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RESUMEN

Teniendo como base el estudio de mercado realizado en el proyecto de investigacion
en donde se detect6 las causas principales de desercion de los clientes en el servicio
de Television Satelital en la CNT EP; se realiza un plan de marketing de retencion,
fidelizacion y recuperacion de clientes. Los puntos clave del plan de marketing se
enfocan primeramente en un direccionamiento estratégico del servicio para saber coOmo
se va a posicionar en corto y mediano plazo el producto de DTH. Se plantea un mapa
estratégico y corporativo para el servicio de Television Satelital soportado en el FODA
realizado en el proyecto de investigacion. El plan de marketing mix analiza las cuatro
P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) y plantea alternativas de mejora enfocados en
la retencion y fidelizacion de los clientes. Todo eso se traduce en la estrategia de
fidelizacion de clientes, que es un plan detallado que contiene las fases de
Perfilamiento de los Clientes, Oportunidades de Mejora, Acciones Personalizadas,
Seguimiento e Incentivo al personal. Sin un andlisis de costo no tiene sentido el plan
de marketing propuesto, es por eso que se realiza en el Gltimo capitulo una prospeccion
del costo beneficio y el tiempo de retorno de la inversion propuesta. Finalmente se
exponen en el Capitulo VI las conclusiones y recomendaciones de todo el proyecto de

tesis.

PALABRAS CLAVE: PLAN DE MARKETING, RETENCION,
FIDELIZACION, TELEVISION SATELITAL, DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO.
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ABSTRACT

Based on the market survey conducted in the research project in which the causes of
customer attrition in the service of Satellite TV in CNT EP was detected; a marketing
plan retention, customer loyalty and customer recovery is performed. The key points
of the marketing plan focuses primarily on strategic direction for how the service is to
be positioned in the short and medium term the product of DTH. And corporate
strategic map to Satellite Television service supported on the SWOT conducted in the
research project arises. The plan analyzes marketing mix the four P’s (Product, Price,
Place and Promotion) and proposes alternatives for improvement focused on retention
and customer loyalty. All this translates into customer loyalty strategy, a detailed plan
containing phases Profiling Customers, Opportunities for Improvement, Custom
Actions, Monitoring and Incentive staff. Without a cost no sense proposed marketing
plan, which is why that is done in last chapter a survey of the cost effective and timely
return of the proposed investment. Finally are presented in Chapter VI the conclusions

and recommendations of the entire thesis project.

KEY WORDS: MARKETING PLAN, RETENTION, LOYALTY, SATELLITE
TELEVISION, ESTRATEGIC DIRECTION.



CAPITULO I - INTRODUCCION

1.1 Introduccion

Los resultados obtenidos del estudio de mercado muestran que una de las causas
de desercién de los clientes es el tema econémico que forja a terminar el contrato del
servicio. Otros motivos de cancelacion que mencionaron los encuestados es la falta de

atencion y servicio postventa del servicio, entre otras.

Todas estas observaciones han sido recolectadas para el desarrollo de un Plan de
Marketing de recuperacion, captacion y fidelizacion de los clientes del servicio de
television satelital que permitiran mejorar considerablemente todos los indicadores de

gestion los abonados.

1.2 Justificaciéne Importancia

Para una larga vida de cualquier empresa se requiere tener una base de clientes
leales que proporcionen ingresos y satisfaccion mutua entre las dos partes. Mantener
negocios con personas conocidas es mucho méas efectivo, previsible y rentable que
realizarlo con gente extrafia. Midiendo la repeticion de adquisiciones de los
consumidores a los productos es una de las maneras mas sencillas de obtener calidad
en la empresa y el servicio al cliente.

En la actualidad, el mercado no puede ser considerado como un ente global, sino
como la suma de clientes considerados de forma individual, con sus necesidades
especfficas y sus respectivas exigencias. Esto hace que todas las empresas sean mas
competitivas y adaptar a la organizacion a éstos nuevos conceptos para lograr una
ventaja importante ante las demas organizaciones.

Siempre hay que tomar en cuenta que un cliente no se pasa de la noche a la mafana
a la competencia, al contrario, esto es un proceso paulatino del descontento de los
clientes, lo que produce un indice de desercién que va creciendo con el tiempo. Por
este motivo es muy importante el marketing de fidelizacion que logra retener clientes
y que aporten beneficios econdémicos para la organizacion.

Como afirma Gabriel Olamendi (2010):

La responsabilidad de retencién o pérdida de Clientes de caer, sobretodo,

en la Alta Direccion. Debe estar realmente convencida de su necesidad y
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preparada para ceder una parte importante de su protagonismo en diferentes
areas, o mejor, en diferentes procesos de la organizacion. La lealtad en la marca
es muy importante. Asi, las empresas tienen que hacer grandes esfuerzos para
lograr la Fidelidad de Cliente. Para obtenerla hace falta tiempo. La clave esta

en que el usuario perciba experiencias positivas (p. 2).

Luego de los resultados obtenidos de la investigacion de mercado acerca de la
desercion de clientes del servicio de DTH, se efectuaran las propuestas necesarias en

un plan de marketing para la fidelizacion y retencion de clientes.

1.3 Planteamiento del problema

La desercidn al servicio de CNT TV de los clientes por diferentes motivos, es la

causa de la problemética de falta de retencion vy fidelizacion de clientes.

1.3.1 Enfoque Causa — Problema:
La siguiente matriz causa-problema nos indicara cuales son los posibles factores

que generan la desercion de clientes.



Tabla 1. Matriz causa problema
CAUSAS PROBLEMA

1. No existe un plan de marketing adecuado para retener y
fidelizar a los clientes
2. El problema economico es una de las causas de desercion de Falta de retencion y
los clientes fidelizacion de
3. Los clientes no se encuentran segmentados de forma correcta clientes
para una mejor atencion
4. El precio del servicio no satisface al cliente

Fuente: Manual para la elaboracion de proyectos de investigacién paso a paso, enero
2013.

14 Formulaciéndel problema a resolver

Las siguientes cuestionamientos nos ayudaran a determinar cual es el problema

objeto estudio a resolver.

. ¢Cual es la mejor estrategia de marketing que se puede aplicar para la
desercion de clientes?

. ¢Queé tipo de segmentacion de cliente se sugiere aplicar en CNT EP
mantener la fidelizacion con el servicio de DTH?

. ¢Cudles son los medios de comunicacién mas adecuados a ser aplicados
con los clientes actuales y los clientes potenciales, para que la CNT EP mantenga de
manera efectiva y activa una retroalimentacién de informacion que permita fidelizar

al cliente?

15 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para la fidelizacion de clientes del servicio de
Television Satelital en la CNT EP.

1.6 Objetivos Especificos

o Fortalecer la imagen y promocion del servicio de DTH mediante el plan
de marketing y comunicacion para mantener la fidelizacion de los clientes actuales.

o Desarrollar estrategias de marketing para la captacién de nuevos
suscriptores.

e Elaborar la evaluacion financiera del plan de marketing.



CAPITULO Il - MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico
La necesidad de adquirir algin bien y/o servicio por parte del consumidor se deriva
principalmente de dos teorias: Teoria de Maslow y Teoria de McGuire. Acerca de la
Teoria de Maslow, como lo dice Ferndndez Valifias (2002):
Maslow afirma que todos los individuos que adquieren un conjunto similar de
motivos, por carga genética y por la interaccion social; éstos motivos tienen la
finalidad de satisfacer una serie de necesidades que estan jerarquizadas de
acuerdo con la importancia de las mismas, de forma tal que no puede
satisfacerse una necesidad superior mientras una necesidad bésica no esté
satisfecha (p. 58).

El siguiente cuadro ilustra la jerarquizacion de necesidades de Maslow:

[ |
AVANZADAS 5. Autorrealizacion: Es el nivel miximo que alcanza un

ser humano; cuando una persona logra convertirse en lo
que quiere.

A 4. Estima: E| ser humano busca alcanzar la seguridad en
simismo, estatus, sentirse (il y lograr sus expectativas
personales,

3. Pertenencia: El formar parte de un grupo, tener una
pareja, ser aceptado en una institucién determinada,
etc., son manifestaciones de la necesidad de
pertenencia del ser humano.

2. Seguridad: Un empleo, casa propia, salud, ambiente
familiar agradable, etc., son necesidades de seguridad
que son imprescindibles para el desarrollo del ser humano.

BASICAS 1. Fisiolégicas: Las necesidades fisiologicas tales como

dormir, comer, sexo, etc., deben ser satisfechas al
menos en forma minima, de lo contrario no se mani-
fiesta ninguna otra necesidad.

Figura 1. Jerarquizacion de las necesidades de Maslow
Fuente: Ferndndez Valifias (2002)

Por su parte, la Teoria de McGuire sefiala los motivos de compra en base a
caracteristicas sociales y no sociales del cliente. Enfocado hacia la mercadotecnia,

éstos son los motivos que propone McGuire:



Tabla 2. Motivos no sociales de McGuire
MOTIVOS O NECESIDADES NO SOCIALES

CONSISTENCIA: Necesidad de un equilibrio

Causalidad: Necesidad de determinar quién o qué ocasiona las cosas que
nos suceden

categorizacion Necesidad de establecer categorias o divisiones mentales que
proporcionan marcos de referencia

aspectos: Necesidad de aspectos observables o simbolos que nos
permitan inferir lo que sentimos o sabemaos

inde pendencia: Necesidad del sentimiento de autogobierno

Novedad: Necesidad de la variedad y la diferencia

Fuente: Ferndndez Valifias (2002)

El cuadro anterior evidencia el enfoque individual que una persona analiza para

seleccionar una compra, segun la teoria de McGuire.

Tabla 3. Motivos sociales de McGuire
MOTIVOS O NECESIDADES sociales

Autoexpresion: Necesidad de expresar una identidad propia a los demas

Defensa del ego: Necesidad de proteger nuestras identidades o egos

Afirmacion: Necesidad de incrementar la autoestima

Refuerzo: Necesidad de actuar de tal modo que los deméas nos
recompensen

Afiliacion: Necesidad de desarrollar relaciones  mutuamente
satisfactorias con los deméas

Modelado: Necesidad de basar los comportamientos en los demas

Fuente: Fernandez Valifias (2002)

Estos elementos han conceptualizado al marketing tradicional en los procesos de
planificacion y ejecucion de vender productos y/o servicios de acuerdos a las
necesidades exigentes del cliente. Todo esto ha evolucionado al marketing logrando

en la actualidad enfocarlo desde el punto de vista estratégico y analitico.

2.2 Marco Conceptual

A continuacidn se presenta conceptos puntuales que ayudaran a entender de mejor
este proyecto de tesis.

Desercion de clientes

El cliente es el bien mas preciado en cualquier empresa. En un mercado exigente
de las telecomunicaciones convergentes, donde todos los competidores estan haciendo

lo mismo, el producto y el precio ya no es una ventaja competitiva a través del tiempo.
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Las estrategias para retener y conseguir nuevos clientes van més alla de la satisfaccion
al consumidor.

Muchas organizaciones padecen de la rotacion de clientes, es decir, adquieren
nuevos clientes pero a su vez éstos se marchan en un corto o mediano tiempo. Segun
Philiph Kotler acerca de la direccion de marketing, se recomienda los siguientes pasos
para reducir la desercién de los clientes:

1. “La compaiiia debe definir y medir su tasa de retencion. En el caso de
una revista, la tasa de renovaciones es una buena medida de retenciones...”

2. “La empresa debe distinguir las causas de la pérdida de clientes e
identificar las que se puedan controlar mejor...”

3. “La empresa necesita estimar que tantas utilidades pierde cuando
pierde una clientes. En el caso de un cliente individual, las utilidades perdidas
equivalen al valor de por vida del cliente; es decir, el valor presente del flujo
de utilidades que la empresa habria obtenido si el cliente no hubiera desertado
prematuramente...”

4. “La empresa necesita determinar cuanto le costaria reducir la tasa de
desercién. En tanto el costo sea menor que las utilidades perdidas, la
compafia debera gastar esa cantidad para reducir la tasa de desercion”

(Kotler Philip, 2002, p. 26).

Marketing

Técnicas y metodologias que permiten a las organizaciones lograr sus objetivos
siendo mas eficaces que sus competidoras en la generacion y comunicacion de valor a
sus clientes de sus productos o servicios. Segun Philip Kloter, el marketing adopta una
perspectiva de afuera hacia adentro: “comienza con un mercado bien definido, se
concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las actividades que
afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacer a los clientes” (Kotler Philip,
2002, p. 12).



Producto
Es todo aquello tangible o intangible (bienes, servicios, objetos materiales,
personas, lugares o ideas) que el cliente adquiere para su consumo y que satisfaga sus

necesidades.

Plaza

En marketing, plaza es el lugar donde se pretende que el cliente adquiera el
producto y/o servicio. Pueden existir varios canales de venta, esto depende del tipo de
producto y de la estrategia considerada para llegar a los clientes.

Promocion

Para Roberto Dvoskin, promocion es “el esfuerzo que hace la empresa para
informar a los compradores y persuadirlos de que su producto es superior o
ventajosos respecto de los de la competencia.” Varios medios se pueden utilizar para
promocionar un producto: medios de comunicacion (television, radio o prensa escrita),
publicidad grafica en lugares publicos, promotores en puntos de venta y a través del
internet (Dvoskin, 2004, p. 12).

Precio

Valor monetario que el cliente estd dispuesto a pagar para adquirir el producto y/o
servicio ofertado. Para definir el precio, se considera los valores que maneja la
competencia, el posicionamiento deseado y lo que requiera la empresa.

Marketing Mix

Es el resultado del conjunto de elecciones, acciones y decisiones de la
organizacion respecto de cada una de las areas de las cuatro P mencionadas
anteriormente. De esta forma se podria pensar en infinitos conjuntos de opciones para
responder a las necesidades que plantean distintos mercados, productos y clientes.

Venta

Intercambio de productos y servicios entre un vendedor y un consumidor. Segun
Ricardo Romero, la venta puede ser:

e “Al contado, cuando se paga la mercancia al momento de tomarla”
e “A crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la

adquisicion”
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e “A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas”
(Romero Ricardo, 2006, p. 35)
Investigacion de mercado
Proceso planificado y disciplinado para la obtencion de datos para su analisis y
generacion de resultados acerca de una situacion especifica que afronta la
organizacion.
Los objetivos especificos de una investigacion de mercados son:
e Generar informacion para comprender el mercado y su entorno.
e ldentificar complicaciones y oportunidades en la organizacion.
e FEvaluar alternativas de accion a las diferentes situaciones encontradas.
Plan de marketing
Para Rivera Camino, el concepto de plan de marketing es: “la guia escrita que
orienta las actividades de en un afio para una unidad estratégica de negocios o un
producto/mercado” (Rivera & Garcillin, 2007, p. 224).
Por lo general, el documento de plan de marketing contiene los siguientes pasos
que pueden ser adaptados de acuerdo a las necesidades de cada organizacion:
1. Resumen ejecutivo
2. Anélisis de la situacion de marketing
3. Analisis FODA
4. Objetivos
5. Estrategias
6. Tacticas
7. Programas financieros o estado de pérdidas y ganancias
8. Monitoreo y control
Servicio al cliente
Relacion directa con el cliente antes, durante y después de la venta para satisfacer
las necesidades de un producto y/o servicio. Un efectivo servicio al cliente se traduce
en ofrecer soluciones antes que el consumidor lo solicite, brindar nuevos servicios
antes que el cliente lo requiera y generar una interaccion de confianza a largo tiempo.
Durante las actividades de interaccion con el cliente Renata Paz sugiere las siguientes:
e “Las actividades necesarias para asegurar que el producto/servicio se

entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacion adecuados”
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e “Las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el
cliente”

e “Los servicios de reparacion, asistencia y mantenimiento postventa”

o “Elservicio de atencion, informacion y reclamaciones de clientes”

e “Larecepcion de pedidos de la empresa” (Paz Renata, 2006, p. 152)

Servicio Postventa
Actividades con el cliente luego de la venta del producto y/o servicio para su total
satisfaccion a tal punto de influir al consumidor a realizar una compra regular
permanente. La importancia de establecer una relacién amigable y duradera con el
cliente se define en:
o Facilidad de conseguir clientes nuevos a través de clientes satisfechos.
o La visitas a clientes satisfechos dan la oportunidad para obtener nueva

ideas y aplicarles a clientes potenciales.



10

CAPITULO Ill - DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico del servicio de DTH sera propuesto en base a la
mision, vision y los valores de la organizacion para visualizar a futuro la pregunta: ¢En
donde queremos estar como unidad de servicios dentro de CNT EP? Como lo
manifiesta Amaya (2005), esto permite que los productos y servicios que oferta la
empresa sigan generando utilidades y siendo competitivos en el mercado teniendo

claro a donde se quiere llegar.

Se revisara la vision, mision y valores organizacionales actuales de la CNT EP,

para posteriormente definir éstos componentes enfocados al servicio de DTH.
3.1 Mision
“Unimos a todos los ecuatorianos integrando nuestro pais al mundo, mediante la

provision de soluciones de telecomunicaciones innovadoras, con talento humano

comprometido y calidad de servicio de clase mundial”.

La mision propuesta para el servicio de DTH: “Unimos a todos los ecuatorianos
suministrando sefial de television satelital DTH, con talento humano comprometido y
calidad de servicio de clase mundial, generando un vinculo comercial a largo plazo

con el cliente”.
32  Vision
“Ser la empresa lider de telecomunicaciones del pais, por la excelencia en su

gestion, el valor agregado que ofrece a sus clientes y el servicio a la sociedad, que sea

orgullo de los ecuatorianos”.

La vision propuesta para el servicio de DTH: “Ser lider en el servicio de television
por suscripcién, por la excelencia en su gestion, calidad de programacion, precios que

ofrece a sus clientes y el servicio a la sociedad, que sea orgullo de los ecuatorianos™.

3.3 Valores

« Trabajamos en equipo

e Actuamos con integridad
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o Estamos comprometidos con el servicio
o Cumplimos con los objetivos empresariales
e Somos socialmente responsables

Los valores propuestos para el servicio de DTH son los mismos organizacionales

descritos anteriormente aumentando los siguientes:
« Atencion personalizada al cliente

» Segura y eficaz asistencia técnica

34 Perspectivas organizacionales

Con el cuadro de mando integral impuesto por Norton y Kaplan (2009), ayudan a
transformar la mision, objetivos y estrategias de la organizacion mediante una
estructura y lenguaje que permiten medir e informar a sus empleados sobre las

causantes del éxito actual y futuro de la organizacion.

Existen cuatro perspectivas organizacionales que se encuentran en el cuadro de
mando integral, éstas permiten un equilibrio entre los objetivos de corto y largo plazo,
asi como de los resultados deseados. No son una camisa de fuerza, éstas se pueden

modificar de acuerdo a las necesidades de cada organizacion.

Perspectiva financiera.- Hace referencia a la produccién econdmica que quiere
alcanzar una organizacion en base a la estrategia empresarial, procesos internos,
rendimiento de los empleados y todos los demas componentes que hacen a la

organizacion rentable.

Perspectiva cliente.- Indica cual es el segmento de mercado del que esta

direccionado el servicio.

Perspectiva del proceso interno.- Se identifican los procesos criticos de la
organizacion con el fin de captar y retener clientes, asi también para lograr la mayor

satisfaccion financiera para la empresa.
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Perspectiva de formacion y crecimiento.- Esta perspectiva fundamenta la vision
del crecimiento de la organizaciébn basadas en el talento humano, sistemas e

infraestructura.

Tomando en cuenta el analisis interno que se realizd en el primer proyecto de
investigacion, se aumentara la perspectiva de responsabilidad social con la que cuenta
actualmente la CNT EP ya que es una arista importante que cumple socialmente la

organizacion.

35 Objetivos estratégicos
A continuacién se presenta un cuadro de los objetivos por perspectiva

organizacional y el tiempo asignado para cada uno de éstos.

Tabla 4. Objetivos por perspectiva organizacional

Perspectiva financiera
Incrementar los ingresos a través del servicio de  Mediano plazo
DTH
Optimizar el presupuesto asignado al servicio Corto plazo
Perspectiva clientes
Retener y fidelizar a los clientes actuales del Corto plazo
servicio de DTH

Captar mayores abonados al servicio de DTH Mediano plazo
Incrementar el nivel de satisfaccion del servicio Mediano plano
al cliente

Perspectiva del proceso interno
Interactuar eficazmente con el cliente a través de  Mediano plazo
todos los canales disponibles
Incentivar la lealtad a los abonados actuales a Corto plazo
través de promociones y/o descuentos en el
servicio
Crear estrategias publicitarias para la captacion Mediano plazo
de nuevos suscriptores
Mejorar el servicio de atencion al cliente Corto plazo
Optimizar los procesos internos técnicos en la  Corto plazo
postventa del servicio
Mantener una relacion de largo plazo con Largo plazo
beneficio mutuo a largo plazo con los
proveedores

Continla —>
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Perspectiva de formacion y crecimiento
Ampliar la cobertura del servicio a nivel nacional Mediano plazo
Implementar contenidos exclusivos en el servicio Mediano plazo
Adquirir conocimiento continuo de las nuevas Corto plazo
tendencias de la television por suscripcion
Comprometer e incentivar al talento humano que Corto plazo
esta en el proceso de DTH
Interactuar y acceder al servicio mediante las Mediano plazo
nuevas tecnologias de comunicacién

Perspectiva de responsabilidad social
Brindar facilidades de acceso al servicio a los Mediano plazo
ecuatorianos
Proporcionar sefial de television satelital gratuita Mediano plazo
a los sectores estratégicos sociales alineados al
Plan del Buen Vivir del Gobierno Nacional
Apoyar la produccién nacional de programas con  Mediano plazo
contenido social, educativo y cientifico
Realizar alianzas estratégicas con los medios de Mediano plazo
comunicacion estatales en la produccion de los
programas del punto anterior y emitirlos
exclusivamente a nivel nacional y mundial

3.6 Estrategias

Las estrategias que se van a plantear a continuacién se realizaron en base a la
matriz FODA y General Electric realizada en el proyecto de investigacion de
mercados, se debe plantear estrategias de crecimiento intensivo que ayudardn a la

retencion de clientes y el incremento de los mismos en el mercado competitivo actual.

Estrategia 1: Realizar campafias publicitarias de captacion y retencion de
suscriptores tomando como enganche el mundial de fitbol en Brasil del préximo afio,

a través de transmision de los partidos o con sorteos para viajes al evento deportivo.

Estrategia 2: A los clientes que tengan varias lineas de negocio con la CNT
EP, realizar descuentos o promociones que estimulen la permanencia a corto, mediano

y largo plazo.

Estrategia 3: Aprovechar la coyuntura para generar acuerdos comerciales con
los canales estatales para la transmision exclusiva de los partidos del campeonato

nacional ecuatoriano.

Estrategia 4: Capacitacion continua a los empleados de atencion de servicio

al cliente y evaluaciones periodicas.
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Estrategia 5: Implementar el servicio de DTH prepago para la captacion de

suscriptores del segmento de clase media baja en todo el pais.

Estrategia 6: Generar ofertas comerciales enfocadas a la situacion econdmica

actual del pais.

Estrategia 7: Desarrollar aplicaciones multimedia multiplataforma para el

facil acceso de los abonados a los contenidos del servicio de DTH.

3.7 Mapa Estratégico
Con los insumos de las perspectivas organizacionales y los objetivos identificados
se va a plantear el mapa estratégico, el cual muestra la interaccion de causa y efecto

de cada uno de éstos elementos.
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Figura 2. Mapa estratégico en base a las perspectivas organizacionales
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3.8 Mapa Corporativo

El enfoque de este diagrama permite a los altos directivos de la CNT EP visualizar
un resumen del pensamiento estratégico propuesto en base a todos los componentes
del direccionamiento estratégico que se han planteado en los puntos anteriores y que

se listan a continuacion:

e Mision

e Vision

e Valores

e Objetivos

o Corto plazo
o Mediano plazo
o Largo plazo

o Estrategias



VISION

Ser lider en el servicio de television por
suscripcién, por la excelencia en su gestion,
calidad de programaciéon, precios que ofrece
a sus clientes y el servicio a la sociedad, que
sea orgullo de los ecuatorianos

VALORES

- Trabajamos en equipo
- Actuamos con integridad
- Estamos comprometidos con el servicio
- Cumplimos con los objetivos
empresariales
- Somos socialmente responsables OBJETIVOS MEDIANO PLAZO
- Atencion personalizada al cliente
- Segura y eficaz asistencia técnica - Incrementar los ingresos a través del servicio de DTH
- Captar mayores abonados al servicio de DTH
- Incrementar el nivel de satisfaccién del servicio al cliente Aprovechar la coyuntura para generar acuerdos
- Interactuar eficazmente con el cliente a través de todos los canales comerciales con los canales estatales e
disponibles incautados por el estado para la transmisién

- Implementar conte.nl'dos exf:luswos en el servicio . exclusiva de los partidos del campeonato
- Interactuar y acceder al servicio mediante las nuevas tecnologias de A .
nacional ecuatoriano.

comunicaciéon
- Brindar facilidades de acceso al servicio a los ecuatorianos
- Apoyar la produccién nacional de programas con contenido social,
educativo y cientifico
- Realizar alianzas estratégicas con los medios de comunicacién estatale:
en la produccion de los programas del punto anterior y emitirlo
exclusivamente a nivel nacional y mundial Implementar el servicio de DTH prepago para
la captacién de suscriptores del segmento de

OBJETIVOS CORTO PLAZO ; clase media baja en todo el pais.

- Optimizar el presupuesto asignado al ser
- Retener y fidelizar a los clientes actuales del servicio de DTH
- Incentivar la lealtad alos abonados actuales a través de promociones y/o descuentos en el
servicio

- Adquirir conocimiento continuo de las nuevas tendencias de la televisiéon por suscripcio Realizar campaiias publicitarias de captaciony

- Comprometer e incentivar al talento humano que esta en el proceso de DTH retencién de suscriptores tomando como enganche el
mundial de futbol en Brasil del préximo afio, a través de

transmisiéon de los partidos o con sorteos para viajes al
evento deportivo.

MISION

Unimos a todos los ecuatorianos
suministrando sefal de televisién satelital
DTH, con talento humano comprometido y
calidad de servicio de clase mundial,
generando un vinculo comercial a largo
plazo con el cliente

Desarrollar aplicaciones multimedia
multiplataforma para el facil acceso de los
abonados a los contenidos del servicio de
DTH.

Figura 3. Mapa Corporativo
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CAPITULO IV - PLAN DE MARKETING

El siguiente plan de marketing que se planteara tendra como principal objetivo
analizar la situacion actual del marketing mix de la CNT EP, para posteriormente
generar una propuesta de valor para la retencion y captacion de clientes nuevos del

servicio de DTH.

41  Marketing mix

Como o indica Lopez-Pinto en su libro (Lépez-Pinto, 2011), el marketing mix
es una estrategia que combina varios instrumentos de accién comercial que tienen un
costo, de forma tal, se logre obtener la mayor eficacia comercial. Los elementos que

la conforman son las famosas cuatro P, es decir: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

41.1 Producto

Para este contexto, el producto es en si el servicio de television satelital (DTH).

4.1.1.1 Descripcion del servicio de television satelital

En forma global, el servicio se define de la siguiente manera:

Tabla 5. Descripcion servicio DTH

Nombre Tecnologia Vigencia

Comercial

CNTTV Satelital Inicio: Noviembre 2011
Fin: Indefinido

Fuente: Departamento de Marketing de la CNT EP.

El servicio de television satelital la conforman varios planes que se ofertan
comercialmente hacia los clientes. Los elementos que conforman éstas ofertas
comerciales es una combinacion de canales nacionales e internacionales para
entretenimiento, peliculas, deportes, nifos, informativos, audio y adultos, en formato

estandar y de alta definicion.

En la siguiente tabla se presentan los diferentes planes del servicio de DTH:
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Tabla 6. Planes del servicio de DTH

Nombre Plan Incluye Tecnologia

Super Plan 50 canales (8 canales nacionales /42 Estandar (SD)
internacionales)+10 canales de audio

Super PlanTotal 1 PlanSuper+ Plantotal 1, 94 canales Estandar (SD)

Super PlanTotal 2 Plan Super+ Plantotal 2, 83 canales Estandar (SD)

Plan MovieCity PlanSuper+ Plantotal 1 o Plantotal 2 + Estandar (SD)
Plan MovieCity SD, 91 canales

Plan Plus HD PlanSuper+ Plantotal 1 o Plantotal 2 + Estandar (SD) y Alta
Plan Plus HD, 98 canales definicion (HD)

Plan MovieCityHD  PlanSuper+ Plantotal 1 o Plantotal 2 + Estandar (SD) y Alta
Plan Plus HD + Plan MovieCity HD, 107 definicion (HD)
canales

Fuente: http/Amww.micnttv.com/

Existe un paquete adicional de un canal de entretenimiento para adultos que se

puede incluir en cualquiera de los planes anteriormente descritos.

4.1.1.2 Marcay logotipo
La marca comercial del servicio de television satelital es CNT TV. En base al
logotipo principal de la compafiia, estd desarrollado el distintivo visual de la marca,

COmo Se muestra a continuacion:

Tabla 7. Logotipos CNTy CNT TV
Logo CNT Logo CNT TV

Fuente: http/Aww.cnt.gob.ec, http/Amww. micnttv.com/

4.1.1.3 Formas de pago
Actualmente se puede pagar a través de la planilla telefonica los clientes que tiene
ése servicio, caso contrario a través de débito de bancario para clientes nuevos o a los

que no deseen pagar a través del servicio telefonico fijo.

4114 Otras consideraciones
La instalacion debe ser realizada en 5 dias laborables, posteriores a la solicitud del

servicio.
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Si el cliente desea cancelar el servicio debe acercarse a un Centro de servicio al
cliente y entregar los equipos, excepto la ANTENA y LNB?, y debera pagar su valor

equivalente a $50.

4.1.2 Producto como propuesta de valor

Debido a la gran competencia existente entre las diferentes operadoras de
television por suscripcion, se debe agregar elementos que representen valor a las
diferentes ofertas comerciales actuales. Por este motivo se propone los siguientes

componentes que ayudaran a fortalecer los paquetes de CNT TV.

e Paquetes de peliculas estreno pague por ver.- Ofrecer peliculas de estreno a
todos los amantes del cine mundial. Desde la comodidad del hogar, los abonados
puedan acceder desde el control remoto para la compra de las Ultimas peliculas estreno
en los formatos estandar y de alta definicion. La compra de cada pelicula se recargara
en la factura del proximo mes.

e Paquetes especiales de eventos exclusivos.- Conciertos, documentales o
eventos deportivos que sean transmitidos Unicamente por CNT TV en los formatos
estandar o alta definicién para cada tipo de plan de los abonados.

e Paquete del futbol ecuatoriano.- Paquete mensual para acceso a todos los
partidos del futbol ecuatoriano. Actualmente en la competencia, con un valor cdmodo
de $15 (sin impuestos) se puede observar todos los partidos del futbol ecuatoriano serie
Ay B. Hay que tomar en cuenta que en el Ecuador, la gran mayoria de ciudadanos
tienen importante simpatia hacia el deporte mas popular del mundo.

e Servicio de DTH a través de tarjetas prepago.- Direccionado para un nicho
de mercado en expansién (clase media), se propone implementar el servicio a través
de recargas con tarjetas prepago. El abonado solamente pagaria el valor inicial del
equipo, no tendria pagos mensuales por el servicio y comprara recargas a gusto del
consumidor.

e Canales con tecnologia 3D.- Para peliculas, conciertos o eventos deportivos
para que la experiencia al usuario sea Unica. Actualmente hay todavia pocos canales
con esta tecnologia, pero ya brindan un valor agregado al servicio.

e Acceso de contenidos a través de aplicaciones mdviles.- Servicios como

revision y pagos de la factura mensual, programacion de los canales favoritos o
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promociones, todo esto accediendo a través del telefono inteligente o una tablet desde
cualquier parte en que se encuentre el suscriptor.

e Empaquetamiento de todos los servicios.- Beneficio para el cliente ya que
obtendria todos los servicios convergentes en una sola factura, es decir telefonia fija,
telefonia celular, internet banda ancha y television satelital. Actualmente la operadora
Claro es la Unica en el pais que brinda estos paquetes.

e Paguete que incluya Television.- Asi como se ofrece el servicio de internet
con un computador portatil o de escritorio (internet equipado?), se puede brindar a los
clientes paquetes especiales que contengan una television LCD o Plasma nueva y el
servicio de television satelital. En la factura mensual del servicio se incluiria el rubro

diferido de la televisién.

A continuacién se presenta un cuadro que indica la propuesta de inversion a este

catalogo de productos.

Tabla 8. Tabla inversién

Actividad Cantidad Valor Inversion Inversion
(unidades) unitario mensual anual (USD)
(USD) (USD)
Peliculas estreno pague 10 $15 $15 $180
por ver

*Servicio de DTH a - - - -
través de tarjetas

prepago

Canales con tecnologia 5 $5 $25 $300
3D

Acceso de contenidos a N/A $60.000 $5.000 $60.000
través de aplicaciones

moviles

*Empaquetamiento  de - - - -
todos los servicios

Paguete que incluya 1.000 $300 $25.000 $300.000
Television
Fuente: http//www.cnt.gob.ec, http/Amww. micnttv.com/

*Productos que ya estan siendo implementados en la CNT EP, por ese motivo no

se incluyen en la propuesta de inversion.

4.1.3 Precio
Basandose en la tabla de planes del punto anterior, se afiade la columna precio

para conocer el costo que tiene que realizar el consumidor en cada plan.
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Tabla 9. Planes de CNT TV con precios

Nombre Plan Incluye Precio Plan (sin Precio por
impuestos) decodificador
adicional (sin
impuestos)
Super Plan 50 canales (8 canales S15

nacionales/42
internacionales)+ 10
canalesde audio

Super Plan PlanSuper+ Plantotal 1 $23
Total 1 94 canales
Super Plan PlanSuper+ Plantotal 2, $23
Total 2 83 canales
Plan PlanSuper+ Plantotal 1 o
MovieCity Plantotal 2 + Plan $33 S4

MovieCity SD, 91 canales
Plan PlusHD  PlanSuper+ Plantotal1 o

Plantotal 2 + Plan Plus $33
HD, 98 canales
Plan PlanSuper+ Plantotal 1 o $46

MovieCity HD  Plantotal 2 + Plan Plus HD
+ Plan MovieCity HD, 107
canales

Fuente: http/Amww.micnttv.com/

Con la llegada de CNT TV, Claro TV y Etapa TV al mercado de television por
suscripcion, la competencia ha sido obligada a bajar los precios en los diferentes planes
que ofrecen.
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Tabla 10. Planes de la competencia

Empresa Nombre Plan Incluye Precio mensual (sin
impuestos)
Grupo TVCable  Familiar 53 canalesvideo + 50 $12,99
canalesde audio
Basico 81 canalesvideo + 50 $14,99
canalesde audio
DirecTV Bronce 56 canalesvideo + 36 $25,31
Prepago canalesde audio
Plata 76 canalesvideo + 36 $33,04
canalesde audio
DirecTV Basico Familiar 80 canalesvideo Kit prepago $100 (una
Postpago solavez) + $20
Bronce 92 canalesvideo Kit prepago $100 (una
solavez) +$24
ClaroTV ClaroTV 18 44 canalesvideo + 10 $18
canalesde audio
ClaroTV 25 57 canalesvideo+ 10 $25

canalesde audio

Fuente: http/Amww.grupotvcable.com, http/Awww.directv.com.ec,
http/Aww.claro.com.ec

Sobresalen los precios de los planes prepago que ofrece DirecTV, ya que con

valores minimos como recargas de un teléfono celular se puede acceder al servicio.

4.1.4 Precio como propuesta de valor
No necesariamente el precio menor a un producto o servicio hace que el
consumidor acceda a comprar. La calidad también impulsa como elemento gravitante

para adquirir un servicio.

Segun los resultados del proyecto de investigacion, los encuestados estan
buscando planes con precios mas accesibles a los actuales. Para lograr ese objetivo se
deberian crear esa necesidad ya sea a través de los planes pos pagos o ya incluyendo

el servicio propuesto de prepago.

Para el kit prepago de CNT TV se propone un precio que oscile entre $60 y $80.
Este valor puede ser diferido ya sea para el pago en la planilla telefonica o a través de
cualquier tarjeta de credito. Posteriormente las recargas que sean flexibles de acuerdo
al uso diario, semanal y mensual con valores desde los $5. Estos valores son tentativos

en base a los precios actuales de la competencia.
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415 Plaza

Las estrategias de plaza hacen referencia en la distribucion y puntos de venta del
servicio

4.15.1 Area de cobertura

La sefial satelital del servicio de DTH aplica para todo el territorio continental

ecuatoriano.

P 'i * 3 :'i’, . \; v‘_b
Figura 4. Mapa de cobertura del servicio CNT TV
Fuente: http/Amww.micnttv.com.ec

Segun el dltimo reporte mensual de suscriptores, al menos todas las provincias
tienen al menos una antena de CNT TV.

415.2 Puntos de venta

Los canales de distribucion del servicio a nivel nacional son:

e Centros integrados de servicio (CIS).- Agencias localizadas en todas las
provincias del pais para la venta de servicios y atencion al cliente.
e Islas.- Se encuentran en los principales centros comerciales a nivel
nacional.

e Ventas directas.- Realizada por los asesores de ventas.
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Aproximadamente suman mas de 100 puntos directos de atencion al cliente, sin

tomar en cuenta el centro de llamada (Call Center) o la pagina web de la corporacion

(http://www.cnt.gob.ec).

4.1.6 Plaza como propuesta de valor
Expandir los puntos de atencién en las provincias en donde se requieran mas

servicio hacia el cliente.

Para el servicio de DTH prepago se sugiere la factibilidad de efectuar recargas de

los siguientes canales de servicio:

e Internet.- A través de la pagina web 2oficial del producto CNT TV.

e Teléfono inteligente o tableta.- Aplicaciones moviles compatibles para todas
las plataformas como Android, Apple, BlackBerry y Microsoft.

e Mensajes de texto.- Envio de mensajes de texto que permitan recargar de

forma facil el servicio prepago.

Tabla 11. Canales de venta propuestos de CNT TV Prepago

Actividad Cantidad Valor unitario Inversion anual
(unidades) (USD) (USD)
Pagina web CNT EP* 1 - $17.760
Teléfono inteligente o - - -
tableta®
Mensaje de texto 10.000 $0.60 valor $6.000

interconexion
otras operadoras

4.1.7 Promocién
Actualmente dos promociones brinda el servicio de DTH a través de su pagina
oficial, éstos son los canales de Alta definicidon, especialmente lo mas destacados de

entretenimiento, deportes, peliculas, infantiles, etc.
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Figura 5. Promociones de CNT TV
Fuente: http/Amww.micnttv.com/

En la pagina web del servicio también se destaca no como promocion, sino como

informacion que indica que un canal ha cambiado de nombre
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PROMOCIONES

CNT TV HD

2 Ver mas

Figura 6. Promociones de CNT TV
Fuente: http/Amww.micnttv.com/

4.1.7.1 Descuentos
Se pueden armar paquetes combinados de servicios entre telefonia fija, internet y

television satelital para lograr un valor de descuento por la contratacion de cualquiera

éstas ofertas.

\ Telefonio fijo [ -- Internet fijo - Television

Ege una opcKn Qe ums apeitn Fige una opek

Residencial Basico
6.20

Banda Ancha 3 SUPER + TOTAL 1

Mbps O TOTAL 2 + PLUS
24.90 s

Tu ahorro anual por
Eapaquete es:

LTRSS

33.00

Qi unguesioe
* Vor mide in wnposstie
+ Yermin

Vs e

Total de tu paquete: $54.48 $66.57

Can ampunmne

W imguevios

Figura 7. Descuentos de servicios en la CNT EP
Fuente: http//www.cnt.gob.ec
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4.1.8 Promocion como propuesta de valor

Al ser un servicio que se encuentra en la etapa de introduccion en el ciclo de vida
y que inicialmente crecid de manera considerable, como lo sefiala Rodriguez (2006),
hay que considerar que “la demanda del servicio se va creando a medida que se adapta
a los consumidores, aunque el nivel de incertidumbre y de riesgo asociado a la
demanda es muy elevado. La duracion de esta etapa depende de la complejidad, del
grado de novedad y de la adecuacion a las necesidades del consumidor del producto y

de la presencia de los productos sustitutivos”.

Tabla 12. Ciclo de vida del servicio CNT TV

Introduccion Desarrollo y Madurez Declive

Crecimiento

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El producto CNT TV ha penetrado aceptablemente durante su creacion pero la
desercién también ha despuntado segin los datos de la investigacion de mercados

realizada.

Se debe enfocar la promocion con el objetivo de crear conciencia e interés en el
mercado masivo (Dvoskin, 2004). Bajo la promocion “Primero Ecuador” que esta
impulsando el gobierno central para que se priorice el consumo nacional de los
productos, se propone incluir el producto de CNT TV con todos los planes y

caracteristicas del servicio.
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Primero

Ecuador I

Figura 8. Logotipo Primero Ecuador
Fuente: https//twitter.com/PrimeroEcuador

Como se observo en la pagina oficial de la CNT TV, no existen promociones que
atraigan la adquisicion del servicio de DTH. Tampoco algin beneficio para los clientes
actuales que fidelice el servicio. Por este motivo, se sugiere crear promociones para

clientes nuevos Yy clientes actuales, que se exponen en el siguiente cuadro.



Clientes Potenciales

Clientas Actuales

Tipo promocion Detalle

Por temporada Dia del padre

Dia de la madre
Navidad
Futbol nacional
Mundial del Futbol

Poreventos deportivos

Futbol internacional

Continua Precios, empaquetamiento de
servicios, sorteos
Descuentos Paquete de servicios
Portiempode lealtad de los clientes
Cambio de planes
Sorteos Premios especiales

Viajes de vacaciones
Consumos gratis

Canales especialesgratis por un tiempo
limitado

Programacion

Peliculas pague por ver gratis

Tabla 13. Promociones propuestas para el servicio de CNT TV

Observacion

Campania agresiva en estos diasespeciales con
descuentos, sorteos si adquieren el servicio o
gratuidad de planes especiales durante un
tiempo limitado.
Viajes alos eventos deportivos, descuentos por
canales especiales deportivos o sorteos de
televisiones de ultima tecnologia

Promocidncontinua en horariode mayor rating
de la televisidn nacional

Television, internet, telefonia fija
En los consumos mensuales
Actualizacion a un mejor plan de la oferta

comercial
Portiempo de lealtad de los clientes

Durante los fines de semana

Medio de
comunicacion

Televisidn, radio, internet
yredes sociales

Televisidn, radio, internet
yredes sociales

Television

Internetyredes sociales

Internetyredes sociales

Internetyredes sociales

30

Costo (USD)

$100.000

$50.000

$30.000

$20.000

$50.000

15.000



31

4.2 Estrategia de fidelizacion

Aplicando una tactica completa de fidelizacién se puede atacar todos los motivos
de desercion de los clientes que se encontraron en la investigacion de mercados. A
continuacion se va a presentar un grafico de la estrategia integral de fidelizacion que

se propone para la Corporacion.

Perfilamiento de los
clientes

Incentivos al Oportunidades de
personal mejora interna

Estrategia de

Fidelizacion de
Clientes

Acciones

Seguimiento :
personalizadas

Figura 9. Estrategia de fidelizacion de clientes

4.2.1 Segmentacion de los clientes
Actualmente la CNT EP cuenta con un proceso de segmentacion que se basa en el
plan del servicio de las lineas de negocio (telefonia fija, internet, datos y televisién por
suscripcion), facturacion mensual y el tipo de cliente®. Este proceso se ejecuta
trimestralmente y se refleja en el Datawarehouse interno de la organizacion. Los tipos

de segmentacién actuales son los siguientes:
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e Corporativo

e Gobierno Central

e Gobierno Seccional
¢ ISP y Carrier

e Masivo

e Mipyme Natural

e MiPymes

e Pymes

e Servicios CNT

En base a los resultados del estudio de mercado, se propone fortalecer esta
segmentacion enfocada en las cualidades sociodemogréficas de los clientes y con la
relacion de contacto durante todo el ciclo de vida del abonado. Esto va a permitir a la
CNT TV tener una visibn mas amplia para la satisfaccion completa del cliente,
innovacion de nuevos productos y captacion de abonados.

Sociodemografico
- Edad
- Estrato social
- Estado civil
- Nivel de educacién
- Zona de residencia
- Actividad econémica

SEGMENTACION DEL
CLIENTE

Valor actual
Yy necesidad

- Consumo actual
- Proyeccién consumo
- Servicios actuales

Figura 10. Segmentacion del cliente propuesto
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Todos estos elementos que componen la segmentacion propuesta no serian
factibles sino no se cuenta con sistemas transaccionales que permitan registrar en el
caso del cliente todas sus caracteristicas como estado civil, estrato social, nivel de
educacion, actividad econdmica, etc. Ademéas para la relacion continua, se necesita un
completo CRM’ (Administracion de relaciones con el cliente) que administre de
manera efectiva todas las interacciones de reclamos, quejas, peticiones, incluso las
sugerencias que pueden originarse en cualquiera de las redes sociales, que son hoy en

dia uno de los medios de comunicacion mas importantes para un cliente.

La segmentacion o subsegmentacion propuesta seria enfocada solamente al
segmento del hogar y corporativo que son los que utilizan el servicio de DTH, sin
embargo en la actualidad al ser un servicio en etapa de introduccion, solamente se

cuenta con clientes residenciales o de hogar.

Tabla 14. Segmentacién y subsegmentacion del cliente propuesto

SEGMENTO SUBSEGMENTO OBSERVACIONES
Zona geografica Para determinar la ubicacidn a nivel de Provincia, Cantdn
y Parroquia con el fin de generar ofertas de acuerdoa su
locacién
MASIVO Estrato social Saber a qué nivel econdmico demografico pertenece el
abonado
Consumo mensual Conocer el valor de consumo del cliente y su
comportamiento durante el tiempo
Lineas de negocio Si el abonado cuenta con otras lineas de negocio como
adicionales internet, telefonia fija, etc.
Zona geografica Para determinar la ubicacidn a nivel de Provincia, Cantén
y Parroquia con el fin de generar ofertas de acuerdoa su
locacién
CORPORATIVO  Actividadecondmica Saber a qué industria econdmica pertenece el cliente

Consumo mensual

Lineas de negocio
adicionales

corporativo

Conocer el valor de consumo del
comportamiento durante el tiempo

Si el abonado cuenta con otras lineas de negocio como
internet, telefonia fija, etc.

cliente y su
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4.2.2 Aplicacion de la segmentacion en funcion del objetivo
Teniendo un panorama claro de 360 grados del cliente, con esta segmentacion se
puede aplicar diferentes estrategias para cumplir con los objetivos de este proyecto de

tesis.

Retencion.- Identificacion de clientes més rentables, proyecciones de cuota de los
clientes. Simulaciones de abandono vy alertas en caso de eventos de desercion. Periodos

de inactividad, incidencias no resueltas y comportamiento de consumo.

Recuperacion.- Registro continto de los motivos de cancelacion del servicio para

generar diferentes estrategias inmediatas de recuperacion de abonados.

Captacion.- El potencial de demanda se genera en base de la busqueda de clientes
similares, especialmente los que mas rentabilidad pudieran generar a la organizacion
a través de modelos predictivos sociodemograficos de grupo de clientes. Esta base de
posibles abonados puede obtenerse de estudios sectoriales, censos, padrones

electorales, etc.

4.2.3  Oportunidades de mejora interna

Para darle el valor competitivo a la CNT EP se debe mejorar en varios procesos
internos de la organizacion de acuerdo a la insatisfaccion de cliente demostrada en
las encuestas realizadas de la investigacion de mercados. Como se observo, las
calificaciones asignadas al servicio al cliente, servicio postventa, instalacién del
producto o el servicio en si no son tan negativas, pero de igual forma se debe poner

atencion.

A continuacién se presenta una matriz con las diferentes areas que se debe

mejorar.
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Tabla 15. Oportunidades de mejora interna

Oportunidad de mejora Area Estrategia

Mal servicio al cliente Servicio al cliente 1.- Capacitaciéon continua al
personal
2.- Mejoramiento de la imagen
del personal de servicio al cliente
3.- Resolver eficazmente las
guejas de los clientes
4.- Establecer mediciones
periddicas que midan la
satisfaccion del cliente
5.- Acciones a las sugerencias
provenientes de todos los
canales de comunicacién

Mal servicio de Postventa 1.- Capacitacion al personal
2.- Contacto permanente con los
postventa clientes via telefdnica,

electrénica y en las diferentes
redes sociales

3.- Enviar tarjetas de saludo por
cumpleafios u otra fecha festiva

Deficiente servicio Técnica 1.- Mejorar los tiempos de
atencion en sitio al cliente
técnico 2.- Resolver eficazmente las

incidencias técnicas
Altarotacidon personal  Desarrollo Organizacional 1.- Disminuir al maximo los

contratos temporales

2.- Incentivar a los empleados

destacados que tengan ideas e

iniciativas

Los planes de accion de éstas oportunidades de mejora se presentan en diferentes

matrices de acuerdo al area afectada:



Area: Servicio al Cliente

Tabla 16. Estrategias de mejora para el Area de Servicio al Cliente

Estrategia

1.-
Capacitacion
continua al
personal

2.-
Mejoramiento
de la imagen
del personal de
servicio al
cliente

Acciones

1.-Selecciénde
temas para
capacitacion
2.-Selecciéndel
lugar y del
expositor

3.- Brindar
capacitacion
4.- Evaluacién
1.- Andlisisdela

calidad e
imagen de los
uniformes

2.-

Notificaciones
para el wuso
adecuadode los
uniformes

Responsable

Gerente del
Servicio al
Cliente
Gerencia de
Desarrollo
Organizacional

Jefe nacional
de Servicio al

cliente y
Jefatura de
Imagen

Corporativa
Gerencia de
Desarrollo
Organizacional

Recursos Tiempo
ejecucion

Personal del 2 meses

area en las

diferentes

regionales

Uniformes 3 semanas

Personal del
area en las
diferentes
regionales

Presupuesto

5400 por
persona

$1.500

Inicio

Enero
2014

Enero
2014

Fin Indicador
Febrero Calificacion de la
2014 evaluacién mayor a 7/10
Enero % de cumplimiento
2014

Continna —»
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3.- Resolver
eficazmente las
quejas de los
clientes

4.- Establecer
mediciones
periddicas que
midan la
satisfaccion del
cliente

1.- Control vy
evaluacion
diaria de las
incidencias
abiertas y
cerradas

1.-
Implementar
cuestionarios
de calificacion
de satisfaccion
del cliente en
los Centros
integrados de
servicio (CIS)
2.- Generar
encuestas de
calificacion del
servicio en las
redes sociales
3.- Evaluar los
resultados

Jefe nacional
de Servicio al
cliente

Jefe nacional
de Servicio al
cliente

lefe de
comunicacion
social

Personal del
area en las
diferentes
regionales
Material de
apoyo
Personal
operativo del
area
Clientes
Material de
apoyo

qguejas resueltas/#
guejas abiertas

de calificacion del
servicio al cliente

Continua —»



5.- Acciones a
las sugerencias
provenientes
de todos los
canales de
comunicacion

1.- Recopilar
semanalmente
las sugerencias
2.- Analizar las
sugerencias a

nivel de
regiones
3.- Aplicar las

solucién a las
sugerenciasque
factiblemente
son realizables

Jefes
regionales del
servicio al
cliente

Jefe nacional
de servicio al
cliente

Personal
operativo del
area

Material de
apoyo

3 meses

$100

Enero
2014

Marzo
2014

#sugerencias
ejecutadas/#sugerendas
totales

38
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Area: Postventa

Tabla 17. Estrategias de mejora para el Area de Postventa

Estrategia Acciones Responsable Recursos Tiempo  Presupuesto Inicio Fin Indicador
ejecucion
1.- Capacitacion 1.- Seleccién de Gerente de Personal del drea 2 meses $600 por Enero Febrero Calificacién de la
al personal temas para Postventa en las diferentes persona 2014 2014 evaluacién mayora 7/10
capacitacion Gerencia de regionales

2.- Seleccién del Desarrollo
lugar vy del Organizacional
expositor

3.- Brindar

capacitacion

4.- Evaluacién

Continua —»



2.- Contacto
permanente con
los clientes via
telefénica,
electrénicay en
las diferentes
redes sociales

3.- Enviar
tarjetas de
saludo por
cumpleafos u
otra fecha
festiva

1.- Actualizar los
datos del cliente
en los sistemas
transaccionales

2.- Realizar
I[lamadas
utilizando un
protocolo
adecuado hacia
el cliente
3.- Envio de
correos

electrénicos
informativos vy
de. Saludo
1.- Revisar |la
base de datosde

clientes
corporativos
2.- Disefiar
modelo de las
tarjetas

3.- Seleccionar

imprenta
4.- Envio de las
tarjetasenbasea
la base de
clientes

Jefes
regionales de
Servicio al
cliente
Jefatura de
comunicacion
social

Jefes
regionales de
Servicio al
cliente
Jefatura
nacional de
imagen
corporativa

Personal
operativode cada
area

Linea telefénica

Personal del area
en las diferentes

regionales
Disefiador grafico
del area de
imagen

corporativa

40

3 meses S60 Enero Marzo % de cumplimiento
mensuales 2014 2014
por linea
telefdnica
12 meses  $5.000 Enero Diciembre % de tarjetas enviadasy
2014 2014 recibidas al cliente



Tabla 18. Estrategias de mejora para el Area Técnica

Estrategia

1.- Mejorar los
tiempos de
atencidnensitio
al cliente

Acciones

1.- Revisiéon del
proceso interno
de atencién en
sitio al cliente
2.- Ajustar el
proceso paraque
seamas eficiente
3.- Analizar la
cantidad del
personal de
servicio técnico
conrespectoala
cantidad de
incidencias

2.- Controles
semanales para
el tiempo de
atencion de las
incidencias

Responsable

Gerencia
Técnica
Jefaturas
regionales
operativas

Area: Técnica

Recursos Tiempo
ejecucion
Personal del area 6 meses

técnica de las
diferentes
regiones
Material de apoyo

Presupuesto

$100
mensuales

Inicio

Enero
2014

Fin

Junio
2014

41

Indicador

Tiempo incidencia
atendida/Tiempo
incidencia atendida
esperada

Continua —»



2.- Resolver
eficazmente las
incidencias
técnicas

1.- Evaluar el
conocimiento

actual del
personal del drea
técnica

2.- Capacitaciéon
y actualizacién
técnica al
personal

3.- Evaluacionde
la capacitacion
4.- Controles
semanales de
resolucién  de
incidencias

Gerencia Personal del area

Técnica técnica de las
diferentes

Jefaturas regiones

regionales

operativas

Gerencia de

Desarrollo

Organizacional

6 meses

$500
persona

por

Enero
2014

Junio
2014
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#incidencias resueltas/#
incidencias abiertas



Area: Desarrollo Organizacional

Tabla 19. Estrategias de mejora para el Area de Desarrollo Organizacional

Estrategia

1.- Disminuir al
maximo los
contratos
temporales

Acciones

1.- Cuantificacion
de los contratos
temporales por

regional
2.- Evaluar al
personal con
contrato
temporal para

pasar a contrato
fijoalosmejores
3.- Sugerencia al
area de
Desarrollo
Organizacional
para que se baje
al minimo los
contratos
temporales

Responsable

Gerencia
Desarrollo
Organizacional

Recursos

Personal
temporal de todas
laregiones
Material de apoyo

Tiempo
ejecucion
6 meses

Presupuesto

$100
mensuales

Inicio

Enero
2014

Fin

Junio
2014

43

Indicador

% de cumplimiento

Continua —»



2.- Incentivar a
los empleados
destacados que
tengan ideas e
iniciativas

1.- Sesiones con

los altos vy
medios mandos
de la

Corporacion

2.- Generar una
metodologia
para detectar a
los empleados
destacados

3.-  Establecer
incentivos  de
ascensos y
econdémicos para
los mejores
empleados

4.- Publicar
mensualmente
dentro de laCNT
EP a los
empleados
destacados

Gerencia de
Desarrollo
Organizacional

Personal nacional
de altos y medios
mandos

Jefatura Nacional
de Talento
Humano

$500
persona

12 meses

por

Enero
2014

Diciembre
2014

44

% desercion acumulado
mensual
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4.2.4 Acciones personalizadas

Con el analisis de la segmentacion de clientes y la definicion de estrategias
alineadas a los objetivos especificos de la investigacion, se presenta una matriz de
acciones concretas para la retencion, captacion y fidelizacion de suscriptores para el

servicio de DTH.



Tabla 20. Estrategias recuperacion, fidelizacion y captacion clientes por segmentacién

Segmento

Masivo

Masivo

Masivo/Corporativo

Masivo/Corporativo

Masivo

Subsegmento

Lineas de negocio
adicionales

Zona geografica

Consumo mensual

Lineas de negocio
adicionales

Estrato social

Objetivo accion

Recuperacion

Recuperacion

Fidelizacion

Fidelizacion

Masificacion

Accion

En base a los clientes quedesertaron
y que actualmentetienen otras lineas
de negocio con la CNT realizar
campafias de recuperacion con
descuentos por tener otras lineas de

negocio
Campafias de recuperacién de los
abonados que calificaron

positivamente a nivel desatisfaccién
del servicio, programacion, atencién
al cliente y que estan dispuestos a
regresar al servicio DTH

Identificar a los clientes mas rentables
para que tengan un trato
personalizado, ademas deincentivos
trimestrales con promociones de
sorteos para el mundial deBrasil2014
Los clientes con varias lineas de
negocio recibirdn promociones de
meses gratis de consumo en
cualquiera delas lineas de negocioa
través de sorteos

Acceso dela poblacionsindistingo de
estrato a paquetes de television
satelital DTH

Canal Tiempo
(meses)
Teléfono 3
Teléfono 6
SMS 12
Mails
Personal
SMS 12
Mails
Teléfono 12
SMS
Personal
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Costo (USD)

$5.000

$6.500

$50.000

$20.000

$50.000

Continua —»



Masivo

Masivo

Masivo

Estrato social

Estrato social/Zona
geografica

Zona geografica

Captacion

Captacion

Captacion

Implementacion del servicio de DTH
prepago® para la promocion agresiva
del producto

Desarrollar nuevos planes y ofertas
comerciales enbaseal estrato socialy
geografico actual de la poblacidn

Diversificar mercados existentes para
productos y servicios de DTH,
demostrando a través de campafias
los beneficios frente a la television
por cabley televisidn codificada

Television
Radio
Internet
Redes
Sociales
Television
Radio
Internet
Teléfono
SMS

12

12

12

$300.000

$30.000

$50.000

47
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4.2.5 Seguimiento

Con el fin de monitorear y controlar las acciones de retencion, captacion vy
fidelizacion propuestas, se debe implementar un plan de seguimiento que permita a la
alta direccion analizar los resultados obtenidos y generar estrategias de mejoramiento.
En este caso es indispensable realizar informes semanales y mensuales a través de

indicadores que muestren el progreso de las estrategias.

4.2.6 Nivel de recuperacion de clientes
Porcentaje de recuperacion de los clientes tomando como base la desercion de los
abonados analizados en el estudio de mercado. La formula que se aplicaria es la

cantidad de clientes recuperados sobre la cantidad de clientes que desertaron.

Porcentaje de Recuperacion

Cantidad de clientes recuperados
= *100%

Cantidad de clientes desertaron

4.2.6.1 Beneficio para los clientes mas rentables

Posteriormente de identificar a los clientes mas rentables, se les aplicaran un trato
personalizado y entraran a los sorteos para asistir al mundial Brasil 2014. Finalmente
se generara una encuesta que medird la satisfaccion acerca de este método de

fidelizacion.

Cantidad calificacion positiva

* 100%

Nivel de satisfaccion = : .
Cantidad de encuestas realizadas

4.2.6.2 Beneficio para los clientes con varias lineas de negocio
La formula para medir este beneficio que tendran los clientes de la CNT EP con
varias lineas de negocio es la cantidad de clientes que recibieron el beneficio a razon

de la cantidad de abonados que tengan varios servicios.

Cantidad clientes recibieron beneficio

Porcentaje beneficio = * 100%

Cantidad de clientes con varios servicios

4.2.6.3 Cantidad de nuevos clientes por provincia
Posterior a la salida del nuevo producto de television satelital DTH Prepago, se

realizardn campafias en todas las provincias para la captacion de nuevos clientes.
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Cantidad nuevos clientes

* 100%

Porcentaje clientes nuevos = : . .
Cantidad de potenciales clientes

4.2.6.4 Cantidad de clientes por las nuevas ofertas comerciales
Por cada nueva oferta comercial por estrato social y zona geogréfica, se mediran

la acogida obtenida por lo clientes mensualmente.

Cantidad clientes nuevos

= Z clientes nuevos por nueva oferta comercial

Estas acciones ayudaran a mejorar el nivel de fidelizacion de los clientes del CNT

EP y a traves de la siguiente formulase mediran el resultado de todas estas estrategias.

4.2.6.5 Nivel de retenciéon

Total de clientes retenidos

Nivel de retenciéon = — — =+ 100%
Total de solicitudes de cancelacién

Este indicador se lo puede aplicar diariamente o semanalmente para un mayor

control.

4.2.7 Incentivo a los empleados

La retencion y fidelizacion de los clientes es un proceso que debe estar involucrado
toda la organizacion, desde la alta direccion hasta el Ultimo empleado. La imagen,
servicio y la atencién que se muestra hacia los clientes es deber de todos empleados.
Si no se cuenta con empleados comprometidos con la organizacion, ninguno de éstos
aspectos serian exitosos. En consecuencia, se propone un plan de incentivos para los
colaboradores de la CNT EP con el fin de mantenerlos estimulados e identificados con

los objetivos organizacionales.

4.2.7.1 Plan de incentivos
Con un robusto y atractivo listado de incentivos, el empleado podra cumplir las

metas establecidas por la Corporacion. A continuacion se presenta los siguientes:

a)  Bonos econdmicos

b)  Premios
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c)  Ascensos

d)  Capacitacion en el exterior

4.2.7.2 Fijar metas de cumplimiento de incentivos

Especialmente para los asesores de ventas, éstos deben cumplir con un minimo
mensual de metas de clientes nuevos para poder recibir bonos econémicos de acuerdo
al volumen de ventas. Estas metas se acumulardn mensualmente en el caso que no

cumplan con el objetivo un mes especifico.

4.2.7.3 Metas de fidelizacion y retenciéon

Para el area de fidelizacion y retencion de clientes deben establecer un bono
econdémico por cada abonado renovado anualmente a los servicios, segmentado por
los que generan mayor rentabilidad a la organizacion. Se les podra medir por el nivel

mensual de desercion de clientes.

4.2.74 Capital de trabajo

A fin de que el plan de marketing se lleve a cabo completamente segin lo
planificado, es necesario contar con la cantidad del personal indicado que permita
mantener la operacion diaria y plasmar el plan de fidelizacion, retencion y captacion
de clientes. Segin cada elemento del plan del marketing, a continuacion se plantea el

presupuesto anual que se requiere para el capital de trabajo requerido:

Producto 2 analistas de producto S 36.000,00
Promocién 3 analistas de marketing S 50.400,00
Oportunidades de mejora
Servicio al Cliente 1 analista servicio al cliente S 16.800,00
Servicio Postventa 1 coordinador servicio al cliente | $ 23.760,00
Técnicay Operaciones 1analista de némina S 18.000,00

1 pasante S 6.000,00

Desarrollo Organizacional |Gastos administrativos S 4.200,00
Otros gastos S 2.500,00

Recuperacion 2 analista de fidelizacion S 38.400,00
Fidelizacion 1 analista de marketing S 23.760,00
Captacion 6 operadores Call Center S 21.600,00
TOTAL $ 241.420,00

Figura 11. Presupuesto de Capital de Trabajo
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4.2.7.5 Cronograma del Plan del Marketing
El cronograma de accion para la implementacion del Plan de Marketing se
presenta a continuacion, el mismo que estd estimado a ejecutarse durante un afio

calendario.



Peliculas estreno pague por ver
Canales con tecnologia 3D
Producto . a P s
Acceso de contenidos a través de aplicaciones méviles
Paquete que incluya Televisidon
Dia del padre
Por temporada Dia de la madre
Navidad
Fatbol nacional
Por eventos deportivos Mundial del Futbol
Fatbol internacional
Continua PrEEes; .
empaquetamiento de
Paquete de servicios
Promocién Por tiempo de lealtad de
Descuentos
los clientes
Cambio de planes
Premios especiales
Sorteos Viajes de vacaciones
Consumos gratis
Canales especiales gratis
. por un tiempo limitado
Programacion =
Peliculas pague por ver
gratis
Opo dades de ejora
1.- Capacitacién continua al personal
2.- Mejoramiento de laimagen del personal de servicio al cliente
3.- Resolver eficazmente las quejas de los clientes
Servicio al Cliente 4.- Establecer mediciones periddicas que midan la satisfaccion del
cliente
5.- Acciones a las sugerencias provenientes de todos los canales de
comunicacién
1.- Capacitacién al personal
Sorildle PesRamE 2.- Contacto permanente con los clientes via telefénica, electrénicay
en las diferentes redes sociales
3.- Enviar tarjetas de saludo por cumpleafios u otra fecha festiva
Toaie Y Eramdenss 1.- Mejorar los tit?mpos de aten'cié'n en s'itio lal c'liente
2.- Resolver eficazmente las incidencias técnicas
1.- Disminuir al maximo los contratos temporales
Desarrollo Organizacional 2.- Incentivar a los empleados destacados que tengan ideas e
iniciativas

Acciones personalizadas

Recuperacion

Fidelizacion

Captacién

Figura 12. Cronograma plan de marketing



53

CAPITULO V — ANALISIS PRESUPUESTARIO

5.1 Presupuesto

Para representar de forma cuantitativa los objetivos planteados de esta
investigacion, se va a realizar un analisis de costos del plan de fidelizacion, retencion

y captacién de clientes mencionados en el Capitulo 1V.

La inversion total del plan de marketing asciende a $ 1.340.147,20 como se indica

en el cuadro de costos a continuacion:

Presupuesto anual estimado inversion

Elemento Valor (USD) Parcial
Marketing Mix S 649.240,00
Producto| S 360.480,00

Plaza| $ 23.760,00
$ 265.000,00

Promocion
Oportunidades de mejora
Servicio al Cliente| S 34.700,00

Servicio Postventa| S 37.700,00
Técnicay Operaciones| S 20.600,00

S 1.400,00

Desarrollo Organizacional

Recuperacién| $ 11.500,00
Fidelizaciéon| $ 70.000,00
S 130.000,00

Captacion
Capital de trabajo S 241.420,00
Subtotal $ 1.196.560,00

IVA (12%) $ 143.587,20
Total S 1.340.147,20
Figura 13. Presupuesto estimado inversion

5.2 Flujo de fondos

A través del flujo de fondos se va a poder determinar la cantidad de liquidez que
tiene la CNT EP para poder realizar cualquier proyecto de inversion. La capacidad de
liquidez se la obtiene con una diferencia de las entradas y salidas de efectivo en un
periodo definido.
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Con los datos proporcionados por la Corporacion, se muestra en el siguiente
cuadro la facturacion de los diferentes servicios de la CNT EP durante el afio 2013.

Tabla 21. Ingresos por lineas de negocio afio 2013

Servicios Cantidad suscriptores  Facturacion (USD)
Telefonia fija 2.178.894 $483.560.620,32
Internet y Datos 921.114 $74.121.857,64
Telefonia movil 569.573 $51.936.901,56
Tv Satelital 137.293 $9.280.541,74
TOTAL 3.806.874 $ 618.899.921,26

Fuente: CNT EP

De la misma forma, los egresos producidos durante el periodo del 2013 de todas
las lineas de negocio son:

Tabla 22. Egresos totales afio 2013

Servicios Egresos (USD)
Telefonia fija S 393.860.213,28
Internet y Datos $ 60.179.770,55
Telefonia mévil S 42.167.734,58
Tv Satelital $6.279.084,32
TOTAL $ 502.486.802,73

Fuente: CNT EP

Segun el Plan Estratégico Empresarial de la CNT EP 2014-2016, las metas

empresariales observadas desde la perspectiva financiera se muestran a continuacion:
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Metas Empresariole: Unidades
FINANZAS
Margen nelo (Superavit Neto) %) 24,56 24,10 25,32
Margen EBITDA (%) 47,58 48,47 49,11
Renlabilidad - Potrimonial (ROE) (%) 11,20 10,76 10,91
Rentabilidad - Activo (ROA) (%) 8,62 8,38 8,62
ARPU
Banda Ancha Fijo uso § 22,43 21,81 21,46
Telefonio Fijo Uso $ 14,94 14,25 13,81
Datos UsD § 212,56 181,15 161,37
Internet mévil Uso $§ 15,00 15,00 15,00
Telefonio mévil usb $§ 6,90 6,90 6,90
Tv uso $ 16,67 16,67 16,67
MOU
Telefonia fijo Mins 284,04 269,81 256,08
Telefonio méwil Mins 163,71 180,41 180,41

Figura 14. Metas empresariales CNT EP 2014-2016
Fuente: Plan Estratégico CNT EP 2014

Como se observa en el cuadro anterior, los indicadores proyectados por la CNT
EP son el Margen neto, el cual indica la cantidad de ganancia después de que la
empresa pagé todos sus gastos operacionales, costos de produccion e impuestos
aplicables. Otro indicador importante es el Margen EBITDA, el cual no forma parte
del estado de resultados, pero indica las ganancias de la organizacion antes de
intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones (por sus siglas en inglés).

Otros indicadores importantes, pero estos enfocados a la industria de
Telecomunicaciones es el ARPU y MOU. EI ARPU (ingresos medios por usuario)
determinan los ingresos promedios por usuario en un determinado periodo de tiempo.
Por su parte el MOU (uso de minutos) define un promedio mensual de la cantidad de

minutos que un abonado utiliza un servicio.

La cantidad de suscriptores proyectado hacia el 2016 también se encuentran en el

Plan Estratégico Empresarial mencionado.



Metas Empresarioles 2014
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Nomero de suscriptores
Banda Ancha Fijo Suscriplores 759.875 889.054 969 069
Telefonia Fija Suscriplores 2.284 436 | 2381861 | 2474753
Dalos Suscriplores 8.399 8.934 9.503
Infernet mévil Suscriplores 449980 535472 615793
Telefonia Mévil Suscriplores 684.4469 706,293 786,470
Ty Codificodo Suscriplores 245.602 369.865 434,145

Figura 15. Cantidad de suscriptores por lineas de negocio 2014-2016
Fuente: Plan Estratégico CNT EP 2014

Con estos insumos se procede a realizar la proyeccion del flujo de caja (sin

proyecto) a tres afios del servicio de Television Satelital, sin embargo no
detalle los conceptos de costos, gastos variables y fijos debido a que a

informacion es confidencial solo para la CNT EP.

Tabla 23. Flujos de efectivo proyectado a tres afios (Sin proyecto)

ANOS 1 2
VENTAS Tv Satelital $16.601.863 $25.001.621
GASTOS Y Tv Satelital $11.232.588 $ 16.915.746
COSTOS
FLUJOS DE EFECTIVO $ 5.369.275 $ 8.085.875

se tendrd a

ese nivel la

3
$29.346.731
$ 19.855.587

$9.491.144

Con estos resultados se elabora el estado de resultados sin proyecto para apreciar

la utilidad neta planeada por la Corporacion.



Tabla 24. Estado de Resultados (sin proyecto)

ESTADO DE RESULTADOS (SIN PROYECTO)
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ANOS 1 2 3
INGRESOS OPERACIONALES $ 16.601.863 $ 25.001.621 $ 29.346.731
Tv Satelital S 16.601.863 $ 25.001.621 $ 29.346.731
(-) GASTOS OPERATIVOS $11.232.588 $ 16.915.746 $ 19.855.587
(-) Gastos y costos S 11.232.588 $ 16.915.746 $ 19.855.587
UTILIDA EN OPERACIONES $ 5.369.275 $ 8.085.875 $9.491.144
(-) Gastos financieros S 143.744 S 148.182 S 152.634
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $5.225.531 $ 7.937.693 $9.338.510
(-) IMPUESTOS $ 1.254.127 $ 1.905.046 $2.241.242
(-) Impuestosy otras $1.254.127 $ 1.905.046 S 2.241.242
contribuciones a organismos
del estado
UTILIDAD NETA $3.971.403 $ 6.032.647 $ 7.097.268

Para realizar el flujo de efectivo incluido el proyecto de inversion de recuperacion,
captacion y fidelizacion de clientes, se debe tomar en cuenta el incremento de ventas
de los abonados que se recuperaran y sus gastos que lo demandan. De los clientes
desertores (6 meses) investigados en el estudio de mercado, el 62% estarian dispuestos
a regresar al servicio de DTH, lo que corresponde a un aproximado de 2.500

suscriptores, esto proyectado a un afio equivaldria a 5.000 nuevos clientes.

Con las estrategias de captacion de clientes realizadas al servicio de CNT TV,
también se pretende aumentar la demanda de abonados, especialmente en la época del
mundial del futbol, sin embargo no se tomara en cuenta el servicio de DTH Prepago,

ya que si esta incluido en el plan estratégico empresarial de la organizacion 2014-2016.

Los ajustes de demanda solamente se realizardn para el concepto de Television
Satelital y se incluird en el plan de inversion analizado en este proyecto de
investigacion. Durante el primer afio de inversion y la aplicacion del Plan del
Marketing se pretende aumentar 10.000 suscriptores, para el segundo afio se contaria
con casi 30.000 abonados mas de los proyectado, finalmente en el tercer afio se tendria

casi 500.000 suscriptores en television codificada.



Tabla 25. Variacion cantidad de suscriptores

Cantidad Suscriptores Ao 1 Aiio 2
Sin proyecto 245.602 369.865
Con proyecto 255.602 399.865
Incremento (%) 1,04 1,08
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Ano 3
434.145
494.145

1,14

Con todos estos elementos se elaboré el flujo de caja con proyecto, en la cual en

el afio 0 se incluye el presupuesto de inversién estimado.

Tabla 26. Flujos de efectivo proyectado a tres afios (con proyecto)

ANOS 0 1
VENTAS $17.277.829
GASTOS Y $11.689.937
COSTOS
INVERSION (S 1.340.147,20)
INICIAL
FLUJOS DE ($1.340.147,20) $ 5.587.892
EFECTIVO

Adicionalmente se afade el estado de resultados en base a

2 3

$27.029.520 S 33.402.528
$18.287.794  $22.599.682

$8.741.726  $ 10.802.846

las condiciones

establecidas anteriormente para el flujo de efectivo proyectado.



Tabla 27. Estado de Resultados (con proyecto)
ESTADO DE RESULTADOS (CON PROYECTO)

ANOS 0 1
INVERSION INICIAL $1.340.147
INGRESOS $17.277.829
OPERACIONALES
Tv Satelital $17.277.829
GASTOS OPERATIVOS $11.689.937
Gastos y costos $11.689.937
UTILIDA EN $5.587.892
OPERACIONES
Gastos financieros S 149.494
UTILIDAD ANTES DE $5.438.398
IMPUESTOS
IMPUESTOS $1.305.215
Impuestos y otras $1.305.215
contribuciones a
organismos del estado
UTILIDAD NETA ($ 1.340.147) $4.133.182

521 Comparacion de resultados

Tabla 28. Comparacion de resultados de flujo de efectivo

FLUJOS DE PROYECCION ANOS
EFECTIVO 1 2
SIN PROYECTO $5.369.275 $ 8.085.875
CON PROYECTO $ 5.587.892 $8.741.726
BENEFICIO $218.617 $ 655.851
INCREMENTO 3,91% 7,50%
PORCENTUAL

59

2
$27.029.520 $33.402.528
$27.029.520 $33.402.528
$18.287.794 $22.599.682
$18.287.794 $22.599.682
$8.741.726 $10.802.846
$154.109
$8.587.617 $10.644.107
$2.061.028
$2.061.028
$ 6.526.589 $ 8.089.521
3
$9.491.144
$10.802.846
$1.311.702
12,14%

Se aprecia en los resultados de la tabla anterior que existe un beneficio de efectivo

al ejecutar la implementacién del plan de marketing propuesto. Estos resultados

positivos se deben corroborar con el andlisis de indicadores de proyecto que se van a

presentar en los puntos posteriores.

53 Tasaminima de rendimiento aceptable (TMAR)

Para el inicio del célculo de los principales indicadores que determina el porcentaje

de ganancia de la inversion del proyecto, se debe obtener a través de la tasa minima de

rendimiento aceptable (TMAR). Segin los datos obtenidos a través del INEC °y el
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Banco Central del Ecuadort® la inflacion del afio 2013 finalizo al 2.70%. El premio al
riesgo del inversionista se define al 9.30%, el cual debe tener una ganancia adicional

a la inflacion actual. Bajo estas condiciones se procede a calcular el TMAR:
TMAR =i +pr

Donde i es la inflacion del pais y pr es el premio al riesgo del inversionista, por lo

tanto:
TMAR = 2.70% + 9.30%
TMAR = 12%

54 Valor actual neto (VAN)

Este indicador calcula el valor actual neto del proyecto en base a los flujos de
efectivos proyectados y descontando la inversion inicial. El valor del VAN debe ser

mayor a cero para determinar si el proyecto es rentable o no.
La formula a utilizar es:

FN1 N FN2 N FN3
1+ (1+0)?2 (A+1¢)3

VAN =INV —

Donde INV = Inversién del proyecto, FN1 = Flujo de cajay t = TMAR.

218.617 655.851 1.311.702

VAN = 1.340.147,20 — + +
(1+0,12)' " (1+0,12)2 ' (1+ 0,12)3

VAN = $311.530,55

El valor obtenido del VAN indica que el proyecto va a ser rentable y no tendra
impacto alguno sobre los flujos pronosticados en el Plan Estratégico Empresarial de la

Corporacion.

5.5 Tasa interna de retorno (TIR)

Este valor permitird determinar la tasa efectiva de retorno del proyecto. Mientras

mas grande sea el valor, mayor atractivo es el proyecto de inversion.
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La formula que se utiliza es:

FN1 _  FN2 _ FN3
(1+TIR' ' (1+TIR)?>  (1+TIR)?

0=INV —

218.617 655.851 1.311.702

0 = 1.340.147,20 — + +
(1+TIR)'  (1+TIR)?  (1+TIR)3

TIR = 22%
Al observar que la TIR es mayor al TMAR, se determina la factibilidad del

proyecto de inversion.

5.6 Relacién Costo/Beneficio

A través de este valor, se conoce el valor de ganancia por cada dolar invertido en
este proyecto de investigacion. Se sumaran todos los flujos de efectivo generados a

razon del valor invertido.

Y. Flujos efectivo

Costo/Beneficio = —
Inversion

218.617 + 655.851 + 1.311.702

Costo/Beneficio =
1.340.147.20
Costo
————— =1%1,63
Beneficio

Se aprecia que hay un beneficio de $0.63 por cada délar invertido.

5.7 Periodo de recuperaciéon descontado

Segun los flujos de efectivo incremental generado y la inversion inicial, se obtiene
el periodo de recuperacion descontado, en la cual cada flujo se lo descuenta con la tasa
de interés (12%) que representa el costo de oportunidad del inversor, es decir a valor

presente.
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Tabla 29. Periodo de recuperacion

TIEMPO DE RECUPERACION
Periodo Flujos caja valor presente Flujos caja acumulados

0 $ (1.340.147,20)

1 $195.193,58 $195.193,58
2 $522.840,73 $718.034,31
3 $933.643,45 $1.651.677,75

Para obtener el valor exacto del tiempo de recuperacion se aplica la siguiente

formula:

(b—0)
d

Tiempo Recuperacion = a +

Donde, a es el afio de recuperacion, b es la inversion inicial, ¢ es el flujo de
efectivo acumulado del afio de recuperacion y d es el flujo neto del afio siguiente de

recuperacion. Realizando los reemplazos a la formula se obtiene:

(1.340.147,20 — $1.651.677,75)
$933.643,45

Tiempo Recuperacion = 3 +

Tiempo Recuperaciéon = 2,67 Afos

5.8 Analisis de sensibilidad

Para este andlisis se va a tomar el escenario pesimista y optimista para conocer la

factibilidad del proyecto en los diferentes contextos.
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5.8.1 Analisis pesimista

Las condiciones para este escenario van a ser las siguientes:

e Parael primer afio solamente se recuperaran 5.000 abonados.

e Para el segundo afio se tendran 10.000 suscriptores adicionales a lo
pronosticado

e En el tercer afio la inversion generard 20.000 abonados en exceso al
Plan Estratégico Empresarial 2014-2016.

Tabla 30. Variacidn suscriptores escenario pesimista

Cantidad Suscriptores Ao 1 Ao 2 Ao 3
Sin proyecto 245.602 369.865 434,145
Con proyecto 250.602 379.865 454,145
(escenario pesimista)

Incremento (%) 1,02 1,03 1,05

Con estas consideraciones el flujo de efectivo es el siguiente:

Tabla 31. Flujos de efectivo (escenario pesimista)

ANOS 0 1 2 3
VENTAS $16.939.846  $25.677.587  $30.698.664
GASTOS Y $11.461.262  $17.373.095  $20.770.285
COSTOS

INVERSION  ($1.340.147,20)

INICIAL

FLUJOS DE ($1.340.147,20) $5.478.584 $8.304.492 $9.928.379
EFECTIVO

Para este escenario, el beneficio del flujo de caja incremental es el que se

muestra a continuacion:
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Tabla 32. Comparativo de flujos de efectivo en el escenario pesimista

FLUJOS DE ANOS

EFECTIVO 1 2 3
SINPROYECTO  $5.369.275 $8.085.875  $9.491.144
CON $ 5.478.584 $8.304.492  $9.928.379
PROYECTO
PESIMISTA
BENEFICIO $109.309 $218.617 $437.235
INCREMENTO 2,00% 2,63% 4,40%
PORCENTUAL

Con estos valores se procede a calcular nuevamente el VAN, TIR y Costo
Beneficio.

Tabla 33. Valores de VAN, TIR y Costo Beneficio (escenario pesimista)

Lineade VAN TIR Costo
Negocio Beneficio
TV Satelital S -757.054,96 -20% $-0.57

Claramente se aprecia que para el escenario pesimista no es rentable aplicar el

proyecto de inversion porque todos los indicadores tienen margen negativo.

5.8.2 Anélisis optimista

Las condiciones para el escenario optimista van a ser las siguientes:

. Para el primer afio se recuperaran 7.000 abonados, en los que incluyen
el 62% de los clientes que estan dispuestos a regresar al servicio de DTH, asi como
los desertores que estuvieron satisfechos con el servicio (63%), segin la
investigacion de mercados realizada.

. Para el segundo afio se tendran 15.000 suscriptores adicionales a lo
pronosticado tomando en cuenta la consolidacion de la fidelizacion de los clientes.

. En el tercer afio la inversion generara 25.000 abonados en exceso al

escenario normal.
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Tabla 34. Variacion suscriptores en escenario optimista

Cantidad Suscriptores Afo 1 Ao 2 Ao 3
Sin proyecto $245.602 $369.865 $434.145
Con proyecto $257.602 $404.865 $499.145
(escenario optimista)

Incremento (%) 1,05 1,09 1,75

Con estas consideraciones el flujo de efectivo es el siguiente:

Tabla 35. Flujo de efectivo (escenario optimista)

ANOS 0 1 2 3
VENTAS $17.413.023 $27.367.503 $33.740.511
GASTOS Y COSTOS $11.781.407 §$18.516.468 $22.828.356
INVERSION INICIAL ($1.340.147,20)
FLUJOS DE ($ 1.340.147,20) $5.631.616 $ 8.851.034 $10.912.155
EFECTIVO

Para el escenario optimista, el beneficio del flujo de caja incremental es el que se

muestra a continuacion:

Tabla 36. Cuadro comparativo de flujos de efectivo en el escenario optimista

FLUJOS DE ANOS

EFECTIVO 1 2 3
SIN PROYECTO $ 5.369.275 $ 8.085.875 $9.491.144
CON PROYECTO $5.631.616 $ 8.851.034 $10.912.155
OPTIMISTA
BENEFICIO $262.341 $ 765.159 $1.421.010
VARIACION 4,66% 8,64% 13,02%

Con estos valores se procede a calcular nuevamente el VAN, TIR y Costo

Beneficio.

Tabla 37. Valores de VAN, TIR y Costo Beneficio (escenario optimista)

Lineas de VAN TIR Costo
Negocio Beneficio
Televisién $515.513,01 28% $1,83

Satelital
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5.9 Resumeny analisis de resultados

El flujo de efectivo que maneja la CNT EP actualmente y sus proyecciones para
los proximos 3 afios segin su Planificacion Estratégica, permite cubrir el proyecto de
inversion planteando en este Plan de Marketing. La tasa de retorno de inversion (22%)
es mayor al porcentaje de costo de oportunidad del inversor (12%), lo que indica que

le proyecto es totalmente factible.

El plan de marketing propuesto contiene un valor de inversion que la CNT EP
puede asimilarlo sin inconvenientes. A continuacion se presenta un cuadro resumen

del andlisis financiero propuesto:

Tabla 38. Resumen andlisis financiero (todos los escenarios)

Indicadores Pesimista Actual Optimista
VAN $-757.054,96 $311.530,55 $515.513,01
TIR -20% 22% 28%
TMAR 12% 12% 12%
COSTO/BENEFICIO $-0,57 S0,63 $0,83

PERIODO
RECUPERACION

No recupera

Al tercer ano

Al tercer afio



67
CAPITULO VI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Una de las claves de la retencion y fidelizacion con los clientes es la atencion

que se le brinda y la satisfaccion con el servicio preventa y postventa que se le ofrece.

Por este motivo, la capacitacion interna hacia los empleados es una inversién a corto
y mediano plazo para poder lograr los resultados esperados.

e Otro de los factores claves que tiene la retencion de clientes es el compromiso

de todos los empleados, empezando desde la Alta Direccion. La comunicacion interna

efectiva, con el cambio de cultura organizacional conlleva un esfuerzo de toda la

organizacion para que el proceso de fidelizacion sea exitoso y perdurable en el tiempo.

Conocer profundamente las caracteristicas de los suscriptores es fundamental

para generar las ofertas comerciales y promociones adecuadas para cada segmento en
el cual pertenezcan.

6.2 Recomendaciones

e A travées de un plan adecuado de incentivos y promociones hacia los
suscriptores, se logra mantenerlos activos con los servicios que ofrece la CNT EP.
e Se recomienda realizar seguimientos continuos de medicion de los niveles de

desercion y retencion de los clientes, con el fin de generar constantes estrategias de
mejora continua.

Impulsar las interacciones con las redes sociales 0 medios tecnoldgicos por ser
actualmente un gran canal de comunicacion de los clientes.

Recomendar a las autoridades de CNT analizar la ejecucion del presente
estudio.
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REFERENCIAS

Low Noise Block (LNB), blogue de bajo ruido (espafiol), dispositivo situado
en la antena parabdlica para la recepcion de sefiales procedentes de satélites.
La oferta contiene el servicio contiene internet con computadoras portatiles y
de escritorio, todo a 24 cuotas desde $44.43. Més informacion en
http//Awww.cnt.gob .ec/cntwebregistro/04_cntglobal/productos_detalle.php?t
xtCodiSegm=1&txtCodiLine=4&txtCodiProd=35&txtCodiTipo Movi=0
http//www. micnttv.com/index.php

Se realizaria un desarrollo interno propio de la operacion de la CNT EP que
duraria 3 meses con un desarrollador, un asesor y un arquitecto

El rubro de las aplicaciones moviles para teléfonos inteligentes o tabletas
estan en el cuadro de costos de Producto

Informacién proporcionada por el &rea de Marketing de la CNT EP.

CRM con sus siglas en inglés: Customer Relationship Managment

Segun informacion proporcionada por la Gerencia de Tecnologias de la
Informacién, actualmente el servicio de DTH prepago estd en proceso de
desarrollo para implementarse en la nueva plataforma tecnoldgica. Tiempo
estimado de salida a produccion Julio 2014.

Portal donde se encuentran varias estadisticas de toda indole en el Ecuador
(http//Awww.ecuadorencifras.gob.ec/)

Boletin oficial del Banco Central del Ecuador
(https//www.bnf.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article &id=5
3&Itemid=90&lang=es)
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ABREVIATURIAS Y ACRONIMOS

ARPU: En inglés Average Revenue Per User, en esparfiol ingresos medios por
usuario.

CNT EP: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica
DTH: En inglés Direct to Home, en espafiol Directo al hogar.

EBITDA: Acronimo en inglés de Earnings Before Interest, Taxes,
Depreciation, and Amortization, en espafiol Ganancias Antes de Intereses,
Impuestos, Depreciacion y Amortizacion

FODA: Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

ISP: En inglés Internet Service Provider, en espafiol Proveedor de Servicio de
Internet.

LCD: En inglés Liquid Cristal Display, en espafiol Pantalla de Cristal Liquido.

MOU: En inglés Minutes Of Use, en espafiol Uso de uso promedio mensual.



