la
empresa CablePhone con el respaldo de la tecnologia vanguardista que la
respalda, puede lograr posicionarse en la mente de los consumidores, como
el proveedor de telefonia fija mas conveniente y acorde con los avances,

descubrimientos, necesidades y exigencias del consumidor actual.

La percepcion que se tiene actualmente, es que el mercado ecuatoriano
de telefonia fija esta saturado por los proveedores tradicionales que son
Andinatel y Pacifictel. Sin embargo, existe un nicho de mercado que no
cuenta con la cobertura de los mismos. Y es en este nicho que el presente
proyecto pretende enfocarse para alcanzar el posicionamiento en la mente

de los consumidores a la empresa CablePhone.

El segmento al cual se dirige el proyecto, es el area de expansion
residencial de la via Samboronddn. Por este motivo es necesario realizar un
plan comunicacional que apoye la comercializacion del servicio en el area
antes mencionada.

En el primer capitulo se expondra la situacion actual del mercado
ecuatoriano de telefonia fija, la evolucion, los consumidores, y el entorno en
general. Se identificaran los objetivos a cumplirse y se realizaran analisis de

las fortalezas y debilidades del servicio que genera este estudio.
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En el segundo capitulo se desarrollara la investigacidon de mercado que
permitira obtener un amplio analisis acerca del servicio que ofrece
CablePhone y como percibe el mercado dicho servicio. Se identificara el
segmento de mercado al cual se dirige este proyecto y se obtendran
conclusiones validas que ayudaran con la elaboracion de estrategias para
elevar el grado de participacion de mercado de CablePhone.

En el capitulo tres se estudiara el comportamiento del consumidor, el
proceso y los factores que influyen en su decision de compra. También se
realizara un analisis competitivo, el cual constara de una breve resefa de la
competencia de CablePhone.

En el capitulo cuatro se elaboraran las estrategias necesarias para
resolver los problemas detectados en la investigacion de mercado y reforzar
las fortalezas que puedan existir.

En el capitulo cinco se estudiara todo lo que corresponde a la marca, la
situacion actual , la identidad, la proposicidon de valor y la personalidad de la
marca asi como las estrategias que se utilizaran para elevar el nivel de la
marca

Y por ultimo, el capitulo seis en el cual se presentara un estudio
financiero, que contendra un detalle de las proyecciones tanto de ingresos
como de gastos, criterios de evaluacion de proyectos (TIR, TMAR y VAN), y
un analisis de sensibilidad para determinar el grado de factibilidad del
proyecto.

Finalmente, se presentaran las conclusiones pertinentes.
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CAPITULO |

1. ANTECEDENTES

1.1. CONTEXTO

111 Analisis del Micro-entorno

Guayaquil es una de las ciudades con mas terminales centrales
telefénicas de Ecuador debido a su cantidad de poblacion y extension. Hasta
el ano 2003, Pacifictel era la Unica empresa que brindaba servicios de
telefonia fija, apareciendo Linkotel, Ecutel en el afo 2004 y Setel en el afio
2005. Ecuador tiene operadoras que ofrecen servicios de telefonia fija y
movil. Las empresas de telefonia fija encargadas de brindar estos servicios

se clasifican de la siguiente forma:

e Companias privadas pero de capital publico: Pacifictel S.A., Andinatel
S.A., ETAPA, Empresa Municipal Publica de Telecomunicaciones,

Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento de Cuenca.
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e Companias privadas: Linkotel S.A., Setel, Servicios de
Telecomunicaciones Grupo TVCable, Ecutel, Ecuador Telecom S.A.,

y EtapaTelecom S.A.

Antes de 1997, afio en que se le dio la concesién a las empresas
Pacifictel y Andinatel, la telefonia fija era manejada por una sola entidad
llamada Emetel (excepto la ciudad de Cuenca), Empresa Estatal de
Telecomunicaciones del Ecuador (letel, Instituto Ecuatoriano de
Telecomunicaciones antes de 1992), que dividia al pais en jurisdicciones
administrativas: Regiones 1, 2 y 3. R1 pasé a manos de Andinatel, R2 a

Pacifictel y R3 ya venia desde antes administrada por ETAPA.

1.1.2. COMPETENCIA

Pacifictel opera en la mayoria de la costa ecuatoriana y el Sur del pais:
Manabi, Galapagos, Los Rios, Guayas, Santa Elena, El Oro, Canar, Azuay
(excepto Cuenca), Loja, Morona Santiago (excepto Palora), Zamora
Chinchipe. Cuenta con 85 centrales telefonicas, brindando una capacidad
hasta de 844,073 lineas de las cuales estan activas 716,260. En ciertas
zonas rurales mantiene equipos obsoletos analdgicos, incluso que no

permiten marcado por tonos DTMF, el 0.72% de sus lineas.

Linkotel nace en el 2003, primera empresa que entra a competir con el
gigante monopolio de Pacifictel. Cuenta con 8 centrales telefénicas y con
capacidad para 12.016 lineas, de las cuales estan en uso 3.511.
(Estadisticas de agosto de 2007) Tiene jurisdiccion sobre Guayas y la ciudad
de Manta, aunque no se conoce la comercializaciéon de servicios en esta
ultima. Finalizando el 2007, Linkotel sacé al mercado la posibilidad de
contratar lineas virtuales utilizando la tecnologia VolP, instalando lineas con
series de Guayaquil en terminales como teléfonos IP y softphones que son
aplicaciones para hablar desde una computadora similar al Skype. Este

producto es interesante para quienes residen en el exterior y quieran tener
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su teléfono con cddigo de area de Guayaquil donde sea que haya una

conexion a internet disponible.

Ecutel, tiene jurisdiccion en Guayas y Pichincha. En Guayaquil tiene ya

659 lineas en uso aunque su capacidad de abasto es para unas 5,000.

Etapatelecom es de ambito nacional aunque actualmente solo ofrece
servicios en Azuay y Cafar con una sola central y 338 lineas en uso de 400
disponibles. Fue creada por ETAPA para ofrecer servicios en las periferias
de Cuenca al no tener jurisdiccion fuera de esta. Es ademas de compania
telefonica, el principal ISP de Cuenca, centrandose mas a los servicios de

Internet.

La participacion de mercado de los proveedores de telefonia fija al 2007
a nivel nacional es: Andinatel 53.99%, Pacifictel 39.43, Etapa 5,95%, Lincotel
0.13%, Ecutel 0.03%, Setel 0,45%, Etapatelecom 0.02%.

1.1.3. COMPANIA

CablePhone (Setel) tiene jurisdiccion sobre todo el territorio nacional y
posee el 0.45% de participacién de mercado. Su tecnologia es de VolP (voz
sobre IP) con redes de fibra oOptica y cable coaxial como medio de
transmision, misma red por la cual se transmiten ademas los datos de los
servicios CableModem y TvCable, ambos también del Grupo TvCable. Esta
condicion les permite mayor flexibilidad en cuanto a instalacién y facilidades
al cliente como transportarse donde quiera en la ciudad con su mismo
numero, ademas de contar con solo una central telefonica por region.
Actualmente tiene 2 centrales, una en Quito con capacidad de 9,000 (sélo
4,515 en uso), y otra en Guayaquil con capacidad para 14,000 (5,886 en
uso). Desde comienzos de 2006 ha comenzado una campafa masiva de

ventas con excelentes resultados.
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Sabiendo que CablePhone (Setel) es el proveedor con mayor porcentaje
de participacion (0.45%) entre las empresas privadas de telefonia fija; se
pronostica que dicho porcentaje podria incrementarse si CablePhone logra

posicionarse en los nuevos nichos de mercado.

1.1.4. CONSUMIDORES

Se puede decir que los consumidores de CablePhone, por ser un servicio
de telefonia fija, seran todas las personas que de alguna u otra manera
necesiten una linea telefonica comercial o residencial a nivel nacional. Pero
€s0 no es lo que se busca en estos momentos debido a la segmentacion del

mercado y a la participacion que posee CablePhone (Setel).

Por este motivo CablePhone ha encontrado un nuevo nicho de mercado,
que comprende la zona urbana de la via Samboronddn, dentro de la ciudad
de Guayaquil, en donde es factible la captacién de nuevos clientes por ser
los unicos en contar con la red instalada para operar. Dentro de este nicho
de mercado se encuentran distintos perfiles de consumidores potenciales y
de consumidores actuales, ya que la gama de urbanizaciones que existen
actualmente permite la convergencia de varios estilos de vida y clases

sociales dentro de un mismo sector urbano residencial.

En resumen el consumidor de CablePhone, sera todo individuo o familia,

que resida o planee residir en esta zona.

1.1.5. COLABORADORES

Como colaboradores directos tenemos a todas aquellas empresas
constructoras de urbanizaciones que se encuentren en esta via. Mediante
acuerdos preestablecidos con ellas para la comercializacién de las lineas
telefonicas dentro del contrato de venta de las viviendas; es decir se dara

facilidades a los clientes para que al momento de firmar el contrato de
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vivienda, firme también el contrato por prestacién de servicios de telefonia
de CablePhone, no sera necesario esperar a que el cliente acuda en busca
del servicio, sino por el contrario sera la fuerza de ventas de la empresa

quien acudira en busca de los potenciales clientes.

1.2. MISION

Ser los primeros en brindar un servicio nuevo y eficaz dentro del area de
telefonia fija. Dar al consumidor diferentes opciones de uso de su linea
telefonica, generando un valor agregado facil de percibir; contando siempre

con una excelente calidad y servicio técnico, pensando siempre en el cliente.

1.3. VISION

Innovar dentro del negocio de telefonia fija generando nuevos servicios para
ofrecer mayores beneficios y ventajas a nuestros clientes, ayudandoles a
incrementar su produccion o simplemente a su desarrollo personal y

profesional.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General:

Posicionar la marca CablePhone en el nuevo mercado de las urbanizaciones

de la via Samborondon.

1.4.2. Objetivos Especificos:

e Conocer las necesidades del o los targets para concentrarse en las

debilidades de la futura competencia y sacar provecho de esto.

e Aumentar la participacion de mercado que posee actualmente la marca.
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e Incrementar el porcentaje de ventas en un 15 %

e Transmitir la calidad de la marca para conseguir compromiso con la
misma

e Desarrollar promociones futuras para la captacion de nuevas lineas por

los clientes ya existentes.

1.5. PROBLEMA A RESOLVER: Necesidad del Mercado

En los ultimos afios la poblacion de la ciudad de Guayaquil ha optado por
migrar hacia la zona urbana de Samborondon. A finales del afo 2005
existian aproximadamente 40 urbanizaciones en el sector, mientras que en
la actualidad se estima que se ha duplicado la cantidad de urbanizaciones

disponibles.

Sin embargo, esta tendencia no fue prevista por Pacifictel, el proveedor
de telefonia fija con mayor participacion en la ciudad de Guayaquil, lo que
resulta en el inconveniente de que en ciertas urbanizaciones no esta

disponible el servicio de telefonia fija.

Lo que proporciona una gran oportunidad para desarrollar la
comercializacion de la marca CablePhone en este sector; dado que al
menos en las urbanizaciones recientes es el unico proveedor existente que

puede cubrir la necesidad de comunicacion residencial.

De lograr esto, CablePhone asegura su cartera de clientes en las zonas
de expansion de la via Samboronddn, puesto que por la naturaleza del
producto los consumidores rechazan el cambio continuo de las lineas
telefénicas fijas, caso que no sucede con la comercializacién de las lineas

teleféonicas moviles.

24



El proyecto se realiza debido a la necesidad insatisfecha de
comunicacion a través del uso de la telefonia fija en las residencias ubicadas

en este sector de creciente expansion de la via Samborondon.

Por otro lado, es necesario desarrollar un plan de comunicacioén efectivo
para que cuando los demas proveedores ingresen a competir en este
mercado, CablePhone tenga un fuerte posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Plan que consistira en dar a conocer los atributos del servicio de
telefonia fija que el Grupo TvCable ofrecera a los consumidores de la via
Samborondén, tales como el aprovechamiento de la red HFC para proveer

simultaneamente los servicios de TvCable, CableModem y CablePhone.
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1.6. DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS
1.6.1. ANALISIS DEL PODER DE NEGOCIACION: LAS 5 FUERZAS
SEGUN PORTER

Grafico 1.1: 5 FUERZAS segun PORTER

Consumidores

- Rivalidad de
Sustitutos |, los « Nuevos
Competidores Entrantes

En la Industria

T

Proveedores

Consumidores

En esta posicién CablePhone tendra el poder total, ya que para el nicho
de mercado que se plantea, es el unico que posee la red de cableado para
suministrar el servicio. Esto no quiere decir que la empresa vaya a especular
con el costo del servicio versus la calidad del mismo; es decir no por ser la
unica empresa que preste el servicio de telefonia fija en esta zona
residencial, los precios seran exagerados; sino todo lo contrario, se

mantendra una relacion costo / beneficio adecuada vy justa.




Proveedores

CablePhone no tiene proveedores, ya que no es una empresa que
produzca un bien y lo comercialice. CablePhone es una empresa que genera
un servicio y se encarga de comercializarlo, por ende ella es su mismo

proveedor.

Al ser generadora del servicio de telefonia fija, no estda sujeta a
negociaciones o a problemas que se suscitan cuando una empresa necesita
de materiales para poder trabajar, los mismos que son despachados por
terceros. De esta forma se evitan todos los imprevistos como por ejemplo la
falta de materia prima para trabajar, retrasos en la entrega de los materiales,

etc.

Sustitutos

El unico sustituto existente del servicio de telefonia fija es la telefonia
movil, la misma que es costosa comparada con la primera. Si bien es cierto
que en los actuales momentos cada miembro de una familia en edad
superior a los 10 afos posee un teléfono celular, el cual en algunos casos no
cuenta con el saldo suficiente para realizar llamadas de larga duracion; lo
que se transmite en un estado de incomunicaciéon repentino que en la
mayoria de los casos es de corta duracion, que depende de factores como
liquidez para comprar una tarjeta de recarga de saldo y la facilidad de

conseguirla.

Enfocando el proyecto en el mercado que se plantea (via
Samboronddn), la liquidez es un factor muy importante, pero el poder
conseguir la tarjeta si es un factor preponderante. Todo esto puede ser

obviado si se contara con un servicio de telefonia fija dentro de la residencia.
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Amenaza de posibles entrantes

La amenaza de que la competencia incursione en la zona geografica
definida como el nicho de mercado objetivo de CablePhone es latente; pero
pasara algun tiempo antes de que cualquiera de las otras companias
proveedoras de telefonia fija (Pacifictel, Ecutel, Linkotel) empiecen a montar
sus redes de cableado para satisfacer un mercado que ya sera captado por

CablePhone, por haber sido el primero en llegar a esta zona.

Rivalidad de los competidores

Grafico 1.2

DISTRIBUCION DEL MERCADO DE LAS OPERADORAS DE
TELEFONIA FIJA
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Como se muestra en la figura anterior, el mercado nacional de telefonia
fija hasta abril del 2007 esta repartido en su mayoria a 3 empresas
telefonicas que son Pacifictel 39.43%, Andinatel 53.99% y Etapa 5.95%, las
mismas que se llevan el 99.43% del mercado nacional, dejando el 0.63%
restante a las empresas privadas proveedoras de este servicio, siendo Setel

(CablePhone) con un 0.45% la que mas participacion posee.




La industria de la telefonia fija esta en constante aumento debido a que
las personas estan cambiando sus actuales lugares de residencia y ahora se
dirigen hacia nuevas urbanizaciones, que en su mayoria estan ubicadas en
la via Samborondon. Las empresas de telefonia fija son muy competitivas,
gozan de buena infraestructura y buena comunicacion; por lo tanto la

rivalidad que existe entre competidores es alta.

A pesar de que CablePhone es la unica operadora de telefonia fija
presente con su red de cableado instalado en esa zona de expansion
continua, lo que se traduce en una ventaja competitiva que permitird ganar
puntos de participacion en el mercado, debe mantener buenas relaciones
con los demas proveedores ya que la decision de permitir la interconexion es
de cada uno de ellos, y seria perjudicial para la empresa que se pierdan las

buenas relaciones entre los proveedores de la industria.

1.6.2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS SEGUN PORTER

Una vez analizadas las cinco fuerzas competitivas segun Porter, es
necesario tomar las acciones necesarias, sean éstas ofensivas o defensivas

para crear una posicidon dentro de la industria.

Se identifican tres estrategias genéricas que se puede utilizar
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion
defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores en una

industria. Esas tres estrategias genéricas son:

El liderazgo en costos totales bajos

Consiste en mantener el costo mas bajo frente a los competidores y
lograr un volumen alto de ventas. Por lo tanto la calidad, el servicio, la
reduccion de costos mediante una mayor experiencia, la construccién

eficiente de economias de escala, el rigido control de costos y muy
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particularmente de los costos variables, son temas de estudio constante. Los
clientes de rendimiento marginal se evitan y se busca la minimizacién de
costos en las areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas,
publicidad, personal y en general en cada area de la operacién de la

empresa.

Lograr una posicién de costo total bajo, requiere una alta participacion
relativa de mercado (se refiere a la participacion en el mercado de una
empresa con relacibn a su competidor mas importante) u otro tipo de
ventaja, como podria ser el acceso a las materias primas. Podria exigir
también un disefno del producto que facilitara su fabricacion, mantener una
amplia linea de productos relacionados para distribuir entre ellos el costo, asi
como servir a los segmentos mas grandes de clientes para asegurar

volumen de ventas.

Como contraprestacion, implementar una estrategia de costo bajo podria
implicar grandes inversiones de capital en tecnologia de punta, precios
agresivos y reducir los margenes de utilidad para comprar una mayor

participacion en el mercado.

La diferenciaciéon

La segunda estrategia es crearle al producto o servicio algo que fuera
percibido en toda la industria como unico. La diferenciacion se considera
como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de
marca, la que como resultante deberia producir una menor sensibilidad al

precio.

Diferenciarse significa sacrificar participacion de mercado e involucrarse
en actividades costosas como investigacion, disefio del producto, materiales
de alta calidad o incrementar el servicio al cliente. Sin embargo, esta

situacion de incompatibilidad con la estrategia de liderazgo de costos bajos
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no se da en todas las industrias y hay negocios que pueden competir con

costos bajos y precios comparables a los de la competencia

El enfoque

La tercera estrategia, consiste en concentrarse en un grupo especifico de
clientes, en un segmento de la linea de productos o en un mercado
geografico. La estrategia se basa en la premisa de que la empresa esta en
condiciones de servir a un objetivo estratégico mas reducido en forma mas
eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la
empresa se diferencia al atender mejor las necesidades de un mercado-

meta especifico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado.

Las tres estrategias genéricas de Porter son alternativas, maneras
viables de enfrentar a las fuerzas competitivas. En el caso de CablePhone
se aplicara la estrategia de enfoque puesto que lo que el presente proyecto
desea lograr es lograr el posicionamiento e incrementar las ventas en la

zona especifica de la via Samborondoén.

Grafico 1.3: ESTRATEGIAS segun PORTER
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1.6.3. ANALISIS FODA

La matriz FODA se constituye en una herramienta analitica que permite
identificar y estudiar las fortalezas y debilidades del producto (factores
endogenos) asi como las eventuales oportunidades y amenazas (factores
exdgenos) que se pudiesen presentar en el entorno dentro del cual se va a

comercializar el producto.

Fortalezas

e Respaldo del Grupo TvCable (lider de mercado en televisidbn pagada
e Internet banda ancha)
 Unico en el sector con red disponible para proveer el servicio
e Capacidad de venta disponible (no habria desabastecimiento de
lineas)
e Ventajas Unicas
o Posibilidad de dos numeros telefonicos sobre una misma
linea: Asi, mediante un sonido diferente los padres y los hijos
de la casa sabran cuando les corresponde atender una
llamada.

o Se mantiene el numero aunque el cliente cambie de direccion.

Oportunidades

e Tendencia a vivir en esta zona incrementa mercado potencial.
e En un mismo domicilio hay demanda de mas de una linea telefénica:
jévenes buscan independencia y con ello una linea individual y

exclusiva para ellos.




Debilidades

e Existe la percepcion de mala calidad en el servicio.
e Percepcion de los consumidores de que el costo de interconexion es
alto

e En caso de inconvenientes el tiempo de respuesta no es 6ptimo

Amenazas

¢ Posibilidad de incursion de la competencia en el sector.

¢ Intervencién por parte del Gobierno Nacional, mediante la Agencia de
Garantia de Depdsitos (AGD). Situacion externa que puede afectar la
percepcion del servicio ofrecido a los usuarios potenciales del servicio

de telefonia fija
1.6.4. MATRIZ ANSOFF
La matriz Producto-Mercado de Ansoff es un modelo que ha

demostrado ser muy util en los procesos estratégicos de las unidades de
negocio para determinar las oportunidades de crecimiento del negocio.

Esta matriz posee dos dimensiones que son: productos/servicios y
mercados. Sobre estas 2 dimensiones, se puede formar cuatro estrategias
de crecimiento mostradas a continuacion.

Estrategias del Crecimiento en la Matriz Producto — Mercado

e Penetracion de mercado. Se pretende vender mas de los mismos

productos o servicios en los mercados actuales.

o Intentan cambiar clientes fortuitos en clientes regulares.
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o Intentan cambiar clientes regulares en clientes de volumen.

En esta estrategia los sistemas tipicos son: descuentos por volumen,
tarjetas de acumulacion de puntos de descuento y gestion de la relacion con
el cliente.

La estrategia es a menudo lograr economias a escala con una
produccion mas eficiente, una distribucion mas eficiente, mayor poder de

compra, compartir margenes.

e Desarrollo de Mercado. Se pretende vender mas de los mismos

productos o servicios en nuevos mercados.

o Captacion de clientes de la competencia.
o Intentan introducir productos existentes en mercados
extranjeros.

o Intentan introducir nuevas marcas en un mercado.

Los nuevos mercados pueden ser geograficos o funcionales, por
ejemplo, cuando se vende el mismo producto para otro proposito. Pueden
ser necesarias modificaciones pequefas siempre teniendo en cuenta las

diferencias culturales.

e Desarrollo de producto. Se pretende vender nuevos productos o

servicios en mercados actuales.

o Desarrollo de nuevos valores del producto.
o Desarrollo de nuevas gamas del producto.

o Desarrollo de nuevos tamanos y/o modelos.
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En esta estrategia las ventas son cruzadas. A menudo, se utilizan los
canales de comunicaciones existentes.
e Diversificacion. Se pretende vender nuevos productos o servicios en

mercados nuevos.

Este tipo de estrategias pueden disminuir riesgos, puesto que se pueden
dispersar ciertos riesgos si se opera en mas de un mercado. Las estrategias
de diversificacion pueden ser: horizontales, verticales, concéntricas o

conglomeradas.

Teniendo como referencia lo anteriormente mencionado es posible saber
con exactitud que CablePhone en las zonas de expansion de la via
Samborondén se ubica en el cuadrante de Desarrollo de Mercado, puesto

que ingresa a un mercado nuevo con un producto actual.

Grafico 1.4: ESTRATEGIAS de CRECIMIENTO INTENSIVO
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1.6.5. MATRIZ BCG

La Matriz BCG, fue disefiada por Boston Consulting Group para evaluar
la cartera de productos de una empresa. Pero también puede ser utilizada
para mostrar el comportamiento de una empresa en relacidon con otras
dentro del mismo modelo de negocio, teniendo una vision general del

mercado.




Es por este motivo que se realizé la matriz BCG, tomando como actores
principales a empresas que brindan el servicio de telefonia fija
principalmente dentro de la ciudad de Guayaquil. Se escogi6 comparar a
CablePhone, con empresas como Pacifictel, que por obvias razones es el

lider indiscutible del mercado, a Ecutel y también a Linkotel.

El disefio que presenta esta matriz es sencillo y facil de entender. Consta
de cuatro cuadrantes en los cuales se ubican las compafiias segun sea la
relacion de Participacion y Crecimiento de mercado, dando como resultado

los nombres de los cuadrantes:

o Estrellas: Son negocios o productos de elevado crecimiento y que
cuentan con una elevada participacién del mercado. Con frecuencia
se requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento.
En el largo plazo, el crecimiento suele tornarse mas lento,

transformandose en vacas de efectivo.

e Vacas de Efectivo: Son negocios o productos de bajo crecimiento y
que cuentan con wuna elevada participacion de mercado.
Generalmente son unidades estratégicas de negocios ya establecidas
y exitosas que requieren una inversion menor (en comparacion con la
“estrellas”) para mantener su participacion de mercado. Por tanto,
producen una cantidad de efectivo mayor al que necesita la empresa
para pagar sus cuentas y para apoyar a otros productos o unidades
estratégicas de negocios que demandan la realizacion de un gasto de

inversion.

¢ Interrogaciones: Son unidades de negocios o productos de baja
participacion y elevado crecimiento en el mercado. Generalmente
estos productos demanda una cantidad considerable de efectivo para

mantener su actual participacion de mercado y mas que todo
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incrementarla. Es vital considerar cuales interrogaciones debe de
tratar de transformar en “estrellas” y cuales” deben de ser convertidas

en “perros”.

e Perros: Son aquellos negocios o productos de bajo crecimiento y baja

participacion de mercado. Generalmente generan el efectivo
suficiente para mantenerse por ellas mismas, pero no generan
expectativas de convertirse, en un futuro, en fuentes significativas de

efectivo.

Para la realizacion de la matriz se tomaron los datos que se muestran a

continuacion:

Tabla 1.1: DATOS MATRIZ BCG

i Participacion
Empresa Crecimiento Mercado
Pacifictel 0.09% 96.71%
CABLEPHONE 10.28% 2.17%
Ecutel 26.85% 0.25%
Linkotel 1.92% 0.87%

Fuente: Suptel

Los calculos fueron realizados en base al promedio de los meses de
Enero a Junio del 2008, tanto para estimar el Crecimiento, como la
Participacion de mercado de cada empresa. Los datos fueron obtenidos en

la pagina web de la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Con los datos obtenidos se procedid a ubicarlos dentro de la matriz,
como se muestra en la figura, y se obtuvo que tanto Ecutel, como
CablePhone, son interrogantes. Es normal que ambas marcas estén en este
cuadrante, ya que tienen poco tiempo en el mercado. Por otro lado Linkotel,
aparece como perro lo cual indica que algo sucede con esta empresa. Como

era de esperarse Pacifictel se ubica como una empresa vaca de efectivo,
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este resultado se lo podia saber de antemano, ya que Pacifictel, es la

empresa mas grande de telefonia fija dentro de la costa ecuatoriana.

Haciendo un analisis mas profundo sobre la ubicacién de CablePhone en
la matriz, se puede decir que es la unica empresa que puede pasar de ser
interrogante a convertirse en estrella. Para lo cual necesita mayor flujo de
inversion por parte del Grupo TvCable, y junto con esto lograr aprovechar el
crecimiento urbano de la via Samborondon, lo cual se traduciria en un
aumento de las ventas y por ende constituiria un aumento de la participacion

de mercado para CablePhone.

Si bien es cierto que la matriz muestra a Ecutel dentro del mismo
cuadrante que CablePhone, se puede notar que entre ambas empresas hay
una gran diferencia, lo cual representa una gran ventaja para las

aspiraciones del presente proyecto.

A continuacion se adjunta matriz.
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Grafico 1.5: MATRIZ BCG
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1.7. DEFINICION DEL PRODUCTO

CablePhone provee el servicio de telefonia fija, con tecnologia VolP (Voz
sobre IP), que consiste en la encriptacion de la voz, para ser enviada por la
red en forma de paquetes de datos que por medio de esta tecnologia, al

momento de ser recibida es decodificada al mensaje original.




Una de las ventajas de esta tecnologia, es su bajo costo especialmente
en las llamadas internacionales, frente a las tecnologias de telefonia
tradicionales; porque su base de operacion es el Internet. Siendo en algunos
casos mas econdmicas las llamadas de larga distancia que las llamadas a

teléfonos celulares dentro del pais.

Permite poseer un numero en el extranjero (USA), el cual al recibir una
llamada desde el territorio ecuatoriano es considerado como numero local; lo
que se traduce en una disminucién del costo por minuto, puesto que se toma
como tarifa base, la vigente para la llamada local, permitiendo de esta
manera un ahorro significativo para el consumidor. Beneficiando asi a
personas tanto naturales, como juridicas que tengan filiales en los Estados

Unidos de América.

CablePhone posee diferentes planes tarifarios, los cuales estan
disefiados para adaptarse a las necesidades del mercado. Los mismos que

se detallan a continuacion:

Planes Residenciales

Los planes residenciales prepagados disponibles son CablePhone 700 y
CablePhone 1300; que difieren en la cantidad de minutos incluidos en la
tarifa basica. El excedente de minutos utilizados se facturara dependiendo si
las llamadas son los locales (entiéndase llamadas a Pacifictel y lineas
CablePhone Guayaquil), regionales o nacionales. Los minutos en llamadas a

celulares no estan incluidos en la tarifa basica.

Se adjunta a continuacion la tabla de tarifas y crédito libre otorgado

segun el plan.
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Tabla 1.2: DETALLE PLANES TARIFARIOS

CablePhone

Detalle CablePhone 700 1300
Tarifa Minutos Locales $ 0,01 $ 0,01
Tarifa Minutos Regionales $0,02 $ 0,02
Tarifa Minutos Nacionales $ 0,04 $ 0,04
Tarifa Minutos Celulares $0,135 $0,135
Crédito libre otorgado a otros
operadores de telefonia fija $ 3,50 $ 6,50
Crédito libre otorgado para
llamadas locales dentro de la red
de SETEL $ 3,50 $ 6,50
Minutos locales a otros
operadores de telefonia fija o su
equivalente en llamadas
regionales y nacionales 350 650
Minutos locales compartidos en
plan Familia 350 650
Tarifa Basica Mensual $ 8,00 $ 10,00
Costos de Instalacion (sin
promocion) $ 60,00 $ 60,00

Fuente: CablePhone

Planes Planeta

Planeta es un conjunto de planes de servicio de telefonia fija
internacional de alta calidad, el cual para establecer conexion no requiere

acceso a Internet, los segundos y minutos no utilizados se acumulan.

Adicional, incluye un servicio telefonico de post-pago cuyas tarifas son
diferentes a los planes prepago residenciales en cuanto a llamadas locales,
regionales y nacionales, sin necesidad de cancelar una cuota fija por este

servicio.




Tabla 1.3: COSTO LLAMADA INTERNACIONAL segun PLAN

Plan Prepago mensual
Bronce $15

Llamadas internacionales desde 8 centavos (Tarifa USA)

Plata $25

Llamadas internacionales desde 7 centavos (Tarifa USA)

Oro $50

Llamadas internacionales desde 6,5 centavos (Tarifa USA)

Platino $100

Llamadas internacionales desde 5,4 centavos (Tarifa USA)

Fuente: CablePhone

El costo de las llamadas internacionales varia segun el plan y el pais de

destino
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Tabla 1.4: COSTO del MINUTO segun DESTINO

Flanes Flaneta Frepago

LESTIMND

MmO I ovmr mM>=D

Pl ating Ora Plata Birance
ALEMAN LA, F0.044 | $0.054 | F0054 | §0.099 | §0.134
ALEMAMNIA-CELULAR 0210 [ $0220 | 50250 | §0.240 | $0.250
ARGEMTINA-BUENDS AIRES| $0.050 | $0.070 | 50050 | $0.105 [ §0.140
ARGEMTINACELULAR FO205 | 0205 | FO205 | FOA0S | G0 205

CANADA $0.040 | $0.065 | $0.075 | $0.060 | $0.090
CAMNADA CHELULAR $0.040 [ $0.065 | 0075 | $0.080 | $0.090
CHILE-SANTIAGO B0.047 [ $0.067 | $O057 | $O.102 | $0.137
CHILE-CELULAR $0.200 [ $0.205 | $0.210 | $O.215 | $0.220

COLOMBIA-BOGOTA J0.064 | $0.085 | 30100 | $0.115 | $O.130
COLOMBIA CELULAR $0.150 | $0.150 | $0.150 | $0.150 | $0.150

ESPAR A §0.061 | $0.060 | 50070 | $0.080 | $0.090
ESPARA CELULAR §0.210 | $0.210 | 0210 | $0.210 | $0.210
FRANCIA 30.051 | $0.071 | 30031 [ §0.105 | $0.141
FRANCE-CELULAR 30210 | $0.220 | 0230 | §0.240 | $0.250
TALIA 30046 | $0.0F | 30070 | $0.080 | $0.090
ITALLA CELULAR 30230 | $0.230 | 30230 | $0.230 | $0.230 |
PERU-LIMA 30,055 | $0.075 | 50110 | $0.120 | $0.130
PERU-CELULAR 30,285 | $0.285 | 90265 | $0.285 | $0.285
USA §0.054 | $0.065 | 50070 | $0.080 | $0.090

USA CELULAR §0.054 | $0.085 | 50070 | $0.00 | $0.090

YEMESUELA- CARACAS [ §0.058 | $0.079 | 50033 | §0.114 [ $0.149
YEMEZUELA-CELULAR B0.200 ) 0200 | $0.200 | $0.2200 | $0.200

Fuente: CablePhone

Cablephone otorga facilidades adicionales sin costo que son:

e Llamada tripartita

e Llamada en espera,

¢ Identificador de llamadas

e Transferencia de llamadas

e Bloqueos a Celulares, numeros 1-900, llamadas internacionales, y

los bloqueos que el cliente solicite.




También se puede acceder a los siguientes beneficios con costo

adicional.

e Linea virtual como segundo numero (con diferente tono de timbre).
Con un costo mensual de $2.00

e Numero de teléfono DID — USA (numero virtual en USA), con un
costo fijo mensual de $5.00 que incluye u crédito libre de $5.00 o 100
minutos en llamadas recibidas)

e Asignacién de un numero especial, costo $5.00

e Cambio de numero. Costo: $5.00
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2.1.

CAPITULOII

2. INVESTIGACION DE MERCADOS

DEFINICION DEL PROBLEMA Y LOS OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

Debido a factores mencionados anteriormente, los problemas a los que se

enfrenta CablePhone actualmente son:

Percepcion de mala calidad del servicio, esta es una de las principales
falencias que tiene la empresa puesto que en el sector que nos estamos
enfocando los clientes contratan el servicio porque es el unico

proveedor, pero manifiestan que si existiera otro se cambiarian.

El tiempo de respuesta para los requerimientos de los clientes no es
optimo, se debe comunicar a los clientes los procedimientos a realizarse

y lograr una efectiva comunicacion

Competencia entrante, especialmente de Ecutel, ya que es la mas
proxima a operar en el mercado, especificamente en las zonas en las

que basamos este proyecto.
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Cuando el objetivo de una organizacién es lograr la satisfaccion de sus
beneficiarios, es necesario conocer qué es lo que piensan del servicio que
reciben, sus necesidades e inquietudes, por ello se decidié realizar una
investigacion cuyo objetivo es medir a través del modelo SERVQUAL
modificado, adaptando la metodologia de medicion del modelo EPI
(Expectativas, Percepciones e Importancia) el grado en que la empresa
CablePhone, ha asumido una filosofia de calidad con respecto a los servicios
que ofrece, pues la calidad del servicio se ha convertido en un elemento
estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a

aquellas empresas que tratan de alcanzarla (Ruiz, 2002).

2.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer el nivel de calidad esperado de los clientes, en cuanto al
servicio que ofrece CablePhone.

e Conocer el nivel de calidad percibido, de los clientes actuales de la
empresa.

e |dentificacion de los items mas representativos del modelo,

considerados por los usuarios de la empresa.

2.1.2. Segmentaciéon de Mercado

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos, que tienen deseos, poder de compra, ubicacidn
geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y que
reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing. La esencia de
la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

Es un proceso de agrupar en un segmento de mercado a personas con

necesidades semejantes en el cual se examina si dichas necesidades son
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satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser
reconocidas. Se realizan entrevistas de exploracién y organiza sesiones de
grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes
hacia la categoria de los productos; asi como, datos demograficos,

psicograficos, etc.

Una buena segmentacién debe tener como resultado subgrupos o

segmentos de mercado con las siguientes caracteristicas:

e Ser intrinsecamente homogéneos (similares)

Los consumidores del segmento deben de ser lo mas semejantes
posible respecto de sus probables respuestas ante las variables de la
mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacion. Por este
motivo este proyecto esta dirigido a grupos de iguales condiciones

sociales y que corresponden a un grupo econdomico medio, medio alto.

e Heterogéneos entre si
Los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas distintos
posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla
de marketing. El segmento es heterogéneo debido a que por su
condicion social tiene mas posibilidades de poder elegir entre todas las

diversificaciones de productos y servicios.

e Bastante grandes
Para poder garantizar la rentabilidad del segmento. CablePhone
hasta el momento es el unico proveedor con la tecnologia suficiente para

abarcar este mercado.

e Operacionales
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Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla de
marketing. Se debe de incluir la dimension demografica para poder

tomar decisiones referentes a la plaza y la promocion.

A continuacion se aplican los criterios antes mencionados para la 6ptima

segmentacion del mercado en estudio.

Tabla 2.1: SEGMENTACION del MERCADO

CRITERIOS DE .
SEGMENTACION SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO
GEOGRAFICOS
Region Samborondén

Tamafio de la ciudad o area 27 Ciudadelas de la Via Samborondon

segmentada

Urbana-rural Urbana

Clima Costa

DEMOGRAFICOS

Ingreso Mayor $1000 por persona
Edad 18 en adelante

Género Masculino — Femenino

Ciclo de vida familiar

Padres de familia

Clase social

Media, Media Alta

Ocupacion

Profesionista, oficinista, hogar.

PSICOLOGICOS

Personalidad

Ambicioso, seguro de si mismo.

Estilo de vida Tecnologia, comodidad
Valores Confiabilidad, fiabilidad
CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Depende del producto

Elaboracion: los autores

2.2. DESARROLLO DEL PLAN DE LA INVESTIGACION

Se procediéo a implementar el modelo para la medicion de la calidad del
Servicio “SERVQUAL” en el cual se adapté la metodologia del modelo EPI

(Expectativas, Percepciones e Importancia).
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2.2.1. CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio es un concepto que ha experimentado una gran
evolucién a lo largo de los ultimos afios. Sin embargo, no es facil abordar su
definicion puesto que en diferentes circunstancias significa cosas distintas;
puede, por tanto ser vista desde distintos puntos. Sin embargo desde una
perspectiva de Marketing se acepta en los ultimos afios que la vision de la
calidad de servicio debe ser personal y subjetiva, es decir, se hace necesario
considerar las expectativas que tiene el cliente acerca del servicio que va a

recibir y la percepcion (el servicio recibido).

En este sentido, la definicion mas generalizada es la que considera que la
calidad de servicio percibida por el cliente es un juicio global del consumidor,
relativo a la superioridad del servicio (Parasunam et al., 1988) que resulta de la
comparacion que los clientes realizan entre las expectativas sobre el servicio
que van a recibir y las percepciones de la actuacion de las empresas

proveedoras del servicio (Parasunam et al., Gronroos,1994).

Es importante tener en cuenta que los clientes buscan, comparan,
seleccionan y deciden en qué servicios quieren emplear su dinero. Ya no basta
con que el producto o servicio sea bueno, ademas este debe respetar los
criterios del cliente y ofrecerle lo que demanda y espera, para contribuir a su
satisfaccion total, y por tanto a su fidelizacion. De hecho, la calidad de servicio
ha llegado a ser el mayor diferenciador, la herramienta competitiva mas

poderosa que poseen las empresas de servicios (Berry et al., 1988:35).

En la medida que se profundizaron los estudios en materia de calidad de los
servicios, muchos investigadores se volcaron al desarrollo de modelos para la

medicion de la calidad.
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2.2.2. MODELO SERVQUAL

El modelo SERVQUAL fue desarrollado como consecuencia de la ausencia
de literatura que tratase especificamente la problematica relacionada con la
medida de la calidad del servicio manufacturados. En la siguiente figura se

resume el modelo.

Grafico 2.1: MODELO SERVQUAL

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - oido Personales Pasadas Externas
Dimensiones de
Calidad
* Elementos Expectativas

Tangibles
* Fiabilidad Calidad

* Capacidad de de
Respuesta Servicio
* Seguridad

) Percepciones
* Empatia

Fuente: Extraido de Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993)

El modelo SERVQUAL fue disefiado en los afios 80”s por tres académicos
americanos, A. Parasaruman, Valerie A Zeithalm y Leonard L Berry, en el
Marketing Science Institute de Cambridge, Massachussets; basandose en 12
grupos de discusion de donde obtuvieron un Cuestionario estandarizado
compuesto de dos partes bien diferenciadas. La primera dedicada a medir las
expectativas, mediante el empleo de 22 afirmaciones y la segunda dedicada a
medir con 22 afirmaciones, las percepciones recibidas por los usuarios al hacer

uso del servicio en el que se encuentran.

Cada uno de estos 44 items debe de ir acompanado de una escala de Likert
de siete puntos, que varia desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 7
(totalmente de acuerdo).
Con las respuestas de los cuestionarios se calculan las diferencias entre las
percepciones y las expectativas para cada pareja de afirmaciones, de manera

que se pueden producir tres situaciones:
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¢ Que las percepciones sobrepasen las expectativas, lo que significa altos
niveles de calidad,

e Que las percepciones sean inferiores que las expectativas, lo que
significa bajo nivel de calidad,

e Que las percepciones igualen a las expectativas, lo que denota niveles
modestos de calidad.

De esta forma, un cliente valorara negativamente (positivamente) la calidad
de un servicio en el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores
(superiores) a las expectativas que tenia. Por ello, las compafiias de servicios
en las que uno de sus objetivos es la diferenciacidon mediante un servicio de
calidad, deben prestar especial interés al hecho de superar las expectativas de

sus clientes.

Si la calidad de servicio es funcidn de la diferencia entre percepciones y
expectativas, tan importante sera la gestion de unas como de otras. Para su
mejor comprension, Parasuraman, et al. Analizaron cuales eran los principales
condicionantes en la formacion de las expectativas. Tras su analisis,
concluyeron que estos condicionantes eran la comunicacion boca-oido entre
diferentes usuarios del servicio, las necesidades propias que desea satisfacer
cada cliente con el servicio que va a recibir, las experiencias pasadas que
pueda tener del mismo o similares servicios, y la comunicacién externa que
realiza la empresa proveedora del servicio, usualmente a través de publicidad o

acciones promocionales.

Parasuraman et al. Propusieron como elementos subyacentes integrantes
del constructo calidad de servicio cinco dimensiones basicas que representan
las caracteristicas clave de la calidad para cualquier empresa u organizacion

de servicios.

e Elementos tangibles: Las facilidades fisicas, material y aspecto

personal.
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o Fiabilidad: La capacidad para desempefiar el servicio prometido de
forma seria y exacta.

e Capacidad de reaccion o de respuesta: Voluntad de ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

e Confianza y Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados y su
capacidad para inspirar confianza y seguridad

e Empatia: Atencién esmerada e individualizada que la organizacion

proporciona a sus clientes.

Estas cinco dimensiones se desagregaron en 22 items que se muestra a

continuacion como el modelo SERVQUAL modificado:

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente

atractivas

Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son

visualmente atractivos.

DIMENSION 2: FIABILIDAD

Confia en que el valor que paga por el servicio justifica lo recibido

Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo
hace. Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero

interés en solucionarlo

La empresa realiza bien el servicio la primera vez

La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido
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DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Los empleados comunican a los clientes los servicios que ofrecen

Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a

ayudar a sus clientes

Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las

preguntas de sus clientes.

DIMENSION 4: SEGURIDAD

El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite

confianza a sus clientes

Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los

clientes.

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las

preguntas de los clientes

DIMENSION 5: EMPATIA

La empresa le da la misma calidad de atencién todo el tiempo.

La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos

sus clientes.

La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencién

personalizada a sus clientes.

La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus

clientes.

La empresa proporciona los medios necesarios para que usted pueda

comunicarse con ellos.
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Las dimensiones anteriores se pueden obtener, tras realizar un analisis
factorial de las puntuaciones (P-E) de los 22 items de la calidad de servicio,
incluidos en los cuestionarios utilizados para medir las apreciaciones de los
clientes que integraron la muestra de su estudio empirico; los items son
previamente identificados mediante reuniones con grupos de clientes de

diferentes tipos de servicio.

El cuestionario, no es un documento rigido e inalterable, debe ajustarse a

las necesidades del sector como de la propia organizacion donde se aplica.

Una vez obtenidas las puntuaciones de cada uno de los 22 items
evaluados, tanto en expectativas como en percepciones, se procede

generalmente al siguiente analisis cuantitativo:

e Se calculan las puntuaciones medias (P-E) para cada dimensién, a partir
de los items que la integran.

e Pueden incluirse en el cuestionario una pregunta para que el encuestado
reparta 100 o 10 puntos entre las diferentes dimensiones segun la
importancia que les asigne, o bien valorar de una escala 0-100 6 0-100

cada una de las dimensiones por separado.

Considerando la calidad del servicio = Importancia x (Percepciones —

expectativas)

Existen varias técnicas operativas para asignar pesos a las dimensiones en
el calculo del indice global de calidad del SERVQUAL, de las que destacamos

las siguientes:

e Pueden darse pesos equivalentes, es decir, asignar la misma
importancia relativa a cada dimension.
e Puede incluirse en el cuestionario una pregunta para que el encuestado

reparte 100 6 10 puntos entre las diferentes dimensiones segun la
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importancia que les asigne, o bien valorar de una escala 0-10 6 0-100

cada una de las dimensiones por separado.

No obstante, el uso de estas alternativas puede presentar algunos

inconvenientes:

La alternativa de asignar pesos equivalentes, supone que no tienen por
que coincidir necesariamente con las preferencias de los clientes.

La alternativa de preguntar al cliente sobre la importancia de las
dimensiones acostumbra presentar el inconveniente, de que, al no verse
realmente obligado a decir qué dimensiones son realmente las
importantes, suele repartir de forma bastante proporcional la importancia

de cada de las dimensiones.

Tomando en cuenta los inconvenientes antes mencionados, hemos

preferido adaptar al modelo SERVQUAL la metodologia EPI para la obtencién

de mejores resultados.

2.2.3. METODOLOGIA MODELO EPI (EXPECTATIVAS, PERCEPCION,

IMPORTANCIA)

Es una nueva metodologia construida sintetizando y extendiendo algunos

métodos cuantitativos basados en cuestionarios, usados regularmente para

medir la calidad del servicio; incluyen:

SERVPEF (Service Performance), se refiere a la mediciéon de la
percepcion como la medicion del desempefio. Es relativamente simple
puesto que mide solamente percepciones en donde el investigador
asume que, lo que el consumidor piensa que recibié o experimento es el
nivel de satisfaccion del servicio, producto o experiencia. SERVQUAL
(Service Quality), es una potente técnica de investigacion comercial
profundidad que permite realizar una medicién del nivel de calidad de

cualquier empresa de servicios. Conocer que expectativas tienen los
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clientes y como ellos aprecian el servicio de la empresa; también

diagndstica de manera global el proceso de servicio objeto de estudio.

e |PA (Importance-Performance Analisis), fue realizado por Martilla &
James. Trata de medir la relacion entre la percepcion y la importancia.
Difiere del Servqual porque mide la importancia en lugar de la

expectativa.

e HOLSAT (Holiday Satisfaction), fue introducido por Tribe y Snaith
(1998), especialmente para ser un instrumento para medir la satisfaccion
en feriados es una replica del SERVQUAL, midiendo la satisfaccion,

utilizando el analisis de expectativa y percepcion.

Es importante tener en cuenta que el método EPI tiene un alto grado de
medicion de factores que tienen que ver con la satisfaccion del consumidor.
Existen cinco formulaciones basicas de medicion, que en varias combinaciones
caracteriza el rango de medidas evaluativas, representadas por cada una de

las metodologias antes mencionadas.

Tabla 2.1
MEDIDAS POTENCIALES
Férmula Primera | Segunda | Tercera Cuarta Quinta
SERVPERF P
IPA P Pl
SERVQUAL P P-E
EPI P P-E Pl E*l (P-E)*I

Fuente: Review of Satisfaction Research and Measurements
Approches, Latu & Everett 2000
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Percepciones (P): Pueden ser usadas para propositos de prediccion y
comparacion, y son utilizadas frecuentemente como unico indicador de que el

atributo es alcanzado. Es la base de la metodologia SERVPERF.

Brecha entre Realizacion y Evaluacién (P - E): Es la discrepancia entre
la percepcion y la expectativa. Es la medicion tradicional del servicio y calidad,
y es usada como la base del método SERVQUAL. Sin embargo, es una medida
incompleta porque no considera la importancia de los atributos para el

consumidor.

Ratings de Anticipacion (E*l): Es el resultado de la multiplicacion de los
puntajes de la expectativa con los de importancia. Los puntajes de expectativas
solos, no son determinantes para un analisis, pues solo indica lo que el
consumidor espera del servicio de la empresa, al combinar este indicador con
el nivel de importancia se puede obtener una medida particular del nivel de las

expectativas del usuario con respecto al servicio que ofrece la empresa.

Ratings de desempefo (P*l): Es la base de la metodologia IPA, pues
provee un indicador real de desempeino desde la perspectiva del consumidor,
aunque sin la consideracion de las expectativas de los consumidores, lo que
hace de este una medida incompleta para conocer el nivel de calidad o
satisfaccion del consumidor. Es el resultado de la multiplicacion de los puntajes

de percepcion y de importancia.

Ratings de Calidad (P-E)*l: Es la discrepancia entre lo que el consumidor
esperaba y lo que en realidad percibié, multiplicado por la importancia que le
dio el consumidor a cada atributo. De este resultado se obtiene un ranking de

atributos en donde se da a conocer las areas que se deben mejorar.

2.2.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion fue enfocada a los clientes que poseen el servicio,

ubicados en la zona de la via Samboronddn, puesto que se desea dar a

57



conocer las variaciones entre las expectativas de los clientes y las

percepciones del servicio que ofrece CablePhone

Debido a que la poblacién es menor a 100.000 individuos, se puede hablar

de un universo finito, para estos casos la expresion a utilizar para determinar el

tamafo de la muestra es la siguiente:

Zz.Np.P.( - P)
(Np —1)k* + z>.P(1- P)

n =

Donde:

n: tamano de la muestra

Np: tamano de la poblacion objeto del estudio, en este caso la poblacién
es de 600 usuarios

Z: numero de unidades de desviacion tipica en una distribucion normal
que va a producir un nivel de confianza deseado. Z va a ser igual a 1.96.
P: seria la proporcion de individuos de la poblacion que cumplen una
determinada caracteristica. Podemos considerar que la probabilidad de
que cumpla la caracteristica es igual a la probabilidad de que no la
cumpla, es decir, P seria igual a 0.5

1 — P: seria la probabilidad de individuos de la poblacién que no cumplan
una determinada caracteristica.

K: es el error muestral o maxima diferencia que estamos dispuestos a
admitir entre la proporcién de la poblacién y la proporcion muestral para
el nivel de confianza que se ha fijado. En este caso el error muestral
seria del 0.05%.

El calculo que se realizé para determinar el numero de encuestas es:

. 1.96%(600)0.5)(1-0.5)
(600 —1)0.05> +1.962(0.5)(1-0.5)

n=234

58



Como podemos observar el tamafio de la muestra es de aproximadamente

234 clientes.
Las encuestas se realizaron a los clientes actuales de CablePhone. (234
usuarios) en sus respectivos hogares 0 empresas, con una previa

comunicacion de visita; y de forma telefénica en algunos casos.

Para una mejor explicacion, recurrimos al uso de Las 6 W’'s de la

investigacion descriptiva, a continuacion se muestra la tabla:

Tabla 2.2

DEFINICION PARA EL PROYECTO

QUIEN ¢ Quién deber ser considerado|Clientes actuales de

para la encuesta? CablePhone
¢, Qué tipo de informacién se |Informacién orientada a dar
QUE debe obtener de los cumplimiento con los

encuestados? objetivos.

¢, Cuando se debe obtener la
CUANDO [informacioén de los
encuestados?

Horas laborales/ horas de
descanso.

¢, Dbénde se debe obtener la Empresas, urbanizaciones

Aeilei= informacioén? (residencias).

¢ Por qué necesitamos
POR QUE |obtener informacion de los
encuestados?

Para formular una estrategia
de mercado.

¢ De qué forma vamos a
COMO |obtener la informacién de los
encuestados”?

Encuestas telefénicas y
personales.

Elaboracion: los autores
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2.2.41. CUESTIONARIO

El modelo del cuestionario que se aplicé estuvo basado en el cuestionario
SERVQUAL complementado con la dimension del nivel de importancia;

resultando asi tres sets.

El primer set esta dedicado a las expectativas, donde se recogen 20
afirmaciones que tratan de identificar las expectativas generales de los clientes

sobre el servicio actual de telefonia que ofrece CablePhone

El segundo dedicado a las percepciones, formado por las mismas 20
afirmaciones anteriores donde, debe asumir el cliente qué es lo que esta

recibiendo.

El tercer set dedicado al nivel de importancia, formado por las mismas 20
afirmaciones anteriores, donde los clientes deben dar puntaje del 1 al 5, donde

1 es el menor nivel y 5 mayor nivel de importancia.

Se les pedira a los clientes que valoren las expectativas y percepciones del

servicio en una escala likert de 1 a 5.

Este modelo facilité que se obtenga el puntaje de los tres sets de cada uno
de los atributos al mismo tiempo, lo cual permitié, que el usuario tenga la
capacidad de comparar las tres dimensiones y asi este consciente del servicio
que esperaba y de lo que recibio junto con el nivel de importancia que le asigné

a cada atributo.

El resultado refleja el logro de la metodologia EPI, ya que se permitio
determinar lo que el cliente piensa y siente del proceso de servicio cuando

culmina el cuestionario.
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2.2.4.2. MODELO DE PREGUNTAS

Tabla 2.3: DISENO del CUESTIONARIO

(Per) Servicio recibido
hoy

1 2 3 4 5

(Exp) Servicio que
esperaba recibir antes
1 2 3 4 5

1 2 3] 4 5

cuenta con equipos
aparentemente modernos y
funcionales

|
|
1.-Cablephone de Setel :
|
|

Elaboracion: los autores

2.2.4.3. ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

Para el analisis de datos se ha considerado:

1. Calcular las Medias de las Expectativas, Percepcion e Importancia de

cada atributo.

2. Analisis de Desviacion estandar de las Expectativas, Percepcion e

Importancia de cada atributo.

3. Calculo del Ratings de Calidad por atributo: Con la informacion obtenida
de la metodologia EPI, se procede a calcular, percepciones (P) menos
expectativas (E) por el nivel de importancia (I) para cada pareja de

afirmaciones. “EPI= (P-E)*I”.

4. Interpretacion de Ratings de Calidad de Atributos.
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2.2.4.4. ANALISIS DE ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Analisis de Medias

Tabla 2.4: MEDIAS por ATRIBUTOS

ATRIBUTOS EXPECTATIVAS PERCEPCION IMPORTANCIA
Cablephone de Setel cuenta con equipos
@ |P1_[aparentemente modernos y funcionales 3.45 3,40 41
%, Cablephone de Setel cuenta con instalaciones 278 347 419
c Ty T . 3’ ) ’
& e fisicas, como oficinas agradables y funcionales
1% -
g Los emplleadgs de Cablephone de Setel tienen 410 3,99 429
g P3 _|una apariencia correcta
u% El material informativo como folletos, estados de 267 310 495
P4 cuentas y similares son visualmente atractivos ! ’ ’
Esta usted conforme en la relacion costo
beneficio que recibe de la emrpesa. Es decir el 3,65 2,84 4,43
= |ps valor que paga justifica el servicio que recibe?
©
2 La empresa muestra un sincero interés en
S [pe_[solucionar los problemas de los clientes 3,26 245 4.2
i La empresa realiza el servicio correcto la primera
p7  |vez 3,58 3,26 4,34
Cablephone de Setel concluye el servicio en el 293 252 421
P8 |tiempo prometido i ’ ’
= - -
§ Los emplgados informan a los clientes acerca de 2.26 2,60 410
g |P9_|los servicios que ofrecen
Qo
@ Los e_rr'lpleados dela empresa ofrecen una 2.89 2,55 423
o |[P10 [atencién oportuna y eficiente
(]
T .
Los empleados de Cable
T ] p phone d_e Setel siempre 314 264 4.26
3 by estan dispuestos ayudar a sus clientes
g L lead ta d
= os empleados nunca estan ocupados para 317 294 437
O |P12 |responder a las preguntas de sus clientes ! ’ ’
El comportamiento de los empleados le transmite 387 316 417
T |P13_[a usted confianza ’ ’ ’
k]
5 P14 Los empleados son siempre amables con usted 4,07 3,87 4,60
o
[
(7] Los empleados tienen conocimiento suficiente
P15 |para responder a sus preguntas 3,68 3,43 4,48
La empresa le da la misma calidad de atencién 337 330 496
P16 _|todo el tiempo ! ’ ’
Los horarios de atencién son los convenientes 301 269 417
P17 |para usted ! ’ ’
© -z
= Los emp!eados ofrece_n una atencion 315 3,49 4,10
g. P18 [personalizada a los clientes
i} .La empresa se preocupa por los mejores 3,14 2,66 412
P19 |intereses de sus clientes
Usted puede expresar su conformidad o
disconformidad en relacién a la atencion recibida 3,00 3,13 4,53
P20 [en Cablephone de Setel

Elaboracion: los autores

La mayor media alcanzada, la obtiene el item P3 para las expectativas con
una media de 4.10.(Cuadro ), perteneciente a la dimension Elementos
Tangibles. Este item refleja la correcta presencia que esperan los clientes de

los empleados de la empresa CablePhone.
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En cuanto a las percepciones de los usuarios, estos encuentran, que en
efecto los empleados de la empresa reflejan la apariencia que se espera de
ellos, con una media de 3.99 en la pregunta 3, perteneciente a la dimensién

Elementos Tangibles.

Para el Nivel de Importancia, los usuarios consideran, que es de mayor
importancia que los empleados de la empresa tengan siempre un trato amable

con ellos. Con una media de 4.60 en el item P14, de la dimensién Seguridad.

Ademas es necesario mencionar que el item P9, perteneciente a la
dimensién Capacidad de Respuesta, para expectativas, obtuvo la media mas
baja 2.26 medido en una escala Likert para los usuarios encuestados de
CablePhone. Esta hace referencia a que si los empleados informan a los

clientes acerca de los servicios que ofrecen.

Para las percepciones peor evaluadas se encuentra el item PG6,
correspondiente a la dimensién Fiabilidad, esta pregunta esta relacionada con

el cumplimiento de las promesas, con una media de 2.45.

En cuanto al nivel de Importancia, el item que los usuarios de CablePhone
consideran como de menor importancia es el P19 con una media de 4.10, el
cual se refiere a la atencion personalizada que ofrecen los empleados a los

clientes.
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2.2.4.5. Analisis de Desviacion Estandar

Tabla 2.5: DESVIACIONES ESTANDAR por ATRIBUTOS

ATRIBUTOS EXPECTATIVAS PERCEPCION IMPORTANCIA
Cablephone de Setel cuenta con equipos
@ [P1 aparentemente modernos y funcionales 1,194 1,252 0,850
) . .
> C'a_blephone de _S_etel cuenta con |nsta|aplones 1,402 1338 0,847
& |p2 fisicas, como oficinas agradables y funcionales
7] "
_g Los empl_ead(_)s de Cablephone de Setel tienen 0,879 1,047 0,759
E P3 |una apariencia correcta
u% El material informativo como folletos, estados de 1293 1337 0734
P4 cuentas y similares son visualmente atractivos ’ ’ ’
Estéa usted conforme en la relacion costo
beneficio que recibe de la emrpesa. Es decir el 1,389 1,344 0,781
< |ps valor que paga justifica el servicio que recibe?
©
2 La empresa muestra un sincero interés en
S |P6_[solucionar los problemas de los clientes 1,292 1,404 1,163
(s La empresa realiza el servicio correcto la primera 1356 1320 0739
P7 _ |vez ’ ! ’
Qablephone dt_a Setel concluye el servicio en el 1,406 1,348 0,989
P8 |tiempo prometido
= - -
2 Los emplgados informan a los clientes acerca de 1085 1299 0909
g |P9 |los servicios que ofrecen ' ’ ’
(-}
@ Los e.n’1pleados dela empresa ofrecen una 1,398 1234 0,797
 [P10 |atencion oportuna y eficiente
[
g Los empleados de Cablephone de Setel siempre 1.475 1194 0759
§ B estan dispuestos ayudar a sus clientes ’ ’ ’
Q
© -
e Los empleados nunca estan ocupac!os para 1.606 1.408 0658
O |P12 |responder a las preguntas de sus clientes ’ ’ ’
El comportamiento de los empleados le transmite 1100 1309 0736
T [P13 |a usted confianza ’ ? ’
T
5 = Los empleados son siempre amables con usted 0,930 1,104 0,669
(=2
& Los empleados tienen conocimiento suficiente 1070 1182 0671
P15 |para responder a sus preguntas ’ i ’
La empresa le da la misma calidad de atencion 0,917 1,404 0,836
P16 |todo el tiempo
Los horarios de atencién son los convenientes 1193 1.432 1.016
P17 |para usted ’ ’ ’
™ —
£ Los emp!eados ofrece.n una atencion 1,282 1,299 0,930
g. P18 |personalizada a los clientes
i} _La empresa se preocupa por los mejores 1.268 1.289 1,023
P19 |intereses de sus clientes
Usted puede expresar su conformidad o
disconformidad en relacién a la atencién recibida 1,083 1,249 0,595
P20 |en Cablephone de Setel

Elaboracion: los autores

En cuanto a la mayor variacion de las respuestas (desviacion estandar) de

las expectativas, se encuentran los siguientes 4 items.
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Tabla 2.6: TABLA de RESULTADOS

Item Es?;:c;lér
P12 1.606
P11 1.475
P8 1.406
P2 1.402

Elaboracion: los autores

Se puede observar que las mayores variaciones en las respuestas se

encuentran dentro de las siguientes dimensiones de elementos de:

Capacidad de Respuesta, la cual corresponde a la disponibilidad y tiempo
que tienen los empleados para responder las preguntas de los clientes. De
igual manera la dimension de Fiabilidad que corresponde al tiempo prometido
en que CablePhone concluye el servicio; asi como las instalaciones fisicas con

que cuenta para atender a los clientes.

Las mayores desviaciones estandar arrojadas para las percepciones, las

encontramos en el cuadro

Tabla 2.7: TABLA de RESULTADOS

e Eslt)ée:c\llér
P17 1.432
P12 1.408
P16 1.404

Elaboracion: los autores

El item de mayor puntuacion es P17, que pertenece a la dimensidn
Empatia, este item esta relacionado con los horarios de atencién convenientes
para los clientes, seguido por el item de la dimensién de Capacidad de

Respuesta, la cual corresponde al tiempo del que disponen los empleados para
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atender los requerimientos de los clientes, y por ultimo el item P 16 de la
dimensiéon de Empatia, el cual trata sobre la constancia en la calidad de

atencion por parte de CablePhone.

Las mayores desviaciones estandar arrojadas para el nivel de importancia,

las encontramos en el siguiente cuadro

Tabla 2.8: TABLA de RESULTADOS

AtributosJ Importancia

P6 1.163
P19 1.023
P17 1.016

Elaboracion: los autores

EL item P6 obtiene la mayor puntuacion, pertenece a la dimension
Fiabilidad, este item esta relacionado con el interés que muestra la empresa
para solucionar los problemas de los clientes. Seguidos por la dimensién
Empatia, con los items P19 y P17 que se relacionan con los horarios de

atencion y la preocupacion para mejorar los intereses de los clientes.

2.2.5. CALCULOS DE RATINGS DE CALIDAD POR ATRIBUTO

Para el calculo de los valores de los Ratings, se tomd como referencia las
medias calculadas de Expectativas, Percepcion asi como del nivel de
importancia de cada item. Posteriormente se procedié a encontrar los Ratings
de Anticipacion (E*I) y de Desempenio (P*l); seguido del calculo de las Brechas
(P-E); con el fin de obtener el calculo del Rating de Calidad “(P-E)*I”.
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RATINGS DE CALIDAD

Tabla 2.9: RATINGS de CALIDAD

ATRIBUTOS

EXP

PERC.

IMP.

ANTICIPACION

DESEMPENO

BRECHAS

RATING DE
CALIDAD

E

P

ExI

PxI

P-E

(P-E)xl

SERVPERF

RATING DE
ANTICIPACION

IPA (RATING DE
DESEMPENO)

SERVQUAL

Elementos Tangibles

P1

Cablephone de Setel cuenta
con equipos aparentemente
modernos y funcionales

3,45

3,40

14,171

13,993

-0,043

-0,178

P2

Cablephone de Setel cuenta
con instalaciones fisicas, como
oficinas agradables y
funcionales

2,78

3,47

4,19

11,646

14,549

0,693

2,902

P3

Los empleados de Cablephone
de Setel tienen una apariencia
correcta

4,10

3,99

4,29

17,606

17,123

-0,113

-0,483

P4

El material informativo como
folletos, estados de cuentas y
similares son visualmente
atractivos

2,67

3,10

4,25

11,325

13,145

0,429

1,820

Fiabilidad

P5

Esta usted conforme en la
relacién costo beneficio que
recibe de la emrpesa. Es decir
el valor que paga justifica el
servicio que recibe?

3,55

4,43

15,701

12,596

-0,701

-3,106

P6

La empresa muestra un sincero
interés en solucionar los
problemas de los clientes

3,26

2,45

4,27

13,946

10,451

-0,818

-3,496

P7

La empresa realiza el servicio
correcto la primera vez

3,58

3,26

4,34

15,526

14,154

-0,316

-1,372

P8

Cablephone de Setel concluye
el servicio en el tiempo
prometido

2,93

2,52

4,21

12,314

10,620

-0,403

-1,694

Capacidad de Respuesta

P9

Los empleados informan a los
clientes acerca de los servicios
que ofrecen

2,26

2,60

4,10

9,246

10,648

0,342

1,402

P10

Los empleados de la empresa
ofrecen una atencion oportuna y
eficiente

2,89

2,55

4,23

12,231

10,766

-0,346

-1,465

P1

o

Los empleados de Cablephone
de Setel siempre estan
dispuestos ayudar a sus
clientes

2,64

4,26

13,383

11,242

-0,502

2,141

P12

Los empleados nunca estan
ocupados para responder a las
preguntas de sus clientes

2,94

13,874

12,833

-0,238

-1,041

Seguridad

P13

El comportamiento de los
empleados le transmite a usted
confianza

3,87

3,16

16,169

13,170

-0,719

-2,999

P14

Los empleados son siempre
amables con usted

4,07

3,87

4,60

18,746

17,829

-0,199

-0,916

P15

Los empleados tienen
conocimiento suficiente para
responder a sus preguntas

3,68

3,43

4,48

16,503

15,396

-0,247

-1,107

Empatia

P16

La empresa le da la misma
calidad de atencion todo el
tiempo

3,30

14,380

14,066

-0,074

-0,314

P17

Los horarios de atencién son
los convenientes para usted

2,69

12,543

11,225

-0,316

-1,317

P18

Los empleados ofrecen una
atencion personalizada a los
clientes

3,49

12,906

14,289

0,338

1,383

P19

La empresa se preocupa por los
mejores intereses de sus
clientes

2,66

4,12

12,935

10,954

-0,481

-1,980

Elaboracion:

los autores
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INTERPRETACION DE RATINGS DE CALIDAD
ESCALAS DE INTERPRETACION DE RATINGS

2.2.5.1.

RATING DE ANTICIPACION Y RATING DE DESEMPENO

ESCALA
Muy Bajo 1a5
Bajo 6a10
Neutral 11a15
Bueno 16 a 20
Muy Bueno| 21 a25

RATING DE CALIDAD

ESCALA
Satisfaccion Extrema 201a5
Satisfaccion Mayor 1.01a2
Satisfaccion Menor Oa1
Neutra 0
Insatisfaccion Menor -1.01a0
Insatisfaccion Mayor -2.01 a1
Insatisfaccién Extrema -5a-2

Rating de Anticipacion

Por medio de este indicador podemos obtener el nivel de expectativas de

los clientes de CablePhone.
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Grafico 2.2

Rating de Anticipaciéon
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Elaboracion: los autores

Como se puede observar en el grafico anterior, el nivel de expectativas por

parte de los usuarios con respecto al servicio que presta la empresa en su

mayoria es Neutral y en algunos casos Bueno.

Rating de Desempeiio
Este Rating nos proporciona un indicador real del desempeno desde la

perspectiva del cliente, sobre la labor que realizé la empresa.

Grafico 2.3

Rating de Desempeio
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Elaboracion: los autores
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Como podemos observar los ratings de desempefio de la empresa en
general son Neutrales, a excepcion de los items P3, P14 y P15 en los que se

refleja una escala mas alta.

Los items que representan un mayor desempeno son:

P 3: Los empleados de la empresa tienen una apariencia correcta.
P14: Los empleados son siempre amables con usted.
P15: Los empleados tienen el conocimiento suficiente para responder a sus

preguntas todo el tiempo.

Es importante que la empresa tome medidas necesarias para poder
incrementar el nivel de desempefio de los demas items que han sido

analizados en la investigacion.

Rating de calidad

Por medio de este indicador se puede medir la discrepancia entre lo que el
cliente esperaba recibir, y lo que percibio; multiplicado por la importancia que le
dio el cliente a cada atributo. Este rating permite dar a conocer las que se debe

priorizar para mejorar.

Grafico 2.4

Rating de Calidad
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Elaboracion: los autores
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De acuerdo al grafico que se muestra se puede mencionar que, el atributo

que representa un nivel de satisfaccion extrema es:

ATRIBUTOS DE SATISFACCION EXTREMA

P2: Cablephone de cuenta con instalaciones fisicas, como oficinas 2.902

agradables y funcionales

Este atributo tiene un nivel de calidad alto, pues los clientes de CablePhone

consideran que las instalaciones son agradables y funcionales.

Los atributos con un nivel de satisfaccién mayor son:

ATRIBUTOS DE SATISFACCION MAYOR

P4: El material informativo como folletos, estados de cuentas y 1.820

similares son visualmente atractivos

P9: Los empleados informan a los clientes acerca de los servicios que | 1.402

ofrecen

P18: Los empleados ofrecen una atencion personalizada a los 1.383

clientes

En estos atributos, CablePhone tiene un buen nivel de satisfaccion, los
clientes se sienten bien con el servicio que les brinda la empresa, sin embargo

existen atributos que la empresa debe pone mas énfasis.

Ratings como amabilidad en el trato de los empleados, expresar la
conformidad o disconformidad del servicio, y que los empleados tengan el
conocimiento suficiente para responder las preguntas de los clientes, son
ratings que deben ser de extrema satisfaccion dado el nivel de importancia que

le dan los clientes respectivamente 4.60, 4.53 y 4.48.
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Los atributos con un nivel de satisfaccién menor son:

ATRIBUTOS DE SATISFACCION MENOR

P20: Puede expresar su conformidad o disconformidad en relacion a |0.608

la atencidn recibida en Cablephone

Los clientes consideran que CablePhone deberia realizar esfuerzos para
que este factor mejore sus niveles de calidad, ya que su nivel de importancia se

encuentra entre uno de los mas altos, siendo de 4.53.

Los atributos con nivel de insatisfaccién menor son:

ATRIBUTOS DE INSATISFACCION MENOR

P1: Cablephone cuenta con equipos aparentemente modernos y -0.178

funcionales

P16: La empresa le da la misma calidad de atencion todo el tiempo  |-0.313

P3: Los empleados de Cablephone tienen una apariencia correcta -0.482

P14: Los empleados son siempre amables con usted -0.916

Es necesario que la empresa tome las medidas correctivas pertinenentes
para que mejore los niveles de satisfaccion, especialmente en el item P14, ya
que los clientes consideran que éste es el mas importante, con un nivel de 4.60

de importancia.

Los atributos con nivel de insatisfaccién mayor son:

ATRIBUTOS DE INSATISFACCION MAYOR
P12: Los empleados nunca estan ocupados para responder a las 104
preguntas de sus clientes
P15: Los empleados tienen conocimiento suficiente para responder a 1106
sus preguntas
P17: Los horarios de atencion son los convenientes para usted -1.317
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P7: La empresa realiza el servicio correcto la primera vez

-1.372

P10: Los empleados de la empresa ofrecen una atencion oportuna y

-1.464
eficiente
P8: Cablephone de Setel concluye el servicio en el tiempo prometido |-1.694
P9: Los empleados informan a los clientes acerca de los servicios 1 980

que ofrecen

Se recomienda que los empleados demuestren interés y conocimiento
necesario en la atencion a los clientes, ya que el nivel de importancia a estos

atributos son 4.37 y 4.48 respectivamente. Con respecto a los demas tributos

se sugiere tomar las medidas necesarias para mejorar el rating de los mismos.

El atributo con nivel de insatisfaccion extrema es:

ATRIBUTO DE INSATISFACCION EXTREMA

P11: Los empleados siempre estan dispuestos ayudar a sus clientes |-2.141
P13: El comportamiento de los empleados le transmite a usted 5998
confianza

P5: Conformidad en la relacion costo beneficio que recibe de la 3106
empresa. Es decir el valor que paga justifica el servicio que recibe?

P6: La empresa muestra un sincero interés en solucionar los 3.495
problemas de los clientes

De acuerdo a lo que consideran los clientes de la empresa, estos items
tienen un nivel de importancia entre 4.17 y 4.43, por lo que la empresa debe

tomar medidas emergentes para solucionar esta brecha y mejorar la

percepcion de los atributos.
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2.3. CONCLUSION DE LA INVESTIGACION

Tabla 2.10: MEDIAS MAXIMAS y MINIMAS

Expectativas | Percepcion | Importancia

Seguridad P14 4,07 3,87 4,6
Empatia P20 3 3,13 4,53
Seguridad P15 3,68 3,43 448
Fiabilidad P5 3,55 2,84 443
Capacidad de

Respuesta P12 3,17 2,94 4,37
Fiabilidad P7 3,58 3,26 4,34
Elementos Tangibles |P3 4,1 3,99 4,29
Fiabilidad P6 3,26 2,45 4,27
Capacidad de

Respuesta P11 3,14 2,64 4,26
Empatia P16 3,37 3,3 4,26
Elementos Tangibles |P4 2,67 3,1 4,25
Capacidad de

Respuesta P10 2,89 2,55 4,23
Fiabilidad P8 2,93 2,52 4,21
Elementos Tangibles |P2 2,78 3,47 4,19
Seguridad P13 3,87 3,16 417
Empatia P17 3,01 2,69 417
Empatia P19 3,14 2,66 4,12
Elementos Tangibles |P1 3,45 3,4 4,11
Capacidad de

Respuesta P9 2,26 2,6 4,1
Empatia P18 3,15 3,49 4.1

Elaboracion: los autores
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Grafico 2.5

Comparacion de la Percepcion del Consumidor
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Elaboracion: los autores

Como resultado de la investigacion de mercado se pueden obtener varias
conclusiones que nos ayudaran en el analisis del comportamiento del
consumidor y en la elaboracién de las estrategias que necesitaremos aplicar

para posicionar la marca CablePhone en el mercado de Samborondon.

La encuesta realizada a los clientes actuales de CablePhone se la dividié en
5 dimensiones, las cuales se las calificaron en tres niveles: de importancia,
expectativas sobre el servicio que esperaban recibir y expectativas sobre el

servicio que recibieron.

Después de la recopilacion y analisis de los datos se concluye con que la
importancia de la calidad del servicio que ofrece CablePhone esta sobre la
media, es decir todos los atributos que se calificaron en esta encuesta son de

mucha importancia para la percepcidén de un buen servicio.

Sin embargo, al analizar la Tabla 2.10, da como resultado que calidad no
es precisamente lo que ofrece CablePhone, y que a pesar de que las
expectativas de lo que se esperaba recibir no se dispersa mucho del servicio
que se recibid esto no cumple con el nivel de importancia que la calidad

significa para los clientes de CablePhone.
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Al calcular las medias de los atributos dio como resultado que la dimension
en la que la expectativa y la importancia del consumidor representan un mayor
grado de jerarquia es en los elementos tangibles en el atributo que hace
referencia a la apariencia de los empleados, cuyos valores son 4.10 Y 4.29
respectivamente, y aunque la percepcion esta en un nivel de satisfaccion
aceptable de 3.99, no llega a cubrir la expectativa que el cliente esperaba

recibir.

Para los clientes de CablePhone la dimension de seguridad tiene un
elevado grado de importancia de 4.6 en el atributo que hace referencia a la
amabilidad de los empleados, sin embargo ese atributo al igual que el anterior
no supera las expectativas que el consumidor esperaba recibir. El cliente
esperaba recibir una atencion satisfactoria de 4.07 y recibié una atencién

aceptable de 3.87.

La confiabilidad y la eficiencia en cuanto a los resultados es vital para
percibir un buen servicio, CablePhone debe poner mayor énfasis en
incrementar el nivel de percepcion del desempefio que tienen los consumidores

sobre el nivel de sus empleados.

Para el andlisis de la investigacion de mercados se realizaron ciertos ratings
dentro de los cuales encontramos el rating de calidad que nos indica la
discrepancia entre lo que el cliente esperaba recibir y lo que percibid

multiplicado por la importancia que le dio el cliente a cada atributo.

El rating de calidad refleja que dentro de las 20 preguntas que se realizaron
en la investigacion de mercado, solo en tecnologia e instalaciones fisicas
adecuadas para el funcionamiento de este servicio, los clientes estan en

satisfaccion extrema.

Se debe aprovechar la fortaleza que CablePhone posee en cuanto a

tecnologia para elevar el nivel de percepcidén que el consumidor tiene sobre las
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instalaciones, que aunque tiene un grado de rating elevado esto se debe a que
los clientes esperaban recibir una atencion de 2,78 y la percepcién de lo que
han recibido fue de 3,10.

El andlisis del rating de calidad da como resultado que dentro de los 20
atributos analizados 7 de ellos tiene un nivel de insatisfaccion mayor. De los
cuales 3 pertenecen a la dimension de Capacidad de respuesta, es decir lo que
se refiere a la atencidén que recibe por parte de los empleados, la capacidad de
respuesta y de ayuda en la solucién de problemas. Debido a esto es necesario
crear estrategias para motivar a los clientes internos de CablePhone a ser mas
proactivos y capaces de poder satisfacer las necesidades de respuestas que

requeriran los futuros consumidores de este servicio.

Estos resultados indican que los clientes de CablePhone perciben una mala
calidad en el servicio que se ofrece, que el desempefio que se divisan no era el
que se esperaba recibir. Por este motivo es preciso enfocarnos en los niveles
mas bajos de rating que en la investigacion de mercado se dio en las

dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad.

Se elaboraran las estrategias necesarias para cubrir las falencias que se
tiene en estas dimensiones para elevar el nivel de percepcion de calidad que

se tiene del servicio que ofrece CablePhone.
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CAPITULO Il

3. ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DEL
MERCADO

3.1. Descripcion del Perfil del Consumidor

e Jefe de Familia, con ingresos econémicos de promedio alto, que habita

en zona de la via Samborondén.

¢ Cliente que busca sacar el mayor provecho a sus servicios de acuerdo a
capacidad de pago. Busca el ahorro y la conveniencia de paquetes de

servicios de una misma compania.
3.2. Proceso de Decision de Compra.
La decision de compra de nuestro servicio por parte de los consumidores,

tiene sus bases en un proceso largo que incluye varias fases descritas a

continuacion:
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Fase 1: Obtener Informacion

Esta es una de las fases mas importantes del proceso de compra,
porque es aqui donde juega un papel muy importante el personal de la
compainiia que atiende al cliente para darle toda la informacion requerida
de la forma mas detallada y simple posible. De esta forma se genera
atraccion del cliente por el producto y asi crear el deseo de compra. Se
debe tomar en cuenta la confianza transmitida por parte del personal de
atencion para que el cliente tenga una buena percepcion del producto.
Ademas de ser informado de todos los beneficios que el producto brinda

y los atributos que posee.

Fase 2: Buscar Otras Opciones

Es de saber que toda persona antes de comprar algun producto o
servicio, siempre busca otras opciones que se ajusten a sus

necesidades.

Fase 3: Evaluar y Comparar la Informacién obtenida

En este punto se establecen las brechas de satisfaccion entre el
cliente y las opciones de productos o servicios que obtuvo en el paso
anterior. Es por eso que la informacion dada al cliente en paso 1 es muy
importante, asi como también el trato brindado al cliente. Estos factores
tan simples pueden a la larga generar una afinidad entre el cliente y la
compaiiia, lo cual afectara de manera positiva o negativa, segun sea el

caso, a la decision final.
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e Fase 4: Toma de Decisién
Es el punto final del proceso, el cliente escoge la mejor opcion que se
apegue mas a sus necesidades y capacidades, de cual proveedor de
servicio contratar, o cual producto comprar, segun haya evaluado los

criterios que mas le importen.

3.3. Factores que inciden en la compra

El analisis e identificacion de los factores que inciden en la decisiéon de
compra del consumidor, proporcionaran el conocimiento del proceso de
resolucion de problemas para la satisfaccibn de las necesidades y las

influencias que determinan dicho comportamiento.

Con este estudio se explicaran cuales son los factores que intervienen en el
proceso de compra de los consumidores, el cual nos ayudara a establecer los
lineamientos para realizar un mejor analisis del comportamiento del

consumidor.

3.3.1. Factores Culturales

e Cultura

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una
sociedad: su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que
otorgan a esa sociedad un caracter distintivo y su personalidad. En el
contexto del comportamiento del consumidor, se define a la cultura,
como la suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y
transmitidas de generacion en generacion, que sirven para regular el

comportamiento de una determinada sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde

nifo se adquiere el entorno de una serie de creencia, valores y
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costumbres que contribuyen a su cultura. Ellos se adquieren a través del

aprendizaje formal, informal y técnico.

En la actualidad, la tecnologia y comunicacién estan pasando a ser
parte fundamental de la sociedad, es por este motivo que el uso de la
telefonia fija ya es parte de la cultura adquirida de generacion en

generacion.

La investigacion de mercado reflejo que los clientes de CablePhone
tenian una gran expectativa de recibir un buen servicio al cliente, esto se
debe a que la cultura del mercado objetivo es una en la cual la
comodidad, status y tecnologia son muy valorados, lo que lleva a este
proyecto a buscar las herramientas necesarias para que estos factores

sean satisfechos en su totalidad.

El mercado al cual este proyecto esta enfocado es el familiar en
donde existen nifos y adolescentes. Muchos estudios deducen que los
adolescentes no solo gastan mucho dinero propio, sino que hacen
gastar a sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las
decisiones de consumo familiares. Lo cual hace que este proyecto se

enfoque en aprovechar esta cultura.

Clase social

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos
a nueve clases. Una clasificacion usada frecuentemente las divide en
cinco grupos: alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de
cada una de estas clases indican que las diferencias socioeconémicas
se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de tiempo libre y

en habitos de consumo.
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Este proyecto esta enfocado a la clase media y media alta, ya que
esta es la clase que puede adquirir viviendas en el sector de la via

Samborondon debido a los ingresos que perciben.

Es por todo esto que este estudio se enfocara al Jefe de familia, con
trabajo estable que percibe una remuneracion mes a mes de nivel
medio-alto y comparfias que necesitan contar un buen servicio de

telefonia para poder optimizar su actividad comercial.

3.3.2. Factores Sociales

e Grupos de referencia

Los grupos de referencia son aquellos que sirven como un marco de
referencia para los individuos en sus decisiones de compra. Este
concepto basico proporciona una perspectiva valiosa para entender el
impacto de otras personas sobre las creencias, actitudes vy

comportamiento de consumo de un individuo.

También proporciona algunos indicios hacia los métodos que pueden
usarse para dar efecto a cambios deseados en el comportamiento del

consumidor.

La investigacion de mercado efectuada a los consumidores de
CablePhone en cuanto al servicio que reciben dio como resultado que
ellos tienen una mala percepcion de la calidad, lo cual hace que nuestro
grupo de referencia no sea una buena estrategia para poder llegar al

mercado objetivo con una buena imagen de servicio.

Debido a esto las estrategias de servicios deben ir enfocadas a
mejorar dicha percepcion, dandole énfasis al servicio al cliente, lo que

involucra mejorar las actitudes de los colaboradores internos hacia el
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cliente, y la informacion que estos puedan dar sobre el servicio de
CablePhone.

e Influencia de la familia

Los miembros de la familia influyen mucho en el comportamiento del
comprador y siendo esta organizacion el principal organismo de
compradores y consumidores de la sociedad, ha sido ampliamente
estudiada. Otro objetivo de este proyecto es el de descubrir las
funciones y la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la

adquisicién de diversos productos y servicios.

En el caso de productos y servicio costoso, esposos y esposa toman,

cada una con mayor frecuencia, decisiones conjuntas.

Se pondra especial énfasis en el estudio del comportamiento de las
esposas e hijos en cuanto a la toma de decisiones en el servicio de
telefonia fija puesto que son ellas las consideradas usuarias constantes

del servicio.

3.3.3. Factores psicolégicos

Orientado siempre a satisfacer al maximo sus necesidades, buscando
siempre el mejor servicio y la mejor calidad, evaluando una relacién

Costo/Beneficio 6ptima.

e Motivacion

Las necesidades que una persona tiene tanto biolégicas como
psicolégicas se pueden convertir en motivacion cuando llegan a un nivel
suficiente de intensidad como para impulsar a la persona a la

satisfaccion de la misma.
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La motivacion se basa en las necesidades y en los objetivos. De este
modo, la motivacidn actua como una escuela para el aprendizaje, que
con necesidades y metas sirven como estimulos. El descubrimiento de
los motivos del consumidor es una de las principales tareas del area de
marketing, quienes ensefiaran a segmentos motivados del mercado el

porqué su producto satisfara mejor las necesidades del consumidor.

Con respecto a la telefonia, los consumidores sienten la necesidad
de adquirir este servicio debido a que les proporciono comunicacion con

el resto del mundo.

Se debe aprovechar que la telefonia fija siempre sera una motivacion
para comunicarse, sin embargo existen diversos estimulos que llevaran

al consumidor a adquirir los servicios de una u otra compaifiia.

Tanto la tecnologia como la calidad del servicio juegan un papel muy
importante dentro de esta decisién. En la investigacion de mercado se
reflejo que los clientes no estan satisfechos con la eficacia y resultados
del servicio que perciben, lo que puede llevar a que los clientes

adquieran los servicios de la competencia.

Percepcion

Una vez que la persona esté motivada, esta lista para actuar. Aunque
dos personas tengan las mismas motivaciones y se encuentren en la
misma situacion esto no significa que vayan a actuar de la misma

manera; esto porque perciben la situacion de distinta forma.

Todas las personas conocen un estimulo por el flujo de informacién
que llega a través de los cinco sentidos, los cuales son la vista, el oido,
el olfato, el tacto y el gusto. Sin embargo cada uno organiza e interpreta

la informacién de manera individual.
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La investigacion de mercado dio como resultado que los
consumidores de CablePhone le dan especial énfasis a la atencion al
cliente que reciben por parte de los empleados de TvCable, es por este
motivo que se debe empezar una completa capacitacion a los clientes

internos para elevar el nivel de percepcién del servicio.

Creencias y actitud

Segun Kotler (1991) "las actitudes son evaluaciones favorables o
desfavorables, sentimientos y tendencias coherentes de una persona

con respecto de un objeto o idea."

La actitud de nuestro potencial cliente, esta orientada al progresismo,
queriendo ser pionero en su negocio y en cuanto a su hogar, brindar la
mayor comodidad a toda su familia, respetando el espacio de sus hijos y

pareja.

Es por este motivo que CablePhone se dirige a cumplir la meta de
prestar un servicio personalizado que cubra las exigencias del
consumidor, cuya actitud con respecto al servicio es de rechazo y
predisposicion negativa, debido a la mala percepcion propia o de su
grupo de referencia, puesto que segun un estudio realizado por el
Departamento de Marketing de la prestigiosa Universidad de Wharton y
titulado “Insatisfaccién del cliente minorista 2006”. Se obtiene que sdélo
un 6% de los clientes comunican a su proveedor su descontento,
mientras que un 31% lo comparte con su entorno mas proximo (amigos,
familiares, compafieros de trabajo...). Del total de “malos
referenciadores”, un 8% asegura haber comunicado su insatisfaccion a
una persona, otro 8% a dos personas, pero un 8% reconoce contarselo
a seis 0 mas personas. El informe concluye que 100 clientes con malas
experiencias de compra pueden “contaminar” e impedir captar a entre 32

y 36 clientes potenciales.
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3.3.4. Factores personales

e Demogréficos

Se encuentra acentuado dentro de las urbanizaciones que cubren el
sector de la via Samborondon, lo cual es un factor que pesa mucho a la
hora de decidir el proveedor de servicio de telefonia fija, ya que para
brindar un buen servicio el proveedor debe poseer buena infraestructura

tecnologica y operacional.

e Estilos de vida

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes,
intereses y opiniones. El estilo de vida es algo mas que la clase social o
la personalidad; perfila todo un patrén de accion e interaccion con el

mundo.

El mercado en estudio se caracteriza por tener un estilo de vida con
muchas comodidades, en donde la tecnologia ya no es un lujo, es una

cultura.

Debido a este factor, es mucho mas facil entrar en este mercado ya
que Cablephone se caracteriza por ser un servicio con alta tecnologia,
Sin embargo esta ventaja no es completa debido a que la investigacion
de mercado dio como resultado que CablePhone tiene grandes

debilidades en lo que involucra la percepcion de la calidad del servicio.
3.4. Analisis Competitivo
Las empresas privadas pero de capital publico son: Pacifictel S.A.,

Andinatel S.A., ETAPA, Empresa Municipal Publica de Telecomunicaciones,

Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento de Cuenca.
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Las companias privadas: Linkotel S.A., Setel, Servicios de
Telecomunicaciones Grupo TVCable, Ecutel, Ecuador Telecom S.A.,

EtapaTelecom S.A.

3.4.1. Pacifictel

La compafia Pacifictel S.A. fue resultado de la divisibn en dos partes de
Emetel S.A., companiia estatal que prestaba servicios de telefonia en todo el
Ecuador. Pacifictel es una de las dos compafiias en que se dividié al monopolio
estatal. Cubre las provincias de la regién costanera del pais (excepto

Esmeraldas), la sierra austral, provincias amazénicas y Galapagos.

Recibidé una concesion de parte del Estado ecuatoriano el 29 de diciembre
de 1997. El 100% de sus acciones son de propiedad del ente estatal Fondo de
Solidaridad. Aunque fue creada para ser privatizada, este proceso fracaso, por
ello el Estado continua administrando esta compania. En dos oportunidades se
intentd concesionar su administracién, pero ambos procesos de subasta

fracasaron.

En 2002 inicio la prestacion de servicio de internet (es también un ISP) a
través de la marca Easynet. En 2002 incursiono en el negocio de telefonia
publica a través de cabinas telefénicas. Antes de ese afo, prestaba telefonia
publica s6lo con aparatos independientes. En 2003 se alié con su par serrana,
Andinatel, para proveer el servicio de telefonia mdévil con una compafia de

sociedad conjunta: Alegro PCS.

Su imagen corporativa consiste en la palabra Pacifictel en tipografia
estilizada. La letra T tiene forma de cables de fibra optica. Utiliza como

estandar los colores azul y celeste.

87



3.4.2. Andinatel

Andinatel S.A. es una compaiia de telefonia fija de Ecuador. Sociedad
Andnima de capital publico con sede en Quito. Opera los servicios de telefonia
fija, telefonia publica, servicio de internet, servicios portadores y de valor

agregado.

La compainia Andinatel S.A., al igual que Pacifitel, fue resultado de la
divisién en dos partes de Emetel S.A., companiia estatal que prestaba servicios
de telefonia en todo el Ecuador. Cubre las provincias de la regiéon andina del

pais (de alli su nombre) mas la Amazonia y la provincia de Esmeraldas.

Si bien inicialmente se preveia que Andinatel tendria menos utilidad que su
hermana de la costa ecuatoriana, Pacifictel, con los afnos la compafia afincada
en la capital andina, Quito, demostraria mejor desempeno. Todos los afios,
desde su creacion, ha entregado grandes utilidades a su duefio. Entre 1997 y
2004 fue la compafia con mayores activos y la mayor contribuyente de

impuesto a la renta en Ecuador.

En 2001 inicio la prestacion de servicio de internet (es también un ISP) a
través de la marca Andinanet. En 2002 incursion6 en el negocio de telefonia
publica a través de cabinas telefénicas. Antes de ese afo, prestaba telefonia
publica solo con aparatos independientes. En 2003 se hizo de la tercera

concesion de telefonia movil, la cual opera mediante su filial Alegro PCS.

Su imagen corporativa consiste en un 6valo inclinado hacia la derecha con
un triangulo interior que encierra las letras A y T. Utiliza como estandar los
colores azul y naranja.

3.4.3. Linkotel

Su concesién aprobada el 3 de diciembre de 2002, para la prestacion de

servicios de Telefonia Fija local, permitiéndole el acceso al servicio de
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Telefonia de Larga Distancia nacional e internacional y al servicio de Telefonia
Movil Celular a través de los operadores autorizados. También esta autorizada
a brindar los siguientes servicios suplementarios: Linea conmutada directa,
marcacion abreviada, llamada en espera, no perturbar, servicio centres,

rellamado del ultimo numero marcado y facturacién detallada.

3.4.4. Ecutel

Contrato de concesién suscrito con la Secretaria Nacional de
Telecomunicaciones el 26 de agosto de 2002, que consiste en la concesidn
para dar telefonia fija local, nacional, larga distancia internacional, telefonia

publica y transmision de datos con redes alambricas e inalambricas (WLL).

En el mes de marzo del 2007, la multinacional Telmex, propiedad del

mexicano Carlos Slim, compr¢ la totalidad de las acciones de Ecutel.

3.4.5. Etapa Telecom

Etapa Telecom es una Compariia Autonoma que se constituyd en el ano
2002 en base al aporte accionario de la Empresa Publica Municipal de
Telecomunicaciones, Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento Ambiental,
ETAPA.

En el Ecuador, se constituye como una nueva operadora de
telecomunicaciones, cuyo portafolio de productos a nivel nacional consta de
Servicios de Telefonia Local, Nacional e Internacional, Servicios Especiales,
Servicios Portadores, Servicios de Valor Agregado a través de la red de
Internet y Servicios de Telefonia Movil, los que en su clasificacién dentro de su
Unidad Estratégica de Negocios incluyen: Enlaces Corporativos, Hosting, Dial

Up, Tarjeta Prepago, Banda Ancha Satelital.
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Su imagen corporativa consiste en un circulo que encierra las letras Ey T

en cursiva

3.5. Posicionamiento

3.5.1. Estrategia de Posicionamiento

Los afios 90 marcan la era de las estrategias. En esta época no sélo hay
que encontrar un hueco en la mente del consumidor, sino que hay que ser el
primero en acceder a ella, a través de las comunicaciones publicitarias,
logrando asi un posicionamiento fuerte, coherente y constante, que se haga

con todas las ventas del liderazgo.

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se
quiere dar a CablePhone, de manera que nuestro publico objetivo comprenda y
aprecie la diferencia competitiva de CablePhone sobre las marcas

competidoras.

La estrategia de posicionamiento que utilizaremos en el sector de la via
Samboronddn sera la de posicionamiento con base al uso o beneficios que
reporta el servicio, ya que resaltaremos los beneficios de bajo costo de
llamadas internacionales con relacion a la competencia, adicional a los
beneficios que representa para el consumidor tener tres productos respaldados
bajo una sola marca, como son TvCable, Internet de Banda Ancha y Telefonia
Fija que pertenecen al Grupo TVCabile.

3.5.2. Estrategias de Diferenciacion

A decir de Philip Kotler, el mercaddlogo mas respetable del orbe, la idea
central del marketing es la diferenciacién. "Para diferenciarnos, debemos
preguntarnos: ;Cual es mi estrategia?, ;es diferente de la de mis
competidores? Las estrategias se parecen cada vez mas, porque lo que

funciona bien se copia. Pero, antes, tenemos que centrarnos en ciertas
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necesidades de los clientes. Y la segmentacion es un enfoque muy eficiente.
Sin embargo, la nueva tecnologia ha posibilitado fabricar productos a la medida
del cliente individual, lo cual nos lleva a la idea de conocer a las personas
dentro del segmento, a recabar datos demograficos, antecedentes de compra y
entonces, si, adaptar nuestra propuesta. La propuesta es una combinacién de

producto, servicio, programa, sistema, oferta y mensajes".

La estrategia de diferenciacién que utilizara Cablephone se basara en los
bajos costos de las llamadas internacionales y en la posibilidad de obtener un
namero en los Estados Unidos y que el costo de la llamada se facture como
llamada local. Puesto que al mercado objetivo al cual nos enfocamos o bien
tienen filiales o empresas relacionadas en el extranjero, o familiares/ hijos se

han radicado en ese pais.

3.5.3. Modelo de Implicacién. Matriz FCB

Grafico 3.1: MATRIZ FCB

Aprehension

Intelectual Emocional
Aprendizaje Afectividad
© (aprender, sentir, hacer) (sentir, aprender, hacer)
t — - ——
S  C/BLEPHRNE
L Habla mas
<
0
©
©
2
=
E
Rutina Hedonismo
'S (hacer, aprender, sentir) (hacer, sentir, aprender)
‘O
o

Elaboracion: los autores

El modelo de implicaciéon de Foot, Cone y Belding, situa el comportamiento

del consumidor en funcién de las variables implicacion y aprehension.
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CablePhone se ubica en el cuadrante “Aprendizaje” que corresponde a una
situacion de compra donde la implicacion es fuerte y la forma en que se percibe
la realidad es esencialmente intelectual. Esta situacién exige una gran cantidad
de informacién debido a la importancia del producto y de los procesos mentales

relacionados con él. La secuencia en este caso es “aprender — sentir — hacer”

Este factor sugiere que el plan de marketing esté enfocado a informar las

caracteristicas funcionales de CablePhone.

92



CAPITULO IV

4. MARKETING MIX

Los especialistas en marketing utilizan una serie de herramientas para
alcanzar las metas fijadas a través de su combinacién o mezcla (mix). Por ello,
se puede definir como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing
para alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del
siglo XX, lo denomind la teoria de las «cuatro P’s», ya que utiliza cuatro

variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»:

e Product = Producto / Servicio
e Price & Precio
e Promotion = Promocion

e Place = Distribucion / Venta
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4.1. Estrategias de Servicio

La percepcion de calidad que tienen los clientes actuales acerca del servicio
que ofrece CablePhone lo cataloga como un servicio necesario pero que no
cumple con los estandares de calidad que el mercado objetivo requiere para
calificar el servicio como satisfactorio, para poder recomendarlo a su grupo de
referencia e incluso para conservarlo como proveedor cuando la competencia

tenga cobertura en el area de estudio.

Debido a esto, se ha analizado que es necesario realizar estrategias de
servicio que mejoren la calidad para asi comunicarlo a los clientes actuales y
obtener una mejora en la percepcion de los mismos, lo cual seria un indicador
de la percepcion que tendrian los futuros clientes al cual se enfocan las

estrategias de promocién publicidad etc.

Paralelamente se propone realizar estrategias enfocadas en los clientes
internos, es decir en los empleados de CablePhone, puesto que la satisfaccion
de los empleados es muy importante. Es necesario recordar que “el cliente no
es lo primero” puesto que la satisfaccion del cliente es una consecuencia

directa de la satisfaccidén del empleado.

Todas las estrategias enfocadas en la satisfaccion del cliente no tendrian
efecto sino se alcanza en primer lugar los objetivos establecidos para la

satisfaccion de los clientes internos.

A continuacion se detallan las estrategias a utilizarse basadas en los

resultados obtenidos en la investigacion de mercados.
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4.1.1. Estrategias de Servicio para clientes internos

Incentivos para el mejor asesor

Objetivo:

En esta actividad se evaluara el desempefo de todos lo empleados
que estén en contacto con el cliente. Quienes serian vendedores,
operadores de call center, asesores en counter, técnicos instaladores o

que realicen visitas técnicas.

Mecanica:

El cliente debera calificar al asesor que lo atendi6 mediante un
codigo que sera entregado por el empleado. Con este codigo ingresara
en la pagina web de CablePhone, registrara su contrato, ingresara el
cbédigo (que es diferente para cada empleado) y evaluara la atencion
recibida con una escala Likert del 1 al 5; siendo 1 el menor puntaje y 5 el

mayor.

Aquellos clientes que no puedan acceder a la pagina web, podran

acercarse a las agencias o llamar al call center para evaluar y participar.

Reconocimiento:

Como incentivo para que los clientes evaluen la atencién, se sorteara
entre los clientes registrados un mes de la tarifa basica de su servicio

gratis.

Los empleados recibiran cada semana, distribuidos los informes por
actividad (ventas, call center, etc), las votaciones recibidas por los
clientes con su cddigo. Una vez concluido el mes de evaluacion se

premiara al “mejor empleado” de cada actividad con un dia de
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vacaciones, en la fecha que coordinen con el jefe de cada area, seran

vacaciones pagadas adicionales a las otorgadas por la ley.

Al final del afio se escogera al empleado del afio entre los ganadores
del empleado del mes, quienes recibiran un incentivo econdmico

previamente coordinado con el departamento de Recursos Humanos.

Con esta actividad se pretende incrementar el nivel de satisfaccion de
los clientes en la dimension Confianza y Seguridad que es el
conocimiento y la cortesia que brindan los empleados y su capacidad

para inspirar confianza y seguridad en los clientes.

4.1.2. Estrategias de Servicio para clientes externos

Compromiso con el tiempo

Objetivo:

Ganar confianza y seguridad del cliente, ofreciendo rangos de tiempo

inamovibles en lo que concierne a la respuesta de sus requerimientos.

Mecanica:

Se establecera una politica de cumplimiento del tiempo establecido
con el cliente en lo que respecta a instalaciones y visitas técnicas. Si el
incumplimiento del tiempo es generado por la empresa, se reconocera a

los clientes segun sea el caso:

o Descuento del 10% en el costo de instalacion, si ingresé con
promocién en instalacion gratis se le realizara el crédito
respectivo al valor calculado del costo de instalacion sin

promocion.
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o Visita Técnica sin costo, en caso de que la visita ameritara cobro.
O en el caso de ser una visita sin costo, de igual manera se le
realizara el crédito respectivo correspondiente al 10% del costo
de instalacion.

o El crédito a realizarse no sera efectuado en valor monetario
(dblares) sino en crédito libre para llamadas locales o su
equivalente en llamadas regionales o nacionales. Este crédito

puede ser acumulable de un mes a otro.

La implementacion de esta politica tiene por fin incrementar el nivel de
satisfaccion de los clientes en la dimension Fiabilidad que es la
capacidad para desempefar el servicio prometido de forma seria y

exacta.

Combinando esta estrategia para clientes externos con la estrategia

presentada para clientes internos se pretende obtener mejores
resultados en la dimensién Capacidad de Respuesta que es la voluntad

de ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido.

4.2. Estrategias de Precio

Se mantendran los precios con los que actualmente CablePhone

comercializa sus planes, los mismos que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 4.1: TARIFAS segun el PLAN CONTRATADO

Detalle CablePhone 700| CaPlePhone | CablePhone
1300 Familia
Tarifa Basica Mensual $ 8,00 $ 10,00 $12,00
Tarifa Minutos Locales $ 0,01 $ 0,01 $ 0,01
Tarifa Minutos Regionales $0,02 $0,02 $0,02
Tarifa Minutos Nacionales $ 0,04 $ 0,04 $ 0,04
Tarifa Minutos Celulares $0,135 $0,135 $0,135

Fuente: CablePhone
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Se decidié no modificar las tarifas basicas de los planes debido a que el
mercado objetivo al cual esta orientada el presente proyecto no es susceptible

a las variaciones de los precios.

Este factor del marketing mix no es relevante al momento de la decision de
compra. Valoran por otro lado los beneficios adicionales que se les pueda

ofrecer.

4.3. Estrategias de Promocion

La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su
venta, con la esperanza de influr en los sentimientos, creencias o

comportamiento del receptor o destinatario.

El objetivo de una promocion es ofrecer incentivos al mercado meta para de

esta forma obtener a corto plazo un incremento en las ventas.

Las promociones a realizarse serdn las siguientes:

Promocion Instalacion gratis:

¢ Antecedentes:

El costo de instalacion es considerado por los clientes como una barrera

de entrada al momento de escoger al proveedor.

Mecanica de la promocion:

Se ofrecera por tiempo limitado costo cero de instalacion para todos los

planes.

Condiciones de la promocién:
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Los clientes pueden acceder a esta promocién si su forma de
pago es con débito automatico a la cuenta o tarjeta.
Deberan permanecer minimo 12 meses con el servicio, caso

contrario se cobrara la diferencia en el costo total de instalacion.

Promocidn presenta un cliente a CablePhone:

Antecedentes:

Se pretende afianzar la fidelidad del actual cliente CablePhone y atraer
nuevos consumidores.

Mecanica de la promocion:

A los clientes del plan CablePhone 1300 (cuota fija $10.00) se les dara 3

meses de pago de su cuota mensual fija.

Condiciones de la promocién:

o Los clientes pueden referir una persona de cualquier sector de la

ciudad de guayaquil donde exista la red Cablephone.

Las tres cuotas fijas que se otorgaran sin costo para los clientes,
seran la primera, cuarta y octava mensualidad una vez instalado
el servicio del cliente referido.

Si el cliente referido no mantiene el servicio hasta que se hayan
recibido los descuentos en mensuales. El cliente nexo (cliente

que refirid) no perdera los beneficios.

Promocioén Plan 700 Cablephone 2 x 3:

Antecedentes:

Se pretende atraer nuevos consumidores.
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Mecanica de la promocion:

A los clientes que contraten el plan Cablephone 700, recibiran el doble
de minutos gratis disponibles para la red Cablephone.(350 minutos

adicionales) durante tres meses.

Condiciones de la promocién:
o Los meses que se recibiran el doble de minutos disponibles para
la red Cablephone incluidos en el plan seran los meses 1,4y 8
o Los clientes pueden acceder a esta promocion si su forma de

pago es con débito automatico a la cuenta o tarjeta.

Estas promociones se realizaran por tiempo limitado y son combinables

entre si.

4.4. Estrategias de Publicidad

Nuestro mercado objetivo se encuentra en una zona que nos favorece
mucho, debido a que CablePhone es el Unico proveedor de telefonia fija que
cuenta con la red de cableado instalada en toda la via a Samborondon. Lo cual

transmite una ventaja competitiva para la marca.

Resaltando este beneficio operativo; debemos enfocar entonces la
comunicacion a destacar todos los atributos que posee el servicio que ofrece
CablePhone. Basandonos en cubrir la necesidad de comunicacién, que es el
principal punto que la marca debe atacar, para de esta forma llenar las
expectativas del cliente por el servicio. Esto no significa que la campafa
comunicacional no resalte todos los planes tarifarios, promociones y servicios

adicionales con los que cuenta CablePhone.

Esta campafa de comunicacion constara de anuncios en los siguientes

medios:
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4.4.1. Medios ATL

Above the line (ATL) es una término usado para referirse a los medios de
comunicacion tradicionales, y a su anuncio publicitario en ellos. Consiste en
usar publicidad enfocandose por lo general en medios de comunicacion
costosos y masivos, tal como television, radio, cine, via publica troncal, diarios

y revistas entre otros.

e Television:

La mayor ventaja de pautar en television es que este medio ofrece todas las
alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales que se

pueden pagar pagar. Es un medio poderoso con un gran impacto visual.

Los comerciales seran transmitidos por medio de sefal abierta, debido al
gran beneficio que tiene, ya que al ser un medio de transmisién que se recibe
gratis, tiene un mayor alcance de comunicacién. Sin embarga, se realizara un
analisis del rating y horarios al cual se considera se llegara al mercado objetivo

del presente proyecto.

Adicional se pautara también en los canales de TvCable, puesto que
CablePhone es una marca que integra al Grupo TvCable, y al salir en su
cadena, la marca sera relacionada con la principal marca del grupo, lo que se
traduce en prestigio y posicionamiento; sin dejar de mencionar los costos
ahorrados por pautar en otras cadenas de television nacional. Ademas, en los
actuales momentos TvCable llega a gran parte de la poblaciéon nacional y
principalmente a nuestro segmento de mercado y a nuestros potenciales
clientes, ya que el perfil del consumidor del servicio de television por cable es
muy similar al perfil de quien potencialmente seria cliente del servicio de

telefonia fija (CablePhone).
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A continuacion se detalla los canales en los cuales se pautara, dado el
mercado objetivo al cual se enfoca el estudio del presente proyecto, y las

tarifas correspondientes a un comercial de 30 segundos.

Tabla 4.2: DETALLE PAUTAS en TELEVISION NACIONAL

uss$
PROGRAMA
06 S TOTAL
ECUAVISA 2
CONTACTO DIRECTO $ 2.835,00
TELEVISTAZO IlI $ 10.080,00

TOTAL ECUAVISA GYE $12.915,00

TELEAMAZONAS
HORA 7 $ 6.300,00
24 HORAS $7.636,23
TOTAL TELEAMAZONAS $13.936,23
| TOTAL INVERSION | $26.851,23 |

Fuente: MindShare
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Tabla 4.3: DETALLE PAUTAS en TELEVISION por CABLE

TARIFAS Y CANALES 2008

mas en tu TV 30

CANALES INFORMATIVOS Y CULTURALES

DISEIIUEFU
DISCOVERY Cultural 88

(@]
CNN Informativo 88
FeoPlea™ | oEOPLE & ARTS Cultural, realities 72
MRS  |NATIONAL GEOGRAFIC Cultural 72

CANALES DE SERIES Y PELICULAS

SONY Series y peliculas 88

FOX Series 88

WARNER BROTHERS Series y peliculas 72
CANALES DEPORTIVOS

ESrii ESPN Deportes 72

CANALES DE ENTRETENIMIENTO, JUVENILES Y MODA
MTV Juvenil 72

CANALES DE MUJERES, HOGAR Y COCINA

G
clgourmet. EL GOURMET Cocina 72
CANALES DE SALUD
ﬂ!gma
= |pISCOVERY HOME / HEALTH Salud 72
Fuente: TvCable
e Prensa:

El publico en general percibe que las ofertas efectuadas en el diario revisten
un mayor caracter de seriedad, lo que gran medida a su condicion de impreso y
a su legitimacion por el contexto. El peridédico es considerado como el medio
mas fidedigno, con material mas amplio e informaciéon mas util para la vida
cotidiana, con mejor nivel intelectual de sus consumidores y contenidos mas
pertinentes y provechosos a largo plazo. La prensa escrita goza del respeto de
los lectores y sigue constituyendo el mejor vehiculo para transmitir mensajes

publicitarios eficaces.
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En el siguiente cuadro se detalla el ranking de diarios de Guayaquil, en el

cual se basara la decision de pautar en los diferentes diarios.

Tabla 4.4: DETALLE PAUTAS en PRENSA

Lectores

Tipo Soportes Edicion Lun Mar Mig Jue Vie Sab Dom | PROM

—% SUPLEMEMTO La Revizta [El Universo] SEMAMAL
Personas 18+ ABC Gye
press200610_200701 0 1] 0 I i 0 522094 622.094 |

— DIARID El Universo DIAR 1A
Personaz 18+ ABC Gye
press200610_200701 316.877 34E6.067 309912 323947 333961 315523 529.093 353 627

SUPLEMENTO The Mew York Times [Universo] SEMAMNAL
Personas 18+ ABC Gye
prezs200610_200701 i] i} 0 0 0 o 242919 242919

DIARID Extra DIARIA
Personas 18+ ABC Gye
press200610_200701 206,791 274660 241.996 208132 213634 222317 208.330 232.266

SUPLEMENTO Mi Mundo [El Universo] SEMAMAL
Personaz 18+ ABC Gye
prezs200610_200701 ] 1] ] 0 0 120823 0 120823
SUPLEMENTO Dominguero [Extra) SEMAMAL
Personas 18+ ABC Gye
prezs200610_200701 1] 1] ] I} 0 0 96833 96833

DIARID Super DIAR1A
Personas 18+ ABC Gye
press200610_200701 E7.726 107964 95630 114.867 71,463 73366 B0.952 B7 424
DIARIO Expreszo DIAFRLA
Personaz 18+ ABC Gye
press200610_200701 78386 57374 45433 49910 53437 38923 46960 53 490

Fuente: MindShare

En la ciudad de Guayaquil el diario con una mayor lectoria es El Universo
con el suplemento La Revista que solo circula los dias domingos. La misma
que se maneja con un cronograma de diversos “especiales” con los cuales se

puede llegar de manera mas estratégica al grupo objetivo.

En segundo lugar esta El Universo con todas sus secciones, la lectoria

aumenta los martes y Domingos. Tiene aprox. 661.000 lectores.

A continuacion se adjunta un aviso tipo a pautarse en los medios escogidos.
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Grafico 4.1: AVISO de PRENSA

[DESCUENTOS|

e
sra linea
en tu primera linee

Quito y Guayaquil 600 3400
www.grupotvcable.com

Elaboracion: los autores

e Revistas:

El principal beneficio de las revistas es que tienen mayor permanencia. Las
personas las guardan para leerlas con detenimiento en su tiempo libre. Cuando
se lee la revista durante el fin de semana, el lector estd mas descansado, por

tanto, mas receptivo.

A continuacion se adjunta el Ranking de las revistas en la ciudad de
Guayaquil, para hombres y mujeres mayores de 18 afos, se han seleccionado

las revistas que apuntan mas al target.
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Tabla 4.5: DETALLE PAUTAS en REVISTAS

| | |AI-::.Netu | Lectores |Adhesiﬁn
REYISTA Yizstazo QUINCERAL
Perzonaz 18+ ABC Gye
press200610_200701 458 B3.876 5914
REWISTA Hogar MEMSLAL
Personas 18+ ABC Gye
press200610 200701 4,03 B0.E15 1.40
— REWISTA Cozas LUINCEMAL
Personas 18+ ABC Gye
press200610_200701 229 34 ha2 5607
REYISTA Eztadio QUIMCERAL
Perzonas 18+ ABC Gye
press200610_200701 217 32551 E7 .05
— BEVISTA Yanidades  SEMAMAL
Personas 18+ ABC Gye
press200610_ 200701 185 27879 EG.43
REWISTA Generacion X MENSLIAL
Perzonas 18+ ABC Gye
press200610_200701 123 20024 3887
—# REVISTA Dinners QUIMCEMAL
Personas 18+ ABC Gye
press200610 200701 092 11918 21.97

Fuente: MindShare

Se recomienda utilizar revistas como medio troncal para dar a conocer cada
una de las promociones que se realizan mensualmente. Al ser un medio
masivo permite anunciar todas las novedades de la marca como lanzamientos ,
eventos , RRPP , lo cual otorga un mayor reconocimiento y posicionamiento de

la marca.

e Radio:

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden ser
escuchados en el trabajo, en la playa o en las tiendas. El mensaje de la radio
puede llegar sin que el receptor este concientemente buscandolo. El oyente no

tiene que estar pendiente para escuchar su mensaje.

Sin embargo, pautar en radio debe tener un analisis en lo que respecta a

qué emisoras y en qué horario pautar puesto que aunque el costo del medio es
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relativamente econdémico, si se compara con television, no se debe hacer

esfuerzos o gastos innecesarios que no lleguen al mercado objetivo.

Debido a esto, se analiz6 las radios de preferencia segun el NSE al cual se

orienta el marketing mix.

A continuacion se adjunta el rating y costos de las emisoras de la ciudad de
Guayaquil, correspondiente a hombres y mujeres de 18 afios en adelante. Se

ha seleccionado las radios que aplican para el mercado objetivo.
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Tabla 4.6

Ciudad: cUavaquiL PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO

Nivel: Alto Medio Bajo Dias:Lunes a Domingo Frecuencia:Fam ”(
Horas: Desde 06:00 hasta 21:30 )’
Programas: Total

Edades:18 a 24)(25 a 39)}(MAS DE 40) Sexo:Total wEAnos (X PROVECTES
Total Emisoras, ordenadas por Radioyentes
AUDIENCIA HOGARES COSTO
Rank. Frec. - EMISORAS Total Prom. Rating Prom.  Rating  Share Tarifa CxM  Share
1 605 CANELA GUAYACLIL Zapa0| 8% 124 17885 2.5 937 18.00 058 o
2 BAS CALAXA Hiwo| 070 111 12373 207 848 28,00 0.4 082
3 1067 FABU 180886 | T3 1.00 13616 22 713 28.00 1.8 0
4 0.3 TROPICALIDA 160442 2064 .84 11444 18 8,00 2800 1,18 055
5 953 CPIDO 3| a0 0.78 10034 150 526 1400 0.68 0.2
.7 RADIODISNEY | 13015 15148 on 10418 174 548 1500 0 019
7 400.6 FRECLENCIA MIL - P 132440 18820 0.70 B30 130 435 1300 0.68 038
B B ONDAPDSITIVA 13008 | 18T 0.99 8219 137 an 1300 0,68 03z
U GO0 MAS CANDELA 114653 | 18409 081 44 158 495 15,80 0,56 07
10 517 ANTENAS 101661 | 14523 0.54 iG36 146 363 1200 0.62 0T
11 1073 RUMAA CLAYAQUL 100628 | 1404 0.53 T2 12 are 1200 0.63 02
12 M7PNTOROJD me2|  Mmom oM fE8 10 3% 17.00 18 0m®
13 W5 FOREVER 67505 %55 0.36 4969 0.8 260 2000 207 0%
14 1065 FUERD #3280 8040 0.3 168 086 21 1500 166 0%
15 GF 7 CENTRO GUAYACLIL B2405 2815 0.33 4TTE n.ao 250 14.00 1.5¢ il
16 104.1 ALFA b sr463 | e2m 0.30 4429 0.74 232 2800 341 047
17 89.3 RADIOCITY b 54761 TR 0.29 4483 0.7s 235 10,00 127 015
18 8.7 METRO STERED BT BOR2 0.26 AlR4 068 214 2800 402 Ll
19 6.1 MORENA-FU 44786 308 0.24 a2 0.5 169 2000 312 1.67
20 5.1 ONDACERO } 68 B354 0.24 5552 0,59 188 1580 247 040
2 H0.1 ROMANCE 44506 368 0.23 5553 050 186 700 267 030
2 HESHCIE 2 30243 505 0.4 2052 048 149 .00 106 02
22 .3 AMERICA GUAYATUL IB5E2 5026 0.19 2488 04z 130 1200 259 119
M W7 EUTE 35653 S035 049 57 04 128 15,00 204 032
25 1005 RSN, W7 4451 0.18 2827 047 148 5,00 1.00 207
2% .1 ESTRELLA 30009 4287 0.1 2057 0.3 1.08 1200 279 278
27 4001 LAPRENSA ) 29071 4153 015 1929 032 1.0 1200 288 045
% e1-09 ) 27058 00 045 2126 0.36 111 1500 375 045
2 1013 LAESTACION 22 05 041 404 0.2 ore 000 327 027
30 533 SABORMIX. L M3 wm o 1688 0.2 088 1580 52 625
3 104.9 SUPER 110 ) 18634 bl 040 1324 022 069 1500 563 05
3 M0 DB 17076 256 0.09 1355 0.2 073 1200 467 048
3 .0 50085 16547 ki) 008 1160 010 051 1200 508 118
MU W21 P 18546 am 0.08 1003 047 053 1500 7.2 087
35 PASION 12544 17w 0.07 ) 046 051 12,00 5.5 065
36 1061 BEN. 1061 12460 1780 0or BaT 0,14 44 000 0.m 0o
n 108, 7 SONORAMA 11672 1696 0,06 BEZ 015 D45 16.00 9,43 1.26
Fuente: Mercados y Productos
e Vallas:

La publicidad exterior se utiliza mucho como un medio recordatorio o de
reforzamiento de campanas de publicidad que se presentan en otros medios.
Es decir, si se tiene una campafia de publicidad que se esta presentando en
television y al mismo tiempo existe publicidad de reforzamiento en el exterior, la
publicidad exterior crea un efecto recordatorio del anuncio de television,

logrando con esto penetrar en la mente del posible consumidor.
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La gente que vive en las grandes urbes, como es el caso del mercado
objetivo al cual se oriente este proyecto, generalmente tiene un tipo de vida
rutinario, es decir que todos los dias recorre el mismo camino para ir a sus
actividades. Si se aprovecha esto colocando un anuncio publicitario en un
punto clave y que tenga buena visibilidad, se puede decir que el posible

consumidor vera el anuncio todos los dias que realiza su actividad cotidiana.

Actualmente, el Grupo TvCable tiene un contrato con una empresa
proveedora del servicio de alquiler de vallas publicitarias. En la zona al cual nos
enfocamos tienen una valla con la marca CableModem. Mientras que la marca
CablePhone cuenta con una valla en la Av. Francisco de Orellana. Se propone
rotar las lonas de estas vallas, para lo cual no se incurriria en costos, debido a

que el contrato de servicios con el proveedor de vallas lo incluye.
La valla a rotar de CablePhone se ubicaria en el km 2.5 via la Puntilla,

Samborondon. Frente a la Unidad Educativa La Moderna Sergio Pérez Valdez.

Se adjunta arte a rotar en las vallas publicitarias.

Grafico 4.2: PUBLICIDAD en VALLAS

CON CBLEPH®NE
HABLA MAS

Servicio Telefonico
Residencial

Wm - Llama al ﬁl]l]é;lll]m . www.grupotveable.com CBLEPH@NE

Habla més

Elaboracion: los autores
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4.4.2. Medios BTL

Below the line (BTL) es una técnica de Marketing que consiste en el empleo
de formas de comunicacibn no masivas dirigidas a segmentos especificos
desarrollada para el impulso o promocion de productos o servicios mediante
acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales

para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos internos.

e Activacion Ciudadelas

En las principales ciudadelas habitadas de la via Samborondon, se realizara
una vez al ano, durante los 5 primeros anos del proyecto, una “mini mafana
deportiva” consiste en el juego del Fut-Tenis animado por impulsadoras con

musica para ambientar.

Esta activacién se trata de una mini cancha, dividida por una red, en el que
los participantes deberan jugar usando solo pies y cabeza. El juego consiste en
que la pelota no toque el piso. Cada vez que la pelota cae al piso se convierte
en tanto para el equipo contrario. Quien logre 5 goles sera el ganador 6 el que
mas tantos marque en 5 minutos. Como premio se entregara a los participantes
gorras, camisetas y jarros con el slogan de la marca “Habla mas” puesto que es

mas atractivo de utilizar para los clientes, que si tuviera el logo de la marca.

La inversion de esta actividad BTL es de $16.505,72 los cuales incluyen
montaje y desmontaje de la cancha, impulsadoras con vestimenta alusiva a

CablePhone y musica de ambiente. El costo del merchandising a obsequiar
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correra por cuenta de la empresa. Se negociara con el administrador de las

ciudadelas para conseguir los permisos sin costos.
El contrato de esta activacion incluye realizarla 5 veces cada afo sin pagar
recargos adicionales, es decir se realizaria en las 5 ciudades mas importantes

en relacion de la demanda que se tenga en cada una.

A continuacion se muestra una grafica de la cancha de Fut-Tenis

Grafico 4.3: IMAGEN de CANCHA de FUT-TENIS

Elaboracion: los autores
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e Activacion en Centro Comercial

En la época de Navidad y Fin de Afio, en un periodo de dos semanas, se
realizara una activacion en un centro comercial de la zona. La activacion
consiste en colocar una cabina telefénica en el centro comercial, en la cual los

clientes podran por 5 minutos realizar llamadas a cualquier parte del mundo sin

ningun costo.

La cabina tendra un identificador en el cual se mostrara cual es el costo de
la llamada, para de esta forma comunicar al cliente que con CablePhone si se
puede hablar mas. Habra una impulsadora con vestimenta alusiva al “Habla
mas” que repartira material POP informativo de los planes de CablePhone. Se

planea empezar las actividades en el CC Riocentro Entrerios, el proximo afio

podria ser en el CC Samborondon Plaza y asi.

La inversion para esta actividad seria:

Tabla 4.6: COSTO de la ACTIVACION

ACTIVACION NAVIDAD CC

Cabina Telefénica $ 8.000,00
Permiso CC $ 500,00
Dipticos (5,000) $ 100,00
vostmenta |8 400,00
TOTAL $ 9.000,00

Elaboracion: los autores
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A continuacion se presenta una imagen referencial de la cabina telefénica

que se utilizara.

Gréfico 4.4: IMAGEN CABINA TELEFONICA

Elaboracion: los autores

4.5. Estrategias de Trade

Aunque existen varias definiciones del Trade marketing y no hay un acuerdo
sobre las mismas, podriamos definirlo como una disciplina consistente en la
fijacion de objetivos, estrategias y planes de accién conjunta entre el fabricante
y el distribuidor con el fin de dar una respuesta eficiente al consumidor, mejorar
la eficacia y eficiencia de las relaciones entre fabricantes y distribuidores,
conseguir una mayor rentabilidad y ajuste de los costes y servir de conexidn

entre la red comercial, el marketing al consumidor final y la red de distribucion.
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e Convenios con Inmobiliarias

Entablar relaciones estratégicas de negocios con compafias constructoras
de urbanizaciones dentro del territorio donde se concentra nuestra principal
fortaleza; la misma que es nuestra capacidad instalada lista para funcionar, lo
cual nos traslada a ubicarnos como socios estratégicos de aquellos conjuntos

residenciales que se encuentran asentados en la via a Samborondon.

La estrategia sera fundamentalmente conseguir convenios entre ambas
partes, donde todos los involucrados obtengan beneficios (Constructora,
Cablephone, Usuario). Estrategia que debera estar orientada a satisfacer las
necesidades del cliente, en cuanto a hacer mas facil la obtencién del servicio
telefonico desde el momento mismo que hace el negocio de adquirir su nueva
vivienda; para ahorrarle al cliente el tiempo y el trabajo de hacer los tramites

pertinentes para la obtencion de la linea telefénica por su propio medio.

Motivo por el cual, tanto Cablephone y la Inmobiliaria, deberan formar una
Alianza Estratégica para el mutuo apoyo; ya que esto se traducira en un

aumento progresivo de las ventas para ambas partes.

Por un lado las Inmobiliarias ofreceran un beneficio adicional por el cual no
tendran que invertir; porque Cablephone se encargara de la informacién, venta
y contrato del servicio, y el mismo que les generara mayor atractivo para los
clientes que estén interesados en sus conjuntos residenciales. Por otra parte
Cablephone ganara la oportunidad de concretar un negocio en el momento

mismo que el cliente se decida por la vivienda.

4.6. Estrategias de E-Marketing

El marketing en la red, aunque debe ser masivo en el sentido de su
cobertura global, no puede ser nunca marketing de masas. Internet es un
medio que se disfruta y se utiliza desde una perspectiva individual. Las ideas

deben ser, mas que simples o sencillas, rapidas y directas, multiples vy
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comprensibles por destinatarios muy heterogéneos, pero capaces de

transportar un mensaje especifico para casi cada uno de ellos.

En lugar de empujar o presionar, como se hace al utilizar otras estrategias
agresivas del marketing off-line (cosa que en la red no resulta ni posible ni
recomendable, porque el usuario tiene la iniciativa, y maneja la red desde su
privacidad, intimamente), la empresa debe ser capaz de atraer, de sugerir y de

fomentar la actividad y la interactividad de sus potenciales clientes.

La empresa, pues, debe ofrecer, debe sugerir y debe dinamizar. Esos son
los tres verbos basicos que tendran que arropar a todo producto o servicio. Y
esto se logra siendo generosos, estando disponibles todo el tiempo y dando
una respuesta pronta a las demandas de los usuarios, y personalizando dicha

respuesta.

Las estrategias de e-marketing que se utilizara seran:

Banner en paginas web de relacionados

e Opciones de Viviendas

Al momento de hacer un analisis sobre las alternativas existentes
para escoger la vivienda que mejor se adapte a las necesidades y
gustos del mercado al cual apunta este proyecto, los potenciales clientes

utilizan varios medios para conocer los beneficios y detalles a evaluarse.
Antes de decidirse por alguna ciudadela especifica, los posibles
clientes realizan una busqueda general en la web, por este motivo se

decidié colocar un banner en la pagina

www.tucasaecuador.com
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En la péagina existen dos opciones para colocar un banner, se
escogio la opcion de la esquina superior derecha, ya que el impacto

visual que genera es mucho mayor.

Gréfico 4.5: UBICACION de la PUBLICIDAD de CABLEPHONE

g\t} - |E, hittp: . bucasaecuadar . comfcasae/index. php V‘ ([ X ‘ ‘ peing
— — - >
v e l@TUCASAECUADOR.COM—Bienes Raites en Ecuadar - I } B - @ - [hrine - @- & & B &

[

CIENTOS DE VEHICULOS ATU ELECCION !
(Haz Click aqui) &k

‘1o ascensor 2299675 2205823 ... mmolina@usm.edu.ec: VENLC

Seleccione a continuacion el tipo de busqueda:
Buscar
b

_ . Const. Terreno Detalle y
Descnpoon || o)y (m2) el [
Gquil. CAMING REAL.  Villa 4 dorm. 200 400 $ 170,000 Click agui &
Samborondon =
km 3

WENTA Gquil. CIUDAD CELESTE Casa 3 dorm. 160 219 % 85,000 Click aqui
VENTA Gquil. CIUDAD CELESTE Villa 3 dorm. 30 180 S 64,000 Click aqui

Haz elick .
aqu{ WENTA Gquil. CIUDAD CELESTE. Casa 3 dorm. 169 251 $ 110,000 Click aqui

L= Delfina villa

54
VENTA Gquil. ENTRE LAGOS - Casa 4 dorm. 380 860 $ 360,000 Click aqui
WENTA Gquil. ENTRE LAGOS. Al Casa 4 dorm. 400 630 $ 320,000 Click aqui

ago

Fuente: www.tucasaecuador.com

El costo mensual del banner es de $ 230, las apariciones seran por 2
meses ya que una vez transcurrido ese tiempo se pierde el efecto de
impacto y novedad que se requiere para que un banner genere trafico a

la pagina web.

¢ Inmobiliarias y Urbanizaciones

El siguiente paso en la busqueda de vivienda es recabar informacion
de los requisitos, financiamiento y modelos disponibles. Es por esto que
se utilizaran banners en las principales urbanizaciones de la zona que
aun no estan habitadas el 100% (Cataluia, proyecto de
aproximadamente 1000 casas; y Milann con aproximadamente 800

casas proyectadas)
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Los links son:

o Milann www.furoiani.com en la seccién Urbanizaciones

o Cataluna www.urbanizacioncataluna.com en la seccion

Financiamiento

En este caso, al ser inmobiliarias relacionadas con el Grupo TvCable,
no representara un costo el colocar el banner en sus paginas web
puesto que actualmente ellos tienen presencia en la seccion inmobiliaria
de la web del Grupo TvCable

www.grupotveable.com.ec/inmobiliaria/clientes y adicionalmente se les

ofrece la disponibilidad de colocar un link de su web, sin costo alguno.

e Paginas visitadas por el grupo objetivo

Adicional a las paginas antes mencionadas también se colocara un
banner en la pagina de El Universo, puesto que el grupo objetivo al cual

se enfoca este proyecto, es asiduo visitante de la misma.
Se ha negociado el banner en la seccion “Politica“. El costo mensual

de mantener un banner en esta seccion es de $1,000.00

El banner que se utilizara en todos los medios, tendra un link a la pagina de

CablePhone. El modelo propuesto es el siguiente:
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Grafico 4.6: MODELO del BANNER A UTILIZAR en PUBLICIDAD WEB

Fuente: www.cablephone.com

E-mailing a bases de datos

El emailing es personal, rapido, econdémico, medible, reenviable e
interactivo. Todas ellas ventajas que atraen no sélo a las empresas, sino al

propio consumidor.
Otro de sus beneficios es la rapidez con la que permite lanzar una
campana, la simplicidad en la forma y las multiples formas de comunicacién

que pueden ser transmitidas gracias a su flexibilidad.

Las bases de datos que se utilizara para llegar a los clientes potenciales

son:
e Base de clientes de TvCable y CableModem

Se pedira la base segmentada, solo para la zona de via Samborondén.

En el caso de la base de TvCable y Cablemodem se enviara a los

clientes que no tengan el servicio de telefonia CablePhone.

Los costos de las bases son los siguientes:
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e Multitrabajos.com:

El grupo TvCable mantiene un contrato con Multitrabajos.com, no se

incurriria en costos adicionales para enviar e-mailing a esta base.
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CAPITULO V

5. PLAN DE BRANDING

5.1. Situacion actual de la empresa

5.1.1. Historia de la marca

El Grupo TvCable al darse cuenta de que la demanda de servicios de
telecomunicaciones iba en aumento y contando con la tecnologia de punta que
lo ha caracterizado, decidio lanzar al mercado un servicio de telefonia fija que
ofreciera servicios adicionales a los ya existentes a un costo accesible para los

consumidores.

Por este motivo en el afo 2005 nace Setel, cuya vision fue brindar al
mercado una nueva opcion de telefonia fija, dando cobertura a zonas en las
cuales no existian redes para generar este servicio. Todo esto sumado al
rapido desarrollo urbano que ha venido experimentando la zona de la via
Samborondon durante los ultimos afios y a la gran demanda por parte del
publico por las viviendas construidas en este sector de la ciudad de Guayaquil,

desencadend que Setel se dividiera, dando paso asi a CablePhone.

Basandose en el mismo concepto de servicio, pero ahora con diferentes

segmentos de mercado y para optimizar la calidad del servicio ofrecido, el
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Grupo TvCable, decidi® mantener a Setel para brindar el servicio a nivel
corporativo, es decir mantener una plataforma de operaciones de mayor
capacidad, para poder soportar el nivel de comunicacion que manejan las
medianas y grandes empresas, no solo de Guayaquil sino de todo el pais.
Mientras que CablePhone se enfoque en brindar el servicio de manera
residencial, es decir maneja lineas para uso domestico, sin dejara de ofrecer el

mismo tipo de beneficios a costos razonables.

5.2. IDENTIDAD DE MARCA

5.2.1. Identidad Central

Hace referencia al Grupo TvCable, lo cual genera un respaldo de la
tecnologia con que cuenta la marca. Facil de recordar y de pronunciar; utiliza
los dos idiomas de mayor presencia en el mundo como son el inglés y el
espanol en su nombre, lo que genera una relacién a ser un servicio con calidad
de clase internacional; ademas de generar un nivel aspiracional, porque en el

medio el idioma inglés es utilizado mayormente por las clases sociales altas.

5.2.2. Identidad Extendida

La imagen actual de la marca, refleja seriedad y compromiso con sus
clientes. Aparte de difundir una sensacion de credibilidad y confianza; pero esto
se ve perturbado por la mala percepcion que tienen los usuarios del servicio de
TvCable, lo que afecta directamente a la marca CablePhone y detiene al
consumidor a probar el servicio por la calidad del mismo y también del trato
recibido de parte del personal de atencion al cliente, el cual anteriormente era

de una muy baja calidad.

5.3. PROPOSICION DE VALOR

CablePhone, maneja una combinacion de beneficios que juntos dan vida al

valor que la marca ofrece al mercado. El 6ptimo desempefio de estos
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beneficios, desencadena mayores ventajas para CablePhone y para sus

clientes.

A continuacién una evaluacion de los diferentes tipos de beneficios que

componen la proposicidon de valor de la marca y sus atributos.

5.3.1. Beneficios funcionales

e Hablar mas, pagando menos.- Mayor cantidad de minutos incluidos
en la tarifa basica del plan contratado.

e Posibilidad de cambiar es domicilio, manteniendo el mismo
numero.- al poseer una linea CablePhone, y cambiar el domicilio, los
clientes no tienen problemas con sus contactos al tener la necesidad
de comunicar el nuevo numero telefénico. Con CablePhone existe la
posibilidad de mantener el mismo numero que le asignaron con el

contrato inicial en cualquier parte del pais.

e Llamadas a celulares mas econémicas.- Con CablePhone, llamar
a un numero celular es mas econdmico que el resto de operadores
de telefonia fija. Puesto que sus tarifas por minuto a un numero

celular de cualquier operadora son las mas econdmicas del mercado.

e Discado internacional directo.- este es un punto muy importante
para los que tienen contactos con empresas fuera del pais, porque
ahorra segundos que pueden ser vitales en una negociacion con el
exterior, ya que se puede marcar directamente sin tener que digitar
previamente un cdodigo de permiso para realizar la Illamada

internacional.

e Numero virtual en USA.- Al crear este numero virtual en USA, el
costo de la llamada por minuto seria igual al costo de una llamada

local. Este beneficio es unico en el mercado y CablePhone lo tiene a
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5.3.2.

5.3.3.

disposicion de sus clientes a un costo de $ 5 al mes. Tomando en
cuenta la gran cantidad de emigrantes ecuatorianos que residen en

USA, es realmente conveniente este nuevo servicio que ofrece.

Mayor cobertura.- La capacidad operativa de CablePhone, permite
que su red llegue a mas puntos a nivel nacional; para llevar el
servicio a mas personas. Prueba de esto es que dentro de la ciudad
de Guayaquil hay sectores que no cuentan con la red de cableado
para suministrar el servicio telefénico; este es el caso de la zona
urbana que esta asentada en la via Samboronddn. CablePhone es el
unico que cuenta con la red de cableado para brindar el servicio en la
mayoria de ciudadelas. Este beneficio proporciona la ventaja de estar

donde otras operadoras no llegan.

Beneficios emocionales

Proporciona tranquilidad.- El sentimiento de tranquilidad que
CablePhone genera en sus clientes, se deriva de todos los beneficios

funcionales que posee.

Genera sociabilidad.- Debido a las tarifas convenientes que
CablePhone posee, estimulan el uso del teléfono, lo cual mantiene

en contacto a las personas.

Beneficios Auto - Expresion

Inspira Productividad.- En el mundo actual, en donde Ila
competitividad y la globalizacién rigen los mercados. CablePhone
ofrece alternativas que hacen que no solo las empresas, sino
también todas las personas que poseen el servicio, eleven su

productividad y sientan mayor satisfaccién en su vida laboral.
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5.4. PERSONALIDAD DE LA MARCA

CablePhone como marca es relativamente nueva en el mercado de la
telefonia, es por ello que aun no tiene una personalidad de marca establecida y

reconocida por el consumidor, solo cuenta con una apreciacion por parte del él.

5.4.1. La marca como persona

Al visualizar a CablePhone como una persona, y se desea proporcionarle
atributos, se podria deducir que la marca seria una persona joven, seria,
trabajadora, muy productiva, sin dejar de lado el ser amistosa, sencilla,
comprometida; siempre estando un paso delante de los demas, sobre todo con
una actitud de liderazgo que guia y motiva a quienes le rodean. Se podrian dar

mas caracteristicas humanas a la marca, pero éstos son los mas relevantes.

5.4.2. La marca como producto

Al visualizar la marca desde el punto de vista netamente comercial, se la
puede definir como un producto innovador, con mucha productividad. Valores
que para un producto son esenciales, y que deben ser transmitidos al

consumidor para que se identifique con el producto como tal.

5.4.3. La marca como organizacion

Es necesario recordar que CablePhone es una marca que pertenece al
Grupo TvCable, la cual es una organizacion sélida y muy bien estructurada,
hablando en términos organizacionales. Por lo tanto no se podria esperar

menos de CablePhone, una empresa creada para solucionar problemas.
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5.4.4. La marca como simbolo

En los actuales momentos no es posible hablar de CablePhone como un
simbolo de la telefonia fija, como lo son por ejemplo Pacifictel, en la region
costa y Andinatel en la region sierra, las cuales llevan muchos mas afios en el
mercado de la comunicacion. Entonces para que la marca se convierta en un
simbolo, es necesario esperar algun tiempo y trabajar para que esto sea

posible.

5.5. IMAGENIERIA VISUAL

Dentro del analisis de branding, resalta un factor muy importante, que afecta
directamente al desarrollo de CablePhone como marca. Este algo se encuentra
en una de los componentes mas importantes de la marca, como lo es el

Logotipo.

Como se habia mencionado anteriormente, CablePhone era un producto de
Setel y por ende dentro del logotipo de la marca, aparecia el simbolo que

representa a ésta, como se muestra en la figura:

:

Dentro del logo en la palabra “PHONE”, aparece el simbolo de Setel
representando a la letra O. Esta representacion da lugar a que el consumidor

asocie a la marca con Setel, lo que ya no es asi.

La propuesta del presente proyecto en lo que respecta a la imagineria
visual, presenta un cambio de este simbolo, que afecta la imagen de la marca,

porque genera una asociacion incierta.
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Se buscé un arte para representar la letra O, que brinde una imagen fresca,
nueva y al mismo tiempo seria y comprometida con el buen servicio y calidad,

la cual se adjunta a continuacion

i
[T]
")
wlln
%)
dlm
I

&
E A
QO m
3
D
7

Con este nuevo logo se desea comunicar el avance constante de la marca,
ya que tanto la letra “A” de “Cable” como los teléfonos que forman la letra “O”

estan orientados hacia la derecha lo que da una sensacion de movimiento.
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CAPITULO VI

6. EVALUACION FINANCIERA

En esta etapa se procedera a determinar las estimaciones de ingresos vy
gastos en los que incurrira CablePhone en el proyecto de comercializacién en
la via Samboronddén. Asi como también la inversion necesaria para llevar a

cabo el mismo.

Para ello, se mostrara el comportamiento proyectado de variables como: la
demanda, gastos de publicidad, e-marketing y BTL; con esta informacion se
descontaran los flujos de cada periodo usando una tasa de descuento (TMAR),
para obtener la tasa de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual neto (VAN) y

de esa forma determinar la factibilidad econdmica del mismo.

6.1. Inversion Inicial

El gasto de inversion inicial, incluye todo el flujo de recursos orientados a la
construccion de obras fisicas, compra de equipos, maquinarias, herramientas y

demas que permiten la “puesta en marcha” del proyecto.

Al ser CablePhone, una marca ya existente, no necesita de inversién inicial

en obras fisicas, compra de equipos, etc., para empezar a comercializar mas
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agresivamente sus planes en el area. Sin embargo, de los gastos que se
utilizaran para el plan comunicacional no todos estan incluidos en el
presupuesto actual disponible para la marca, para las activaciones BTL si se

necesitara incurrir en un préstamo para poder ejecutar dichas actividades.

En el afo 1 se realizara la inversion en base a las siguientes actividades

comunicacionales:

Tabla 6.1

INVERSION ANO 1
Estrategias Fublicidad b 2479319
Estrategias E-Marketing ] 410 59
Estrategias BTL Ciudadelas | § 15,335 00

)
)

Estrategias BETL CC 9.000,00
TOTAL A INVERTIR 49.548,18

Elaboracion: los autores

6.2. Estructura de Financiamiento

En este caso, del capital requerido para implementar el proyecto, del
presupuesto proyectado de la empresa se obtendra el 50.88% del mismo,
siendo el 49.12% restante financiado mediante la solicitud de un préstamo a
cinco anos plazo al Banco Bolivariano, a una tasa efectiva anual del 9,65%,

que es el tipo de interés correspondiente a operaciones de crédito corporativo.

Tabla 6.2: FINANCIAMIENTO

Montos $ Porcentajes %
CAPITAL PROPIO $ 25.209,18 50,88%
PRESTAMO $ 24.339,00 49,12%
MONTO REQUERIDO $ 49.548,18 100,00%

Elaboracion: los autores

Donde el monto requerido incluye las estrategias de Publicidad y de E-
Marketing que se financiaran con capital propio y las activaciones de marca en
las ciudadelas y en los centros comerciales que seran las que se financiaran

con el préstamo bancario.
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A pesar de que se necesitan $24,339.00 para las activaciones BTL, el
préstamo al banco se realizara por un monto de $25,000.00; de esta forma se
tendra un colchon disponible para cualquier eventualidad. De estos valores se
derivan el pago de intereses y la amortizacion del monto del préstamo,

presentados en el Anexo 1

6.3. Estimacion de la Demanda

La estimacion de la demanda se realizé en base a dos criterios. En primer
lugar se obtuvo por parte de la empresa la cantidad de clientes actuales de la
zona de la via Samboronddn, para con este dato obtener el porcentaje de
demanda de la zona a junio de 2008. Y de la Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPTEL) se obtuvo el total de clientes de la provincia del
Guayas a Junio de 2007 y a Junio de 2008 para poder calcular el crecimiento

anual de CablePhone.

Tabla 6.3: DEMANDA ESTIMADA

o
ECUADOR GUAYAS | SAMBORONDON RESP/IOECTO
A GUAYAS
jun-07 8104 4901
jun-08 21240 12390 600 4,84%
Crecimiento Guayas 152 81%
Crecimiento Samborondén 5.57%

Elaboracion: los autores

El porcentaje de crecimiento de la provincia del Guayas es el crecimiento
real desde Junio de 2007 a Junio de 2008; sin embargo para calcular el
crecimiento de Samboronddn se estimé que la demanda actual crecera en un

15% anual.

Este dato se obtuvo en base a un estudio realizado por Smart Research y

Market Watch, entre junio y octubre de 2007; el cual indica que a octubre
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existian 11,333 unidades disponibles para la venta y listas para habitar de las
cuales se colocaron 3,543 viviendas, lo que representa el 31.3% de absorcion.
Sin embargo, al no contar con un dato referencial anterior o posterior a este
estudio de crecimiento de la poblacion en la zona, se estimdé que un

crecimiento conservador anual seria del 15%

6.4. Proyeccion de Ingresos

El precio de los planes de CablePhone corresponde a la tarifa basica con
los minutos que incluye cada plan, sin embargo el ingreso promedio por plan

corresponde al 50% adicional a la tarifa basica. Este dato fue proporcionado

por la empresa.

Tabla 6.4: INGRESOS PROYECTADOS

. Ingreso -

Precio . . % Adicional
Promedio

|P lan Cablephone 700 $8,00 $12,00 50%

Plan Cablephone 1300 $10,00 $15,00 50%

Elaboracion: los autores

6.5. Proyeccién de Gastos

Dentro de este componente del flujo de caja se encuentran gastos de
publicidad, de activaciones BTL y de E-marketing. Cada afo los gastos se
incrementan en un 9.87% que es la inflaciéon anual a Julio 31 de 2008 segun el

Banco Central del Ecuador.

La mayoria del los gastos se cancelan un porcentaje en canje y la diferencia
en efectivo, dependiendo de la negociacion con los proveedores. El canje se
realiza mediante pautas en los canales de TvCable o avisos en la revista
TvGuia. El costo de esas pautas no se considera en este analisis puesto que

no afectan al presupuesto de marketing sino al departamento de publicidad.
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6.5.1. Gastos de Publicidad

En este rubro se consideran los gastos de pautas en medios masivos como
son: television, prensa, revistas, radios y vallas. Al ser estos medios masivos,
no se puede cargar todo el valor a pagar al proyecto que sélo se enfoca en la
zona de Samborondén. Por este motivo, el valor total del gasto en medios

publicitarios se ponderd con respecto a la demanda de Samborondon.

Adicional, en el afio 1 no se considera el gasto de la publicidad en via
publica, es decir vallas publicitarias, puesto que actualmente existe un contrato

pagado en su totalidad por un afio para una valla de CablePhone.

La presencia en medios se clasificé segun la importancia de los mismos

para definir la cantidad de veces que se pautarian al afio (Ver Anexo 2)

Se realizdé un analisis especial en las pautas de television y radios para
definir la cantidad de spots y cufias a pautarse. En los spots de televisién se
escogieron los horarios en base al rating de los programas (Ver Anexo 3) y en
las cufias de radio se realizé un analisis empirico para escoger los horarios de

pauta (Ver Anexo 4)

A continuacion se detalla el resumen de los gastos publicitarios en el primer
afo.

Tabla 6.5: GASTOS de Publicidad en el ANO 1

MEDIOS MONTO $
TELEVISION | $ 322.214,76
PRENSA $ 72.132,00
REVISTAS $  5.040,00
RADIOS $ 45.902,40
VALLAS $ ]
% SAMBORONDON | § 24.798.19

Elaboracion: los autores
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6.5.2. Gastos BTL
Las activaciones BTL se realizaran una vez al afo. Las activaciones en
ciudadelas se realizaran durante los 5 primeros afos, mientras que las

activaciones en centros comerciales si se realizaran cada afio durante los 10

anos.

Se adjunta un resumen de gastos de las actividades BTL

Tabla 6.6: GASTOS de ACTIVACIONES BTL

BTL MONTO $

ACTIVACION CIUDADELAS | $ 15.339,00
ACTIVACION CC NAVIDAD | $ 9.000,00

SAMBORONDON $ 24.339,00

Elaboracion: los autores

En estos gastos no se aplica el porcentaje de demanda de Samboronddn
puesto que son activaciones focalizadas en la zona de estudio.

Adicional al costo de implementar las actividades, se incurrira en gastos de
merchandising, banners, impulsadoras, material pop, entre otros; para mas

detalle de estos gastos remitirse al Anexo 5.

6.5.3. Gastos E-Marketing

En los gastos de E-marketing, es necesario una vez mas calcular el
porcentaje aplicable a Samborondén puesto que los banners en web también
tienen un alcance masivo. Los gastos de e-mailing a pesar de que si son
focalizados, no generan costos ya que existe una negociacién de canje por los

mismos.

Los banners en web y el e-mailing se realizaran por dos meses cada tres

meses. Es decir seis veces al afo, ya que de hacerlo de forma continua se
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saturarian las bases y se perderia el impacto deseado. . En el Anexo 6 se

encuentran detallados los rubros de esta actividad de mercadeo

El total de gastos de e-mailing para el proyecto es de $410.99 al afio.

6.5.4. Gastos No Contabilizados

Adicional a las actividades ya mencionadas, en el proyecto se propuso
realizar promociones y estrategias de servicios, para lograr recordacion de
marca e incrementar la percepcion de la calidad en el consumidor. Pero estas
actividades propuestas no incurren en gastos monetarios. Es por esto que no

son contabilizados en las proyecciones de gastos

6.6. Criterios de Evaluacion de Proyectos

La evaluacion economica financiera constituye la parte final del proyecto, en
la cual una vez concentrada toda la informacion generada en los capitulos
anteriores se aplican métodos de evaluacion econdmica que contempla el valor
del dinero a través del tiempo, con la finalidad de medir la eficiencia de la

inversion total involucrada y su probable rendimiento durante su vida util.

En los proyectos de caracter lucrativo, como en éste caso, la evaluacion
economico-financiera es fundamental, puesto que con los resultados que de
ella se obtienen, se toma la decisién de llevar a cabo o no la realizacién del

proyecto.

La evaluacion del proyecto compara, mediante distintos instrumentos, si el
flujo de caja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad
deseada, ademas de recuperar la inversiéon. Los métodos mas comunes
corresponden al denominado Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de

Retorno (TIR), y el analisis de sensibilidad.
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6.6.1. Tasa Minima Atractiva de Retorno

Como primer paso para realizar el analisis de rentabilidad, se debe
determinar la tasa a la cual se descontaran los flujos, es decir, el costo de

capital denominado TMAR (Tasa minima atractiva de retorno).

La TMAR representa la rentabilidad minima exigida por parte del inversor
para decidirse por el proyecto, en base al riesgo en el cual se incurre al invertir

en el mismo. Para ello es utilizara la siguiente ecuacion:

r,=r, +,B(rm —r; )+ ¥s Beua.

Donde:

I/'e : Rentabilidad exigida del capital propio
f'f : Tasa libre de riesgo

¥, + Tasa de rentabilidad del mercado

rf Ecua. . Riesgo pais del Ecuador

Dado que el CAPM es aplicable para mercados de capitales perfectos,

como el caso de Estados Unidos, es necesario agregar el riesgo pais del

Ecuador, para obtener una tasa de retorno “’¢” acorde al nivel de riesgo

existente.

Detallando mas la férmula del CAPM, se puede decir que, la tasa libre de
riesgo viene representada por la tasa de retorno de los bonos del tesoro de los
Estados Unidos (T-BONDS), mientras que la tasa de rentabilidad del mercado
se deriva de la variacion del precio del indice S&P 500, finalmente el beta

representa el riesgo del sector de telecomunicaciones en U.S.A.
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Reemplazando los datos:

"r 4.8%

v
m =9%
B =074

r
J Eeua. — 733 huntos base

Se obtiene:

r, =4.8%+0.74(9% — 4,8%)+ 7,33%

=7, =15,26%

6.6.2. Valor Actual Neto

El valor actual neto es la diferencia entre todos los ingresos y todos los
egresos actualizados al periodo actual. Segun el criterio del valor actual neto el
proyecto debe aceptarse si su valor actual neto es positivo Caso contrario seria

preferible invertir en otro proyecto.

La formula que se aplica para el calculo del VAN es la siguiente:

VAN = Co+) Ct/(1+r)
t=1

Donde:

Co: Flujo en el periodo 0
Ct:: Flujo en los afos t
r: Tasa de descuento
ti: Numero de periodos

La tasa de descuento considerada es la TMAR de 15,26%, con tiempo de

10 afos y en donde los valores Ct son los siguientes:
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Co = -25.000,00

C1= -45.211,76
C2= -36.035,34
C3= -29.021,88
C4 = -15.738,88
C5= 4.042,70
C6 = 57.667,98
C7 = 106.540,50
C8 = 183.038,55
Co= 301.929,37
C10= 485.795,86

Con lo cuales se obtuvo un VAN de $207.095,69; lo que demuestra la

rentabilidad del proyecto.

6.6.3. Tasa Interna de Retorno

Es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los gastos con el valor
futuro de los ingresos previstos, se utiliza para decidir sobre la aceptacion o
rechazo de un proyecto de inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa
la minima atractiva de retorno (TMAR) . Si la tasa de rendimiento del proyecto -
expresada por la TIR- supera a la TMAR, se acepta la inversion; en caso
contrario, se rechaza. Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a

mayor TIR, mayor rentabilidad.

En el proyecto la TIR que se obtuvo es de 32,82%

Como se puede apreciar, la tasa interna de retorno es mayor que la tasa
de rentabilidad exigida por el inversionista, mientras que el valor actual neto de
los flujos descontados es mayor a cero; estos dos indicadores demuestran que

el proyecto es econdmicamente factible.
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6.6.4. Proyeccion del Flujo de Caja

El principal objetivo de la elaboracion del estado de flujo de efectivo es
identificar las causas de las eventuales disminuciones o incrementos de

efectivo durante el horizonte de planeacion del proyecto.

Los ingresos provienen en su totalidad del ingreso promedio de los planes

CablePhone 700 y CablePhone 1300 comercializados en la via Samborondon.

Dentro de los usos de efectivo generados por el proyecto, se incluyen los
gastos en las actividades de comercializacion representados en los gastos de

publicidad, e-marketing y BTL.

Los desembolsos descritos anteriormente se refieren a los egresos
operacionales, mientras que los egresos no operacionales incluyen el pago de

intereses y capital de la deuda contraida.

Los ingresos y desembolsos descritos brevemente, para el proyecto con

deuda, se puede observar en el Anexo 7.

6.6.5. Analisis de Sensibilidad

Es importante conocer cual seria el impacto de eventuales cambios en
variables de interés, como precios, Yy tasa de descuento, sobre el proyecto;
para ello se lleva a cabo un analisis de sensibilidad, mediante el cual se puede
determinar que tan sensible es el valor actual neto (VAN) del proyecto ante

posibles cambios en las variables ya mencionadas.

Una forma de realizar un andlisis de sensibilidad es mediante el
establecimiento de tres posibles escenarios: optimista, moderado y pesimista.
Sin embargo, en la practica pueden existir cientos o miles de escenarios; por
ello se ha decidido utilizar ademas el proceso de simulacion de Montecarlo a

través del conocido software “Crystal Ball”.
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La simulacion de Montecarlo es una técnica cuantitativa que hace uso de la
estadistica y los ordenadores para imitar, mediante modelos matematicos, el
comportamiento aleatorio de sistemas reales no dinamicos (por lo general,
cuando se trata de sistemas cuyo estado va cambiando con el paso del tiempo,
se recurre bien a la simulacion de eventos discretos o bien a la simulacion de

sistemas continuos).

Es una extension del analisis de sensibilidad y de escenarios.

e Simultdneamente toma en cuenta las diferentes distribuciones de
probabilidades y los diferentes rangos de los valores para las variables
claves del proyecto.

e Permite la correlacion entre variables.

e Andlisis de tipo dinamico. Escenarios aleatorios consistentes.

¢ Genera una distribucion de probabilidad de resultados del proyecto
(VAN) en vez de un solo estimado. Perfil riesgo/rendimiento.

e Ladistribucién de probabilidad del proyecto facilita la toma de decisiones

pero existen problemas de interpretacion y uso.

Analisis de Escenarios

Se estableceran cambios en las variables precio y demanda, lo que llevaran a
crear distintos escenarios, para poder hacer las comparaciones y sacar

conclusiones.

Variable Precio

Escenario 1: |a tarifa basica baja en $1.00 para cada plan
Escenario 2: |a tarifa basica disminuye $3.00 en cada plan.

Escenario 3: |a tarifa basica aumenta $2.00 en cada plan

Los resultados obtenidos del analisis de sensibilidad se pueden observar en

la siguiente tabla:
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Tabla 6.7: ANALISIS de SENSIBILIDAD, VARIABLE: PRECIO

VAN TMAR TIR
ESCENARIO NORMAL $ 207.095,69 15,26% 32,82%
ESCENARIO 1: conservador $ 151,460.36 15,26% 28,67%
ESCENARIO 2: pesimista $ 40.189,70 15,26% 19,23%
ESCENARIO 3: optimista $ 318.366,35 15,26% 40,41%

Elaboracion: los autores

El analisis conservador presenta una disminucion del precio de la tarifa
basica en base al articulo del Diario El Universo el 28/08/08 que presenta que
“La anunciada fusién de las estatales Pacifictel, Andinatel y la movil Telecsa
traera consigo, a fines del proximo mes, una baja en las tarifas de telefonia fija

regionales e internacionales. “

En el analisis pesimista también se evalua una disminucion de las tarifas
puesto que definitivamente afectaria al ingreso promedio. El optimista por otro
lado seria que se incremente el costo de la tarifa basica, pero esto conllevaria a
invertir en beneficios adicionales para hacer mas atractiva la oferta de los
planes y se incrementarian también los gastos comunicacionales para

promover los beneficios de los planes.

En el escenario pesimista el VAN es mucho menor que en los otros
escenarios, sin embargo en cualquiera de ellos el proyecto sigue siendo

rentable ya que la TIR supera a la TMAR.

Variable Demanda

Escenario 1: la demanda actual de la via Samboronddén se incrementa en
22.5% resultando en 5.93% de demanda
Escenario 2: la demanda actual no se incrementa ni siquiera en el porcentaje

esperado del proyecto, permanece en 4.84%.
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Escenario 3: el crecimiento de la demanda se incrementa en 30% con un
resultado de 6.29%

Los resultados obtenidos del andlisis de sensibilidad se pueden observar en

la siguiente tabla:

Tabla 6.8: ANALISIS de SENSIBILIDAD, VARIABLE: DEMANDA

VAN TMAR TIR
ESCENARIO NORMAL $ 207.095,69 15,26% 32,82%
ESCENARIO 1: conservador $ 232.013,58 15,18% 34,02%
ESCENARIO 2: pesimista $ 156.969,97 15,46% 30,09%
ESCENARIO 3: optimista $ 257.604,63 15,11% 35,18%

Elaboracion: los autores

Al cambiar la variable demanda también afecta a la TMAR puesto que el
costo de los gastos BTL y por ende el costo de porcentaje de inversion estan
calculados en base a la demanda. Sin embargo al intervenir mas factores la
TMAR es menos sensible que la TIR. Al igual que en el analisis de la variable
precio en todos los resultados se obtiene rentabilidad, siendo el escenario

pesimista el menos atractivo.
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CONCLUSION

El mercado de Telefonia Fija en la Via Samboronddn es un objetivo muy
claro para poder aumentar el porcentaje de participacion de CablePhone en
Guayaquil, debido a que las personas tienen una tendencia muy alta de adquirir
viviendas en esta zona. Por este motivo es necesario realizar un plan
comunicacional que apoye la comercializacién del servicio en el area antes

mencionada.

El problema que se intenta resolver con este proyecto es la falta de
disponibilidad de este servicio en la Via Samborondon ya que el crecimiento de
esta zona no fue previsto por la competencia principal de CablePhone que es

Pacifictel.

Al realizar el analisis FODA, se pudo determinar con claridad que una de las
principales fortalezas que posee CablePhone es el respaldo de tecnologia que
posee por pertenecer al Grupo TvCable. Este analisis también ayudo a terminar
que una gran debilidad es la mala percepcién que tienen los consumidores

acerca del servicio que se ofrece.

El estudio de la investigacion de mercado ayudé a obtener varias
conclusiones que complementaron el analisis del comportamiento del
consumidor y fue la base para la elaboracion de las estrategias necesarias para

posicionar la marca CablePhone en el mercado de Samborondon.

La investigacion de mercado dio como resultado que los consumidores de
CablePhone le dan una gran importancia al servicio al cliente que reciben por
parte de este proveedor, lo que conlleva a realizar estrategias de servicio para
motivar a los clientes internos de CablePhone a ser mas eficientes y proactivos
en cuanto se refiere a la capacidad de respuesta y de ayuda en la solucién de
problemas.

Estos resultados indican que los clientes de CablePhone perciben una mala

calidad en el servicio que se ofrece, que el desempefo que se divisa no era el
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que se esperaba recibir. Por este motivo se elaboraron estrategias de servicio,
Promocién, Publicidad, E-Marketing y Trade para poder comunicarles a los
actuales y futuros clientes de CablePhone la nueva imagen de la marca y la
calidad del servicio que quiere ofrecer asi como las promociones al adquirir una

linea de este proveedor.

Y por ultimo, el analisis financiero nos ayudd a determinar la rentabilidad y
factibilidad que generaria la implementacion de este proyecto para hacerlo

atractivo a los inversionistas y de esta forma alcanzar los objetivos propuestos.

142



BIBLIOGRAFIA

Estrategia de la Cartera de Marcas. David A. Aaker. Gestion 2000.
Primera edicién. 2005

Construir marcas poderosas. David A. Aaker. Gestion 2000. Primera
edicion. 2000

La medicién del valor de la marca en el ambito del marketing. Angel
Villarejo Ramos. Ceade Editorial. Primera edicion 2001
Posicionamiento: el caso latinoamericano. Gloria Gallo Carvajal. Mc
Graw Hill. Primera edicion 2000

El nuevo posicionamiento. Jack Trout y Steve Rivkin. Mc Graw Hill.
Primera edicién. 1996

Revista Markka

Diarios Nacionales

Paginas web: www.supertel.gov.ec; www.conatel.gov.ec.

La promocion de ventas y el merchandising, José Maria Ferre
Tranzano, Editorial Océano 2003

Merchandising: La seduccién en el punto de venta, Jorge Eliécer
Prieto Herrera, ECOE Ediciones Ltda. 2006

Merchandising Estratégico, Dominique Mouton, Gestién 2003

Retail Marketing: El nuevo marketing para el negocio minorista,
Rubén Roberto Rico / Evaristo Doria, Pearson / Prentice Hall 2003
Extraido de Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993

Review of Satisfaction Research and Measurements, Approches,
Latu & Everett 2000






ANEXO 1

AMORTIZACION DEL PRESTAMO

PRESTAMO $ 25.000,00

TASA 9,65%

PLAZO 5 ANOS

CUOTA $ 6.536,07

periodo pago interes amortizacion saldo

0 25.000,00
1 6.536,07 2.412,50 4.123,57 20.876,43
2 6.536,07 2.014,58 4.521,50 16.354,93
3 6.536,07 1.578,25 4.957,82 11.397,10
4 6.536,07 1.099,82 5.436,25 5.960,85
5 6.536,07 575,22 5.960,85 -
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ANEXO 2

ANO 1
COSTO “

MEDIOS MENSUAL Q COSTO ANUAL| % CANJE PAGAR
TELEVISION
PAUTA ECUAVISA $  12.915,00 12 $  154.880,00 0% $ 154 980,00
TELEAMAZONAS $ 1393623 12 $ 167.234,78 0% $ 167.234,76
CANALES DE CABLE $ - 12 $ - 0% $ -
PRENSA
LA REVISTA (1) $ 1.579,00 12 $ 18.948,00 0% $ 18.948,00
EL UNIVERSO (2) $ 4.432,00 12 $ 53.184,00 0% $ 53.184,00
REVISTAS
COSAS 3 2.100,00 10 $ 21.000,00 100% $ -
VANIDADES $ 2.250,00 12 $  27.000,00 100% $ 5
DINNERS 3 2.100,00 8 $ 16.800,00 70% $ 5.040,00
RADIOS
ONDA CERO $ 1.296,00 12 $ 15.552,00 70% $ 466560
DISNEY $ 2.000,00 12 $  24.000,00 0% $ 24.000,00
PUNTO ROJO $ 1.848,00 12 $ 22176,00 70% $ 665280
ALFA $ 1.848,00 12 $ 2217600 100% $ -
RADIO CITY $ 1.500,00 12 $ 18.000,00 70% $ 540000
LA PRENSA 3 1.040,00 12 $ 12.480,00 100% $ -
1-99 $ 1.440,00 12 $ 17.280,00 70% $ 518400
SUPER 11Q $ 1.200,00 12 $ 14.400,00 100% $ "
VALLAS
CONTRATO $ - 12 $ - 0% $ -
TOTAL CABLEPHONE $ 44528916
% SAMBORONDON $ 2479819
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ANO 2

COSTO "

MEDIOS MERSUSL Q COSTO ANUAL| % CANJE PAGAR
TELEVISION
PAUTA ECUAVISA $  14.189,71 12 $ 170.276,53 0% $ 170276,53
TELEAMAZONAS $ 1531174 12 $ 18374083 0% $ 183.740,83
CANALES DE CABLE $ - 12 $ - 0% $ -
PRENSA
LA REVISTA (1) $ 173485 12 $ 2081817 0% $ 2081817
EL UNIVERSO (2) $ 486944 12 $ 5843326 0% $ 58433.26
REVISTAS
COSAS $ 230727 10 $§ 2307270 100% |$ -
VANIDADES $ 247208 12 $ 2966490| 100% |$ -
DINNERS $ 230727 8 $  18.458,16 70% |$ 553745
RADIOS
ONDA CERO $ 142392 12 $  17.08698 70% |$ 5.126,09
DISNEY $ 219740 12 $ 2636880 0% $ 26.368,80
PUNTO ROJO $ 203040 12 $ 2436477 70% |$ 7.30943
ALFA $ 203040 12 $ 2436477 100% |$ -
RADIO CITY $ 1.648,05 12 $ 1977660 70% |$ 593298
LA PRENSA $ 1.142,65 12 $ 1371178 100% |$ .
1-99 $ 158213 12 $ 1898554 70% |$ 569566
SUPER 11Q $ 131844 12 $ 1582128| 100% |§ .
VALLAS
CONTRATO $ 250000 12 $  30.000,00 0% $ 30000,00
TOTAL CABLEPHONE $ 51923920

$ 28.916,47

% SAMBORONDON
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ANEXO 3

; ¥ Us$
b b FRANJA D] [t e L' X 3 Y LY EN Y SN L NX 3 L SPO1 COSTOX TOTAL

ECUAVISA 2
CONTACTOQ DIRECTO 21 $135,00 $2.835,00
TELEVISTAZO Il 21 $480,00 | $10.080,00

2 2 ZARR2IN2 AR 2002 N 2N 2 $12.915,00
$3.075,00 $3.075,00 $3.075,00 $3.075,00 i

32,21 Tgmp's 32,21 Tgrp's 32,21 Tamp's 32,21 Tap's

TELEAMAZONAS
HORA 7 A R R 1 21 $30000 | $6.300,00
24 HORAS AAA ELELRE 2 $36363 | $7.63623

$13.936,23

TOTAL INVERSION | | $26.851,23 |

[
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ANEXO 4
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ANEXO 5

COSTO COSTO %

ACTIVACION CIUDADELAS MENSUAL Q ANUAL CANJE PAGAR
ACTIVACION FUT-TENIS $ 16.505,72 ;! $ 16.50572| 30% |$ 11.554,00
DIPTICOS (3.000) $ 60,00 ) $ 60,00 0% S 60,00
MERCHANDISING -CORRAS CAMISETAS VASOS $ 5.000,00 il $ 5.000,00 30% $ 3.500,00
BANNERS (3) $ 225,00 1 $ 225,00 0% $ 225,00
TOTAL SAMBORONDON $ 15.339,00

COSTO COSTO %

ACTIVACION CC NAVIDAD MENSUAL Q ANUAL CANJE PAGAR
Cabina Telefdnica $ 8.000,00 1 $ 800000 0% $ 8.000,00
Permiso CC $ 500,00 1 $ 500,00 0% $ 500,00
Dipticos (5,000) $ 100,00 1 $ 100,00 0% $ 100,00
Impulsadora + vestimenta $ 400,00 1 $ 400,00 0% 3 400,00
TOTAL SAMBORONDON $ 900000

ANEXO 6
COSTO COSTO %

E-MARKETING MENSUAL Q ANUAL CANJE PAGA_R
BANNER EN WEB
TUCASAECUADOR.COM $ 230,00 6 $ 1.380,00 0% $ 1.380,00
INMOBILIARIAS/ URB. $ - 3 - 0% $ -
ELUNIVERSO.COM $ 1.000,00 6 $ 6.000,00 0% $ 6.000,00
E-MAILING
BASE TVC Y CABLEMODEM $ = $ - 0% $ -
BASE MULTITRABAJOS $ = $ - 100% |$ -
TOTAL CABLEPHONE $ 7.380,00
% SAMBORONDON $ 410,99
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ANEXO 7

o

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Afio 9 Afo 10
Clientes Guayas 12.390 31.323 47.863 73.137 11157 170.771 260.948 398.743 609.301 931.046
% Samborondon 600 1.744 2 685 4,073 6224 9510 14.532 22.206 33.932 51.850
% clientes plan 700 30% 180 523 800 1222 1867 2853 4360 6662 10180 15555
% clientes plan 1300 70% 420 1221 1866 2851 4357 6657 10173 15544 23752 36295
Precio Plan Cablephone 700 $8,00
Precio Plan Cablephone 1300 $10,00
% adicional de ingreso con respecto al 50%
precio

Afio 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5§ Afio 6 Afo 7 Ano B Ano 9 Afno 10
Ingreso promedio § plan CP 700 $12,00 $2.160,00 $6.279,69 $9.585,71 $14 662,78 $22 405,55 $34.236,92 $52.315,92 $79.941,62 $122.155,24 $186.659,98
Ingreso promedio $ plan CP 1300 $15,00 $6.300,00 $18.315,76 | $27.987,50 $42 766,45 $65 349 52 $99 857 69 $152.588,09 $233.163,07 $356.286,11 $544 424 95
Total Ingresos $8.460,00 $24.595,45 | $37.583,22 $57.429,24 $87.755,06 $134.094,61 $204.904,01 $313.104,69 $478.441,35 $731.084,93
Gastos/Publicidad $24.798,19 $28.916,47 $31.770,52 $34.906,27 $38.351,52 $42 136,82 $46.29572 $50.865,11 $55.885,50 $61.401,40
Gastos BTL ciudadelas $15.339,00 | $16.852,96 | $18518,35 $20.343 92 $22.351,86
Gastos BTL CC $9.000,00 $0.888,30 $10.864,28 $11.936,58 $13.114,72 $14. 409,14 $15.831,32 $17.393 .88 $19.110,65 $20.996 87
Gastos E-Marketing $410,99 $451,56 $406,13 $545,09 $598,89 $658,01 $722,95 $794 31 $872,70 $058,84
Gastos Intereses de Deuda $2.412,50 $2.014,58 $1.578,25 $1.099,82 $575,22
Total Costos $49 548,18 $56.109,29 $61. 647,28 $67.731,86 $74. 417,00 $57.203,97 $62.850,00 $69.053,29 $75.868,85 $83 357 11
Utilidad antes/Impuestos -$ 41.088,18 | -$ 31.513,84 | -$ 24.064,06 | -$10.30262 | $ 13.338,07 $ 76.890,64 $ 142.054,01 $ 244.051,40 $ 402.572,49 $ 647.727,82
Impuestos (25%) $ 3334 52 $19.222 66 $ 35513,50 $61.012,85 $ 100.643,12 $ 161.931,95
Impuestos (15% de Part. Trabajadores) $ 2.000,71 $ 11.533,60 $ 21.308,10 $ 36.607,71 $ 60 385,87 $97.159,17
Utilidad después/ Impuestos -$ 41.088,18 | -§ 31.513,84 | -§ 24.064,06 | -§ 10.302,62 | $ 10.003,55 $ 57.667,98 $ 106.540,50 $ 183.038,55 $301.929,37 | § 485.795,86
Préstamo -$ 25.000,00
Amortizacion $4.123,57 $ 4.521,50 $ 4 957,82 $5436,25 $ 5960,85
Flujo de Caja -$ 25.000,00 -$ 45.211,76 | -§ 36.035,34 | -§ 29.021,88 | -§ 15.738,88 $ 4.042,70 $ 57.667,98 $ 106.540,50 $ 183.038,55 $ 301.929,37 $ 485.795,86
TMAR 15,26%
TIR 32,82%
VAN 207.095,69
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