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RESUMEN

La Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones CNT EP, creada el 14 de
Enero del 2010, brinda el servicio de television satelital en el territorio nacional
ecuatoriano desde el 22 de Noviembre del 2011. La CNT EP en la ciudad de
Atuntaqui ha tenido diferentes dificultades para comercializar su producto CNT
TV, es por ello que con la investigacion realizada, se determiné que no hay
presencia de marca, por lo que muchos clientes no conocen el que se ofrece
en la ciudad. Por lo que se ha desarrollado un plan de marketing, con
diferentes actividades de las cuales se va a tener como resultado el aumento
de la comercializacion del producto. En la investigacion se recomiendan varias
actividades, las mismas que estaran basadas y sustentadas en las encuestas
realizadas a los clientes, estas actividades en conjunto permitirian que el

cliente se sienta satisfecho con el servicio de CNT TV.

Palabras clave.

TELEVISION POR SUSCRIPCION.
CNT TV TELEVISION SATELITAL.
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.
POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO.
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO.
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SUMMARY

The Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones CNT EP, was created on
January, 14" of 2010, it offers services of satellite television in the Ecuadorian
territory since November 22, 2011. The CNT EP in the Atuntaqui city has had
different difficulties to comercialize their product CNT TV and to position it, is for
this reason that with this proposed plan and the correspondent research is
done, it was determined that there is no presence of the brand in the city, this is
the main reason of the client do not know about the service that is
offered. Therefore, we have developed a Marketing Plan with different activities
that will result in the increase of the product's merchandising. In this work it
there are product's merchandising based made to the client’s. These activities

altogether will allow the costumer feels satisfied with the service of CNT TV.

Key words

TELEVISION BY SUBSCRIPTION
CNT TV SATELLITE TELEVISION
MIX MARKETING STRATEGIES
STRATEGIC POSITIONING
STRATEGIC ADDRESS
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1. GENERALIDADES.

1.1. Laempresa.

La Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones (CNT EP) es la
Empresa Publica de Telecomunicaciones del Ecuador creada el 14 de enero
de 2010, opera servicios de: telefonia fija local, regional e internacional,
acceso a internet estandar y de alta velocidad (Dial-UP, DSL, internet mévil),

television satelital y telefonia mévil en el territorio nacional ecuatoriano.

1.1.1. Resefia histoérica.

En Octubre de 1972, el Gobierno Nacional creé el Instituto Ecuatoriano
de telecomunicaciones (IETEL). EI 10 de agosto de 1992, se dio una
reestructuraciéon al sector de las telecomunicaciones, y fue cuando el
Congreso pasO una Ley Especial de Telecomunicaciones, donde se
mantuvieron los servicios basicos de telecomunicaciones como un
monopolio exclusivo del Estado, para ser llevado a cabo, IETEL se
transformé en Empresa Estatal de Telecomunicaciones (EMETEL). Otro
aspecto importante de esta Ley es la separacion de las funciones de
operacion, regulacion y control que se asignan a un ente creado para el

efecto y denominado Superintendencia de Telecomunicaciones.

De conformidad con el mandato de la Ley Reformatoria a la Ley Especial
de Telecomunicaciones (Secretaria Nacional de Telecomunicaciones)
publicada en el Registro Oficial N° 770, la Empresa Estatal de
Telecomunicaciones (EMETEL) se transformé en la sociedad anénima
EMETEL S.A. el 3 de octubre de 1996, pasando las acciones del Estado al

Fondo de Solidaridad. El 18 de noviembre de 1997 se inscribié en el
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Registro Mercantil la escritura de separacion de EMETEL S.A. en dos
compafias operadoras ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A.

La Secretaria Nacional de Telecomunicaciones SENARTEL, (2014),
describe la Ley Reformatoria a la Ley Especial de Telecomunicaciones,
publicada en Registro Oficial N° 770 de 30 de agosto de 1995 crea el
Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), como ente
administrador y regulador de las telecomunicaciones; la Secretaria Nacional
de Telecomunicaciones (SENATEL) como el encargado de la ejecucién de la
politca de las telecomunicaciones y la Superintendencia de

Telecomunicaciones como ente de control (SUPERTEL).

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones nace como tal el 30 de
octubre del 2008, como una fusion de las anteriores Andinatel S.A. y
Pacifictel S.A., para convertirse en empresa publica el 4 de febrero de 2010,
tomando el nombre de Corporacién Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP).

Alegro PCS (Telecsa) fue una compafiia del Ecuador con sede en Quito
gue operaba servicios de telefonia moévil e internet, creada por Andinatel y
Pacifictel para ofertar el servicio de telefonia movil en el territorio
ecuatoriano.

El 3 de abril de 2003 recibié la concesion de parte del Estado
ecuatoriano, entrando a iniciar sus operaciones bajo la marca Alegro PCS en

diciembre de ese afio.

En marzo de 2010 es anunciado que la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones, CNT EP absorbera a la compafiia Alegro PCS para
salvar a la empresa de la quiebra por las pérdidas acumuladas, pasando a

ser propiedad del estado ecuatoriano.
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Posteriormente, el 30 de julio del 2010 se oficializdé la fusion de la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, CNT EP con la empresa de
telefonia movil Alegro potenciando el sector de las telecomunicaciones y
albergando a todos los abonados de la antigua Alegro ofreciéndoles un

mejor servicio.

1.1.2 Descripcion de la empresa.

En los registros de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
(CNT, 2014) a partir de la fusion de Pacifictel y Andinatel en la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones, el total del personal de la empresa
alcanzaba los 4000 empleados, sumandose aproximadamente 1000
empleados con la integracion de Alegro PCS. En la actualidad CNT EP
cuenta con cerca de 5903 empleados a nivel nacional, después de su

regularizacibn como empresa publica.

Actualmente la CNT EP cuenta con modernas centrales telefénicas, asi
como un importante tendido de fibra 6ptica que es el medio de transmision
de datos (internet), que consistente en un hilo muy fino de material
transparente, vidrio o materiales plasticos, por el que se envian pulsos de luz
que representan los datos a transmitir; que junto con la digitalizacién total de
sus redes, permite ofrecer mejores comunicaciones, con alta velocidad,
coadyuvando para que los clientes disfruten una mayor variedad de servicios
adicionales y suplementarios, bajo estandares internacionalmente

reconocidos.

Las gestiones de conectividad internacional han permitido interconectar
sus redes en grandes capacidades de acceso a: internet, transmision de
datos y nuevas tecnologias de la informacion, entre otras; reduciendo de

esta manera la brecha digital entre nuestro pais y el resto del mundo.
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Internacional

Figura 1 Conectividad internacional CNT EP.

Fuente: Documentos Institucionales CNT, 2015

La tecnologia de udltima generacion aplicada en todos sus servicios,
garantiza el desarrollo 6ptimo de las telecomunicaciones en el Ecuador. Un

avance importante para la sociedad actual y futura.

La CNT EP, se ajusta a altos estdndares de calidad, a través de
auditorias periddicas, para mantenerse en la vanguardia de las
telecomunicaciones y acoplarse a los requerimientos establecidos por la
entidad de acreditaciébn Bureau Veritas, bajo las normas de calidad ISO
9001:2008. La ISO 9001:2008 es una norma internacional que describe los
fundamentos para la implementacién de un sistema de gestién de calidad,
en las organizaciones dedicadas a la generacion de productos y/o servicios.
El principal propésito de implementar un sistema de gestion de calidad es
aumentar la satisfaccion del cliente y, para esto, la organizacion se
compromete a cumplir y superar sus expectativas.
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La CNT EP ha implementado distintas propuestas para reunir facilidades
en el campo de las telecomunicaciones, es el caso del servicio de television
satelital (CNT TV) que se lanz6 al mercado el 22 de Noviembre del 2011 a
nivel nacional. CNT TV (servicio de televisidn por suscripcion en tecnologia
satelital) es un servicio innovador de la CNT EP sustentado en la tecnologia
satelital que brinda una mejor resolucion en imagen, en contenidos de video
y audio (sefal digital). Para ello, la CNT EP usa una plataforma tecnoldgica
de acceso satelital (MNLA, Lurin Lima), que implica conectar a sus clientes
directamente a un satélite que distribuye las sefiales de television, sin
dependencia de redes terrestres, con cobertura en todo el territorio

continental ecuatoriano.

1.2. Portafolio de productos y servicios.

1.2.1. Telefonia fija

El servicio de telefonia fija implementado por la CNT EP posibilita la
comunicacién de dos o mas equipos terminales de abonados tales como:
teléfonos convencionales, teléfonos IP, etc., permitiendo una conversacion

entre dos usuarios conectados a la red de telefonia fija de la empresa.

La cobertura de los servicios de telefonia fija es de un 80% del territorio
nacional y permite acceso a comunicacion directa de forma automatica o por

medio de la operadora con otros usuarios en todo el mundo.

1.2.2. Internet fijo.

El servicio de internet fijo implementado por la CNT EP trabaja con la
tecnologia ADSL: ADSL y ADSL2+. Este servicio posibilita la conexién de
cualquier usuario hacia internet a través del uso del mismo par trenzado de

cobre que sirve para los servicios de voz.
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La cobertura de linea e internet fijo puede variar, por ende, se
comercializan previa verificacion de disponibilidad y factibilidad del area
técnica, mientras que los servicios con fibra Optica o infraestructura

especializada, se encuentran de forma vigente a nivel nacional.

1.2.3. Telefonia movil.

La telefonia mévil que comercializa la CNT EP permite al cliente tener el
beneficio de mejores tarifas en llamadas On Net y Off net, moviles y fijos. El
producto va dirigido al segmento empresarial y personal. Ofrece sus

servicios en tecnologia de cuarta generacion mévil LTE 4G.

1.2.4. Internet movil.

CNT EP es la primera operadora movil en el pais que cuenta con
tecnologia LTE 4G, la cual permite brindar servicios de internet movil de alta
velocidad (hasta 40 Mbps de descarga), el incremento sustancial del uso de
datos moéviles y altas velocidades 4G permiten la aparicibn de nuevas
aplicaciones y servicios como transmisiones en vivo y en directo con video y
audio de alta calidad, televisibn maovil, web 2.0, flujo de datos de contenidos,
tele presencia, teleducacion, seguridad, video HD en tiempo real, TV sobre

Internet, video llamada, juegos masivos multijugador online etc.

El producto al que nos enfocaremos en el presente proyecto es el

servicio de television satelital CNT TV, el cual se describe a continuacion:
1.2.5. Television satelital.
La CNT EP brinda su servicio en el Territorio Continental Ecuatoriano,

con la mejor tecnologia satelital que permite llegar con el servicio a cualquier

parte del pais, sin importar en donde se encuentre el lugar de recepcion.
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Los suscriptores de CNT TV cuentan con alta calidad de sefales, tarifas

competitivas, y variada programacion.

La CNT EP ofrece su sefial en definicion estandar mediante los

siguientes equipos seleccionados:

Figura 2 Decodificador definicion estandar.
Fuente: Departamento de Marketing CNT EP.

La oferta de CNT EP es:

PLANES SD

t“'

TARIFA

PLAN SUPER SD $ 15,00 $19.32 71

Figura 3 Oferta en tecnologia SD de CNT TV
Fuente: Guia Comercial CNT TV 2015
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Su version de definicion estdndar cuenta con 61 canales de video y 10
de audio a un costo de 15 ddlares mensuales mas impuestos y el costo de

instalacion del servicio es de 20 dolares mas impuestos.

El cliente podra solicitar hasta 3 decodificadores adicionales por contrato
a un costo de 6 dblares mas impuestos cada uno y su instalacién a un costo

de 10 ddlares mas impuestos.

Sus principales caracteristicas son:
e Alta calidad de la sefial.
e La mejor cobertura.
e Tecnologia de punta.
¢ Conexion mediante antena parabdlica.

e Cubre lugares aislados donde no llega la sefial anéloga.

El paquete estandar cuenta con varios beneficios para sus clientes

CcoOmo son:

e Tarifa competitiva.

e Variedad de programacion con canales locales e internacionales,
deportes, documentales, noticias. musica, infantiles, series, peliculas,
etc.

e (Calidad de video y audio.

e Garantia de equipos.

La modalidad de pago por el uso de la television satelital CNT TV
dependera de lo que el cliente solicite. Una de las opciones es que se
incluya mensualmente en la planilla teleféonica o puede realizar su pago
mediante débito bancario o con cualquier tarjeta de crédito. Se observa que
la oferta de CNT EP presenta diversas ventajas como la oferta de 71 canales

dentro de los cuales Uunicamente 10 son sefiales de audio.



1.3. Cultura organizacional.

1.3.1. Mision.

Llevar a todos los rincones de la patria los beneficios del servicio de
television satelital CNT TV con tecnologia de dltima generacion,
garantizando la permanencia y crecimiento de CNT EP con sus clientes, y

una creciente participacion en el mercado.

1.3.2. Vision.

Hacer de CNT TV la mejor experiencia televisiva del Ecuador. La
Corporacién Nacional del Telecomunicaciones trabaja con responsabilidad,
planifica con visién de futuro, se proyecta para ser la mejor empresa, acorde
a las exigencias que impone el vertiginoso desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacién, con un equipo humano
idoneo, motivado en permanente actualizacion, con una clara orientacion al

servicio de los clientes.
1.3.3. Estrategia empresarial.

Proveer el servicio de CNT TV (television satelital) de acuerdo con los
mas altos estandares de calidad de los mercados en los que participa. El

compromiso es satisfacer las expectativas de nuestros clientes.

1.3.4. Objetivos estratégicos.

Ofrecer un servicio de calidad a nuestros clientes.

e Incrementar las ventas, mejorar la rentabilidad de la empresa.

e Proporcionar al personal un entorno de trabajo seguro que fomente el
desarrollo de las aptitudes personales y de trabajo en equipo.

e Incrementar la participacion de mercado.
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1.3.5. Principios y valores.

e Liderazgo

e Innovacion

e Determinacion
e Agilidad

e Trabajo en Equipo

1.4. Estructura.

Actualmente, la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones (CNT EP)
se encuentra regida por la LOEP (Ley Organica de Empresas Publicas), la
misma que se encarga de regular la constitucion, funcionamiento, fusion,
escision y liquidacion de la empresa, lo cual permite que, ante el Estado
Ecuatoriano, la CNT EP tenga una estructura organizativa propia, misma
que cubre todos los aspectos administrativos, legislativos, operacionales y
técnicos.

Cada departamento dentro de la estructura organizativa interactda con
los demas, permitiendo de esta manera, la correcta funcionalidad de la
entidad. A continuacion se presenta la estructura organizacional del area

comercial.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL CNT EP
NIVEL 4

AGENCIA REGIONAL UNO (1)
TMBABURA

L -————
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| - JuURiDico i
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Figura 4 Estructura organizacional de CNT E.P Regional Imbabura.

Fuente: Documentos institucionales CNT, 2015

1.5. Organizacion.

“Como accionista mayoritario, El Fondo de Solidaridad, a la cabeza. CNT
EP cuenta con un directorio, conformado por 5 directores, la Presidencia
Ejecutiva y 7 Vicepresidencias, cada Vicepresidencia cuenta con las

siguientes gerencias:
1.5.1. Descripciones y funciones.
e Directorio de CNT E.P.
El Directorio es el maximo 6rgano de administracion y representacion de
la Compafia, estando facultado, en consecuencia, para realizar, en el

ambito comprendido en el objeto social delimitado en el Estatuto, cualquier

acto o negocio juridicos de administracion y disposicion, por cualquier titulo
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juridico, salvo los reservados a la competencia exclusiva del Fondo de
Solidaridad.

Sin perjuicio de lo indicado anteriormente, el Directorio se configura
basicamente como un 6rgano de supervision y control, encomendando la
gestién ordinaria de los negocios de la Compafiia a favor de los 6rganos

ejecutivos y del equipo de direccion.

En el &mbito de sus funciones de supervision y control, el Directorio fija
las estrategias y directrices de gestion de la Compaiiia, establece las bases
de la organizacion corporativa, implanta y vela por el establecimiento de
adecuados procedimientos de informacion de la Compafia a los accionistas
y a los mercados en general, adopta las decisiones procedentes sobre las
operaciones empresariales y financieras de especial trascendencia para la
Compaifiia, y aprueba las bases de su propia organizacion y funcionamiento

para el mejor cumplimiento de estas funciones.

e Gerencia general.

El gerente general estd encargado de conducir la administracién y
gerencia general de la empresa. Somete a consideracién del Directorio las
politicas, objetivos y estrategias, asi como también las decisiones que sean
trascendentes para la organizacién. También establece los lineamientos a
seguir por el tren ejecutivo de la compafia, en ejercicio de las resoluciones

adoptadas por el Directorio.

e Vicepresidencia nacional técnica.

Busca la excelencia en todas las etapas de las operaciones, al tiempo

gue se le da a cada etapa una orientacién de negocio, para esto cuenta con:

la Gerencia de Accesos, Gerencia de Conmutacion, Gerencia de Transporte.
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e Vicepresidencia nacional de planificacion empresarial.

Responsable por el desarrollo de las estrategias de crecimiento de la
compafiia cuenta con las siguientes Gerencias: Gerencia de Ingenieria,
Gerencia de Control de Proyectos, Gerencia de Evaluacidén de Proyectos y la

Gerencia de Investigacion y Desarrollo Tecnologico.

e Vicepresidencia nacional de negocios.

Responsable de la gestién del producto y de todas las actividades de
pre-venta. Actualmente cuenta con 3 Gerencias: Gerencia de Mercado,

Gerencia de Ventas y Servicio al Cliente, y Gerencia de Contact Center.

e Vicepresidencia de finanzas y administracion.

Es la responsable del manejo financiero de la Compafia, incluyendo la
implementacion de las politicas y procedimientos financieros y el desarrollo
de una infraestructura flexible para apoyar la calidad y el crecimiento, para lo
cual trabaja con 4 gerencias: Gerencia Financiera, Gerencia de
Maximizacidon de Ingresos, Gerencia Administrativa y Gerencia de

Abastecimiento.

e Vicepresidencia nacional de tecnologias de la informacion.

Se encarga de proveer vision tecnolégica y liderazgo para desarrollar e
implementar iniciativas de IT capaces de crear y mantener a la empresa en
una posicion de liderazgo dentro de un mercado altamente competitivo y
constantemente cambiante para lo cual cuenta con la Gerencia de Soporte
Informatico, la Gerencia de Asesoria Informatica y la Gerencia de Control

Informatico.
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e Vicepresidencia nacional juridica.

Responsable de las actividades legales de la compafia trabaja con las
siguientes Gerencias: Gerencia Juridica de contratos, Gerencia de Asuntos
procesales, Gerencia de estudios juridicos, Gerencia de regulacion.

e Vicepresidencia de desarrollo organizacional.

Se encarga de mantener una estructura interna que estimule el
desarrollo y el crecimiento del personal a su cargo cuenta con 3 Gerencias:
Gerencia de Talento Humano, Gerencia de Servicio al Cliente Interno,
Gerencia de Calidad y Seguridad”. (CNT, 2012)

1.6. Determinacién del problema.

El mercado de televisibn pagada en el Ecuador se ha expandido con
rapidez, lo que obliga a la CNT EP a mejorar su servicio y garantizar la

calidad del mismo.

La Corporacién Nacional de Telecomunicaciones tiene la gran fortaleza
de haber ingresar al mercado con un servicio de tecnologia de punta lo cual
puede no ser aprovechado en su totalidad por la falta de un plan estratégico
que logré colocar a la empresa como lider en el mercado de television

pagada en la ciudad de Atuntaqui.
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1.6.1. Diagrama de Ishikawa.
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Figura 5 Diagrama de Ishikawa

1.6.2. Andlisis del diagrama Ishikawa.

También conocido como Diagrama Espina de Pescado es una técnica
ampliamente utilizada, que proporciona un conocimiento comun del
problema de la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones y su producto
CNT TV vy las posibles causas que pueden estar contribuyendo para que

esto ocurra.

e La CNT EP cuenta con poco personal de ventas, y varios de sus clientes
no conocen el producto CNT TV, lo que genera que disminuya sus

ventas por la ausencia de publicidad en su producto.

e La empresa tiene una relacion informal con los clientes, no cuenta con
un servicio post venta para garantizar la satisfaccion de sus clientes con

el producto.

e La poca capacitacion al personal causa desmotivacion en el equipo de

trabajo y esto disminuye la comercializacion del producto.
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e La competencia cuenta con un mejor posicionamiento, provocando una

disminucién en la participacion del mercado de la empresa.

Todos los puntos sefalados anteriormente han contribuido para que la
empresa no cuente con un posicionamiento claro y definido en el mercado

de la television pagada.

1.6.3. Formulacién del problema.

La empresa CNT EP tiene poco reconocimiento en el mercado de
television por suscripcion, lo cual dificulta la comercializacién de su producto

CNT TV ocasionando una disminucion en los ingresos de la empresa.

1.7. Objetivos del estudio.

1.7.1. Objetivo general.

Elaborar un plan de marketing enfocado a la comercializacion del
producto CNT TV (television satelital) de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT EP con el fin de aumentar la participacion en el

mercado del producto.

1.7.2. Objetivos especificos.

e Realizar un diagnéstico de la situacion actual de la Corporacién Nacional

de Telecomunicaciones CNT EP.

e Realizar una investigacion de mercado para saber cuales son las
expectativas que tienen los clientes sobre el servicio de television por
suscripcion, que permita identificar las estrategias necesarias para

mejorar la comercializacion del producto CNT TV.
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Plantear estrategias que permitan poner en marcha el proyecto y

mediante estos incrementar la comercializacién del producto.

Construir un plan operativo para la CNT EP, el mismo que representara
una herramienta que permita guiar las acciones del marketing mix para

alcanzar nuestro objetivo general.
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CAPITULO Il

2. ANALISIS SITUACIONAL.

Sirve para conocer la situacion actual y real de la empresa tanto interna
como externa, con el fin de brindar herramientas de gestion para la toma de

decisiones dentro de la misma.

2.1. Andlisis del macro ambiente

El macro ambiente de la empresa esta compuesto por las fuerzas que
dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza para la empresa.
Estas fuerzas incluyen las econémicas, politico legales, sociales culturales y

tecnoldgicos.

Figura 6 Factores que inciden en el macro ambiente empresarial.
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2.1.1. Factores econdmicos.

2.1.1.1. Producto Interno bruto.

Para Brisefio Ramirez, (2010), define al PIB como:

“El valor monetario total de la produccion corriente de bienes y servicios
de un pais durante un periodo que normalmente es un trimestre o un afo.
Su calculo en términos globales y por ramas de actividad se deriva de la
construccion de la matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes
y servicios en el aparato productivo desde la déptica de los productores y de

los utilizadores”. (pag. 34)

Tabla 1

Producto Interno Bruto, ingreso per capita anual

ANO VALOR
2005 20,966
2006 21,962
2007 22,41

2008 24,032
2009 24,119
2010 24,983
2011 26,928
2012 28,274
2013 29,578
2014 30,583

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014
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Producto Interno Bruto, PIB, ingreso
per capita anual en Ecuador.

Figura 7 Evolucion del PIB.

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014

2.1.1.1.1. Anélisis PIB nacional.

Al analizar la contribucién del sector de las telecomunicaciones, incluido
en el sector “servicios”, el PIB se encuentra con un 34%, segun cifras del

Banco Central del Ecuador.

En las proyecciones macroecondémicas realizadas por el Banco Central
se estima un crecimiento del sector de servicios para el 2015, del 4.5%
argumentando que parte de este desarrollo se debera a la consolidacion de
la calidad de los servicios, entre el que destacan las telecomunicaciones, y a

la modernizacion en la infraestructura de los mismos.
2.1.1.1.2. Connotacion Gerencial.
En la actualidad se presenta un incremento de PIB lo que representa un

crecimiento en la economia del pais. La industria de telecomunicaciones

tiende a crecer brindando nuevas oportunidades en el campo de servicios.
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2.1.1.1.3. Afectacion.

Oportunidad alta, ya que un incremento en el PIB, representa un
crecimiento econémico en el pais, lo que sugiere una mejora en la capacidad

de gasto que puede tener una persona, o las empresas.

2.1.1.2. Inflacion.

La inflacién se la define como un aumento persistente y sostenido del
nivel general de precios a través del tiempo.

“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de precios al
consumidor del &rea urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares®. (Banco Central del

Ecuador)

Tabla 2

Inflacion afio 2014.

MES VALOR
Enero 2,92%
Febrero 2,85%
Marzo 3,11%
Abril 3,23%
Mayo 3,41%
Junio 3,67%
Julio 4,11%
Agosto 4,15%
Septiembre 4,19%
Octubre 3,98%
Noviembre 3,76%
Diciembre 3,67%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014
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Inflacion

Figura 8 Inflacién

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014
2.1.1.2.1. Analisis de la inflacion.

La inflacion anual en diciembre de 2014 fue de 3,67%, en el mes anterior
fue de 3,76% y la de diciembre de 2013 se ubicé en 2,70%, por lo que
podemos observar que la inflacion va reduciendo mes a mes.
2.1.1.2.2. Connotacion general.

Como se observa en los grafico 8, la inflacibn mensual ha ido
disminuyendo, lo que nos demuestra que los precios de bienes y servicios
han ido bajando ayudando a la capacidad de ahorro de los ecuatorianos.
2.1.1.2.3. Afectacion.

Oportunidad alta, ya que al disminuir la inflacion las personas pueden

contribuir al crecimiento de las empresas aumentando su poder adquisitivo

por la baja de los precios.
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2.1.1.3. indice de confianza empresarial y situacion del negocio.

El indice de Confianza Empresarial es un estudio que nos permite medir
la percepcion del sector empresarial frente al entorno del pais mediante una
encuesta mensual dirigida a los principales ejecutivos de las 200 empresas

mas importantes del Ecuador.

El indice de Confianza Empresarial (ICE) global agrupa a los sectores

de: Industria, Construccién, Comercio y Servicios.

Tabla 3

indice de confianza empresarial afio 2014.

MES PUNTOS
Septiembre 1156,2
Octubre 1168,5
Noviembre 1173,3
Diciembre 1179,3

Fuente: Empresa Deloitte, 2014

Indice de Confianza Empresarial

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Figura 9 Crecimiento ICE.
Fuente: Empresa Deloitte, 2014
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2.1.1.3.1. Analisis del indice de Confianza Empresarial.

En octubre del afio 2014, el indice de Confianza Empresarial (ICE)
global registré un aumento de 12.3 puntos con respecto al mes anterior para
ubicarse en 1,168.5 puntos. En diciembre, el ICE global fue de 1,179.3
puntos, mientras que en noviembre llegé a 1,173.3 puntos, es decir, registro
un aumento de 6 puntos de acuerdo a un reporte del Banco Central del

Ecuador.

Segun la entidad, dicha variacion se debi6 principalmente a incrementos
presentados en los ICE de los sectores de la industria, comercio,
construccion y servicios, analizados en el Estudio Mensual de Opinién
Empresarial (EMOE).

2.1.1.3.2. Connotacion gerencial.

El aumento del indice de confianza empresarial y la mejora de la
situaciéon del negocio, permite prever un mejor entorno de mercado para las

empresas de servicios.

2.1.1.3.3. Afectacion.

Oportunidad media, se refleja un incremento de la confianza de los

empresarios para invertir en el pais durante los Gltimos meses.

2.1.2. Factores politicos / legales.

Por ser una empresa operadora de televisibn por suscripcion el
organismo por el cual se encuentra regulado es por la Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPERTEL) que se encarga de la parte operativa; y el
organismo que da la autorizacion para la concesion es el Consejo Nacional
de Radiodifusion y Television (CONATEL).
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La aprobacion técnica del sistema de audio y video por suscripcion se
basa en él la resolucién del CONATEL 5743 Registro Oficial N° 588 del 12
de mayo de 2009, y su ultima modificacion el 12 de Enero de 2011.

2.1.2.1. Andlisis de los factores politico/legales.

Los gobiernos establecen una serie de normas que regulan las
actividades empresariales, en algunos casos las incentivan, y en otros casos
las limitan, e incluso las prohiben. Asi, el ambiente politico y legal incide de
distintos modos sobre una empresa, puede crear un ambiente de confianza
o lo contrario. Las empresas estan cada vez mas afectadas por los procesos

politicos y legales de la sociedad.

2.1.2.2. Connotacidn Gerencial.

En Octubre del afio 2010 CNT EP suscribié con el Superintendente de
Telecomunicaciones subrogante, Claudio Rosas la concesion de la banda
11.45 — 12.2 GHz (down link), para la operacion del sistema de audio y video

por suscripcion, bajo la modalidad de television codificada por satélite.
2.1.2.3. Afectacion.

Oportunidad alta, ya que producto cuenta con la aprobaciéon de los entes
reguladores para su comercializacion, lo que brinda al cliente confianza al
momento de adquirir el servicio.

2.1.3. Factores sociales.
Dentro de los factores sociales-culturales, se puede mencionar, todos

aguellos que reflejan las tendencias o situacion de la poblacién, por lo

mismo, se tratan de aspectos dentro de los que estan inmersos los
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compradores finales. Al tratarse de un servicio de television por suscripcion,

resulta importante el analizar las principales estadisticas acerca del servicio.

2.1.3.1. Consumo de televisidon por suscripcion.

La Superintendencia de Telecomunicaciones determind que existe un
total de 1.104.039 suscriptores del servicio de audio y video por suscripcion
(SAVS), a escala nacional, hasta el segundo trimestre del 2014. Al relacionar
el nimero total de suscriptores con la poblacion total estimada en el
Ecuador, se conoce que la penetracién del servicio hasta el segundo
trimestre del afio 2014 fue de 26,38%.

Sistemas con mayor participacion en
el mercado
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Figura 10 Evolucion de los 10 sistemas con mayor participacion hasta el
segundo trimestre del 2014
Fuente: SUPERTEL, 2014

2.1.3.1.1. Analisis del consumo de televisién por suscripcion.

La tendencia del mercado sefala que la televisibn satelital es la

alternativa de mayor crecimiento en el pais.
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2.1.3.1.2. Connotacion gerencial.

Se evidencia que el mercado de television por suscripcién se encuentra
en estado de crecimiento donde hay una significativa oportunidad de

captacion de clientes a traves de la tecnologia de television satelital.

2.1.3.1.3. Afectacion.

Oportunidad alta, tendencia a elevar la penetracion del servicio de
television por suscripcion en el mercado. Gran crecimiento de usuarios del

servicio.

2.1.4. Poblacion.

La distribucién de la poblacion por edad se encuentra concentrada
principalmente entre los grupos de edades entre 5y 29 afios. Se observa un
alto numero de pobladores jovenes, quienes conformarian el grupo primario
de usuario del servicio de television por suscripcion, por ser mas asidua a la

tecnologia.

El mercado tentativo para el producto esta determinado entre el rango de

edad desde los 18 afios en adelante denominados econémicamente activos.

Tabla 4

Poblacién del Atuntaqui por grupos de edades.

Edad Cantidad Porcentaje
0-11 afos 5796,72 24,90%
12 a 17 afios 2912,32 12,51%
18 a 29 afios 4791,02 20,58%
30 a los 64 afos 7861,65 33,77%
65 afios en adelante 1929,91 8,29%

Fuente: www.redatam.inec.gob.ec


http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl
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Para Gordillo Montalvo, (2012), “la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) es aquella parte de la poblacién dedicada a la produccién de bienes y

servicios de una sociedad”.

Poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de
trabajo. Es la poblacion con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o
vender su fuerza de trabajo. Tedricamente se considera a la poblacion que

tiene entre 12 y 60 afios.

Tabla b

Poblacién econémicamente activa de Atuntaqui.

DETALLE GENERO PEA
ATUNTAQUI Hombre 6,011
Mujer 4,853
Total 10,864

Fuente: www.redatam.inec.gob.ec

2.1.4.1. Andlisis de la Poblaciéon PEA.

Es muy importante determinar la cantidad de personas que estan
produciendo pues son quienes tienen la capacidad de adquirir bienes y

servicios.

2.1.4.2. Connotacién gerencial.

La poblacion PEA de la ciudad de Atuntaqui estd en la capacidad
econdémica de adquirir el servicio de television satelital lo que constituye

una oportunidad para el proyecto en estudio.


http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&MODE=MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl
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2.1.4.3. Afectacion.

Oportunidad alta, la poblacibn econdmicamente activa en la ciudad de
Atuntaqui estd en crecimiento, por lo que se encuentra en capacidad de

adquirir nuestro servicio.

2.1.5. Desempleo y empleo inadecuado.

El BCE (2014), define al deseempleo, como “la situacion en la que se
encuentran las personas que teniendo edad, capacidad y deseo de trabajar
no puede conseguir un puesto de trabajo viéndose sometidos a una

situacién de paro forzoso”.

De acuerdo a las ultimas cifras publicadas por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEC), se evidencia que la tasa de desempleo nacional
urbana fue de 5,71% en Junio del 2014, lo que significa un nivel de 0,73

puntos porcentuales mas alto que en diciembre del afio 2013.

Tabla 6
Datos histéricos desempleo 2013-2014.

FECHA VALOR
Junio 30 -2014 5,71%
Marzo 31 - 2014 5,59%
Diciembre 31- 2013 4,86%
Septiembre 30 - 2013 4,55%
Junio 30 - 2013 4,89%
Marzo 31 - 2013 4,64%

Fuente: Asociacion de Bancos Privados del Ecuador - Departamento

econémico, 2014.
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Desempleo y empleo inadecuado
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Figura 11 Desempleo y empleo inadecuado
Fuente: Asociacion de Bancos Privados del Ecuador - Departamento
econdmico, 2014.

2.1.5.1. Andlisis del desempleo.

La tasa de desempleo tuvo un nivel alto en el mes de Junio del 2014, el
objetivo de gobierno actual es disminuir el desempleo y empleo inadecuado
generando fuentes de trabajo dentro y fuera del pais.
2.1.5.2. Connotacién Gerencial.

Como se puede observar en la tabla 6, la tasa de desempleo se ha ido
incrementando paulatinamente impidiendo que varias personas cuenten con
recursos economicos.
2.1.5.3. Afectacion.

Amenaza alta, puesto que la tendencia de crecimiento de desempleo

genera menores recursos econdmicos para la poblacion e impide que los

mismos puedan adquirir los bienes y servicios existentes en el mercado.
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2.1.6. Estructura del gasto por consumidor

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo presento los resultados de la
encuesta nacional de Ingresos y Gastos en Hogares Urbanos y Rurales
2011 — 2012 (ENIGHUR) una de las encuestas mas importantes del pais, la

misma que permite tener una radiografia de la economia de los hogares.

El ecuatoriano promedio tiene una estructura de gasto que ubica a los
alimentos y bebidas no alcohdlicas en un 24,4% de su gasto mensual,
seguido por transporte un 15% y a los servicios basicos en un 9,9%. Si bien
el servicio de television por suscripcidn no esta considerado aun como un
servicio basico, se perfila como un importante servicio principalmente dentro
de los hogares. La estructura de consumo se puede observar en el siguiente

grafico:

Tabla 7

Estructura del gasto del ecuatoriano promedio.

DIVISIONES PORCENTAJE
Alimentos y Bebidas no alcohdlicas 24,40%
Transporte 14,60%
Bienes y servicios diversos 9,90%
Prendas de vestir y calzado 7,90%
Restaurante y Hoteles 7,70%
Salud 7,50%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 7,40%
Muebles, articulos para el hogar 5,90%
Comunicacion 5%
Recreacion y Cultura 4,60%
Educacion 4,40%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 0,70%
GASTO DEL CONSUMO DEL HOGAR 100%

Fuente: INEC www.inec.gob.ec


http://www.inec.gob.ec/
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2.1.6.1. Andlisis de la estructura del gasto por consumidor

Segun informaciéon de la SUPERTEL la television constituye el recurso
mas barato de enlace que permite acceder a innumerable informacion de
escenarios locales y mundiales en tiempos excesivamente cortos. Ha
logrado la estandarizacion de modelos e iconos, e influir, con caracter global,
en las decisiones de consumo de la sociedad. Se estima que en el Ecuador
se dispone de 3,3 millones de receptores de television, con un promedio de

1,1 televisores por hogar.

2.1.6.2. Connotacién Gerencial.

Segun la encuesta de Condiciones de vida realizada por el INEC en
los hogares ecuatorianos, la television se ha convertido en un elemento
basico de su equipamiento. Segun estos datos de los 29 bienes que se
prevé disponen un hogar, aquel de mayor frecuencia constituye un aparato
de television. Un hogar puede no tener equipos basicos como licuadora,
plancha, cocina, refrigeradora, entre otros, pero no puede dejar de tener

television.

2.1.6.3. Afectacion

Amenaza media, la estructura del gasto del consumidor considera un
9.9% para servicios, dentro del cual se encontraria el servicio de television
por suscripcion resultando aun bajo, por lo que existe restriccion de consumo

en productos suntuarios.
2.1.7. Factores tecnoldgicos.
Actualmente el desarrollo tecnoldgico ha creado nuevas oportunidades y

mercados, el avance del uso del servicio de television satelital ha creado una

nueva economia. Dentro del ambito empresarial la tecnologia tiene un
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importante impacto sobre el mercado en general, los costes (de produccién
distribucion, almacenamiento, etc.), la productividad, y demas variables y

acciones de marketing.
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Figura 12 Plataforma de servicio CNT TV. (DTH)
Fuente: CNT, 2012.

2.1.7.1. Andélisis de latecnologia.

La tecnologia tiene un efecto importante sobre los estilos de vida de las
personas, pues proveen en su mayoria facilidades y utilidades para hacer la
vida mas comoda o eficiente. Ha permitido el desarrollo de las
organizaciones, es por ello que debemos estar atentos a diversos cambios

que se presentan.
2.1.7.2. Connotacion gerencial.
La tecnologia tiene un efecto importante sobre los estilos de vida de las

personas, pues proveen en su mayoria facilidades y utilidades para hacer la

vida méas comoda o eficiente.
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2.1.7.3. Afectacion.

Oportunidad alta, las personas prefieren contratar servicios de ultima
tecnologia, como es el caso de la television satelital que brinda una mejor
calidad en audio y video. La cobertura es un punto importante, CNT TV llega
a nivel nacional mientras que su competencia llega a puntos especificos del

pais.

2.2. Microambiente.

Para realizar el andlisis del micro-ambiente y de los factores que lo

componen, se utilizara el modelo estratégico de las 5 Fuerzas de Porter.

Porter M. , (1999), describe las 5 Fuerzas de Porter como “un modelo
integrador que permite analizar cualquier industria en términos de
rentabilidad”. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979, quien propone
que la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o

fuerzas que combinadas, crean una quinta: la rivalidad entre los

competidores.
Amenaza de
los nuevos
competidores
Poder de
Rivalidad entre los Poder de
negoc:acién de competidores negociacion
o existentes de los clientes

proveedores

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Figura 13 Esquema de las 5 fuerzas de Porter
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2.2.1. Amenaza de competencia potencial.

La competencia constituye al conjunto de oferentes que se encuentran
en el sector de telecomunicaciones, por lo tanto pueden ser referidos por los

consumidores.

En la actualidad existen varios proveedores del servicio de televisién por
suscripcion en la ciudad de Atuntaqui, siendo los siguientes los mas
importantes:

e Direct Tv
e ClaroTV
e TV cable.

2.2.1.1. Andélisis de la competencia.

Segun informaciéon obtenida de la pagina web de la SUPERTEL se
determina que el sistema de audio y video por suscripcion denominado
DIRECT TV, cuenta con mayor nimero de suscriptores abarcando asi el
35% del total de suscriptores a nivel nacional, seguido muy de cerca por el
sistema CNT TV con el 20%.

2.2.1.2. Connotacion gerencial.

El mercado de televisidbn por suscripcion tiene un alto porcentaje de
crecimiento, la competencia hace que cada dia las empresas innoven sus
servicios.
2.2.1.3. Afectacion.

Amenaza alta, la competencia actual es alta y hay dos grandes

empresas en el mercado Direct TV y Claro que se encuentran bien
posesionadas en el mercado de la ciudad de Atuntaqui
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2.2.2. Rivalidad entre los competidores existentes.

La situacién actual del mercado en cualquiera de los sectores viene
marcada por la competencia entre empresas y la influencia de ésta en la
generacion de beneficios.

En el caso del presente estudio la competencia directa son todos los

proveedores de televisién por suscripcion que comercializan su producto en

la ciudad de Atuntaqui como se muestra en el siguiente grafico:

COMPARATIVO SD
PJ

DIRECTYVY.
Basico Basico Basico Basico Basico
51299
$15.00 $26,98 $18,00 5T canales $12,99
69 canales 66 canales 45 canales 14.99 38 canales
86 canales

Figura 14 Comparacion de costos y cantidad de canales.
Fuente: Escuela Comercial CNT 2015

La participacion en el sector de la television por suscripcion se divide
bajo los siguientes porcentajes, segun datos de la Superintendencia de

Telecomunicaciones a Junio del 2014:
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Participacion del mercado de proveedoresdel Servicio de
Audio y Video por Suscripcion
Segundo Trimestre 2014

SATELCOM- CUENCA
1%

PUERTO CABLE-
MACHALA
2%

UNIVISA-GUAYAQUI
1%

TV NET - GUAYAQUIL
2%

UNIVISA -QUITO
2%

CABLEUNION -QUITO
3%

SATELCOM-GUAYAQUIL
6%
SISTEMA TV CABLE -

QuITto
7%

Figura 15 Participacidon en el mercado de proveedores actuales.

Fuente: http://www.supertel.gob.ec/

2.2.2.1. Andlisis de la rivalidad entre competidores.

Debido a la gran cantidad de oferta del servicio, existe un nivel alto de
competencia en la ciudad de Atuntaqui, sin embargo, ante la creciente
demanda por parte de los usuarios, se ha convertido en un mercado muy

atractivo en los ultimos afios.
2.2.2.2. Connotacién gerencial.
El mercado de la televisién por suscripcién tiene un alto porcentaje de

crecimiento, en la ciudad la competencia es alta lo que obliga a las empresa

a innovar sus servicios.


http://www.supertel.gob.ec/
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2.2.2.3. Afectacion.

Amenaza alta, la competencia tiene mejor posicionamiento en el

mercado de television por suscripcion.

2.2.4. Presion de productos sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que si no se consigue en el
mercado, 0 su precio es elevado y no pueden satisfacer una necesidad se
pueden reemplazarlos por otros que satisfagan la misma necesidad

Los sustitutos de la television por suscripcion son:

e Internet: que ofrece una gama amplia de servicios, siendo mas
interactivo y adecuandose a los gustos y necesidades del publico.

e Television por cable: Ofrece un servicio mas econémico pero no de muy
buena calidad.

e Television nacional: Ya que los usuarios no tienen que pagar valor
alguno para acceder a la television local o nacional, basta con tener un
aparato de televisibn para contar con la sefal, a diferencia de la
television por suscripcidon que se debe pagar un valor mensual para

poder acceder al servicio.

2.2.4.1. Andlisis de los productos sustitutos.

El producto CNT TV representa un costo bajo para el comprador, y el

precio es mas factible en comparacion con el de sus competidores actuales.
2.2.4.2. Connotacién gerencial.
La empresa ofrece un importante servicio no obstante para el cliente no

es imprescindible, pues actualmente existen productos sustitutos que

pueden cubrir su necesidad.



39

2.2.4.3. Afectacion.

Amenaza alta, ya que al existir varios productos sustitutos se afecta el
nivel de rentabilidad del producto limitando la posibilidad de comercializar el

servicio.

2.2.5. Poder de negociacion de los compradores.

El poder de negociaciéon de los compradores se traduce como la
potestad que tienen los clientes de incidir o determinar las “reglas del juego”,

es decir, las condiciones y precios de la compra.

2.2.5.1. Connotacién gerencial.

El poder de negociacién de los clientes es de un nivel alto, esto se da
cuando el producto tiene varios sustitutos o cuando los servicios que se
ofrecen tienen mucha competencia en el amplio mercado que se esta
participando. Mediante una estrategia de publicidad y un potencial de
servicios agregados junto con la capacitacion constante de nuestros

vendedores se podra manejar este tema.
2.2.5.2. Afectacion.

Amenaza media, el producto no es lo suficientemente importante para el
comprador pues los productos sustitutos pueden cubrir en parte su
necesidad.

2.2.6. Poder de negociacion de los proveedores.
Respecto a los proveedores, para CNT EP lo componen actualmente

aguellos quienes proveen de infraestructura para telecomunicaciones, y

aquellos que distribuyen su producto.
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Existen dentro de esta clasificacibn proveedores de insumos
tangibles-equipos, estos son importantes para la operacion ya que ellos
proveen de los decodificadores, antenas, controles indispensables para

transmitir la sefial de CNT TV.

Tabla 8

Proveedores internacionales insumos tangibles.

Proveedor Articulo
PACE decodificadores
THOMSON decodificadores
PRO BRAND multi swich
PATRIOT antenas
WINSTRON controles
PERFECT 10 cables

La CNT EP también cuenta con proveedores extranjeros de insumos
intangibles - servicios, son principalmente los encargados de mantener la

sefal en la variedad de Canales que CNT TV ofrece a sus clientes.

Tabla 9

Proveedores internacionales insumos intangibles.

Proveedor Articulo
MANAGEMENT TV Sefial de Television
EURO NEWS Sefial de Television
DISCOVERY USA Sefial de Television
HBO USA Sefial de Television
TURNER USA Sefial de Television
PRAMER TV Sefial de Television

ESPN ARGENTINA

MTV NETWORKS

FOX SPORT ARGENTINA
HELLO INTERNACIONAL
TELEVISION ESPANOLA
MGM NETWORKS

BBC NEWS

ENLACE

EWTN

Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
Sefial de Television
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2.2.6.1. Analisis del poder de negocion de los proveedores.

Al igual que en el caso de los clientes, el poder de negociacion de los
proveedores viene dado cuando estos mantienen una posicion estratégica
privilegiada, ya sea por productos exclusivos, por la importancia que tienen
para la empresa, entre otras; y debido a esto, pueden disponer las
condiciones para los tratos con la empresa y por ende, incidir en el precio

final del producto.

2.2.6.2. Connotacién gerencial.

La CNT EP ha seleccionado a sus proveedores de acuerdo a las

exigencias del mercado y que ademas cubra las necesidades de la empresa.
La exigencia a los proveedores permite obtener insumos de calidad.
2.2.6.3. Afectacion.
Oportunidad alta, el poder de la marca de la CNT EP le permite
potenciarse ante sus proveedores cCOmo una empresa seria que cumple con
sus compromisos financieros, por lo tanto le brindan garantias en los

productos que adquiere.

2.3. Matriz resumen macroambiente — microambiente.

AFECTACION ALTO MEDIO BAJO

OPORTUNIDADES

Un incremento en el PIB, representa un
crecimiento econémico en el pais, lo que
sugiere una mejora en la capacidad de X
gasto que puede tener una persona, o las
empresas.

v

Continta



42

Al disminuir la inflacién las personas
pueden contribuir al crecimiento de las X
empresas aumentando su  poder
adquisitivo por la baja de los precios.
Se refleja un incremento de la confianza
de los empresarios para invertir en el X
pais durante los Ultimos meses.
El producto cuenta con la aprobacién de
los entes reguladores para su
comercializacion, lo que brinda al cliente X
confianza al momento de adquirir el
servicio.
Hay tendencia a elevar la penetracion del
servicio de televisidbn por suscripcion en X
el mercado. Gran crecimiento de
usuarios del servicio.
AFECTACION ALTO MEDIO BAJO
AMENAZAS
La tendencia de crecimiento de desempleo genera
menores recursos econdémicos para la poblacién e X
impide que los mismos puedan adquirir los bienes y
servicios existentes el mercado.
La estructura del gasto del consumidor considera un
9.9% para servicios, dentro del cual se encontraria el
servicio de televisién por suscripcidon resultando adn X
bajo, por lo que existe restriccion de consumo en
productos suntuarios
La competencia actual es alta y hay dos grandes
empresas en el mercado Direct TV y Claro que se X
encuentran bien posesionadas en la ciudad.
El producto CNT TV tiene poco posicionamiento en el X
mercado no hay presencia de marca
Al existir varios productos sustitutos se afecta el nivel
de rentabilidad del producto limitando la posibilidad de X
comercializar el servicio
El producto no es lo suficientemente importante para
el comprador pues los productos sustitutos pueden X

cubrir en parte su necesidad.
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2.4. Andlisis interno.

El ambiente interno de la organizacion consiste en factores y fuerzas
clave que se encuentran en su interior y que afectan su forma de operar.
En el analisis interno se consideran aspectos como los recursos humanos y
materiales, catalogacion de habilidades y conocimientos, andlisis de factores

de éxito y fracaso de proyectos, etc.

2.4.1. Logistica de entrada.

La Logistica de entrada hace referencia a la recopilacion de datos,

recepcion, manipulacion de materias primas, materiales e insumos.

Para CNT E.P, la recopilacién de datos, como parte de su sistema de
gestion de informacién interna, se la realiza de manera continua y
automatizada en su gran mayoria, pues la interconexién de su plataforma
interna (intranet) permite desplegar gran cantidad de datos obtenidos de
reportes de todas las areas, tanto operativas, como administrativas y
financieras, ofreciendo una ventaja importante para la toma de decisiones de

niveles directivos.

2.4.1.1. Connotacion gerencial.

La capacidad administrativa de la empresa comienza con la
responsabilidad que tiene cada persona a cargo de determinada actividad,
tomando asi las debidas decisiones en funcién del producto que el cliente
demanda, ademas de poseer una buena relacion con todo el equipo de

trabajo de la empresa.
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2.4.1.2. Afectacion.

Fortaleza baja, un sistema de gestion de datos eficiente provee una
ventaja competitiva pues proporciona informacion actualizada para la toma

de decisiones.

2.4.2. Operaciones o produccion.

Dentro de este ambito se consideran todos los procesos para llevar a
ejecucion el servicio de manera exitosa para el cliente o consumidor final. En
relacion a esto CNT E.P, ha establecido, documentado, implementado y
mantiene un Sistema de Gestion de la Calidad y mejora continua conforme

con los requisitos de la norma 1SO 9001:2008.

CNT E.P. identifica y define la secuencia e interaccion de los procesos
necesarios para el Sistema de Gestion de la Calidad mediante una
secuencia de diagramas, donde se establece el proceso general de CNT
E.P., este proceso se explota en cinco niveles que conforman los
PROCESOS ESTRATEGICOS de CNT E.P., la explosién de cada uno de los
procesos estratégicos se realiza en el Manual de Procesos. EI modelo
reconoce la importancia del cliente en la definicibn de los requisitos de
entrada, los mismos que cuyo cumplimiento dardn como resultado la

conformidad del producto.

Estos requisitos, proporcionados por el cliente, se los recoge en la lista
de atributos y variables.

A través de estas variables se identifican los procesos necesarios para el
Sistema de Gestion de la Calidad de CNT E.P y con la determinacién de

recursos y controles, su aplicacion a través de la organizacion.

La secuencia e interaccion de los procesos queda demostrada tanto por

el concepto de ligar los procesos desde un proceso general e ir
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explotandolos hacia los niveles operativos, como por la relacién de entradas-
salidas-control de recursos entre los mismos. Para asegurarse de que tanto
la operacién como el control de estos procesos son eficaces se utilizaran los
indicadores que se presentan tanto en el proceso general como en los

procesos estratégicos.

2.4.2.1. Connotacién gerencial.

CNT E.P., mide, supervisa y analiza los procesos e implanta las acciones
necesarias para alcanzar los resultados planificados y la mejora continua

mediante la aplicacion de las directrices establecidas.

2.4.2.2. Afectacion.

Fortaleza media, la administracion por procesos provee eficiencia en los
resultados pues las actividades se planifican en relacién a los resultados de

dicho proceso

2.4.3. Logistica de salida.

La logistica de salida se relaciona con las actividades de depdsitos,
procesamiento de pedidos, documentacion, informes y despachos de
productos terminados o servicios. Como parte de su gestion de calidad, todo
producto y servicio provisto por CNT E.P., lleva las garantias de
funcionamiento pertinentes al caso, sin embargo debido al volumen de
requerimientos que pueden generarse por los clientes, las operaciones de

instalacion de servicios 0 mantenimiento pueden tardarse entre 1y 3 dias.
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2.4.3.1. Connotacién gerencial.

En cuanto al servicio ofertado, ha presentado pocos problemas para los
abonados, lo que le ha permitido gozar de una clara reputacion en cuanto a
las caracteristicas de sus servicios.

2.4.3.2. Afectacion.

Debilidad media, los tiempos de instalacion y mantenimiento pueden

extenderse.

2.4.4. Marketing y Ventas.

Este aspecto hace referencia a las actividades de impulsion, publicidad,

fuerza de ventas, promocion y desarrollo de propuestas comerciales.

2.4.4.1. Connotacién gerencial.

En la ciudad de Atuntaqui no se han llevado a cabo operaciones de

promocién y publicidad del producto CNT TV.
2.4.4.2. Afectacion.

Debilidad alta, al no contar con un equipo que realice gestion de
promocién y publicidad en la ciudad de Atuntaqui no hay presencia de marca
del producto lo que ocasiona una baja comercializacion del mismo.

2.4.5. Servicio postventa.
El servicio postventa en CNT EP es cubierto por las actividades de

mantenimiento eventual que se dan a las redes, a los requerimientos que se

manejan para el cliente final y a las garantias en equipos e instalaciones.
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2.4.5.1. Connotacién gerencial.

CNT E.P, maneja un departamento técnico capacitado, sin embargo en
ocasiones es insuficiente para cumplir los requerimientos de manera

inmediata lo que retarda los tiempos de dicho equipo.

Cuenta también con un Contact Center (1800 100 100) y asistencia

remota, siendo estas, otras vias de servicio y apoyo postventa al cliente final.

2.45.2. Afectacion.

Fortaleza baja, la empresa cuenta con diversas vias de servicio al cliente
para solucionar cualquier inconveniente que pudiera presentar el servicio
pero en ocasiones los tiempos de atencidén sobrepasan los establecidos lo

gue ocasiona malestar en los clientes.

2.4.6. Aprovisionamiento.

Es la adquisicion de los factores que van a ser utilizados en el proceso
productivo de la empresa. En estos factores se consideran todos los inputs
necesarios para el funcionamiento de la empresa, es decir, desde compra de
materias primas, suministros y otros articulos consumibles, ademas de la
maquinaria, equipamiento de laboratorio, equipamiento de oficinas y

edificios.

2.4.6.1. Connotacion gerencial.

CNT E.P. maneja procesos o actividades que deben llevarse a cabo para
brindar su servicio, por lo mismo, maneja un stock en cuanto a accesorios de
instalacion como: antena receptora, cable coaxial, Inb, decodificador, tarjeta

smartcard, cable hdmi, cable rca y control remoto.
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2.5.6.2 Afectacion.

Fortaleza alta, los procesos de compra y suministros estan

correctamente definidos para evitar contratiempos.

2.4.7. Desarrollo tecnoldgico.

El aspecto tecnoldgico es un factor que impulsa el crecimiento y

avance de las empresas y por ende de los paises.

2.4.7.1. Connotacién gerencial.

CNT E.P se encuentra contantemente renovando e implementando la

infraestructura de telecomunicaciones.

2.4.7.2. Afectacion.

Fortaleza alta, la empresa cuenta con la ultima tecnologia para el
servicio de television satelital brindando al cliente un producto de calidad en
audio y video.

La calidad del servicio no puede compararse con otro tipo de tecnologia,
ya que la recepcion de imagenes en audio y video es inigualable.

2.4.8. Gestidon de recursos humanos.
La CNT EP cuenta con procesos de seleccion de personal y por ende

cuenta con personas que poseen experiencia en cada una de las areas de la

empresa, mantiene.
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2.4.8.1. Connotacién gerencial.

Actualmente CNT E.P., no cuenta con un plan de carrera para los
profesionales que prestan servicios en la empresa, por lo que se percibe una

alta rotacion de personal y desmotivacion el mismo.

2.4.8.2. Afectacion.

Debilidad alta, se tiene una alta rotacion del personal, lo que afecta el
desempeiio general debido al tiempo dedicado a la curva de aprendizaje.

2.4.9. Infraestructura.

CNT E.P., identifica las instalaciones necesarias para alcanzar la
conformidad del producto, a través de la Matriz de Identificacion de
Instalaciones y Equipos, En este documento se relacionan los requisitos de
conformidad del producto con los equipos, espacios de trabajo e

instalaciones asociadas y los servicios de apoyo.

Para las instalaciones identificadas, CNT E.P., realiza un Plan de

Mantenimiento y Mejoramiento Operacional.
2.4.9.1. Connotacion gerencial.
La infraestructura representa una variable importante en todos los

campos empresariales, generando un sin numero de herramientas que

permita a la CNT EP minimizar los tiempos de instalacion del servicio.
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Fortaleza media, la CNT EP cuenta con una adecuada infraestructura

en la agencia ubicada en la ciudad de Atuntaqui en las calles Bolivar 13-31 'y

Olmedo donde se brinda atencion personalizada a los clientes.

2.5. Matriz resumen analisis interno.

AFECTACION

ALTO

MEDIO

BAJO

FORTALEZA

La CNT EP maneja un sistema de gestion de datos
eficiente con su sistema OPEN, en donde se ingresa
toda la informacion del cliente que solicita el servicio
para que se proceda con la instalacion del mismo.

Fortaleza media, la administracion por procesos
provee eficiencia en los resultados pues las
actividades se planifican en relacién a los resultados
de dicho proceso.

La empresa cuenta con diversas vias de servicio al
cliente para solucionar cualquier inconveniente que
pudiera presentar el servicio pero en ocasiones los
tiempos de atencidn sobrepasan los establecidos lo
gue ocasiona malestar en los clientes.

Los procesos de compra y suministros estan
correctamente definidos para evitar contratiempos.

La empresa cuenta con la Ultima tecnologia para el
servicio de televisién satelital brindando al cliente un
producto de calidad en audio y video.

La CNT EP cuenta con una adecuada infraestructura
en la agencia ubicada en la ciudad de Atuntaqui en
las calles Bolivar 13-31 y Olmedo donde se brinda
atencién personalizada a los clientes.

AFECTACION

ALTO

MEDIO

BAJO

DEBILIDADES

Los tiempos de instalacion y mantenimiento pueden
extenderse debido al volumen de clientes.

Al no contar con un equipo que realice gestion de
promocion y publicidad en la ciudad de Atuntaqui no
hay presencia de marca del producto lo que ocasiona
una baja comercializacién del mismo.

Se tiene una alta rotacion del personal, lo que afecta
el desempefio general debido al tiempo dedicado a la
curva de aprendizaje.
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2.6. Andlisis FODA.

Mediante el analisis de los aspectos internos y externos se determino
que CNT E.P, tiene mas oportunidades que amenazas y mas fortalezas que
debilidades.

Tabla 10

Ubicacién de la empresa segun FODA.

FORTALEZAS RESULTADO DEBILIDADES RESULTADO

BAJA 1 2 2 0 0
MEDIA 3 2 6 1 3
ALTA 5 2 10 2 10
TOTAL 18 TOTAL 13

OPORTUNIDADES RESULTADO AMENAZAS RESULTADO

BAJA 1 0 0 0 0
MEDIA 3 1 3 2 6
ALTA 5 8 40 4 20
TOTAL 43 TOTAL 26

Ponderacion. 1= Bajo, 3= Medio, 5= Alto.

2.7. Matriz de Vulnerabilidad DA

Se utiliza para determinar el desempefio de la organizacion ante una
situacion critica especifica que estd afectando a la empresa, este tipo de
método, preparado desarrollado y analizado adecuadamente nos da una
poderosa herramienta de informacion para la toma de decisiones en temas

estratégicos.



Factor de calificacion:

R N W b O

ALTA
MEDIA ALTA
MEDIA
MEDIA BAJA
BAJA

52



53

avdarmngvdanNInA ZId1vIN

TOTAL

‘pepisadau ns ayed us 11igno
uapand soiniisns solonpoud so|
sand Jopeldwod |3 ered aiuerodwi
a1uawWaluaIdIyNS 0| S8 ou 01onpoid |3

OIDIAISS [ Jezi[el|2Iawod
ap pepljigisod e| opuelwl] oyonpoid
|9p pepljigqelusl ap |9AIU |9 BlI8je 3s
S01N11ISNS S039NP0o.Id SOLRA INSIXD |V

eoJeW ap elouasald Aey
ou opedJow |9 us ojualweuoldisod
oood auan AL IND o01onpoud |3

‘pepnid e| us sepeuoisasod uaiq
ueliuanoua as anb ose|p A AL 109410
opeoJaw |9 ua sesaldws sapuelb sop
Aey A eje sa |enjoe elousledwod e

solreniuns soyonpoJd us ownsuod
ap ugld9111sal 81sIxa anb o] Jod

‘ofeq une opuelnsal ugiodiiosns Jod
UOQISIAS[3} 3P OIJIAISS [ BlIeIlUOIUD
9S [eNnd [9p 0J3UBP ‘SOIDINIBS

eled 06'6 UN BIBPISUOD JOPIWINSUOD
[op o1seb |op eINIONIISS B

"OpedIsW |9 S9IUBISIXS

S0I121AI8S A sauaiq so| Juinbpe
uepand sowsiw so| anb apidwi

8 uoloe|qod e| ered SO21WOUOI9
S0SJ4n2aJ salousaw eiauab oajdwasap
9p 0lUBIWIJ840 P elOUSPUS] BT

AMENAZAS

DEBILIDADES

22

Los tiempos de instalacién y mantenimiento

pueden extenderse.
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Al no contar con un equipo que realice

gestion de promocién y publicidad en la

ciudad de Atuntaqui no hay presencia de

marca del producto lo que ocasiona una

baja comercializacién del mismo.

Se tiene una alta rotacion del personal, lo
que afecta el desempefio general debido al
tiempo dedicado ala curva de aprendizaje.

11 11 11
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TOTAL

MATRIZ VULNERABILIDAD



54

Segun la Matriz de Vulnerabilidad (D-A) la CNT EP muestra que su
debilidad a nivel interno mas latente es no contar con un equipo que realice
gestion de promocion y publicidad en la ciudad de Atuntaqui, asi como
también hay problemas con los tiempos de instalacion del servicio CNT TV,
mientras que su amenaza a nivel externo es la competencia actual y
productos sustitutos que se encuentra en el mercado. Por lo que es
importante establecer estrategias para minimizar la debilidad interna y evitar

las amenazas que afecten el rendimiento de la empresa.
2.8. Matriz de aprovechamiento FO
La matriz confronta oportunidades con fortalezas, lo cual permite

conocer el nivel de las fortalezas internas de la empresa, con la finalidad de

alcanzar las oportunidades que presenta el ambiente externo.
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

representa un

PIB,

incremento en el
crecimiento econdémico en el

un

lo que

pais,

sugiere una mejora en la capacidad de gasto

que puede tener una persona, o las empresas.

Al disminuir la inflacién las personas pueden

contribuir

las empresas

crecimiento de

al

aumentando su poder adquisitivo por la baja de

los precios.

11

Se refleja un incremento de la confianza de los

empresarios para invertir en el pais durante los

Gltimos meses.

Contintia



El producto cuenta con la aprobacion de los
entes reguladores para su comercializacién, lo
gue brinda al cliente confianza al momento de
adquirir el servicio.

Hay tendencia a elevar la penetracion del
servicio de televisién por suscripcion en el
mercado. Gran crecimiento de usuarios del
servicio.

La poblacién econémicamente activa en la
ciudad de Atuntaqui es representativa, por lo
gue estan en capacidad de adquirir el servicio
de television por suscripcion.

Las personas prefieren contratar servicios de
Gltima tecnologia, como es el caso de la
television satelital que brinda una mejor
calidad en audio y video. La cobertura es un
punto importante, CNT TV llega a nivel
nacional mientras que su competencia llega a
puntos especificos del pais

El poder de la marca de la CNT EP le permite
potenciarse ante sus proveedores como una
empresa seria que cumple con sus
compromisos financieros, por lo tanto le
brindan garantias en los productos que
adquiere.

TOTAL
MATRIZ APROVECHAMIENTO

17

19

16

15

17
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Segun la Matriz de Aprovechamiento (F-O) la CNT EP y su producto
CNT TV, cuenta con una fortaleza muy grande en el &mbito interno que es la
tecnologia de dltima generacion que ofrece en su servicio. También cuenta
con una oportunidad en el @&mbito externo que es el incremento de usuarios

del servicio de television por suscripcion.

2.9. Matriz del perfil competitivo.

La Matriz de Perfil Competitivo es una herramienta muy util al momento
de medir las fortalezas y debilidades de la empresa que se estudia versus
las fortalezas y debilidades de la competencia contra la cual se enfrenta en
un mercado determinado. Es decir, lo que busca esta matriz es proporcionar
al estratega una visibn mas clara y a la vez subjetiva del desempefio y
capacidad de competencia de una empresa frente a otras de su ramo. Todo
esto, una vez que se ha determinado los factores claves del éxito dentro de

la industria.

Factor de calificacion:

DEBILIDAD IMPORTANTE
DEBILIDAD MENOR
FORTALEZA MENOR
FORTALEZA IMPORANTE

Al WN P



Factores criticos para el éxito | Peso

Calidad de sefial de television 0,4
Competitividad de precios 0,3
Cobertura del servicio 0,2
Posicionamiento en el 0,1
mercado

TOTAL 1

CNT TV
Calif Total
ponderado

4 1,6

3 0,9

4 0,8

1 0,1
34

Peso

0.4
0,3
0,2
0,1

DIRECT TV
Calif Total
ponderado
4 1,6
4 1,2
4 0,8
4 0,4
4

Peso

04
0,3
0,2
0,1

CLARO TV

Calif Total
ponderado
4 1,6
4 1,2
4 0,8
3 0,3
3.9

Peso

0,4
0,3
0,2
0,1

TV CABLE
Calif Total
ponderado

3 1,2
3 0.9
2 0,4
3 0,3

2,8
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Direct TV es su competidor méas fuerte como lo indica el total ponderado de 4 y en funcién de los resultados la CNT EP debe

establecer estrategias que nos permitan diferenciar y posicionar en el mercado su producto CNT TV.
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CAPITULO 1l
3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Proposito de la investigacion.

Para lograr desarrollar el Plan de Marketing para el producto CNT TV de
la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT EP), se debe
identificar en primer lugar las necesidades de los clientes para desarrollar
una estrategia enfocada en el mix de marketing con el fin de incrementar la
comercializacion del producto CNT TV en la ciudad de Atuntaqui.

3.2. Objetivos de lainvestigacion.

El objetivo general de la investigacion de mercados es:

e Recopilar informacion que permita identificar las necesidades de los
consumidores del producto televisidbn por suscripcion para desarrollar
estrategias que permitan aumentar la comercializacién y ventas del
producto CNT TV en la ciudad de Atuntaqui.

Los objetivos especificos de la investigacion vienen determinados por las
necesidades de informacién que surgen para establecer el plan de marketing
del servicio:

e ldentificar el grado de conocimiento que los clientes tienen de CNT TV.

e Identificar a los principales competidores de la CNT EP y su producto
CNT EP en la ciudad de Atuntaqui.

e Identificar las caracteristicas de los clientes del segmento objetivo.
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e Identificar las caracteristicas mas importantes que los clientes buscan al

momento de contratar el servicio de televisidn por suscripcion.

e Determinar el motivo de contrataciéon del servicio de television por

suscripcion.

3.3. Disefio de lainvestigacion.

El objetivo primordial del disefio de la investigacion es determinar el plan
o modelo basico que guiara las fases de recoleccion y andlisis de datos del
proyecto de investigacion de mercados. En esta se especifica la estructura y
el tipo de informacion que se recolectara. Las fuentes de datos y el
procedimiento de recoleccion de los mismos para resolver el problema que

agueja ala CNT EP.

La investigacion utilizara el método deductivo.

e Meétodo deductivo: Es un procedimiento que parte de unas hipétesis y
busca contradecir o falsear las mismas. Deduciendo de ellas

conclusiones que deben confrontarse con los hechos

3.3.1. Tipo de investigacion.

Para el estudio de mercado que se va a realizar se ha escogido el tipo de
investigacion descriptiva, con el que se podra describir las caracteristicas o
funciones del mercado. Ademas tendremos una investigacion exploratoria,
basada en una muestra aleatoria que proporcionara informacién necesaria y
aproximada sobre el tema de investigacion y los datos que se analizaran de

forma cualitativa.

Este tipo de investigacion es favorable para la toma de decisiones y para
definir las caracteristicas y perfiles del mercado.
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3.3.2. Fuentes primarias y secundarias.

Las fuentes primarias son aquellas de las cuales se puede recopilar
informacion directamente, es decir, la poblacién o universo de estudio. Los
datos primarios se obtendrdn de los clientes encuestados, siendo en su

mayoria informacion referente a las caracteristicas de los consumidores.

Las fuentes secundarias son aquellas que proporcionan datos que ya
han sido recolectados y organizados, por esto, se refieren a informacién
estadistica principalmente

3.3.2.1. Andlisis de fuentes primarias.

La informacién que se pretende obtener serd precisa; gracias a un
proceso de investigacion estructurado, muestra representativa y analisis de

los datos primarios de forma cuantitativa.

3.3.2.2. Anélisis de datos secundarios.

e Paginas web que nos proporcionaron informacion:

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (http://www.inec.gob.ec).
Superintendencia de Telecomunicaciones (http://www.supertel.gob.ec).
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (http://www.cnt.gob.ec).
Banco Central del Ecuador (http://www.bce.fin.ec).

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(http://www.planificacion.gob.ec).

3.3.3. Método de recoleccion de datos.

El estudio realizado en la ciudad de Atuntaqui se lo realiz6 en dos fases,

una cualitativa mediante la cual se obtiene la informacion preliminar que


http://www.cnt.gob.ec/
http://www.bce.fin.ec/
http://www.planificacion.gob.ec/
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seran utilizadas para la elaboracion de las encuestas de la segunda fase, en
la cual se realiza un estudio de campo. Posteriormente se procesa los datos
de la encuesta y asi se obtiene el comportamiento del mercado de television

por suscripcion.

3.3.3.1. Fase cualitativa.

El objetivo principal de esta fase fue identificar habitos, gustos y
preferencias de las personas que tienen y no tienen contratado el servicio de

television por suscripcion.

3.3.3.1.2. Definicion de Focus Group.

Es una técnica de recoleccion de datos ampliamente utilizada por los
investigadores a fin de obtener informacion acerca de la opinion de los
usuarios sobre un determinado producto existente en el mercado o que
pretende ser lanzado, también puede realizarse a fin de investigar sobre la

percepcion de las personas entorno a un tema particular.

Dentro de las caracteristicas del Focus Group, se puede sefialar que se
trata de una entrevista grupal en la que todos los participantes se encuentran
juntos en un mismo momento, dando sus opiniones y conversando entre si

sobre el producto en cuestion.

3.3.3.1.3. Informe Focus Group.

Para nuestra investigacion previamente se adecuo la oficina de CNT EP
de la ciudad de Atuntaqui colocando un televisor de 52 pulgadas en la sala
de espera de atencion al cliente conectado al servicio de CNT TV para ser
presentado el producto a 3 familias del sector que fueron invitadas a

participar en esta investigacion la misma que tendra una duracion de 1 hora.
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Entrevistadora.
Srta. Sara Elizabeth Ruales Quelal.

Integrantes.
Familia Saa Salgado. (4 integrantes)
Familia Moreno Mejia (4 integrantes)

Familia Ruales Quelal (3 integrantes)

Cada familia est4 conformada por diferentes grupos de edad, esto se
debe a que se desea obtener informaciéon de los hogares segmentandolos
en nifos, jovenes y adultos, considerando que las preferencias son distintas

entre cada segmento y asi obtener una mejor vision de los hogares.

El objetivo principal de este focus group serd permitir a los invitados
conocer la calidad, precio y variada programacion que CNT TV ofrece a sus
clientes para que puedan compararlo con su proveedor actual y obtener las

opiniones de los participantes con respecto al producto.

Contenido de la guia de pauta.

LA TELEVISION.
e Habitos de uso de la televisidon en el hogar.
e Tecnologia de los televisores que tienen en el hogar.
e Television local vs televisién por suscripcion.
e Opinién sobre el control remoto y decodificadores.

e Atributos esperados e ideales de la television por suscripcion.

PROVEEDORES DEL SERVICIO TELEVISION POR SUCRIPCION.

e Ventajas y desventajas de tener el servicio de television por
suscripcion en el hogar.

e Opinidn sobre los proveedores existentes en el mercado.

o Perfil del proveedor ideal.
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PROGRAMACION DE TELEVISION POR SUCRIPCION.
e Canales preferidos.

e Programas preferidos.

3.3.3.1.4. Conclusiones.

Podemos destacar con base en la investigacion que las familias que
participaron estarian dispuestas a cambiarse de su proveedor actual a CNT
TV ya que se encontraron muy satisfechas con la calidad en audio y video y
consideran que el precio no es alto, y estan en la capacidad de adquirirlo.

Los nifios que asistieron encontraron el contenido de CNT TV muy

variado e interesante ya que hay canales para todas las edades y gustos.

De igual manera los adultos mayores mostraron agrado al contenido de
canales que ofrece CNT TV, e indicaron que es un excelente servicio y que

se cambiaran lo antes posible de proveedor.

Hay que destacar que a CNT TV le falta promocionar su marca ya que
algunos de los participantes desconocian que la CNT EP brindaba este
servicio, por lo que se invita a la empresa realice campafias publicitarias en

la ciudad.

3.3.3.2. Fase cuantitativa.

La investigacion cuantitativa es una metodologia de investigacion que
busca cuantificar los datos con el empleo del analisis estadistico. Para la
recoleccion de los datos del mercado se utilizar4 la encuesta. Esta
herramienta de obtencion de informacion estd basada en los cuestionarios

hechos a la muestra seleccionada.
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3.3.4. Segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercados se la aplica como medio para efectivizar
las estrategias de marketing de una empresa, pues mediante estas se define
o limita el mercado en base a determinadas variables.

Kotler, (2003), define a los mercados consisten en compradores, y los
compradores difieren en uno o mas sentidos. La diferencia podria radicar en
sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes de compra o practicas de compra.
Mediante la segmentacion de mercados, las empresas dividen mercados
grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades singulares.

Nuestro proyecto sera orientado entre las personas del grupo
socioeconémico B, estas familias son de clase social media, las cuales entre

sus necesidades basicas esta el servicio de television por suscripcion.

Figura 16 Grupos socioecondémicos.
Fuente: Inec 2011.

Entre las caracteristicas identificadas del grupo socioeconémico B se

encuentran las siguientes:



66

Tabla 11

Caracteristicas del grupo socioeconémico B.

En el 46% de los hogares, 2 material predominante del piso de
la vivienda es de duela, parguet, tablon o piso flotante.

En promedio tienen dos cuartos de bano ocon ducha de uso
exclusivo para el hogar.

El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional.

En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.

En promedio los hogares tienen un wvehiculo de uso exclusivo
para el hogar.

El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de
intermet v computadora de escritorio.

El 50% de los hogares tiene computadora portatil.

En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccidn superior.

El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempeanan cormno
profesionales cientificos. intelectuales, técnicos v profesionales
del nivel medio.

El 92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS.

Fuente: Inec 2011.
3.3.5. Disefio del cuestionario.

Primero tenemos el proceso de medicion, que significa asignar nUmeros
u otros simbolos de acuerdo a ciertas reglas especificas. En este caso los
nameros seran asignados por dos razones:

e Los numeros permiten analizar estadisticamente los resultados.

e Los numeros facilitan la comunicacion entre reglas de medicién vy

resultados.

Para efectos de la investigacion de mercados de la Corporacién Nacional
de Telecomunicaciones para su producto CNT TV se utilizaran las siguientes

escalas de medicion y tipo de preguntas:
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e Preguntas de escala: preguntas que requieren que el encuestado
indique el grado de aceptacién o rechazo con una serie de enunciados

acerca de un elemento en particular.

e Preguntas dicotdbmicas: preguntas estructuradas con solo dos

alternativas de respuesta.

Dichas escalas seran utilizadas en el disefio de encuesta de acuerdo al

tipo de pregunta que se deba responder.

A continuacion se presenta el modelo de cuestionario que se aplicara a

la investigacion.



ENCUESTA DE SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION

1. GENERO.
FEMENINO

MASCULINO

2. EDAD

18 - 25 ANOS
26 - 35 ANOS
36 - 45 ANOS
MAS DE 46 ANOS

3. ESTADO CIVIL

SOLTERO
CASADO
OTROS

4. NUMERO DE HIJOS

0
DE1A2
MAS DE 3

5. INGRESOS

$400 - 1200
$1201 - 2400
MAS DE $2400

[ ]
]

6. DISPONE DEL SERVICIO DE TELEVISION
POR SUSCRIPCION EN SU HOGAR

; -
o —

7. CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR
EL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION.

S15AS$25
S26AS$35
S36AS45
MAS DE $ 46

8. QUE TIPO DE CONTENIDO DESEARIA EN
su SERVICIO DE TELEVISION POR
SUSCRIPCION

DEPORTE
ENTRETENIMIENTO
MUSICA

PELICULAS Y SERIES
NOTICIAS

9. CUAL SERIA EL ATRIBUTO MAS
IMPORTANTE A LA HORA DE CONTRATAR EL
SERVICIO DE POR SUSCRIPCION

PRECIO
VARIEDAD DE CONTENIDO
TIPO DE TECNOLOGIA
PROMOCIONES ESPECIALES

10. QUE TIPO DE TECNOLOGIA PREFIERE

PARA CONTRATAR EL SERVICIO DE TELEVISION
POR SUSCRIPCION

TELEVISION SATELITAL
TELEVISION POR CABLE

68
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El propésito de esta encuesta es ser la base para la encuesta final
aplicando la misma al 5% de la muestra (13 personas) para medir su
aceptacion y posteriormente realizar las correcciones y mejoras para

elaborar el cuestionario final.

3.3.5.1. Prueba Piloto.

Después de haber realizado la prueba piloto a 13 personas se ha

detectado los siguientes errores en el cuestionario:

e No se coloco en logo de la Universidad de las fuerza Armadas para
identificarme como estudiante de dicha institucion.

¢ No se explico el objetivo de la encuesta.

¢ No se detall6 las indicaciones para que los encuestados puedan realizar
la encuesta de manera rapida.

e Se cambidé la pregunta numero 10, para poder obtener informacion de

los encuestados sobre el nivel de conocimiento del producto.

A continuacion se presenta el cuestionario con sus respectivas

correcciones.



70

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVAGION PARA LA EXCELENGIA

———
& ESPE
ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION.
OBJETIVO.

Determinar los factores que mas valoran los clientes al momento de adquirir el servicio de television por suscripcion.

INDICACIONES:
Todas las preguntas son de opcion multiple. Lea cada pregunta y marque con una X junto a la respuesta escogida

1.  GENERO.
MASCULINO ( ) FEMENINO ( )
2. EDAD.
18 A 25 ANOS ( ) 26 A 35 ANOS ( ) MAS DE 47 ANOS ( )

3. ESTADO CIVIL.
SOLTERO ( ) CASADO ( ) OTROS ( )

4. NUMERO DE HIJOS.

NINGUNO ( )
DE1A2HIJOS ( )
MAS DE 3 HIJOS ()

5.  INGRESOS MENSUALES

DE $400 A $1200 ( )
DE $1201 A $2400 ( )
MAS DE $2401 ( )

6. ¢DISPONE DEL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION EN SU HOGAR?

SI() NO ()

7. ¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION?

DE$15A$25( )
DE$26 A$35( )
DES$36A$45( )
MAS DE $46 ( )

8.  ¢QUE TIPO DE CONTENIDO DESEARIA EN SU SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION?

DEPORTE ( )
ENTRETENIMIENTO ( )
MUSICA ( )
PELICULAS Y SERIES ( )
NOTICAS ( )

9. ¢CUAL SERIA EL ATRIBUTO MAS IMPORTANTE A LA HORA DE CONTRATAR EL SERVICIO DE TELEVISION
POR SUSCRIPCION?

PRECIO ( )
VARIEDAD DE CONTENIDO ( )
TIPO DE TECNOLOGIA ( )
PROMOCIONES ESPECIALES ( )
10. ¢CONOCE EL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION CNT TV?

SI() NO( )

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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3.3.6. Metodologia y tamafio de la muestra.

El lugar donde se encuentran nuestros elementos muéstrales y por lo
tanto donde se desarrollaran las encuestas, es en la ciudad de Atuntaqui,

gue posee 23.280 habitantes. Siendo este un universo finito

Tabla 12

Poblacién de Atuntaqui.

Cadigo Nombre de Total de Total de Promedio de personas
la Parroquia personas hogares por hogar
100250 ATUNTAQUI 23.280 6.075 3,83

Fuente: www.inec.gob.ec censo 2010

La poblacién meta son aquellos individuos, hombres y mujeres de 18
aflos en adelante econdmicamente activos que corresponden a un nivel
socio economico medio y medio alto ( que es al segmento al que queremos
llegar como mercado meta). El mercado meta constituye el punto hacia el
cual se dirigiran todos los esfuerzos promocionales y publicitarios de la

empresa.

Tabla 13

Poblacién de Atuntaqui por edades.

Edad Cantidad Porcentaje
18 a 29 afos 4791,024 20,58%
30 a los 64 afos 7861,656 33,77%
65 afios en adelante 1929,912 8,29%

Fuente: www.inec.gob.ec censo 2010

Segun la segmentacién de mercado, la cantidad promedio de hogares
gue actualmente residen en la ciudad de Atuntaqui es de 6.075 segun


http://www.inec.gob.ec/
http://www.inec.gob.ec/
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informacion obtenida del INEC (censo 2010), nuestro mercado meta son las
personas economicamente activas, mayores de edad, de clase social B las
cuales estan en capacidad de adquirir el servicio de television pagada o a su

vez cambiarse de proveedor al nuestro.

Tabla 14

Segmentacion de mercados.

SEGMENTACION DEL MERCADO
VARIABLES GEOGRAFICAS

PAIS ECUADOR

PROVINCIA IMBABURA

CIUDAD ATUNTAQUI

TIPO DE POBLACION URBANA

VARIABLES DEMOGRAFICAS

RANGO DE EDAD PROMEDIO DESDE LOS 18 A LOS 65
GENERO MASCULINO Y FEMENINO

NIVEL DE INSTRUCCION MEDIA Y SUPERIOR

VARIABLES PSICOGRAFICAS.

NIVEL SOCIO ECONOMICO B (MEDIO Y MEDIO ALTO)

3.3.6.1. Calculos del tamarfio de la muestra.

Muestra: La muestra es una porcién, o una parte representativa de la

poblacion.

Tamafio de la muestra: El tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos
gue componen la muestra extraida de una poblacién, necesarios para que
los datos obtenidos sean representativos de la poblacion. El tamafio del
universo alberga a toda la poblacion que puede formar parte del estudio.

Para la aplicacion de la formula se utilizaran los siguientes datos:

n = Es el tamano de la muestra a calcularse.


http://es.wikipedia.org/wiki/Muestra_estad%C3%ADstica
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica
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Z= Distribucion normal correspondiente a un nivel de confianza.
P = Probabilidad a favor

Q = Probabilidad en contra.

N = Tamafio de la poblacion o universo.

E = Error de muestreo.

Ahora bien, para hallar la cantidad de encuestas a realizar, se calculo el
tamafo de la muestra. Para esto se considerd un error del 5% y un nivel de

confianza del 90%.

Doénde:
n = Muestra (?)
Z= Indice de confiabilidad (1.65) 90%
P = probabilidad de ocurrencia (0,5)
Q = probabilidad de no ocurrencia (0,5)
N = Poblacién (6075)

E = error de muestreo (0,05) 2

Reemplazando valores en la formula:

n= z2*%PxQ*N
Z2+PxQ+(N-1)*E2

Para el presente proyecto se realizaran 260 encuestas que se realizaran

en la ciudad de Atuntaqui.

3.3.6.2. Técnica de muestreo.

Se utilizara el muestreo probabilistico debido a que todos los elementos
de la poblacion tienen la misma probabilidad de conformar parte de la
muestra. Dentro del muestreo probabilistico se tomara en cuenta el

muestreo aleatorio ya que las personas a ser encuestadas seran escogidas
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de una manera aleatoria, tomando en cuenta que formen parte de la muestra

ya determinada.

3.4. Plan de trabajo.

El objetivo de la investigacién es recopilar informacion que permita
identificar las necesidades de los consumidores del producto television por
suscripcion para desarrollar estrategias que permitan  aumentar la

comercializacion del producto CNT TV en la ciudad de Atuntaqui.

Tabla 15

Plan de trabajo.

Actividad. Método Tiempo Costo Responsable
estimad estimad
o o

Recoleccion de datos Encuesta 3 dias S60 Elizabeth
Ruales

Analisis de datos Programa Estadistico 3 dias $30 Elizabeth
SPSS Ruales

Presentacién de Elaboracién informe 1dia S10 Elizabeth

resultados final Ruales
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3.5. Andlisis e interpretacion de resultados.

1. Edady género.

Tabla 16
Género.
GENERO EDAD
18 - 25 26-35 36 - 46 MAS DE 46
FEMENINO 26 69 31 26
MASCULINO 14 36 26 32
Género

B FEMENINO B MASCULINO

Figura 17 Género

Como se observa en el grafico la mayoria de encuestados son de
sexo femenino, que corresponden a la edad de 26-35 afios, que se podria
considerar nuestro mercado meta.
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Tabla 17

Edad.
EDAD
de 18 a 25 41
de 26 a 36 108
de 36 a 45 51
mas de 46 60

Edad.

MEDAD Mdel18a25 Mde26a36 Mde36ad5 Mmasde 46

Figura 18 Edad

La investigacion de mercado arroja como resultados en las dos primeras
preguntas que el total de encuestados fueron 260 personas, de las cuales la
mayoria fueron de sexo femenino 153 (58.8 %) y el rango de edad con

mayor cantidad fue de 26 a 35 afios.
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2. Estado civil

Tabla 18

Estado civil de los encuestados.

SOLTERO CASADO OTROS TOTAL
86 159 15 260
ESTADO CIVIL

B SOLTERO mCASADO ® OTROS

Figura 19 Estado civil

Del 100% de los encuestados, el 61% son personas con estado civil
casado (a), siendo el mayor numero al cual la CNT EP debe poner mas
énfasis en vender su servicio de CNT TV.
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3.  Numero de hijos.

Tabla 19

Numero de hijos.

0 1A2 MAS DE 3 TOTAL
62 193 5 260
NUMERO DE HIJOS
MAS DE 3

2%

Figura 20 Numero de hijos

Como se observa en el grafico la mayoria de los encuestados son
hogares con minimo dos personas, entre los cuales en su mayor cantidad
tienen de 1 a 2 hijos, por lo que el promedio por hogar esta entre tres y

cuatro personas.
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4. Ingresos Mensuales.

Tabla 20

Ingresos mensuales.

400 - 1200 1201 - 2400 MAS DE 2400
200 45 15
INGRESOS MENSUALES

B400-1200 m1201-2400 & MASDE 2400

Figura 21 Ingresos mensuales

El 77% de los encuestados perciben un sueldo mensual que esta
comprendido entre los $ 400 y $ 1200, por lo que estarian dispuestos a
pagar mensualmente por servicios de TV desde los $15 sin ningun

inconveniente.



5. ¢Dispone del servicio de television por suscripcion en su hogar?

Tabla 21

¢Dispone del servicio de television por suscripcion?

80

SI NO TOTAL

86 174 260

¢DISPONE DEL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION ?

ESI ENO

Figura 22 ¢ Dispone del servicio de televisién por suscripcién?

La investigacion de mercado arroja como resultado que existen 174

personas que no disponen del servicio de televisidn por suscripcién, los

cuales son considerados clientes potenciales a corto o mediano plazo.
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6. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio de television por
suscripcion?

Tabla 22
¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio de televisiéon por

suscripcion?

$15A$25 $26A$35 $36A$45 MAS DE $ 46 TOTAL
187 63 10 0 260

¢{CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR EL SERVICIO DE TELEVISION POR
SUSCRIPCION?

Figura 23 ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio de television por

suscripcion?

Como resultado se observa que el 72% de los encuetados estan

dispuestos a pagar desde $ 15 hasta los $ 25.
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7. ¢Qué tipo de contenido desearia en su servicio de television por

suscripcion?

Tabla 23
¢Qué tipo de contenido desearia en su servicio de televisiéon por

suscripcion?

DEPORTE ENTRETENIMIENTO MUSICA PELICULASY SERIES NOTICIAS
52 92 34 82 52

¢ Qué tipo de contenido desearia en su
servicio de television por suscripcion?

H DEPORTE M ENTRETENIMIENTO MUSICA ®PELICULAS YSERIES ® NOTICIAS

11%

Figura 24 ¢Qué tipo de contenido desearia en su servicio de television por

suscripcion?

Las preferencias de la personas al momento de contratar los servicios de
TV muestran que el contenido preferido son los canales de entretenimiento y
de peliculas y series, por lo que nuestro contenido tendra una preferencia

hacia esos tipos de canales.
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8. ¢Cual seria el atributo mas importante a la hora de contratar el

servicio de television por suscripcion?

Tabla 24
¢ Cudl seria el atributo mas importante a la hora de contratar el servicio

de television por suscripcion?

PRECIO VARIEDAD DE TIPO DE PROMOCIONES
CONTENIDO TECNOLOGIA ESPECIALES
100 67 15 78

¢ Cual seria el atributo mas importante a la hora de contratar el servicio
de television por suscripcion?

PROMOCIONES
ESPECIALES
30%

TIPO DE
TECNOLOGIA
6% VARIEDAD DE
CONTENIDO

26%

Figura 25 ¢ Cudl seria el atributo mas importante a la hora de contratar el

servicio de television por suscripcion?

La investigacion de mercado arroja como resultado que el atributo mas
importante al momento de contratar los servicios de television por
suscripcion es el del precio, seguido de las promociones especiales que se
implementen al ofrecer el producto, lo que nos compromete a establecer

precios accesibles y constantemente efectuar ofertas atractivas al cliente.
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9. ¢Conoce el servicio de televisidon por suscripcion CNT TV?

Tabla 25

¢Conoce el servicio de television por suscripcion CNT TV?

SI NO
82 178

¢CONOCE EL SERVICIO DE TELEVISION POR SUSCRIPCION CNT
TV?

HSI ENO

Figura 26 ¢ Conoce el servicio de television por suscripcion CNT TV?

Del 100% de encuestados un 68% no conoce nuestro producto por lo

gue sera considerado nuestro mercado meta.
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3.6. Tablas cruzadas con el programa estadistico SPSS 17.0

Tabla 26

Tabla Cruzada edad — género

SEXO Total
femenino masculino
EDAD de 18 a 25 27 14 41
de 26 a 36 71 37 108
de 36 a 45 27 24 51
mas de 46 28 32 60
Total 153 107 260
Bar Chart
B0 SEXC

M femenino
E masculino

G0

40

Count

207

de 18 a 25 de 26 a 36 de 36 a 45 mas de 465
EDAD

Figura 27 Edad — género.

Se observa que la mayor cantidad de personas encuestadas son del
género femenino con edades comprendidas entre 26 a 35 afios que seran

nuestro mercado meta.
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Tabla 27

Tabla Cruzada Ingresos - ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el
servicio de television por suscripcion?

¢ CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR Total
EL SERVICIO DE TELEVISION POR
SUSCRIPCION?

de15a de 26 a de 36 a
25 35 45

INGRESOS de 400 a 1200 153 45 3 201
de 1201 a 2400 25 13 6 44

mas de 2400 9 5 1 15

Total 187 63 10 260

Bar Chart
200 LCUANTO ESTA,

DISPUESTO A
PAGAR POR EL
SERVIC|O DE
TELEWISION POR
SUSCRIPCION?

W= 15a 25
HEde 26 a 35
Cde 35 a 45

1507

Count

100

50

de 400 a 1200 de 1201 a 2400 mas cle 2400
INGRESOS

Figura 28 ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por el servicio de television por

suscripcion?

Las personas encuestadas tiene un ingreso mensual superior a los 400
usd por lo que estarian dispuestos a pagar desde $ 15 a $ 25 por el servicio
de television por suscripcion. El producto CNT TV se comercializa a un

costo de $ 15 mas impuestos que estaria dentro del rango obtenido.
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Tabla 28
Tabla cruzada Género - ¢Qué tipo de contenido desearia en su servicio

de television por suscripcion?

¢ QUE TIPO DE CONTENIDO DESEARIA EN $U SERVICIO DE Total
TELEVISION POR SUSCRIPCION?
deportes  entretenimiento  Mdsica  peliculas y series  noticias

GE femeni 7 60 2 28 36 15
NE no 2 3
RO  masculi 44 32 1 3 16 10
no 2 7
Total 51 92 3 31 52 26
4 0
Bar Chart

u P QUE TIPD DE

&0 “CONTENIDO

DESEARIA EMN SU
SERWIC|D DE
a0 TELEWISION POR
SUSCRIPCICON?

W deportes

E entretenimiento
O rusica

M peliculas v series
Cnoticias

40

30

Count

204

10

o

T T
femenino masculino

SEXO

Figura 29 ¢ Qué tipo de contenido desearia en su servicio de television por

suscripcion?

La preferencia en programacion van de la mano con su género, CNT TV
ofrece una variada programacién para todo género, ofreciendo un producto
de calidad y que satisface las necesidades del cliente.
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Tabla 29

Tabla cruzada ¢Dispone del servicio por television por suscripciéon en

su hogar? ¢Conoce el servicio de CNT TV? - ¢Conoce el servicio CNT
TV?

¢ CONOCE EL SERVICIO DE Total
CNT TV?
si no
(',DlSPONE DEL SERVICIO DE si 82 8 86
TELEVlSlON' POR no 178 18 174
SUSCRIPCION EN SuU
HOGAR?
Total 260 26 260
Bar Chart
| ; CONOGE EL
=00 SERVICIO DE CHT
Tv?
M si
Mo
1504
=
3 nnd
P 100

S0

si no

:DISPONE DER SERVICIO DE TELEVISION POR
SUSCRIPCION EN SU HOGAR?

Figura 30 ¢ Dispone de servicio por television por suscripcion en su hogar?

¢ Conoce el servicio de CNT TV?

Hay gran demanda en el sector para el servicio de television por
suscripcion, se refleja un alto porcentaje de encuestados que aun no

disponen de este servicio y al momento de contratarlo servicio se inclinaran
a la tecnologia satelital del CNT TV.
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Tabla 30

Tabla cruzada namero de hijos - ¢ Cual seria el atributo mas importante

ala hora de contratar el servicio de television por suscripcion?

¢ CUAL SERIA EL ATRIBUTO MAS IMPORTANTE A LA Total
HORA DE CONTRATAR EL SERVICIO DE TELEVISION
POR SUSCRIPCION?

variedad de tipo de promociones precio
contenido tecnologia especiales
NUMERO DE dela2 35 9 56 93 19
HIJOS 3
mas de 1 0 1 3 5
3
0 31 6 20 5 62
Total 67 15 77 101 26
0
Bar Chart
. L CUAL SERIA EL
100 ETRIBUTO MAS
IMPORTANTE A LA
HORA DE
CONTRATAR EL
&0 SERWICIO DE, POR
SUSCRIPCION?
Ml variedad de contenido
Htipo de tecnologia
50 E|p|'omociones especiales
= Mirecio
=
[=]
(& ]
40—
20—
o
de1 a2 mas de 3 a

NUMEROC DE HIJOS

Figura 31 ¢ Cual seria el atributo mas importante a la hora de contratar el

servicio de televisidon suscripcion?

Se observa que la mayoria de encuestados tienen hijos por lo que el
precio es el atributo mas importante al momento de contratar el servicio de

television por suscripcion, ya que su poder de endeudamiento tiene otras
prioridades.
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3.7. Conclusiones generales.

Como conclusiones generales con respecto a la investigacion de
mercado realizada, nos permitid conocer cuales son las preferencias al
instante de adquirir los servicios de television satelital, ademéas de estar al
tanto de la cantidad que estarian dispuestos a pagar por dicho servicio.
También nos ayudd a saber el tipo de clientes, sabiendo si estos son
casados, solteros, la cantidad de hijos, que nos sirve para nuestro contenido
de la grilla de canales, ya que nos muestra que el servicio debe estar dirigido

para familias.
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CAPITULO IV

4, “PLAN DE MARKETING
PARA LA COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO TELEVISION
SATELITAL DEFINICION ESTANDAR DE LA CORPORACION
NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT EP”

4.1. Objetivo general.

Elaborar un plan de marketing enfocado a la comercializacion del
producto CNT TV (television satelital) de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT EP) en la ciudad de Atuntaqui a con el fin de
satisfacer las expectativas de los clientes y aumentar la participacion en el
mercado del producto en un lapso de 5 afios.

4.1.1. Objetivos especificos.

e Desarrollar estrategias de marketing mix que permitan captar nuevos
clientes y aumentar la participacion del mercado.

e Ofrecer un mayor nivel de satisfaccion a los clientes en cuanto a sus
necesidades enfocadas en la calidad y el servicio.
e Realizar actividades publicitarias para obtener presencia de marca en el

mercado por parte de los clientes.

4.2. Estrategia de marketing MIX.

“‘Es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas que
disponen los responsables de marketing, las organizaciones disefian un
conjunto de estrategias que les permitird desarrollar y conseguir ventajas

competitivas sostenibles con respecto a la competencia” (Rodriguez, 2007).
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Las estrategias a ser aplicadas seran en base a las 5Ps del Marketing de
Servicio: producto, precio, plaza, promocion, publicidad y personal que nos

permitiran establecer las actividades a realizarse.

4.2.1. Producto.

Un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o

bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas.

Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el
tiempo y su evolucién) que cambia segun la respuesta del consumidor y de
la competencia y que se dibuja en forma de curva en el grafico.

4.2.1.1. Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios
gue se lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su
concepcion hasta su desaparicion por otros mas actualizados y mas

adecuados desde la perspectiva del cliente.
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Figura 32 Ciclo de vida del producto.

Fuente: http://mundodelaempresa.blogspot.com

El producto se encuentra en etapa de crecimiento caracterizada por:

e Aparicion de competidores y el aumento de proveedores del servicio
genera que la competencia empiece a comercializar el mismo servicio y
su oferta aumente.

e En esta fase, las empresas tratan de diferenciar sus productos de los de
la competencia, para aumentar sus ventas. El consumo del producto se

generaliza entre los consumidores.
4.2.1.2. Atributos del producto.
Los atributos o beneficios de los productos vienen definidos por las

percepciones del consumidor con respecto al mismo entre los cuales

tenemos.
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A continuacion se detalla los atributos del producto CNT TV:

4.2.1.2.1. Marca.

Se denomina marca al nombre con el que se comercializa un producto
para diferenciarlo de otros. La marca de un producto tiene las siguientes

utilidades.

e Permite diferencias al producto de la competencia.
e Facilita la adquisicion del producto.
e Facilita la compra repetitiva

e Facilita la publicidad.

v

Figura 33 Marca CNT TV
4.2.1.2.2. Calidad.
La calidad es una premisa basica en la comercializaciéon del producto
CNT TV, no es una opcion a discutir o sujeta a eleccién, es una

caracteristica que debe llevar el producto.

Muioz, (2014), afirma que es importante en este sentido, detallar las
especificaciones del producto que hablan y sugieren por si mismas la
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utilizacion de procesos productivos, eficaces, eficientes, en continuo

mejoramiento para generar la calidad esperada.

4.2.1.2.3. Garantia.

Mufoz, (2014), define a la garantia, como el instrumento que protege al

comprador Yy proporciona informacién esencial acerca del producto

La garantia del producto, en este caso, del kit satelital, se maneja de
forma directa por un periodo de un afo, por defectos de fabricacion y viene

dada por el compromiso de calidad que la empresa ofrece a sus abonados.

4.2.1.3. Estrategias de producto.

o Estrategia 1:
Innovar constantemente el producto CNT TV, ofreciendo un producto

diferenciado para aumentar la satisfaccion en los clientes.

Actividad.

Elaborar un diptico de (20 x 21 cm) en papel couche de 150 gr full color
del producto CNT TV.

Area: Marketing.
Responsable: Mercadodlogos.
Tabla 31

Presupuesto diptico

FACTOR CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO
Elaboracion de 1000 0,16 ctvs $160,00

dipticos
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Indicador: % de incremento en ventas.

Periodo: Primer trimestre de afio 2015.

Disefo:
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Figura 34 Disefio diptico CNT TV

e Estrategia 2.
Establecer garantias de comunicacién para aumentar la satisfaccién en

los clientes.



Actividad.
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Colocar un buzon para recoger quejas y sugerencias del cliente, acerca

del producto CNT TV en la agencia de CNT EP de la ciudad de Atuntaqui

Area: Marketing.
Responsable: Mercadologos, Supervisor de ventas.
Tabla 32

Presupuesto Buzdn.

FACTOR COSTO UNITARIO
Buzon de sugerencias $30,00
Indicador: Tasa de satisfaccion de cliente.
Periodo: Primer trimestre del afo 2015.

Disefio:

BUZON DE
UGERENCIA

\

Figura 35 Disefio buzén de sugerencias.

TOTAL
$30,00



o Estrategia 3.

Establecer el servicio post venta para mejorar la fidelizacion de los

clientes de la CNT EP.

Actividad.

Realizar una encuesta corta via telefénica a los clientes que contratan el

servicio con el fin de medir el grado de satisfaccion del cliente con el

producto.

Area: Marketing, Ventas.

Responsable: Mercadologos, Supervisor de ventas.
Tabla 33

Presupuesto encuesta via telefénica

FACTOR TOTAL
Realizacidn de llamadas S 340.00
Identificador: Tasa de satisfaccion del cliente.
Periodo: Primer trimestre del afio 2015.
Disefio:
Estimado cliente buen dia, mi nombre es....................... Soy asistente de

servicio al cliente de la empresa CNT EP, permitame unos minutos de su

valioso tiempo para realizarle una pequefia encuesta con el fin de conocer

su opinion sobre el producto CNT TV. Por favor responder con un Sl o NO

1. ¢En su visita a la agencia Atuntaqui, fue a atendido con cordialidad y se

le informo de todos los beneficios del servicio?

2. ¢Se encuentra conforme con el servicio contratado?
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3. ¢Recomendaria el servicio a otra persona?
Muchas gracias por su colaboracion, que tenga un excelente dia.
Actividad.

Mantener un stock suficiente de kits de instalacion para el servicio CNT
TV y evitar el desabastecimiento del mismo; para evitar incumplir los tiempos

de instalaciéon del servicio por falta de stock de kits de instalacién.

Area: Técnica operativa y ventas.

Responsable: Supervisor area técnica, supervisor de
ventas.

Tabla 34

Presupuesto stock

FACTOR TOTAL
Coordinacion con area técnica y comercial S 340.00
Indicador: Tasa de satisfaccion del cliente.
Periodo: Primer trimestre del aflo 2015.

Se obtuvo informacién del sistema OPEN FLEXIS de CNT EP para

verificar la cantidad de servicios vendidos los 4 Gltimos meses del afio 2014

MES CANTIDAD
SEPTIEMBRE 23
OCTUBRE 29
NOVIEMBRE 14
DICIEMBRE 18

TOTAL 84
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Con este dato se puede estimar que se necesitara mantener un stock de

35 kits de instalacién mensuales y se verificara el stock de manera semanal.

4.2.2. Precio

‘Elemento que aporta ingresos a la empresa. No solo consiste en la
cantidad de dinero que el consumidor paga para obtener el servicio, sino que
también engloba todos los esfuerzos que supone adquirirlo, como los costes
de buscar y comparar informacion sobre servicios alternativos, el tiempo y
las molestias que implica desplazarse hasta el establecimiento donde
compra” (Rodriguez, 2007)

4.2.2.1. Metodologia para la fijacion de precios.

Las percepciones y el comportamiento del cliente, se ubican entre los
elementos que mas inciden en la fijacibn de precios. La meta de la
Corporacién Nacional de Telecomunicaciones esta basada en precios bajos
y buena calidad del servicio para ganar participacion en el mercado.

El precio del servicio de CNT TV varia dependiendo cual de los paquetes
escoja el usuario final, sin embargo la estrategia usada en precios es la de
penetracion, pues se esta ofreciendo un precio inferior al de la competencia,

ofreciendo un servicio superior.

o Estrategia 1.

Establecer cero costo en la instalacion del servicio (mano de obra).

Actividad

Se aplicara un descuento del 100% en el valor de la instalacion del
servicio que normalmente tiene un costo de mano de obra de $20,00 a los
clientes que contraten el servicio de CNT TV. Dicho descuento proporciona

un precio mas atractivo para los clientes de la ciudad de Atuntaqui.
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Area: Financiera, Técnica y Ventas.
Responsable: Gerente Financiero, Supervisor de ventas.
Indicador: % de rentabilidad del producto.

Periodo: Primer trimestre del afio 2015.

4.2.3. Canales de distribucién.

“Son las diferentes maneras por la que puede circular los productos,

desde los distribuidores hasta los consumidores finales” (Rodriguez, 2007)

4.2.3.1. Estrategias de canales de distribucion.

o Estrategia 1:
Implementar un equipo de ventas puerta a puerta para ofrecer al cliente
mayor comodidad al momento de adquirir el servicio. De igual manera se

realizara la atencion directa en la agencia CNT EP de la ciudad de Atuntaqui.

Actividad.
Realizar visitas personalizadas a los posibles clientes de la ciudad de

Atuntaqui con el fin de ofrecer el servicio CNT TV puerta a puerta.

Area: Marketing, Ventas, Recursos Humanos.
Responsable: Supervisor de ventas, Recursos Humanos.
Tabla 35

Presupuesto contratacion personal de ventas externas.

FACTOR CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO
Contratar equipo 6 $340,00 $2040,00

de ventas externas
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Indicador: % de incremento en ventas.

Periodo: Primer trimestre del afio 2015.

4.2.4. Promocion.

“Consiste en incentivos de corto plazo para fomentar la adquisicién o
venta de un bien o servicio. Muchas veces la promocion tiende a
modificarse en el tiempo, sin tener mayores efectos sobre el consumo total”.
(Rodriguez, 2007)

4.2.4.1. Estrategia de promocion.

o Estrategia 1:
Establecer presencia de marca en la ciudad de Atuntaqui mediante la
publicidad en medios de comunicacién para dar a conocer nuestro

producto al mercado.

Actividad.
Contratar los servicios para una cufia publicitaria en la radio LA
FABRICA FM de la ciudad de Atuntaqui con el fin de impactar en el oyente y

que recuerde los beneficios del producto CNT TV.

Area: Marketing, Finanzas.
Responsable: Mercadologos, Gerente Financiero.
Tabla 36

Presupuesto cufia radial.

FACTOR CANTIDAD COSTO TOTAL
MENSUAL

Cufia radial 3 $200,00 $600,00
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Indicador: Clientes captados por anuncio.
Periodo: Primer trimestre del afio 2015.
Actividad.

Implementacion de material impreso publicitario para ser distribuido a
nuestros futuros clientes. Disefar y elaborar 1000 flyers (10 x 15 cm)

couche de 150 gr full color.

Area: Marketing, Finanzas.
Responsable: Mercaddlogo, Gerente Financiero.
Tabla 37

Presupuesto flyers

FACTOR CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO
Elaboracion de 1000 0.12 $120,00
flyers
Indicador: Numero de clientes captados.
Periodo: Primer trimestre del afio 2015.
Disefio:

LA MEJOR PROGRAMACION AL
PRECIO MAS BAJO DEL MERCADO.

VISITANOS EN LA AGENCIA
ATUNTAQUI BOLIVAR 13-31 Y
OLMEDO O LLAMANOS AL
062906104.

Figura 36 Disefo flyers CNT TV.
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4.25. Personal.

“Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la
poblacidon objeto o mercado meta y de quienes dependera en gran parte la
calidez y calidad de la presentacion de los servicios o productos sociales”
(Ididem, 2006)

4.2.5.1. Estrategias de personal.

o Estrategia 1:
Llevar a cabo capacitaciones internas con el personal del area comercial

de la empresa con respecto a temas de atencion al cliente, ventas.

Actividad:

Se solicitara el supervisor de agencia realice charlas con el personal del
area comercial en temas respecto a: atencion al cliente, ventas y motivacion
personal una vez al mes a fin de contar con personal idoneo para
actividades de comercializacion para desempefiar las diferentes actividades
dentro de la CNT EP.

Area: Marketing, Recursos Humanos.
Responsables: Expertos en temas de atencion al cliente, ventas y

motivacion

Tabla 38

Presupuesto capacitacién personal.

FACTOR CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Capacitacion al personal 12 0 0

Indicador: % de empleados que participan en la capacitacion.

Periodo: Primer trimestre del afio 2015.



4.2.6. Matriz estrategias marketing MIX.

Tabla 39
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Matriz estrategia producto, precio, plaza, promocion y personal.

PRODUCTO.

ACTIVIDAD

Elaboracion
de dipticos
para el
producto CNT
TV.

Buzén de

sugerencias

Realizacion

de llamadas

Coordinacion
con area
técnica y

comercial

PRECIO
ACTIVIDAD

Establecer cero

costos

de

instalacion en el

servicio.

PLAZA
ACTIVIDAD
Contratar
equipo de
ventas

externas.

AREA RESPONSABLE | PRESUPUESTO PERIODO INDICADO
R
Marketing, Mercadologo. $160,00 | Primer % de
Operaciones. trimestre de | incremento
afio 2015. en ventas.
Marketing. Mercaddlogo, $30,00 | Primer Tasa de
Supervisor  de trimestre de | satisfaccion
ventas. afio 2015. de cliente
Marketing, Mercadologo, $340,00 | Primer Tasa de
Ventas. Supervisor  de trimestre de | satisfaccion
ventas afo 2015. del cliente.
Técnica Supervisor éarea $340,00 | Primer Tasa de
operativa y | técnica, trimestre de | satisfaccion
ventas. supervisor de afio 2015. del cliente.
ventas
TOTAL $870,00
AREA RESPONSABLE PRESUPUESTO PERIODO
Financiera, Gerente Financiero $700,00 Primer trimestre
Ventas de afio 2015.
TOTAL $ 700,00
AREA | RESPONSABLE | PRESUPUESTO | PERIODO INDICADOR
Marketing Supervisor de $2040,00 | Primer % de
Ventas Ventas. trimestre de | incremento
Recursos Recursos afo 2015. en ventas.
Humanos. Humanos.
TOTAL $2040,00

Continta ———
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PROMOCION
ACTIVIDAD AREA RESPONSABL PRESUPUE PERIOD | INDICADOR
E STO O
Elaborar una cufia | Marketing | Mercaddlogo, $600 Primer Clientes
publicitaria en la |, Gerente trimestre | captados por
radio LA FABRICA | Finanzas. | Financiero. de afio | anuncio.
FM para la 2015.
Corporacion
Nacional de
Telecomunicacione
S y su producto
CNT TV
Disefiar y elaborar | Marketing | Mercadologo, $120,00 | Primer Numero
1000 flyers full color | , Gerente trimestre | de clientes
en papel couche | Finanzas. | Financiero. de afio | captados.
de90 gr. Tamafio 2015.
14,85 cm x 21 cm.
TOTAL $720,00
PERSONAL.
ACTIVIDAD ARE | RESPONSABLE | PRESUPUESTO | PERIODO | INDICADOR
A
Charlas con | Ventas Supervisor. $0.00 Primer % de empleados
el personal trimestre que participan en
de atencién de afio | la capacitacion.
al cliente 2015.

TOTAL $0.00
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5.  ANALISIS FINANCIERO
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CNT EP, cuenta con el siguiente presupuesto para promocion y

publicidad, mismo que abarca todos los productos o servicios de CNT EP y

gue por ende, incluye también al servicio de CNT TV.

Tabla 40 Presupuesto promocion y publicidad CNT 2015.

CAMPANAS PTO TOTAL
FINAL CAMPARNA NAVIDAD 2011 5 1.000.000,00
SAN VALENTIN S 500.000,00
REGRESO A CLASES COSTA S 600.000,00
DiA DE LA MADRE 5 1.500.000,00
DiA DEL PADRE 5 1.500.000,00
REGRESO A CLASES SIERRA S 600.000,00
NAVIDAD 2012 5 1.500.000,00
TERMINALES MOVILES S 700.000,00
INSTITUCIONAL 5 2.500.000,00
CAMPARNA DISTRIBUIDORES 5 1.500.000,00
DUPLICA TUS RECARGAS S 900.000,00
TRADE MARKETING S 200.000,00
FIESTAS LOCALES S 900.000,00
EMPADRONAMIENTO CELULAR S 200.000,00
MANTEMNIMIENTO PAGINA WEB S 60.000,00
DRIVERS TELECOMUNICACIONES 5 1.000.000,00
TV SUSCRIPCION $ 500.000,00
CORPORATIVOS S 500.000,00
CONTACT CENTER S 300.000,00
RECARGAS FISICAS ¥ ELECTRONICAS S 500.000,00
- % 16.960.000,00
100%

Fuente: Plan de negocios 2015 CNT EP

5.1. Presupuesto Inicial.

ATL

5 700.000,00

5 350.000,00

5 420.000,00

$ 1.050.000,00
5 1.050.000,00
5 420.000,00

$ 1.050.000,00
$ 100.000,00

5 1.750.000,00
50,00

S 630.000,00
50,00

50,00

5 140.000,00
50,00

5 700.000,00

$ 350.000,00

$ 200.000,00

$ 100.000,00

5 150.000,00
$9.160.000,00

54%

BTL
$ 300.000,00
$ 150.000,00
$ 180.000,00
$ 450.000,00
S 450.000,00
$ 180.000,00
$ 450.000,00
$ 600.000,00
$ 750.000,00
5 1.500.000,00
$ 270.000,00
$ 200.000,00
S 900.000,00
5 60.000,00
5 60.000,00
$ 300.000,00
$ 150.000,00
$ 300.000,00
$ 200.000,00
$ 350.000,00
$ 7.800.000,00

46%

El presupuesto contiene los valores a invertirse por concepto de

promocién y publicidad para el plan de marketing para la comercializacion

del producto television satelital definicion estandar de la Corporacion
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Nacional de Telecomunicaciones CNT EP, dirigido para la poblacion de
Atuntanqui.

Para la ciudad de Atuntaqui la CNT EP estableci6 el presupuesto adjunto

para el afio 2015.

Tabla 41
Presupuesto Inicial Atuntaqui.

Campanas Presupuesto Pagada Alternativ
Total 0s

Final Campafa Navidad 1479,00 798,66 680,34
San Valentin 739,17 399,15 340,02
Dia de la Madre 2218,55 1198,02 1020,53
Dia del Padre 2218,55  1198,02 1020,53
Navidad 2218,55 1198,02 1020,53
Institucional 3697,58  1996,69 1700,89
Campafa Distribuidores 2218,55 1198,02 1020,53
Trade de Marketing 295,80 159,73 136,07
Fiestas Locales 1331,13 718,81 612,32
Mantenimiento pagina web 88,74 47,92 40,82
Drivers 1479,00 798,66 680,34
Telecomunicacionales
TV Suscripcién 739,50 399,33 340,17
Corporativos 739,50 399,33 340,17
Contact Center 443,71 239,60 204,11
TOTAL 19907,33 10749,96 9157,37

5.1.1. Gastos Operativos

Los gastos operativos contemplados para ejecutar el plan de marketing
en Atuntaqui, se contemplaron los siguientes valores, relacionados con el

personal encargado de vender y promover el producto:



Tabla 42

Gastos Administrativos.

Administrativos

Sueldo

Gastos

Personal

Cantidad

8

Valor
Unitario

340,00

Subtotal
mensual

2.720,00

Total Gastos Administrativos por Ventas
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Valor
Anual
32.640,00

16.320,00

Dentro de estos gastos se contempla el 2% por imprevistos, sobre los

gastos administrativos y el capital de trabajo, calculado para 30 dias:

Tabla 43

Resumen de Costos y Gastos.

Resumen de Costos y Gastos

Detalle

Gastos administrativos

Imprevistos 2%
Total

5.1.2. Inversion Total

Tabla 44

Inversion Total

Presupuesto Inicial
Capital de Trabajo

Valor

Capital de Trabajo

32.640,00 Gastos administrativos

33.456,00

Cuadro Inversiéon Total

Total

Imprevistos 2%

Dias de
desface
30
2.682,74
67,07
2.749,81

19.907,33
2.749,81
22.657,14



5.1.3. Presupuesto de ventas.
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Tabla 45
Ventas.
Televisién Satelital Estandar CNT (Plan Super)
Afios Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual
Mensual Mensual
2015 6.075 260 15,00 3.900,00 46.800,00
2016 6.172 264 15,00 3.962,40 47.548,80
2017 6.271 268 15,00 4.025,80 48.309,58
2018 6.371 273 15,00 4.090,21 49.082,53
2019 6.473 277 15,00 4.155,65 49.867,85
Televisién Satelital Estandar CNT (Plan Super Entretenimiento)
Afos Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual
Mensual Mensual
2015 6.075 260 17,00 4.420,00 53.040,00
2016 6.172 260 17,00 4,420,00 53.040,00
2017 6.271 260 17,00 4.420,00 53.040,00
2018 6.371 260 17,00 4.420,00 53.040,00
2019 6.473 260 17,00 4.420,00 53.040,00
Television Satelital Estandar CNT (Plan Stper HBO Digital)
AAos Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual
Mensual Mensual
2015 6.075 63 25,00 1.575,00 18.900,00
2016 6.172 64 25,00 1.600,20 19.202,40
2017 6.271 65 25,00 1.625,80 19.509,64
2018 6.371 66 25,00 1.651,82 19.821,79
2019 6.473 67 25,00 1.678,25 20.138,94
Televisiéon Satelital Estdndar CNT (Plan Super Total Plus)
Afos Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual
Mensual Mensual
2015 6.075 260 25,00 6.500,00 78.000,00
2016 6.172 264 25,00 6.604,00 79.248,00
2017 6.271 268 25,00 6.709,66 80.515,97
2018 6.371 273 25,00 6.817,02 81.804,22
2019 6.473 277 25,00 6.926,09 83.113,09
Televisién Satelital Estdndar CNT (Plan Stper MovieCity)
Afios Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual
Mensual Mensual
2015 6.075 260 25,00 6.500,00 78.000,00
2016 6.172 264 25,00 6.604,00 79.248,00
2017 6.271 268 25,00 6.709,66 80.515,97
2018 6.371 273 25,00 6.817,02 81.804,22
2019 6.473 277 25,00 6.926,09 83.113,09
Televisién Satelital Estandar CNT (Plan Play Boy)
Afios Mercado Meta % alcanzado Valor Total Valor Anual

Contintia

v



2015 6.075
2016 6.172
2017 6.271
2018 6.371
2019 6.473

Mensual Mensual
260 5,00 1.300,00
264 5,00 1.320,80
268 5,00 1.341,93
273 5,00 1.363,40
277 5,00 1.385,22
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15.600,00
15.849,60
16.103,19
16.360,84
16.622,62

El presupuesto de ventas se realizdé en base a los datos obtenidos del

estudio de mercado y la segmentacion de la poblacién, de acuerdo a la

preferencia de la poblacién por cada uno de los planes que oferta CNT, para

su producto de television satelital.

5.2. Evaluacién de los beneficios del proyecto

Para evaluar los beneficios del proyecto, se procedioé con la elaboracion

del presupuesto de egresos, donde se describiran los gastos administrativos,

imprevisto y el presupuesto anual por promocion y publicidad proyectados a

5 afios con el promedio de la tasa de inflacién de los ultimos 6 afios, finada

en 4,16%, lo mismo se hizo con el estado de pérdidas y ganancias

Tabla 46

Presupuesto de Egresos.

Concepto
Gasto Administrativo
Gasto Administrativo
Imprevistos 2%
Inversion Fija
Presupuesto

Egreso Total

Presupuesto de Egreso Anual

1
33.456,00
32.640,00

816,00

238.887,96
238.887,96

272.343,96

2
36.297,44

259.176,85
259.176,85

295.474,29

3
37.807,41

269.958,61
269.958,61

307.766,02

4
39.380,20

281.188,88
281.188,88

320.569,08

5
41.018,41

292.886,34
292.886,34

333.904,76



Tabla 47

Estado de pérdidas y ganancias.

Estado de Pérdidas y Ganancias
Afos

Concepto
1

Ingresos 290.340,00
Gastos de -238887,96
promocion
Gastos -33456,00
Administrativos
Utilidad Bruta en 17.996,04
Ventas
Impuesto a la renta -4499,01
Utilidad Neta 13.497,03

5.2.1. Flujo de Caja

2
314.998,74
-259176,85

-36297,44
19.524,45

-4881,11
14.643,34

3

4

328.102,69  341.751,76
-269.958,61 -281.188,88

-37.807,41 -39.380,20

20.336,67 21.182,68

-5084,17 -5295,67
15.252,50 15.887,01
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5
355.968,63
-292.886,34
-41.018,41
22.063,88

-5515,97
16.547,91

El flujo de caja describird la acumulacién neta de activos liquidos en el

periodo determinado de efectividad de la propuesta fijado para 5 afios, su

correcta elaboracion constituira un indicador importante de la liquidez y

analizar la viabilidad de la inversion. Los flujos de fondos son la base de

calculo del Valor actual neto y de la Tasa interna de retorno con la Tasa de

Descuento.

El flujo de caja en este caso es operacional, al contemplar datos sobre el

efectivo recibido o expendido como resultado de las actividades econdmicas.

Tabla 48
Flujo de Caja.

Flujo de Efectivo del Proyecto Cinco Afios
Afos

Concepto
0

Ingresos Inversion
Venta de Activo

Gastos de promocién vy
publicidad

Gasto Administrativos

Utilidad antes de impuestos

1
290.340,00

0,00

238.887,96

33.456,00
17.996,04

2
314.998,74

0,00

259.176,85

36.297,44
19.524,45

3 4
328.102,69  341.751,76

0,00 0,00

269.958,61  281.188,88

37.807,41  39.380,20
20.336,67 21.182,68

5
355.968,63

0,00

292.886,34

41.018,41
22.063,88

Contintia

v
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25% Impuesto a larenta -4.499,01 -4.881,11 -5.084,17 -5.295,67 -5.515,97
Utilidad Neta 13.497,03 14.643,34 15.252,50 15.887,01 16.547,91
Inversion Inicial -19.907,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion de Reemplazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion de Ampliacién 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion Capital de Trabajo -2.749,81 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Valor de desecho 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Flujo de Caja del Proyecto -22.657,14  13.497,03 14.643,34 15.252,50 15.887,01 16.547,91

5.2.2. Andlisis del valor actual neto (VAN).

El Valor Actual Neto se calcula en base a un determinado nimero de
flujos de caja futuros, originados por la inversion y la tasa de descuento
fijada en 11,37 por el Banco Central del Ecuador, esta permitird conocer el
grado de rentabilidad que tendré la propuesta, es necesario que este valor
sea mayor a la inversion total. El Valor actian neto calculado para la
ejecucion del plan de marketing es de 54952,04 en relaciéon a la inversién
total que es de 22.657,14. Con estos datos se puede evidenciar que la

propuesta generara ingresos positivos para la empresa.

Tabla 49

Valor Actual Neto.

VAN = 54.952,04

5.2.3. Andlisis del retorno de la inversion (TIR).

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion es el promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados
de dicha inversion, y que implica por cierto el supuesto de una oportunidad
para reinvertir. Para que el proyecto sea rentable, este debe estar por
encima de la tasa de descuento. En este caso el TIR se ha fijjado en 57,53%
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frente a la tasa de descuento de 11,37%, esto indica que la ejecucion de la

propuesta generara rentabilidad.

Tabla 50
Tasa Interna de Retorno

TIR = 57,53%

5.2.4. Periodo de recuperacion de la inversion.

Permitira conocer el tiempo real en el que se recuperara el total de la
inversion a valor presente, nos revelara la fecha en la cual se cubre la

inversioén inicial en afios, meses y dias.

Tabla 51

Periodo de recuperacion de lainversién

Periodo Period Inversion Flujos Valor a recuperar Saldo Recuperacion
real de o} Inicial actualizados
recuperaci 0 -22.657,14 -22657,14 -22.657,14
ir‘:\'/’e(:;('; 1 12.119,09 -10538,05 -10.538,05
12.119,09
2 11.806,03 1267,98 1.267,98
11.806,03
3 11.041,71 12309,69 12.309,69
11.041,71
4 10.326,88 22636,57 22.636,57
10.326,88
5 9.658,33 32294,90 32.294,90
9.658,33
6 - 32294,90 32.294,90
(32.294,90)

5.2.5. Relaciéon Beneficio Costo

La relacién Beneficio/Costo corresponde al cociente de dividir el valor
actualizado de los beneficios del proyecto (ingresos) entre el valor
actualizado de los costos (egresos) a una tasa de actualizacion igual a la
tasa de rendimiento minima aceptable. Para le ejecucion de la propuesta, la

relacion beneficio costo esta fijada en 13,27 veces.
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Tabla 52
Relacion Beneficio/Costo

Relacion Beneficio/Costo = 13,27 veces
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CAPITULO VI.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1. Conclusiones.

Luego de andlisis efectuado y después de definir los resultados de cada

capitulo, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

e En la actualidad el uso del servicio de television satelital se ha
generalizado, y aunque el Ecuador tenga adn un bajo nivel de
penetracion en comparacion a otros paises sudamericanos, se trata de
un mercado en crecimiento, que a medida que mejora la tecnologia,
tanto en equipos como en infraestructura, se abaratan costos y extiende

su cobertura, convirtiéndose en un nicho de mercado potencial.

e El producto CNT TV no tuvo la acogida que se esperaba en la ciudad de
Atuntaqui, debido a que la CNT EP no llevo a cabo un plan de marketing
para promocionar su producto, es asi que las estrategias propuestas
para su desarrollo, basicamente estardan enfocadas a satisfacer las

necesidades de los clientes.

e La investigacion de mercados realizada permitio identificar el segmento
del mercado del servicio CNT TV, el cual estd conformado en edades
dentro de 18 a 65 afos. Esta informacion es muy importante ya que
servird para enfocar todos los esfuerzos de marketing a: satisfacer de

mejor manera las expectativas del cliente.

e El andlisis de las cinco variables del marketing mix que son: producto,
precio, plaza, promocion y personal permitié a la empresa autoevaluarse
y retroalimentarse con la informacion que recepto de su mercado de

interés. La importancia de este andlisis permitioc determinar las
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especificaciones finales y caracteristicas propias del producto, el precio
de venta, el canal mas adecuado para acercarlo al mercado objetivo y

las actividades promocionales y de promocion.

La evaluacién financiera dio como resultado que el Plan de Marketing
propuesto para lograr el incremento en la comercializacion es viable y
rentable; puesto que la Tasa interna de Retorno es superior a la Tasa de

Descuento y en VAN es un valor mayor que cero.
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6.2. Recomendaciones.

Dentro de las recomendaciones que surgen de este proyecto se puede

mencionar las siguientes:

o La CNT EP debe enfocar sus esfuerzos en disminuir sus debilidades,
con la aplicacion del plan de marketing de manera que pueda
enfrentarse al mercado y aprovechar las oportunidades que las nuevas

tendencias de consumo brindan hacia un crecimiento sostenido.

o Se recomienda no olvidar ni dejar de lado la capacitacion y la
motivacion al personal de la empresa, especialmente a la fuerza de
ventas, quienes son los que impulsan el crecimiento y la imagen de la

empresa.

o Trabajar en planes de mejoramiento continuo y de control de calidad
para entregar al mercado un servicio de inmejorable calidad que cubra
las expectativas del compra de los clientes y las expectativas de

rentabilidad de la empresa.

o En base a lo expuesto se recomienda a la CNT EP poner en marcha el
presente plan de marketing ya que es un proyecto viable y cuenta con

todas las herramientas necesarias para empezar con su ejecucion.
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ANEXOS.

Anexo 1 Certificacion ISO 9001:2008 de CNT EP.

BUREAU VERITAS

Certification

Certification
Awarded to

CORPORACION NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES — CNT EP

VEINTIMILLA E4-66 Y AV. AMAZONAS, ESTUDIO Z - QUITO
ECUADOR

Bureau Veritas Certification certify that the Management System of the above
otganisation has been assessed and found to be in accordance

with the requirements of the standard detailed below

STANDARD

1ISO 9001:2008

SCOPE OF SUPPLY

PRODUCTOS Y SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES: TELEFONIA FIJA,
TRANSMISION DE DATOS E INTERNET

TELECOMUNICATIONS PRODUCTS AND SERVICES: FIXED TELEPHONY, DATA
TRANSMITION AND INTERNET

Original approval date: DECEMBER 02", 2010

Subject to the continued satisfactory operation of the organisation’s M. Systen,
this certificate is valid unti-  DECEMBER 01 st 2013

To check the validity of this certificate please call (593 2 227 3190)
Further clarification regarding the scope of this certificate and the applicability of the M System
quirements may be obtained by lting the organisati

Certificate Number: EC201114  Dare:__ MARCH 15™, 2011

v

Certification Office: Burcau Veritas Feuador, 54, Av. Checoslogaquia 19-95 y Suiza, Fdificio Iveliza Plaza,
Piso 8, OF 802, Quito-Fcuador 008
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Anexo 2 Cotizacién material publicitario.
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COTIZACION
Cliente:

SRA. ELIZABETH RUALES

En atencién a su requerimiento de nuestros servicios, a continuaciéon tenemos el gusto
de presentarle la siguiente cotizacion:

PRECIO PRECIO
ITEM| CANT DETALLE ut. TOTAL
1 1000 FLAYERS (10X15cm) couche de 150gr full color 120,00 120,00
2 1000 DIPTICOS (20X21cm) couche de 150gr full color 160,00 160,00
TOTAL 280,00
SUB TOTAL
12% I.V.A. 33,60
TOTAL 313,60
EVOGRAF CLIENTE

En espera de sus gratas ordenes, nos suscribimos a Ud(s) para brindarle el mejor de nuestros servicios.
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