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Resumen

El servicio postventa es un proceso vital en cualquier empresa de servicios, es por ello que Tvdatos
una empresa de Telecomunicaciones en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas, a partir de
su problematica enfocada al retiro y suspension de servicios mensuales, necesita establecer nuevas

estrategias de fidelizacion en el proceso postventa de sus clientes.

Partiendo de un analisis de diagndstico interno se obtiene informacion basica de sus antecedentes,
tamafio de empresa, lineas de servicios ofertados, objetivos, mentalidad empresarial, organigrama
y demas, de manera que forma bases para un andlisis estructurado a herramientas administrativas
como lo son la Matriz FODA, Matriz EFI, Matriz EFE, Customer Journey, 7P de Marketing, y
estudio de la competencia, siendo estas herramientas enfoques necesarios para el establecimiento

de un estudio de mercado a una base de 362 clientes dentro de la matriz actual.

Se utiliza metodologia de investigacién mixta en base a los datos cualitativos y cuantitativos
evidenciados en la problematica inicial, ademas de plantear el uso de encuestas de satisfaccion
para medir el nivel de aceptabilidad de servicios, tiempos y calidad de atencion, ademas de

interrogantes de nuevos servicios para el desarrollo de sus propuestas de valor.

Palabras claves: postventa, fidelizacion, estrategias, cliente, proceso.



Abstract

After-sales service is a vital process in any service company, which is why Tvdatos, a
Telecommunications company in the city of Santo Domingo de los Tsachilas, from its problem
focused on the withdrawal and suspension of monthly services, needs to establish new strategies

of loyalty in the post-sale process of its clients.

Based on an internal diagnostic analysis, basic information is obtained on its background, company
size, lines of services offered, objectives, business mentality, organizational chart and others, so
that it forms the basis for a structured analysis of administrative tools such as the Matrix. SWOT,
EFI Matrix, EFE Matrix, Customer Journey, 7P of Marketing, and study of the competition, these
tools being necessary approaches for the establishment of a market study to a base of 362 clients

within the current matrix.

Mixed research methodology is used based on the qualitative and quantitative data evidenced in
the initial problem, in addition to proposing the use of satisfaction surveys to measure the level of
acceptability of services, times and quality of care, in addition to questions from new services for

the development of your value propositions.

Keywords: after-sales, loyalty, strategies, customer, process
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Introduccion

La industria de las telecomunicaciones es un sector estratégico para el desarrollo
economico y social de muchos paises, especialmente en aquellos que cuentan con una gran
demanda de servicios de conectividad e informacion. Sin embargo, la competitividad en este
mercado es cada vez mayor, debido a la innovacion tecnoldgica, la regulacion legal, y los cambios
en las preferencias y habitos de consumo. Por ello, las empresas que proveen servicio de internet
deben buscar estrategias que les permitan diferenciarse de sus competidores y fidelizar a sus

clientes, ofreciendo un servicio de calidad, rapidez y seguridad que cumpla con sus expectativas.

Sin olvidar que la calidad no solo implica entregar productos y servicios de excelencia,
sino que también aplicar un impacto positivo en aspectos como la sostenibilidad ambiental, la
equidad social y el crecimiento econémico, debido a que al adoptar esta cultura de calidad y
trabajar en base a sus principios, las empresas pueden contribuir de manera significativa a la
construccién de un mundo mas sostenible, cumpliendo con las expectativas de sus clientes y

promoviendo el bienestar de la sociedad en su conjunto.

El proyecto de investigacion titulado “Estrategias de Gestion Postventa y su Influencia en
la Fidelizacion en Clientes de Empresas de Telecomunicaciones: Caso Tvdatos” tiene como
objetivo evaluar las estrategias de gestion postventa y la influencia de la fidelizacién, el desarrollo
del mismo parte de la exposicion de la problematica, objetivos, justificacion, delimitacion del
proyecto y el marco tedrico del mismo, en el cual se revisan los conceptos y las teorias relacionadas

con los servicios postventa, la fidelizacion de clientes, satisfaccion y gestion de procesos.

Parte de desarrollar un diagnostico situacional de los procesos internos de la empresa

Tvdatos es identificar la estructura actual en la que se encuentra, su espiritu empresarial, su mision,



vision, ubicacion geografica, tamafio de la empresa, lineas de servicio y organigrama
organizacional, de tal manera que se obtenga un diagnostico perfilado de como se encuentra
actualmente, de manera que genere un enfoque para desarrollar herramientas estratégicas para el

andlisis interno y externo de la empresa.

Mediante el andlisis del entorno interno y externo de la empresa Tvdatos, el objetivo es
lograr la excelencia organizacional, aumentando la eficiencia, la productividad y la rentabilidad
de la empresa. Asi, la gestion de la calidad total se convierte en una herramienta para incrementar
la satisfaccion, la lealtad y la competitividad de la empresa. Dentro del estudio de mercado
aplicado se emplea como un instrumento de recoleccién de datos, el uso de la encuesta dirigida a
clientes activos en la empresa, lo cual permite obtener una vision mas completa y profunda del
fendmeno estudiado, asi como contrastar y complementar la informacion obtenida por cada

método.

Al elaborar una propuesta de mejora para resolver los puntos criticos de la empresa
Tvdatos, se busca contribuir al de la relacion de los clientes y la empresa sobre sus procesos y
experiencia dentro del servicio ofertado, de tal manera que proporcione informacién util y
relevante para Tvdatos, ademas de permitirle mejorar su desempefio organizacional y su
competitividad en el mercado. Se espera que el proyecto sea de interés para los académicos, los
profesionales y los estudiantes que se dedican al estudio o al ejercicio de la administracion de

empresas de servicio, especialmente en el &ambito de las telecomunicaciones.



Estrategias de Gestion Postventa y su Influencia en la Fidelizacion en Clientes de

Empresas de Telecomunicaciones: Caso Tvdatos

Objetivos
General
Evaluar como las estrategias de gestion postventa y su influencia en la fidelizacion en

clientes de empresas de Telecomunicaciones: Caso Tvdatos

Especificos
Desarrollar un diagnostico situacional de los procesos internos de la empresa Tvdatos

Anaélisis del entorno interno y externo de la empresa Tvdatos
Elaborar una propuesta de mejora para resolver los puntos criticos de la empresa Tvdatos

Justificacion

La correcta organizacion y estructuracion de la empresa Tvdatos, es de vital importancia
para la sostenibilidad de la empresa en el largo plazo, 5 afios pasaron y la empresa ha cumplido un
periodo aceptable para mantenerse en el mercado, sin embargo, el crecimiento desmedido ocasiona
a larga problemas internos parte de la organizacion que debe entrar dentro de un programa urgente
de innovacion y mejora continua para poder mantener su crecimiento a otros &mbitos comerciales,

de manera que se convierta en un potencial competidor en la rama de las Telecomunicacion.

Dentro de los procesos importantes para la empresa se encuentra el area de atencion al
cliente, en su proceso de retencion y acciones postventa con los clientes, ademas del incremento
de suspensiones de servicio, y a la deficiente implementacion de estrategias de fidelizacion de

clientes por lo que la identificacion de los procesos actuales, andlisis de su FODA, e



implementacion de herramientas cuantitativas que midan y justifiquen contablemente la afectacion

que la empresa percibe por el poco control y accion en la retencion de clientes.

Antecedentes

Tvdatos es una empresa de servicios de internet a través de fibra Optica y radio enlace,
tanto para hogares como para empresas en las provincias de Santo Domingo, Esmeraldas y
Manabi. Se destaca por ofrecer un servicio de alta calidad y procesos de contratacion agil y
eficiente. Sin embargo, no todo ha transcurrido sin contratiempos durante su crecimiento. Se han
presentado varios tropiezos desde el afio 2018 hasta la actualidad, incluyendo periodos de crisis
mundial como la cuarentena del COVID-19, problemas econémicos, escasez de personal, fallas
técnicas, limitaciones de inversidn y otras situaciones que han dejado una marca significativa en

la empresa.

Al ser Tvdatos una empresa de servicios de telecomunicaciones y conectividad para sus
clientes, claramente el primer paso para digitalizarse como organizacién, parte de los procesos que
maneja dentro de sus 3 area principales como son: Atencion al Cliente, Soporte Técnico Remoto
y Soporte técnico externo, debido a que es aqui donde influye en la experiencia que el usuario

recibe como consumidor.

Son multiples las acciones que una empresa de telecomunicaciones puede realizar
actualmente ademas de las estrategias para darse a conocer y mantener su cartera de clientes en
constante movimiento, es por ello que Alvarez (2007) por su parte define la importancia de la
fidelizacion como “conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con
clientes” (p.45). Esta fidelizacion de los clientes para una empresa es una de las aspiraciones mas

significativas debido a que la identificacion de un servicio o0 una marca por parte del cliente mejora



la experiencia de si mismo con la empresa, y le da la misma una oportunidad para desarrollar

estrategias inteligentes de retencion del cliente.

Identificacion de la Problematica

Dentro de la base de todo proyecto nuevo la identificacion de problemas es el primer paso

para su resolucion, identificar todas las pequefias causas que generan un problema mayor y a su

vez desarrollar objetivos que permitan generar cambios, son de vital importancia por ello la

identificacion correcta de las causas y efectos parte de una herramienta de andlisis estructurada

como lo es el Diagrama de Causa y Efecto que se evidencia en la Figura 1.

Figural

Diagrama de causa y efecto

No existen estrategias postventa

establecidas

Incremento de cartera vencida de clientes

Falta de personal capacitado en funciones

de retencion de clientes

Incremento de indice de retiro de

clientes del servicio

Incremento de quejas y reclamos por falta de

comunicacion de informacion

Pérdida de clientes por
falta de estratepias de
fidelizacion
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Nota. Planteamiento de causas y efecto de la problematica interna.

Los deficientes procesos postventa de fidelizacion de clientes, ocasiona inconformidad en

la comunicacion del cliente y la pérdida de ingresos para empresa. En la actualidad la empresa

Tvdatos mantiene procesos internos muy limitantes y de alguna manera muy personalizados a las
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necesidades de los clientes, razén por la cual la gestion de soluciones en la mayoria de los casos
tiene un alto indice de demora, lo cual ocasiona inconformidad en los clientes debido a que se
evidencia el descuido de organizacion interna a los procesos y solucion de requerimientos de

usuarios.

Asi mismo la deficiente comunicacion de informacion de la empresa con sus clientes es
otro punto que influye en la fidelizacion del servicio debido a que por temas de falta de
conocimiento de medios de pagos, soportes técnicos masivos, fechas de corte de servicio son
también causales de problemas al momento de mantener al cliente por méas tiempo dentro de la
empresa, sin contar que al no existir estrategias viables para satisfacer al cliente en muchas
ocasiones la competencia incide en la decision de los mismo para cerrar su servicio con Tvdatos y
contratar uno nuevo con la competencia, puesto que la oferta puede ser mas atractiva, menos

costosa y mucho mas eficiente. Ver Figura 2.

Figura 2
Tabla de datos Cuantitativos de la problematica en analisis ultimos 6meses
300 257
250
@ 200 190 175 172
% 150 137 114
O 100 71 I 9 57 % 62
5 39 I 36 I 36 I 41 35 31 44
- i ol =
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
m SUSPENDIDOS 71 79 57 92 62 31
TERMINADOS 39 36 36 41 35 44
® INGRESOS 137 114 190 175 172 257
Meses

mSUSPENDIDOS TERMINADOS ®INGRESOS

Nota. Resultados de Clientes Suspendidos y Terminados, adicional al comparativo de ingresos por ventas
mensual, periodo de 6meses, de enero a junio 2023.



Dentro de los datos obtenidos se identifica el mes de abril como el mes con el mayor pico
de clientes que suspenden sus servicios, situacion que se basa en varias circunstancias como lo son
la falta de dinero, situaciones personales, cambios de domicilio y demas, sin embargo la incidencia
de estos clientes a culminar sus servicios y proceder al retiro de los mismo es de casi el 50%, de
los suspendidos, adicional a esto se muestra una comparativa de facturacién con suspendidos y
terminados en relacién al ingreso por ventas y dentro de los meses de Ene-May, existe casi un

porcentaje comparativo de facturacion del 50% entre ingresos y egresos.

Cabe destacar que, si existe un distanciamiento en la estadistica ventas y suspensiones en
el mes de junio, debido a la creacion del area comercial de la empresa y al incremento de
vendedores freelance, por lo cual no es tan significativo con este mes la comparacion, sin embargo,
con los otros meses si muestra una tendencia similar en datos netamente de Suspensiones y

terminaciones de contratos como se evidencia en la Figura 3 a continuacion.

Figura 3
Tabla de datos Cuantitativos Comparativos Enero- junio 2022-2023

Comparativo Enero- Junio 2022-2023
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Nota. Resultados de Clientes Suspendidos y Terminados, adicional al comparativo de ingresos por ventas
mensual, periodo de 6meses, de enero a junio 2023.



En base al andlisis anual, se toma el mismo periodo de meses en diferentes afios, de manera
que su influencia parta desde las mismas variables (fechas festivas, feriados, etc.), de lo cual se
puede identificar que respecto a servicios suspendidos si existe una disminucion de esta tendencia
entre los 2 afios sin embargo, dentro de los servicios terminados existe un incremento de casi el
60% referente al afio 2022, ademas de tomar en cuenta que el nimero de ventas es inferior en el

ano 2023.



Metodologia, Técnicas e Instrumentos

Investigacion Mixta

La metodologia mixta es un tipo de metodologia de investigacion que se enfoca en analizar
el tema a desarrollar dentro de variables cualitativas y cuantitativas, de manera que el analisis
cualitativo de sus variables como lo son las estrategias y los procesos postventa puedan ser guiados
por un analisis cuantitativo en el cual el desarrollo de KPIs le permita dar mayor profundidad a la
investigacion, con informacién mas profunda y detallada, es por ello que Johnson y Onwuegbuzie
(2004), indican que “la investigacion mixta es un enfoque metodoldgico que combina tanto
métodos cuantitativos como cualitativos en un solo estudio. Este enfoque permite a los
investigadores abordar preguntas de investigacion complejas y obtener una comprensién mas

profunda de los fendmenos estudiados” 33(7), 14-26.

Por otra parte, Creswell y Plano Clark (2011), indican que en la investigacion mixta los
investigadores pueden emplear encuestas, entrevistas, observaciones y anélisis estadisticos, entre
otros métodos, para obtener una perspectiva mas completa'y comprensiva del fenémeno en estudio.
Esta combinacion de enfoques permite que las fortalezas de cada método compensen las

debilidades del otro, brindando un panorama mas completo y equilibrado.

Asi también Teddlie y Tashakkori (2009), indica que la investigacion mixta ofrece diversas
ventajas una de ellas es “la triangulacion de los datos, es decir, la convergencia de multiples fuentes
de informacion, aumenta la validez y confiabilidad de los resultados. La investigacion mixta
también fomenta la flexibilidad en el proceso de investigacion, permitiendo que los investigadores

se adapten y ajusten sus enfoques segun las necesidades del estudio y los hallazgos emergentes.



Técnica e Instrumentos

Para el primer objetivo se establecen métodos, técnicas e instrumentos con los cuales se
busca establecer una ruta de formacién para establecimiento del antecedente de la empresa y la
resolucion de su problemaética, el levantamiento y obtencion de informacion en conjunto con el
trabajo de campo dentro de la empresa, para la determinacion de la cronologia de la empresa,
ubicacion geogréfica, tamafio de la empresa, estructura organizacion y lineas de servicios

ofertados. Jiménez, V. A., Borrero, Y. E. C., De la Cruz Lara, L. M., & Cadena, D. M. L. (2021).

Parte de las estrategias de analisis situacional es el uso de metodologias enfocadas en la
estructura de la empresa, como lo son el analisis interno y externo mediante el Anélisis FODA,
Matriz EFl y EFE, Anélisis de las 7P, Customer Journey, y el Estudio de Mercado, mediante el
uso de técnicas como la observacion, analisis de la competencia y andlisis de datos, al igual que el
desarrollo de encuestas de satisfaccion, tabulacion y analisis de datos. Bacilio, L., Galvan, G. y

Huatuco, C. (2022).

El desarrollo de una propuesta de mejora dentro de la busqueda de soluciones a las
problemaéticas corporativas parte del uso de metodologias, técnicas e instrumentos méas complejos
y medibles como se ve en la Tabla3, como lo es la aplicacion de la Metodologia ISMI, en las cuales
se ponen en préactica técnicas para la creacion de estrategias de diferenciacion, KPIs, métricas de
Satisfaccion del Cliente, ademas de indicadores de procesos productivos y analisis de procesos y

procedimientos.

Objetivo General
Realizar un estudio de mercado para conocer los niveles de satisfaccion actual de los

clientes activos dentro de todas sus lineas de servicio.
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Objetivos Especificos
e Diseflar un modelo de encuesta que evidencie variables de satisfaccion del cliente y
NUEVOS Servicios.
o Identificar la muestra de personas dentro de la base total de clientes activos en sus 3 lineas
de servicio activo

e Analizar porcentualmente los resultados obtenidos acorde a las variables establecidas

Poblacion y Muestra

Para la determinacion de la poblacién a estudio se tomd en cuenta la base determinada por
Clientes bajo caracteristicas Activos a la fecha de realizacidn del analisis del sistema de control
gue maneja la empresa actualmente, por un conteo total de 5876 usuarios, dentro de la cobertura
de sus zonas como los son Santo Domingo de los Tsachilas, Esmeraldas y Quinindé, ademas de la
caracteristica bajo todas sus lineas de servicios tanto home, corporativos y por radio enlace.
Tomado encuestas bajo una muestra de 362 usuarios de su base general, en un calculo estadistico

bajo un nivel de confianza del 95%, margen de error del 5%.

Disefio de la Investigacion

Se establecio una encuesta estructurada para 362 personas, mediante envio de enlace via
WhatsApp, a través de la herramienta de difusién de mensajes masivos de la empresa Tvdatos,
acorte a 7 variables de satisfaccion de servicios como lo son: Trato al Cliente, Tiempo de Espera,
Conocimiento, Comunicacién, Servicios Adicionales, Producto y experiencia del Servicio, de
manera que bajo opciones multiples se identifique la ponderacion de los clientes acorde a las
variables, asi mismo con la medicion por sectores, dentro de una de las opciones para un posterior

analisis sectorizado.
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Planteamiento Hipotético

El objetivo del tema a tratar parte de preguntas guias para su resolucion que podrian ser
¢Como las estrategias de fidelizacion inciden en la satisfaccion del cliente?, (Cémo el
mejoramiento de procesos postventa influye en la retencion de clientes?, ;Como influye en la
ventaja competitiva de la empresa el uso de estrategias de fidelizacion?, ;Como una herramienta
tecnoldgica podria mejorar la experiencia del cliente?, ;Como inciden los procesos postventa en
la productividad de la empresa?, los mismo que permiten desarrollar con mayor estructura el

cumplimiento de los resultados del proyecto de investigacion.
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Alcance de la Investigacion

El presente estudio tiene como proposito el andlisis de las estrategias de gestion postventa
y su influencia en la fidelizacion en clientes de empresas de telecomunicaciones bajo el analisis de
caso de la empresa Tvdatos, los cuales mediante la aplicacion de una investigacién mixta busca la
obtencion de informacion cualitativa y cuantitativa, con el fin de establecer las caracteristicas que
mantiene la empresa dentro de su organizacién interna y su problematica cuantitativa bajo el

analisis del caso.

La investigacion parte de la empresa Tvdatos dedicada a la venta de servicios de conexion
de internet por fibra 6ptica y radio enlace, adicional a la estructuracién interna como lo es su matriz
FODA, analisis EFl y EFE, analisis de la competencia y analisis de Customer Journey, bases para
el planteamiento del proceso y estructuracion de la encuesta en el estudio de mercado, el cual
determina los niveles de satisfaccién de una muestra de clientes actuales y activos dentro de la
empresa, cabe destacar que el alcance la investigacion es netamente de la empresa Tvdatos, y el
pequefio analisis de la competencia toma informacion expuesta de manera general dentro de las

paginas de servicio de cada operadora
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Capitulo 1

Marco Tebrico

1. 1. Evaluacion de la Satisfaccion del Cliente

La evaluacion de la satisfaccion del cliente es un proceso clave para comprender la
percepcion y opinion de los clientes sobre los productos o servicios ofrecidos por una empresa.
Segun Anderson, Fornell y Lehmann (1994), la satisfaccion del cliente estd estrechamente
relacionada con la lealtad y la rentabilidad de la empresa. Mediante la recopilacion y andlisis de
datos, se pueden identificar las areas de mejora y tomar acciones para garantizar la satisfaccion del

cliente.

1.1.1. Encuestas y Retroalimentacion Directa

Las encuestas y la retroalimentacion directa son herramientas valiosas en la recopilacion
de informacion sobre la satisfaccion del cliente. Autores como Smith, Johnson y Thompson (2020)
destacan que las encuestas permiten obtener datos cuantitativos y cualitativos sobre la percepcion
y experiencia del cliente, mientras que la retroalimentacion directa, como las entrevistas o los focus
groups, brinda informacién detallada y enriquecedora. Estas estrategias son fundamentales para
comprender las necesidades y expectativas del cliente, identificar areas de mejora y desarrollar

acciones efectivas para aumentar la satisfaccion.

1.1.2. Factores que Influyen en la Satisfaccion del Cliente

Diversos factores tienen un impacto significativo en la satisfaccion del cliente, como
seflalan Johnson y Brown (2019) los cuales incluyen la calidad del producto o servicio, la
comunicacion efectiva, la empatia del personal de atencion al cliente, la puntualidad en la entrega,

la personalizacion de la experiencia y la relacion entre el valor percibido y el precio. La
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comprension de estos factores es crucial para disefar estrategias que aborden las preocupaciones

y necesidades del cliente, con el objetivo de aumentar su nivel de satisfaccion.

1.1.3. Estrategias de Mejora de la Satisfaccion

Las estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente se enfocan en acciones especificas
destinadas a incrementar su nivel de satisfaccion. Segun Anderson y Davis (2021), estas estrategias
pueden abarcar la mejora continua de los procesos internos, la capacitacion del personal en
habilidades de atencién al cliente, la personalizacion de los productos o servicios segun las
preferencias del cliente, y la implementacion de sistemas de retroalimentacion para monitorear y
responder de manera oportuna a las necesidades del cliente. Estas acciones contribuyen a mejorar

la experiencia del cliente y fortalecer su relacion con la empresa.

1.2 Calidad de Servicio

La calidad de servicio es un factor determinante en la satisfaccion del cliente y en la lealtad
hacia una empresa. Segin Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la calidad de servicio se refiere
a la percepcion del cliente sobre la excelencia en el cumplimiento de sus expectativas. La
implementacién de estandares de calidad y la mejora continua en los procesos son fundamentales

para brindar un servicio de alta calidad y cumplir con las expectativas de los clientes.

1.2.1 Estandares de Calidad

Los estandares de calidad representan criterios y normas utilizados como referencia para
evaluar la calidad de los productos o servicios ofrecidos por una empresa. Crosby (2018) sostiene
que establecer estdndares de calidad claros y medibles es fundamental para garantizar la
satisfaccion del cliente. Estos estandares pueden incluir requisitos técnicos, caracteristicas

especificas del producto, tiempos de entrega, nivel de servicio al cliente, entre otros aspectos
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relevantes. EI cumplimiento de los estandares de calidad contribuye a establecer la confianza del

cliente y a mantener su satisfaccion a largo plazo.

1.2.2 Indicadores de Rendimiento

Los indicadores de rendimiento son medidas objetivas utilizadas para evaluar el desempefio
de una empresa en relacidn con sus objetivos y metas. Kaplan y Norton (2019) explican que estos
indicadores pueden abarcar aspectos como la calidad del producto, el tiempo de respuesta, la
eficiencia en la entrega, la satisfaccion del cliente y el retorno de la inversion. Los indicadores de
rendimiento permiten monitorear y evaluar el desempefio de la empresa, identificar areas de

mejora y tomar decisiones informadas para optimizar la satisfaccion del cliente.

1.2.3 Control de Calidad

Es un proceso esencial para asegurar el cumplimiento de los estdndares y requisitos
establecidos en los productos o servicios. Jansen y Thompson (2021) resaltan que implica la
implementacién de medidas y procedimientos para monitorear y evaluar la calidad en todas las
etapas del proceso. Estas acciones incluyen inspecciones, pruebas y andlisis para detectar y
corregir posibles defectos. El control de calidad garantiza la satisfaccion del cliente al ofrecer

productos o servicios consistentes y confiables.

1.3 Experiencia del Cliente

La experiencia del cliente se ha convertido en un aspecto fundamental en la gestion de
empresas orientadas al servicio. Segun Pine y Gilmore (1998), la experiencia del cliente va mas
alla de la simple transaccion comercial y se enfoca en crear momentos memorables y emociones
positivas en cada interaccion. Mediante la personalizacion, la innovacion y la atencion al detalle,

las empresas pueden generar experiencias unicas que fomenten la fidelidad del cliente.
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1.3.1 Disefio de la Experiencia del Cliente

El disefio de la experiencia del cliente se refiere a la creacion de momentos significativos
y memorables en cada interaccion con la empresa. Meyer y Schwager (2007) destacan la
importancia de comprender los momentos clave del recorrido del cliente y disefiar experiencias
que superen las expectativas. El disefio de la experiencia del cliente implica la creacion de
ambientes agradables, la personalizacion de los servicios y la anticipacion de las necesidades del

cliente.

1.3.2 Momentos Clave de la Experiencia

Son los puntos criticos en el recorrido del cliente donde se producen interacciones o
eventos significativos. Lemon y Verhoef (2016) indican que estos momentos, ya sean positivos o
negativos, tienen un impacto significativo en la satisfaccion y lealtad del cliente. Identificar y
gestionar estos momentos clave permite a las empresas enfocar sus esfuerzos en los aspectos que
realmente importan para el cliente, maximizando asi la calidad de la experiencia y su impacto en

la satisfaccion del cliente.

1.3.3 Mapeo de la Experiencia del Cliente

Es una técnica utilizada para comprender y visualizar el recorrido que realiza un cliente en
su interaccidn con una organizacion. Pine y Gilmore (1998) destacan que permite identificar los
puntos de contacto, emociones y expectativas del cliente en cada etapa. Facilita la identificacion
de oportunidades de mejora y la implementacion de estrategias para ofrecer experiencias mas

satisfactorias y memorables.
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1.3.4 Personalizacion de la Experiencia

Se refiere a la adaptacion de los productos, servicios o interacciones de una organizacion
para satisfacer las necesidades individuales de cada cliente. Pine y Gilmore (1999) destacan que
implica la entrega de soluciones y tratos personalizados, considerando las preferencias, historial
de compras y caracteristicas especificas de cada cliente. Permite establecer relaciones sélidas y

duraderas, generando lealtad y diferenciacion en el mercado.

1.4 Relacion Cliente-Empresa

La construccién de una relacion sélida y duradera entre la empresay sus clientes es esencial
para la fidelizacion y el éxito a largo plazo. Morgan y Hunt (1994) proponen la teoria del
compromiso-confianza en el marketing relacional, donde la confianza mutua y el compromiso
mutuo son la base de una relacion solida. Establecer canales de comunicacion efectivos, brindar
un trato personalizado y cumplir consistentemente con las expectativas del cliente son elementos

clave para fortalecer la relacion cliente-empresa.

1.4.1 Comunicacion Efectiva

Es fundamental para establecer una conexidn clara y significativa entre la empresa y el
cliente. Brown y Miller (2020) destacan que implica transmitir informacién de manera clara,
concisa 'y comprensible, adaptandose al estilo y preferencias del cliente. Ademas, implica escuchar
activamente las necesidades y preocupaciones del cliente, responder de manera oportunay brindar
soluciones satisfactorias. Una comunicacion efectiva fortalece la relacion con el cliente y

contribuye a su satisfaccion.
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1.4.2 Construccion de Confianza

Es crucial para mantener una relacion duradera y satisfactoria con el cliente. Morgan y
Hunt (2019) sefialan que se basa en la credibilidad, integridad y capacidad de la empresa para
cumplir sus promesas. Establecer practicas transparentes, brindar un servicio confiable y manejar
de manera efectiva los problemas son acciones que fomentan la confianza del cliente. La

construccion de confianza es esencial para generar lealtad y promover la satisfaccion a largo plazo.

1.4.3 Gestion de Expectativas

Se refiere a la capacidad de la empresa para establecer y manejar adecuadamente las
expectativas de los clientes en relacion con sus productos o servicios. Zeithaml, Parasuraman y
Berry (2018) enfatizan que implica proporcionar informacion clara y precisa sobre lo que los
clientes pueden esperar en términos de caracteristicas del producto y calidad del servicio. Ademas,
implica superar esas expectativas a través de un desempefio superior. Una gestion efectiva de las
expectativas establece una base sélida para la satisfaccion del cliente y fortalece la relacion a largo

plazo.

1.4.4 Personalizacion de la Relacion

Se refiere a adaptar la interaccion entre la empresa y el cliente segin las necesidades
individuales de este ultimo. Kumar y Reinartz (2018) sostienen que implica comprender y
responder a las preferencias y caracteristicas Unicas de cada cliente. Esto se logra mediante la
recopilacion de datos relevantes, como historial de compras y preferencias personales, y utilizando
esta informacion para ofrecer recomendaciones, ofertas y experiencias personalizadas. La
personalizacion de la relacion fortalece la conexion emocional con el cliente, mejorando la

satisfaccion y lealtad.
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1.5 Valor Percibido

El valor percibido por el cliente es un factor determinante en la eleccion de un producto o
servicio. Segun Zeithaml (1988), el valor percibido se refiere a la relacion entre los beneficios
recibidos y los sacrificios realizados por el cliente. La creacion de valor consiste en ofrecer
beneficios superiores a un precio justo. Mediante la identificacion de los atributos valorados por
los clientes y la comunicacion efectiva de dichos atributos, las empresas pueden influir en la

percepcion de valor de sus clientes.

1.5.1 Propuesta de Valor

Se refiere a la oferta Unica y diferenciada que una empresa presenta a sus clientes.
Osterwalder y Pigneur (2010) destacan que la propuesta de valor debe comunicar claramente los
beneficios y el valor que la empresa proporciona a sus clientes, mostrando como resuelve sus
necesidades y problemas de manera mas efectiva que la competencia. Una propuesta de valor
solida y convincente permite a la empresa diferenciarse en el mercado y captar la atencién y

preferencia de los clientes.

1.5.2 Percepcién de Beneficios

Se refiere a la forma en que los clientes perciben los beneficios o valor que obtienen al
adquirir y utilizar un producto o servicio. Kotler y Keller (2016) sefialan que la percepcion de
beneficios es subjetiva y esta influenciada por las necesidades individuales, expectativas y
experiencias previas del cliente. La empresa debe comunicar claramente los beneficios y resaltar
cémo el producto o servicio satisface las necesidades y deseos del cliente de manera superior. Una
percepcion positiva de los beneficios contribuye a la satisfaccion del cliente y al éxito de la

empresa.
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1.5.3 Estrategias de Diferenciacion

Se refieren a las acciones y enfoques que una empresa adopta para destacarse de la
competencia y crear una ventaja competitiva. Porter (2008) argumenta que la diferenciacion puede
lograrse a través de caracteristicas Unicas del producto, calidad superior, servicio excepcional,
innovacion o experiencia diferenciada del cliente. Estas estrategias buscan crear una percepcion
Unica y valiosa en la mente de los clientes, que los distinga de otras opciones en el mercado. La
diferenciacion efectiva permite a la empresa captar la atencion y preferencia de los clientes,

generando ventajas competitivas sostenibles.

1.5.4 Anélisis Costo-Beneficio

Es una herramienta para evaluar y comparar los costos y beneficios de un proyecto,
programa o decision. Boardman, Greenberg y Vining (2018) destacan que implica cuantificar los
costos y beneficios en términos monetarios y realizar una evaluacion rigurosa. Ayuda a tomar

decisiones informadas y maximizar el valor en relacion con los

1.6 Retencion de Clientes

La retencion de clientes es fundamental para mantener un negocio rentable a largo plazo.
Segun Reichheld (1996), la lealtad del cliente y la retencién estan estrechamente relacionadas.
Para lograr la retencion de clientes, es necesario brindar un excelente servicio, establecer
programas de fidelizacion y desarrollar estrategias para generar relaciones duraderas con los
clientes. La retencion de clientes también implica la gestion de quejas y la resolucion efectiva de

problemas para mantener la satisfaccion del cliente.

21



1.6.1 Programas de Fidelizacion

Son estrategias implementadas por las empresas para fortalecer la relacion con sus clientes
existentes y fomentar la repeticion de compras. Reichheld y Sasser (1990) sefialan que buscan
recompensar y reconocer la lealtad del cliente a través de incentivos, descuentos y beneficios
exclusivos. Su objetivo es aumentar la retencion de clientes, promover compras recurrentes y

generar recomendaciones positivas, contribuyendo al crecimiento y rentabilidad a largo plazo.

1.6.2 Atencion al Cliente Postventa

Se refiere a las acciones y procesos que la empresa lleva a cabo para satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes después de una compra. Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) enfatizan que implica brindar soporte, resolver problemas y garantizar la satisfaccion
continua del cliente. Es crucial para generar confianza, fomentar la fidelidad y promover la

recomendacion positiva del cliente.

1.6.3 Gestion de la Experiencia del Cliente

Se refiere a la estrategia y acciones implementadas por la empresa para influir y disefiar la
experiencia que los clientes tienen al interactuar con la organizacién. Meyer y Schwager (2007)
sostienen que implica comprender y abordar todos los puntos de contacto del cliente con la
empresa, con el objetivo de crear experiencias positivas y memorables. Incluye aspectos como la
calidad del servicio, la interacciéon con los empleados y el disefio del entorno fisico o digital,

generando satisfaccion, lealtad y recomendacion del cliente.

1.6.4 Andlisis de la Tasa de Abandono
Se refiere a la evaluacion de la proporcion de clientes que dejan de utilizar los productos o

servicios de una empresa en un periodo determinado. Rust y Zahorik (1993) sefialan que implica
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monitorear y medir la tasa de abandono para comprender las razones detras de la pérdida de
clientes y tomar medidas correctivas. Permite identificar areas de mejora, implementar estrategias

de retencidn y mantener una base de clientes sélida y leal.

1.7 Medicion de la Fidelizacion

La medicion de la fidelizacion del cliente es fundamental para evaluar el éxito de las
estrategias postventa. Sweeney y Soutar (2001) proponen la utilizacién de escalas de medicion de
la fidelidad del cliente que permiten evaluar la intencion de recompra, la disposicion a pagar un
precio premium y la disposicién a realizar recomendaciones positivas. Estas mediciones
proporcionan informacion valiosa para evaluar el impacto de las estrategias postventa y realizar

mejoras continuas.

1.7.1 Indicadores de Fidelizacion

Son métricas utilizadas para evaluar la lealtad y retencion de los clientes hacia una empresa
0 marca. Reichheld (1996) propone indicadores como la tasa de retencidn, la frecuencia de compra
y el valor de vida del cliente. Estos indicadores permiten identificar el compromiso de los clientes

y fortalecer las relaciones a largo plazo.

1.7.2. Encuestas de Satisfaccion
Son herramientas de investigacion para obtener informacion sobre la percepcion y
satisfaccion de los clientes respecto a productos, servicios o experiencias. Churchill (1979) destaca
que son efectivas para evaluar la calidad del servicio y la experiencia del cliente. Incluyen
preguntas sobre satisfaccion general, calidad percibida, resolucion de problemas y

recomendaciones.
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1.7.3. Net Promoter Score (NPS)

Es una métrica desarrollada por Reichheld (2003) para medir la disposicion de los clientes
a recomendar una empresa 0 marca. Se basa en una pregunta: ";Qué tan probable es que
recomendaria nuestra empresa/producto/servicio?”. Los clientes se clasifican en promotores,
pasivos y detractores. EI NPS se calcula restando el porcentaje de detractores del porcentaje de
promotores, brindando una medida simplificada pero significativa de la lealtad y el boca a boca

positivo.

1.7.4. Andlisis de Datos de Clientes

Es el proceso de examinar y evaluar los datos recopilados de los clientes para obtener
informacion para la toma de decisiones. Berry y Linoff (2004) destacan que permite identificar
patrones, tendencias y comportamientos, facilitando la segmentacion de la base de clientes, la
personalizacion y la prediccion de futuros comportamientos. Con técnicas como la mineria de
datos y el aprendizaje automatico, las organizaciones pueden mejorar la satisfaccion, retencion y

rentabilidad.

1.8 Tecnologia y Telecomunicaciones

El avance de la tecnologia ha tenido un impacto significativo en la industria de las
telecomunicaciones. La incorporacion de tecnologias como la inteligencia artificial, el big data y
la conectividad movil ha transformado la forma en que las empresas de telecomunicaciones
interactdan con sus clientes. Segin Verhoef et al. (2009), la adopcién de tecnologia permite
mejorar la personalizacion, la eficiencia operativa y la experiencia del cliente, lo cual influye en

la fidelizacion de los clientes en este sector.
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1.8.1 Transformacion Digital

Es un proceso de cambio en las organizaciones que implica la incorporacién y utilizacion
estratégica de tecnologias digitales para mejorar la eficiencia, productividad y experiencia del
cliente. Westerman, Bonnet y McAfee (2014) resaltan que no se trata solo de implementar nuevas
tecnologias, sino también de adaptar cultura, procesos y capacidades de la organizacion. Es un
enfoque integral que busca aprovechar el poder de la tecnologia para lograr una ventaja

competitiva sostenible.

1.8.2. Automatizacion de Procesos

Se refiere a la aplicacion de tecnologia para realizar tareas de forma automatizada, sin
intervencion humana directa. Davenport (2005) destaca que mejora la eficiencia, consistencia y
precision de las operaciones. El uso de software, robots y sistemas inteligentes agiliza tareas

repetitivas, liberando tiempo y recursos para actividades de mayor valor.

1.8.3. Aplicaciones Moviles

Son programas disefiados para dispositivos moéviles como teléfonos inteligentes y tabletas.
Laursen y Thorlund (2016) resaltan que permiten interactuar directamente con los clientes, ofrecer
servicios personalizados y aumentar la conveniencia y accesibilidad. Pueden incluir compras en
linea, servicios bancarios, seguimiento de salud, entretenimiento y comunicacion, y su adopcion

ha crecido con la penetracion de dispositivos moviles.

1.9 Mejores Practicas
Las mejores practicas en la gestion postventa se refieren a las estrategias y tacticas que han
demostrado ser efectivas en la retencion y fidelizacion de clientes. Segun Peppersy Rogers (2011),

las mejores practicas incluyen la implementacion de programas de lealtad, el seguimiento

25



proactivo de los clientes, la personalizacion de las ofertas y el uso de tecnologia para mejorar la
experiencia del cliente. EI conocimiento y la adopcién de las mejores practicas son clave para el

éxito en la gestion postventa.

1.9.1 Benchmarking

Es un proceso de comparacion y aprendizaje que identifica las mejores practicas y
estandares de desempefio de otras organizaciones, tanto dentro como fuera de la industria. Camp
(1989) destaca que proporciona informaciédn para identificar oportunidades de mejora, establecer
metas de desempefio e impulsar la innovacion. Analizar las fortalezas y debilidades de

organizaciones exitosas permite identificar areas de mejora y adoptar practicas probadas.

1.9.2. Estandares de Calidad

Son criterios y requisitos establecidos para evaluar y garantizar la excelencia y
conformidad en productos, servicios 0 procesos. Juran y Gryna (1988) sefialan que proporcionan
una referencia objetiva para medir el desempefio y la satisfaccion del cliente, e identificar
oportunidades de mejora. Pueden basarse en normas internacionales, regulaciones

gubernamentales, mejores précticas de la industria o requisitos especificos de la organizacion.

1.9.3. Mejora Continua

Es un enfoque sistemético para identificar oportunidades de mejora y realizar cambios
incrementales en los procesos, productos y servicios de una organizacion. Deming (1986) destaca
que implica el compromiso de todos los miembros de la organizacion en la basqueda constante de
la excelencia y la satisfaccion del cliente. A través de la retroalimentacion, analisis de datos y
acciones correctivas, las organizaciones mejoran continuamente su desempefio y se adaptan a los

cambios del entorno.
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1.10 Indicadores de Rendimiento

Los indicadores de rendimiento son herramientas de medicion utilizadas para evaluar el
desempefio de las estrategias postventa. Segun Fornell, Johnson, Anderson, Cha y Bryant (1996),
los indicadores de rendimiento pueden incluir la satisfaccion del cliente, la lealtad del cliente, el
tiempo de respuesta a las consultas y reclamos, y la rentabilidad de los clientes. Estos indicadores
proporcionan informacion objetiva para evaluar la efectividad de las estrategias postventa y

realizar ajustes cuando sea necesario.

1.10.1. KPIs (Key Performance Indicators)

Son medidas cuantitativas utilizadas para evaluar el progreso y logro de los objetivos
organizacionales. Parmenter (2015) resalta que los KPIs son herramientas efectivas para medir y
monitorear el desempefio en areas criticas. Pueden estar relacionados con aspectos financieros,
operativos, satisfaccion del cliente o eficiencia. Al establecer y rastrear los KPIs adecuados, las
organizaciones toman decisiones informadas y orientan sus esfuerzos hacia el logro de resultados

estratégicos.

1.10.2. Métricas de Satisfaccién del Cliente

Son medidas utilizadas para evaluar el grado de satisfaccion y lealtad de los clientes hacia
una organizacion, producto o servicio. Reichheld (2003) destaca que proporcionan informacion
valiosa sobre la percepcion y las experiencias de los clientes. Estas métricas permiten identificar
areas de mejora, detectar problemas y establecer estrategias para fortalecer las relaciones con los

clientes.
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1.10.3. Tasas de Retencion y Abandono

Son indicadores utilizados para medir la lealtad y retencion de los clientes en una
organizacion. Fornell y Wernerfelt (1987) resaltan que el andlisis de estas tasas permite
comprender la eficacia de las estrategias de retencion y el impacto de la satisfaccion del cliente en
la fidelidad a largo plazo. Se calculan comparando el nimero de clientes que permanecen con la
organizacion en un periodo determinado con aquellos que deciden abandonarla. Mediante el
seguimiento y gestion de estas tasas, las organizaciones implementan acciones para retener a sus

clientes y reducir la tasa de abandono.

1.11 Control de Calidad

El control de calidad en el servicio es esencial para garantizar la consistencia y la
excelencia en la experiencia del cliente. Gronroos (2007) destaca la importancia de establecer
estandares de calidad, capacitar al personal en la prestacion de un servicio de calidad y realizar un
seguimiento continuo para identificar areas de mejora. El control de calidad contribuye a generar

confianza y satisfaccién en los clientes, lo que a su vez influye en la fidelizacion.

1.11.1. Planificacion y Ejecucion de Controles de Calidad

Se refiere a los procesos y actividades disefiados para garantizar que los productos o
servicios cumplan con los estandares de calidad establecidos. Oakland (2003) destaca que implica
la identificacion de requisitos de calidad, seleccion de técnicas y herramientas adecuadas, y
definicion de procedimientos de control. La ejecucion de los controles de calidad implica la
implementacion de inspecciones, pruebas y verificaciones para garantizar la conformidad con los
criterios establecidos. Mediante una planificacion y ejecucion efectivas de los controles de calidad,
las organizaciones aseguran la satisfaccion del cliente y la conformidad con los estandares de
calidad.
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1.11.2. Andlisis de Desviaciones y Correccion de Errores

Son procesos fundamentales en la gestion de calidad de una organizacion. Juran y Gryna
(1993) resaltan que implica la comparacion de los resultados reales con los esperados,
identificando discrepancias y &reas de mejora. La correccion de errores se refiere a la
implementacién de acciones correctivas para eliminar las causas y prevenir su recurrencia.
Mediante este andlisis y correccion, las organizaciones mejoran su eficiencia, reducen costos y

aseguran la calidad de sus productos o servicios.
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Capitulo 11

Diagnostico Situacional Actual de la Empresa
2.1. Definir la Situacion Actual de la Empresa

2.1.1. Cronologia de la Empresa

Tvdatos, nace en el afio 2018 a raiz de una empresa de servicios de redes eléctricas y
camaras de vigilancia, parte de laempresa QUVITEC, con su propietario el Sr. Jhonathan Quevedo
Viteri, quien crea Tvdatos bajo su RUC como persona natural en un segundo establecimiento de
servicio, desde un comienzo el brindar servicio sin tanto trdmite burocratico y con un buen servicio
al usuario fue el objetivo, con el financiamiento de instituciones bancarias inicio sus operaciones,
ademéas de mantener como estrategia introducirse en las zonas mas apartadas de la ciudad y
comenzar a captar sus primeros clientes, entre amigos y conocidos, ademas de asesorias externas

en la parte contable, se mantuvo a flote sus dos primeros afios.

Posteriormente ya incorpora personal en némina interna para manejo de clientes, ya que
solo contaba con personal técnico para el trabajo netamente de campo, a finales del afio 2020
mantiene una reestructuracion de la razon social de la empresa, por la que cede su nombre a su
nueva sociedad, como Tvdatos Sociedad Civil Comercial. RUC:2390056756001, la cual comienza
sus funciones bajo sus 2 socios Sr. Daniel Sanchez y Sr. Alexander Betancur, partidarios del 10%
de la empresa en partes iguales, asi mismo el incremento del uso de nombre comercial para las
empresas aliadas en la provincia de Manabi, y posteriormente la introduccion de servicio con
nuevos socios en la provincia de Esmeraldas, canton Quinindé, en donde inician la cobertura con

el servicio de internet por radio enlace.

En actualidad Tvdatos SCC, mantiene cobertura en toda la provincia de Santo Domingo,

incluido el cantén La Concordia, sectores como Alluriquin, Tandapi, Luz de América, El Esfuerzo,
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asi como Quininde y Viche son parte de los sectores que han crecido hasta el afio 2023, se proyecta
su crecimiento a mas sectores de la provincia Tsachilas, ademas de la construccion de redes en
camino a El Carmen y a San Jacinto del bua, con cerca de méas de 7000 mil clientes, Tvdatos se
mantiene a la vanguardia de la innovacidn tecnologia, con nuevos servicios y nuevos sistemas de

mejora continua con sus clientes, sin perder su esencia.

2.1.2. Ubicacién Geogréfica
La oficina de atencion matriz de la empresa Tvdatos se encuentra ubicado en la provincia
de Santo Domingo de los Tsachilas, canton Santo Domingo, dentro de la Urbanizacion Coromoto,

calle Rio Yamboya y Santiago, en el casco urbano céntrico de la ciudad. Ver Figura 4.

Figura 4
na Matriz Tvdatos SCC Sant

p - -

Mapa de ubicacion GPS Ofici 0 Domingo de los Tsachilas

- i

9
i v " O icinatlécnicalSanto
N / - -

. p .
Nota. En la imagen satelital se puede observar
Ciudad de Santo Domingo.

la ubicacion de las instalaciones de la oficina matriz en la
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2.1.3. Mision

Somos una empresa dedicada a la prestacion de servicios de internet, nuestro objetivo es
brindar una atencion de calidad a nuestros usuarios, contamos con profesionales altamente
capacitados en las diversas &reas de innovacion tecnoldgica. Situados en las provincias de Santo
Domingo de los Tsachilas, Esmeraldas y Manabi, entregamos siempre un servicio de calidad,
calidez y precios altamente competitivos con el mercado, basados siempre en nuestros pilares

como lo son calidad, servicio, innovacion y compromiso con nuestros clientes.

2.1.4. Vision
Liderar la innovacion tecnoldgica de conexion de redes de internet en la region, aplicando

politicas de beneficio sostenible y desarrollando procesos de mejora de experiencia del cliente.

2.1.5. Valores Corporativos

Compromiso

Mejora continua e innovacion en los procesos internos que permitan, mejorar en todo

sentido la experiencia del cliente.

Calidad

Perfeccionamiento en innovacion de productos y tecnologias que lleven un paso al frente

con la calidad de servicio.

Conciencia Empresarial

Fomentar las relaciones internas y externas, creando la participacion en equipo y el trabajo

conjunto por llegar al cliente con una atencién de calidad y calidez.

Espiritu de Servicio
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Entregar a los clientes soluciones optimas y accesibles para cubrir cualquier necesidad,

motivando acciones empaticas y consientes.

2.1.6. Tamano de la Empresa

Tvdatos actualmente se encuentra en el momento de crecimiento de una organizacion de
tamafo pequefia con una nomina alrededor de 30-40 colaboradores y activos de mas de 100.000
USD, adicional a esto aln se encuentra generando estrategias de crecimiento, como construccion
de redes para ampliar coberturas en la provincia en la que inicio, manejando también estrategias
de negociacion para menorar costos, incrementar nUmero de vendedores para aumentar nimero de
clientes, aplicacidon de mejora en sistemas y softwares que permite mejorar la productividad de la
empresa, adicional a la incursién de nuevas tecnologias y servicios complementarios al producto

principal, conjuntamente a la expansion de cartera de servicios principales

Las acciones necesarias para consolidar los procesos que impulsan el crecimiento y lograr
la parte de madurez de la empresa, parte de la aplicacion de procesos organizados, cumplimientos
de reglamentos de manejo organizacional, estrategias mejor estructuradas y definicion de un plan
a seguir, mantener la direccion estratégica en acciones ya no de impulso sino mas bien aplicar
planes de desarrollo interno, capacidades de servicio, ampliacion de coberturas nacionales, de
manera que lo que se consiguio en el crecimiento pueda consolidarse con el actuar de la empresa

y no caiga en retroceso a los logros que ya se obtuvieron.
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2.1.7. Estructura Organizacional

Figura 5

Imagen Corporativa personal 2023, diversas areas

o5
ONECTAMOS AL MUND
s CDBWU905567 098395358 1

Nota. Imagen corporativa 2023 personal Tvdatos |

Actualmente la estructura organizacional de Tvdatos SCC parte de sus 3 socios,
principalmente del socio mayoritario y Gerente General, seguido por el administrador principal de
las sucursales. A partir de las 2 jefaturas mayores, se parte a la departamentalizacion de las
actividades de la empresa, identificando la Jefatura Técnica Operativa a cargo de todo el personal
técnico, organizacion de cuadrillas de trabajo y actividades de campo como lo son los soportes y
visitas técnicas, asi como las instalaciones de servicio, adicional al grupo de construccion de redes

y ampliacion de coberturas.

Por otra parte, la Jefatura de Sistemas y Desarrollo de nuevas tecnologias en el que parte

toda la ingenieria interna del servicio, estructuracion de nodos de servicios por puntos y coberturas,
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ademas de los soportes remotos, mantenimiento y asistencia agil de resolucién al usuario. Ademas

del area administrativa que contempla las areas activas de la empresa, como lo son la Jefatura

comercial/Ventas y Jefatura de Atencion al Cliente a cargo de las ventas, nuevos productos,

facturacion, cobranza y atencion directa a conflictos con los usuarios y demas procesos en los

cuales también forma parte la accion de la Jefatura Contable quien maneja las regulaciones y

estructuracion legal y reglamentaria de la empresa. Ver Figura 6.

Figura 6
Organigrama Tvdatos SCC 2023

Gerente
General

Jefe Tecnico Jefe sistemasy Supervisor de Jefe Atencion
operativo desarrollo Ventas al Cliente

Nota. Organigrama funcional principales jefaturas 2023.

2.1.8. Lineas de Servicios y Productos Ofertados

Contador

Tvdatos que es una empresa de internet home por fibra Optica en la provincia de Santo

Domingo y sectores aledafios, en la actualidad cuenta con una base de méas de 5000 clientes, sin

embargo no solo vende internet, Tvdatos mantiene una linea de servicios de internet para empresas,

con caracteristicas especificas denominados como servicios corporativos en las que brinda otro

tipo de conexiones de internet, a otros precios y con otro tipo de servicio técnico debido a que este

es mas personalizado puesto que son redes para empresas mas extensas.
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Asi también servicios de radio enlace con lo que busca generar cobertura a clientes en
zonas rurales de la provincia, en fincas y lugares en los que muchas empresas aun no llegan, estas
y mas son parte de las estrategias de variedad y cobertura que se busca dar, actualmente también
se brinda el servicio de conexion de cdmaras de seguridad en conjunto con el plan de servicio de
internet home con lo cual buscan llegar al cliente con la idea de no solo tener internet, sino también

seguridad para sus hogares.

Dentro del servicio de fibra Optica actualmente se ofertan 5 planes promocionales, ver
Figura 7 en los cuales, desde un plan basico competitivo en precio y cantidad con la competencia
local, adicional estos servicios cuentan con diversas promociones como lo son, mensualidades
gratis, doble de megas, incrementos, servicios complementarios como instalacion de camaras de

seguridad. Ver Figura 7.

Figura7

Infografia de planes de servicio internet home por fibra optica
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Nota. Volante promocional de planes disponibles y promociones, mes Julio.
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Por otro lado, uno de los servicios que también se encuentran dentro de la conexion por
fibra dptica es el servicio corporativo como se muestra en la Figura 8, sin embargo, los planes son
diferentes en cuanto a precios y megas, pues la principal caracteristica de estos planes de servicio,
es la conexidén 1:1, el uso de una IP publica y un proceso diferente que parte de una asesoria para
conexiones mas complejas en empresas como sistemas contables, informaticos y de seguridad que

requieren este tipo de servicios. Ver Figura 8.

Figura 8

Infografia de planes de servicio corporativo por fibra optica para empresas.

TVDATOS

TE CONECTAMOS AL MUNDO

Contrata los mejores

PLANES CORPORATIVOS
{oB s50 |
meps BED

{0} $65
MEPS sl
100 By
mMeEPS B

| P{e B s100

+IVA

RECIBE EL 30% DESCUENTO

EN LAS PRIMERAS 3 FACTURAS

Nota. Volante promocional de planes disponibles y promociones, mes Julio.

Adicional a los servicios por fibra dptica, también se oferta servicios por radio enlace, el
cual parte de una conexion inalambrica mediante antenas y torres de sefial en zonas rurales, estos

planes ofertados dentro de este servicio con de menor cantidad de megas y costos similares como
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se visualiza en la Figura 9, adicional a costos mas altos en la instalacion debido a los equipos que
se utilizan y la inversion que requiere la conexion del servicio, adicional al soporte técnico ya que

este puede elevarse por la dificultad de acceso a la zona y los dafios por tormentas electicas y rayos.

Ver Figura 9.

Figura 9

Infografia de planes de servicio home, conexion radio enlace, zonas rurales
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Nota. Volante promocional de planes disponibles y promociones, mes Julio.
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Capitulo 111
Analisis del Entorno Interno y Externo de la Empresa Tvdatos
3.1 FODA
Dentro del andlisis del entorno interno y externo de la empresa Tvdatos, se inicia desde el
planteamiento de las variables internas y externas identificadas como los son las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de manera que puedan generar la matriz FODA para su

analisis y creacion de estrategias que solventen varias de sus necesidades.

3.1.1. Fortalezas
v" Tiempo de atencidn rapida al cliente y en horarios extendidos
v’ Sistema de manejo de cartera de clientes y cobranzas.
v Uso permanente de marketing digital y manejo de redes sociales
v’ Capacidad de crecimiento constante de nuevos puntos y amplia cobertura local.

v' Planificacion trimestral de promociones, descuentos y ofertas para nuevos clientes.

3.1.2. Oportunidades
v Desarrollo de nuevos sistemas contables y sistemas bancarios para recaudacion de pagos
v" Aumento del comercio electrénico a nivel mundial
v" Mercado objetivo amplio y de fuerte crecimiento
v" Facil introduccion de nuevas tecnologias

v Desarrollo de CRM y ERPs para agilizar procesos en pro de los usuarios

3.1.3. Debilidades
v’ Carencia de manual de procesos internos

v’ Limitado control en seguridad de bodega y encargado de material
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v Mala ubicacién y distribucién del espacio del establecimiento
v' Insuficiencia en el manejo de presupuesto para compras y abastecimiento de bodega

v’ Escases de programas de capacitaciones y desarrollo de areas

3.1.4. Amenazas

v Eliminacion de penalidades en cobros por terminacion anticipada de contrato

v Robos de fibra, dafios y fuerte competencia.

v' Las condiciones ambientales afectan las herramientas y materiales, generando una
disminucion del tiempo de vida util.

v Incremento de normativas, resoluciones y procesos burocraticos por el MT, IESS y
ARCOTEL

v Demora de transporte para importacion de material por temas de pandemia.

El uso de la estrategia de analisis de la Matriz FODA como se visualiza en la Tabla 4, la
aplicacion de esta matriz permite la combinacion de Fortalezas y Oportunidades (FO) las cuales
permiten crear estrategias usando las fortalezas para minimizar las oportunidades, la combinacién
Debilidades y Amenazas (DO) que forma estrategias para minimizar las debilidades aprovechando
las oportunidades, asi también el cuadrante Fortalezas y Amenazas (FA), en la que las estrategias
utilizan las fortalezas para minimizar las amenazas, finalmente el cuadrante Debilidades y

Amenazas (DA), que formula estrategias para minimizar las debilidades evitando las amenazas.
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Tabla 1
Matriz analisis FODA.

[ —_ . [
i N° OPORTUNIDADES {IN?
i Desarrollo de nueves sistemas contables y sistemasi
bancarios para recaudacion de pagos i

Aumento del comercio electronico a nivel mundial

AMENAZAS

Eliminacion de penalidades en cobros por terminacion
anticipada de contrato
2 Robos de fibra, dafios v fuerte competencia.

Las condiciones ambientales afectan las herramientas v
3 materiales, generando una disminucion del tiempo de vida
ol
Incremento de normativas, resolucionss v procesos
burocraticos por €l MT. IESS v ARCOTEL

Factores

Externos 1

1

[&]

3 Mercado objetivo amplio v de fuerte crecimiento

Factores
Internos

4 Facil mtroduccion de nuevas tecnologias

1
i
i
|
1
i
i
i
i _ Desarrollo de CEM v ERPs para agilizar procesos eni
1
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1 T1e-mpc_} de atencion ripida al cliente y en horanos! El- Aph_camon de sistemas RPE para registro v control E7- Reestructuracidn de parmetros de contratos de
extendidos | deusuarios. (02,05 F1F2) clientes (F1,A1)
2 Sistema de manejo de cartera de clientes v cobranzas. |
3 Uso permanente de markefing digital v manejo de redcsi E2- Desarrollo y actualizacion de cartera de servicios. E&- Monitoree v control de rtas de vehiculos v personal.
sociales 1 (03.F4) (A2,F4)
Capacidad de crecimiento constante de nuevos puntos v L ,
4 amplia cobertura local i 53' Realizacién de “l;elllaﬂl de'marlieUng enfocado en E9- Control ¥ abastecimiento de material v herramientas
. Planificacién trimestral de promociones, descuentos \.| dc;; im;ﬁ;f:; ﬁﬁz Olg:lasl ,Ynjzél_ (04, 05F3F5) para dotacion de técnicos operativos. (F5,F4, AS)
..__ofertas paranuevos clientes. B e e
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. ) ! Confrontar Evitar
1 Carencia de manual de procesos infernos 1 E10- Reubicacion de local comercial de 1a empresa a

Limitado control en seguridad de bodega v encargado dej
material i
Mala ubicacion v distribucion del espacio  del]
establecimiento i
Insuficiencia en €l mansjo de presupuesto para compras|
v abastecimiento de bodega i
Escases de programas de capacitaciones v desarrollo dej
dreas i

i

i

E4- Introduccion de sistema de control de bodega con
codificacion por material (02, 03, 04,05.D2,D3.D4)

E5- Desarrollo de manual de procesos y cargos por
competencias. (D1,04)

E6- Plan de capacitaciones de personal por areas de
trabajo (D1.D5,05,04)

1
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1
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1
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1
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1
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I
1
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1
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un espacio mas amplio v seguro. (A2,A3.D2,D3)

E11- Socializacion de riesgos laborales v desarrollo de
acciones en case de emergencia (A4,D1.D2.D5)

E12- Establecimiento de analisis de compra v
presupuesto para abastecimiento de material de
importaciones. (D4,A5,A2 A%)

Nota. Anélisis de Variables de matriz FODA en combinacion para potenciacion y reduccién de impactos.

Dentro de los datos de la matriz FODA, una de las herramientas internas de analisis

ponderado es la Matriz EFI como se evidencia en la Tabla 5, se establece un peso y un valor para

un célculo de ponderacion para el analisis del impacto interno de los factores internos.

Tabla 2

Analisis Interno: Matriz EFI

N.° Factores Determinantes Peso Valor Ponderacién
Fortalezas
1 Tiempo de atencion répida al cliente y en horarios 0.18 3 0.54
extendidos
2 Sistema de manejo de cartera de clientes y cobranzas. 0.07 2 0.14
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3 Uso permanente de marketing digital y manejo de 0.12 2 0.24
redes sociales
4  Capacidad de crecimiento constante de nuevos puntos 0.07 1 0.07
y amplia cobertura local.
5 Planificacion trimestral de promociones, descuentos y 0.12 3 0.36
ofertas para nuevos clientes.
Subtotal 0.56 1.35
Debilidades
1  Carencia de manual de procesos internos 0.13 3 0.39
2 Limitado control en seguridad de bodega y encargado 0.06 2 0.12
de material
3 Mala ubicacién vy distribucion del espacio del 0.07 1 0.07
establecimiento
4 Insuficiencia en el manejo de presupuesto para 0.09 3 0.27
compras y abastecimiento de bodega
5 Escases de programas de capacitaciones y desarrollo 0.09 3 0.27
de éreas
Subtotal 0.44 1.12
Total 1.00 1-4 2.47
Nota. Andlisis cuantitativo del impacto interno de Tvdatos, mediante la matriz EFI.

Debido al valor obtenido se podria considerar que al estar bajo la media de 2.50, la empresa
podria considerarse una organizacion internamente débil, razon por la debe mantener un mayor
enfoque en solucionar de manera optima las debilidades que tiene actualmente. Por otro lado, la
Matriz EFE como se evidencia en la Tabla 6, se establece un peso y un valor para un calculo de
ponderacidn para el analisis del impacto interno de los factores externos.

Tabla 3
Analisis Externo: Matriz EFE
N.° Factores Determinantes Peso Valor Ponderacion
Oportunidades
1 Desarrollo de nuevos sistemas contables y 0.15 4 0.60
sistemas bancarios para recaudacion de pagos
2 Aumento del comercio electronico a nivel 0.08 2 0.16

mundial
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3 Mercado objetivo amplio y de fuerte crecimiento 0.09 2 0.18
4 Facil introduccion de nuevas tecnologias 0.11 3 0.33
5 Desarrollo de CRM y ERPs para agilizar 0.10 3 0.30
procesos en pro de los usuarios
Subtotal 0.53 1.57
Amenazas
1 Eliminacion de penalidades en cobros por 0.13 4 0.52
terminacion anticipada de contrato
2 Robos de fibra, dafios y fuerte competencia. 0.10 3 0.30
3 Las condiciones ambientales afectan las 0.09 2 0.18
herramientas y materiales, generando una
disminucion del tiempo de vida util.
4 Incremento de normativas, resoluciones y 0.10 2 0.20
procesos burocraticos por el MT, IESS vy
ARCOTEL
5 Demora de transporte para importacion de 0.05 1 0.05
material por temas de pandemia.
Subtotal 0.47 1.25
Total 1.00 1-4 2.82

Nota. Anélisis cuantitativo del impacto externo de Tvdatos, mediante la matriz EFE.

El valor ponderado de los totales es de 2,82 lo que representa un bajo nivel promedio con

3.2. Las 7P de Marketing de la Empresa Tvdatos

Una herramienta importante de las empresas para influir en los consumidores y motivarlos

ponerlas en préctica a su favor
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aun inciden en las oportunidades, pero no significativamente.

respecto al aprovechamiento de las oportunidades frente a las amenazas, es decir, las amenazas

a elegir su producto o servicio radica en la evaluacion y analisis de ciertas variables, para el uso
de esta herramienta plantea una matriz con 7 variables como se ve en la Tabla 7, como lo son
Producto, Precio, Plaza, Promocion, ademas de Personas, Procesos y Evidencia fisica, las cuales

muestran un panorama mejor identificado de lo que posee la empresa actualmente y como puede



Tabla 4

Matriz analisis 7P de Marketing de la empresa Tvdatos.

Evidencia
Producto Precio Plaza Promocion Personas Proceso
Fisica
Tvdatos ofrece Los precios de cada A partirde la La Dentro del Actualmente Al momento
una linea de wuno de los servicios coberturacon promocion personal en la empresa si dentro  del
servicios de son competitivos la que cuenta del servicio némina en las cuentaconun analisis de
internet  para con el mercado de se ubica su se maneja diversas areas del proceso de calidad se
empresas y telecomunicaciones principal mediante proceso con el atencion al encuentran
hogares, en sus enlazonaenlaque matriz en la estrategias cliente, si existe cliente, las encuestas
diversas se encuentra la ciudad de de una deficiencia aunque no de
categorias cobertura de los Santo Marketing y de capacitacion y esté satisfaccion
como son la servicios. Domingo, y publicidad nivel propiamente  del cliente,
conexion  por su sucursal en redes desenvolvimiento definido ni videos,
fibra oOptica y en el canton sociales, en lo que estipulado opiniones,
radio enlace a La Redes de concierne la dentro de fotografias
las zonas Concordia, vendedores  atencion al manuales y que incluso
urbanas y para mayor freelancer, usuario, reglamentos, son  usadas
rurales de la acceso y Volanteo de partiendo desde lo cual si para
provincia de acercamiento publicidad ventas, atencién genera promocionar
Santo a clientes. en lugares al cliente y falencias en la marca en
Domingo de estratégicos, soporte técnico.  la calidad del redes
los Tsachilas Alianzas cumplimiento sociales,
estrategias de metas. campafas de

con radios y

prensa local

promociones

y demas.

Nota. Analisis de las 7Ps del marketing.
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3.3. Analisis Customer Journey de la Empresa Tvdatos

Dentro del andlisis Customer Journey se obtiene un andlisis mucho mas detallado con la
identificacion de las emociones del cliente en cada uno de los procesos de manera que se pueda
entender y enfocar mejor las soluciones del usuario como se muestra en la Figura 10. Adaptando
protocolos de atencion mas agiles y enfocados a todo el anélisis obtenido del cliente en cada una
de las etapas desde la contratacion del servicio, instalacion, postventa e incluso el cierre, de manera

que comprenda un buen proceso.

Figura 10

Analisis de Planilla de Customer Journey de la empresa Tvdatos

TVDATOS SCC
EMP RESA PRESTADORA DE SERVICIOS DE INTERNET HOME
PLANTILLA CUSTOMER JOURNEY

TARGET Clientes mayores de edad que necesiten adquirir senvicios de intemet home y Desea contratar un servicio de internet para su domicilio, 5ptimo para el uso de sus hijos que se encuentran estudianda en colegio
corporatives en s provincia de Sante Demingo de los Tsachilas y universidad, que sea gil y que tenga un buen precio.
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sociakes
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senidoPREPAGO

Clientesolicitala
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costos, parametros de
contratacion, exc.

Uso de servicio en su
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instalacionde equipo.
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Nota. Analisis del proceso de cliente dentro de la planilla de Customer Journey

USO DE SISTEMAS INFORMATICOS

ESTRATEGAS DE DIFUSION DE s
FARS, BASE DE DATOS

PUBLICIDAD PAGADA

Dentro de los datos planteados en la plantilla de Customer Journey, se puede visualizar la

ruta del cliente dentro de cada uno de los momentos que atraviesa en relacién a la empresa, desde
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la visualizacion de los servicios mediante la estrategia de publicidad por redes sociales, incluida
la finalizacion y cierre del servicio, determinando los 2 momentos de verdad del usuario, que son
en primer lugar dentro de la asesoria del servicio debido a que aqui obtiene toda la informacion de
los planes, politicas, pagos y demés detalles para la firma de su contrato, y el segundo momento
en el que se encuentra en su instalacion del servicio por el area técnica, ademas del momento de
dolor en su proceso como lo es la parte de postventa y servicio al cliente, que es basicamente el
punto con la problemaética base a la que se quiere dar una solucién mucho mas estructurada para

evitar la salida y retiro de clientes actuales.

3.4. Analisis de Competencia

Para cualquier empresa tanto de servicios como de productos es de alta importancia que
maneje un andlisis de la competencia, de manera que tenga claro sus principales competidores, lo
que ofrecen y como lo hacen, el alcance demografico, las estrategias de como promocionarse y
relacionarse con sus clientes, manejo de redes sociales, y demas informacion que pueda obtener
una ventaja competitiva sobre la misma como se ve en la Tabla 8. Asi mismo la identificacion de
nichos de mercado y mejoras en la propuesta innovadora para sus clientes, ademas de su principal

objetivo de diferenciarse de sus competidores tanto directos como indirectos.

Tabla 5
Matriz de Analisis comparativo competencia telecomunicaciones sector Privado.
Canales de .
o L . o Relacion con sus
Empresa Servicios que Oferta Comunicaciony Publico Objetivo )
Clientes
Ventas
Tvdatos Servicios por Fibra Redes Sociales, Radio, Clientes mayores de Redes Sociales,
Optica, Radio enlace, Red de Freelancers. edad que necesiten  Promociones,
planes corporativos, adquirir servicios de  Sorteos de
mas planes con camaras internet home dentro  temporada.

46



de seguridad, Servicios

Corporativos, cobertura

de las diversas

conexiones de

regional servicio, y empresas
Alfanet Servicios por Fibra Redes Sociales, Radio, que deseen servicios
Optica, Zona Mesh, Vallas publicitarias, corporativos con
Camaras de Seguridad, estructuras internas
Radio enlace, Antivirus. mas complejas en
Cobertura regional sus puntos de
cobertura
Netlife Servicios por fibra Redes Sociales, Red disponibles.
Optica, cobertura de Freelancers, Radio,
nacional Tv, Vallas
publicitarias.
Csednet Servicios Corporativos, Redes
servicios por fibra Sociales,
Optica, servicios por Radio,
radio enlace, cobertura volantes, Red
local de Freelancers
Puntonet Servicios Corporativos Redes Sociales, Radio,

y home por fibra Optica,

cobertura nacional

volantes, Red de

Freelancers

Portal de servicios en
su pagina  web.
Actualizacion de
datos, pago de

facturas, consultas y

demas.
App de servicios
actualizado para

requerimientos,

facturacion y
servicios

adicionales.

Portal de Servicios

de facturacién desde

su pagina Web.

Club de beneficios,

clientes Home,
acumulacién de
puntos, Servicios
adicionales,
promociones, y
descuentos.

Nota. Analisis competidores bajo variables establecidas, enfocado en aspectos mas relevantes.
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3.5. Estudio de Mercado

3.5.1. Analisis del Comportamiento y Preferencias dentro de la calidad del servicio

Postventa.

En la actualidad Tvdatos internamente dentro del tiempo que se encuentra en el mercado,
no ha formulado encuestas de satisfaccion del cliente a ninguno de sus usuarios en su base, por lo
cual estrategias con objetivos de mejoras no han sido aplicadas, ni tomadas en cuenta para analisis
de desarrollo, a partir del siguiente analisis se establece a través de 7 variables los niveles de

satisfaccion del cliente dentro del servicio postventa.

3.5.1.1. Andlisis de Satisfaccion del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Trato al Cliente.

El 56.08% de la muestra de clientes encuestados, califica como excelente la actitud y el
trato recibido por el equipo de Atencion al cliente, sin embargo, existe un aproximado del 44% de
los encuestados que, si tienen algin comentario o necesidad no solventada por la cual no califica
como excelente el servicio prestado, sin embargo, como se evidencia en la Figura 11, es casi un

5% de la muestra que otorga un porcentaje poco alentador de la atencion recibida.
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Figura 11
Nivel de Satisfaccion del Trato recibido del equipo Atencidn al Cliente.

¢, Como calificaria la actitud y el trato recibido por parte de
nuestro equipo de Atencion al Cliente?

60,00% 56,08%
50,00%
o 40,00%
‘<
=
2 30,00% 25,14%
g
20,00%
’ 13,26%
10,00% 4,97%
0,55%
0,00%
a) Excelente b)  Muy bueno c) Bueno d) Aceptable e) Malo
VARIABLES 56,08% 25,14% 13,26% 4,97% 0,55%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.2. Andlisis de Satisfaccién del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Tiempo de Espera.

A partir de la pregunta en cuestion de analisis de tiempo de espera si se obtiene una muestra
mas dispersa entre las variables, en donde un aproximado del 35% de los encuestados mantiene
una referencia poco conforme con las demoras en la atencién del servicio y resolucion de
problemas técnicos o quejas de facturacion. Sin embargo, la tendencia de satisfaccion mantiene un
nivel aceptable por la variante Excelente y Muy bueno que suman un 67.96% de la muestra general

como se indica en la Figura 12.
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Figura 12
Nivel de Satisfaccion del tiempo de espera en la atencion de reclamos o quejas.

¢ Qué opinion tiene sobre el tiempo de espera para ser
atendido al comunicar un reclamo o queja?

40,00% 36,74%

0,
35,00% 31,22%

30,00%

25,00%

0,
20,00% 19,06%

Porcentaje

15,00%

9,39%
10,00%

0,00%
a) Excelente b)  Muy bueno c) Bueno d) Aceptable e) Malo

VARIABLES 36,74% 31,22% 19,06% 9,39% 3,59%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

Adicional al anlisis de la recepcién de quejas y reclamos, se toma en analisis la asistencia
del equipo de Soporte Técnico, en el cual se mantiene un nivel mucho méas aceptable de
satisfaccion del cliente, dentro del cual como se visualiza en la Figura 13, existe un 50% con
calificacion de muy satisfactoria y un 38.95% como satisfactoria, el indice de calificacién media

y baja es existente pero no tan significativo como en los casos anteriores.
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Figura 13

Nivel de Satisfaccion en la asistencia de problemas técnicos, en relacion al Area de Soporte
Técnico.

¢ Qué opina sobre la atencidn y asistencia brindada por
nuestro equipo de soporte técnico?

60,00%
50,00%
50,00%
38,95%
40,00% SO0
(]
g
o 30,00%
o
o
o
20,00%
9,12%
10,00%
1,66% 0,28%
0,00% . .
f) ) Muy g) b) b o) Regular ) d) ) e Muy
satisfactoria Satisfactoria Insatisfactoria insatisfactoria
VARIABLES 50,00% 38,95% 9,12% 1,66% 0,28%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.3. Andlisis de Satisfaccion del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Conocimiento.

Parte de la atencidn al usuario es la capacitad de resolucion de requerimientos, enfocada
en el area de Atencién al Cliente y Soporte Técnico, dentro del cual se obtienen niveles se
satisfaccion del cliente aceptables, debido a que las variables de calificacion excelente, muy bueno
y bueno supera el 90% de la aceptacion de los usuarios parte de la encuesta, Ver Figura 14. Por
otro lado, en el caso del nivel aceptable 0 malo, establece procesos especificos o casos especiales

de usuarios determinados.
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Figura 14

Nivel de satisfaccion en la capacidad de resolucion de requerimientos.

¢ Como calificaria la capacidad del personal para ayudarle a
solucionar sus requerimientos?

60,00%

50’00% 47,79%

40,00%
% 32,32%
o 30,00%
S
o
o

20,00%

10,00%

0,00%

° a) Excelente b)  Muy bueno

VARIABLES 47,79% 32,32%

12,98%
0,
4,42% 2.49%
c) Bueno d) Aceptable e) Malo
12,98% 4,42% 2,49%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.4. Andlisis de Satisfaccion del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Comunicacion.

Los medios de comunicacion son vitales para toda empresa y mas aun de empresas de

telecomunicaciones pues sus canales de comunicacién, de venta, promociones, anuncios y demas,

permite al cliente mantenerse informado de los diversos sucesos de la actividad de la empresa,

para lo cual, en la consulta de la Figura 15, se obtiene un nivel superior al 90% de aceptacion sobre

la importancia y necesidad del uso de canales como WhatsApp, Correo y mensajes de Texto.
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Figura 15
Nivel de Importancia de difusion de mensajes por medios masivos

¢ Considera usted importante y necesaria la difusion de
mensajes masivos y comunicados instantaneos mediante
WhatsApp, Correo o0 Mensajes de texto?

70,00%

60,00% 58,56%
,00%

50,00%

40,00% 35,08%

Porcentaje

30,00%
20,00%

10,00% 5,25%
1,10%

0,00% . . .
° f)  Muy importante g) Importante h)  Poco Importante i)  Innecesario

VARIABLES 58,56% 35,08% 5,25% 1,10%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.5. Analisis de Nuevos Servicios por medio de la variable de Calificacion -

Servicios Adicionales.

El uso de estrategias nuevas de acceso a clientes, mediante servicios complementarios son
de gran importante pues es una variable competitiva en el mercado de Telecomunicaciones, dentro
de las variables en analisis la frecuencia de mayor necesidad para los clientes es la introduccion
de un club de beneficios para clientes con un porcentaje de participacion del 49.72% de la muestra,
por otro lado, dentro de las opciones en analisis si se obtiene una préxima variable aplicable
influenciada por la ola de inseguridad actual, la introduccidn de servicios de camaras de vigilancia

y cercas eléctricas con un 35.36% de incidencia, Ver Figura 16.
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Figura 16
Incidencia de requerimientos de clientes actuales a nuevos servicios complementarios.

¢Le gustaria obtener servicios adicionales de su proveedor de

internet Tvdatos?
60,00%
49,72%
50,00%
o 40,00% 35,36%
=)
o 30,00%
o
o
a
20,00% 14,92%
10,00%
0,00% .
° b)  Servicios
.- complementarios (instalacion c) Planes de Seguridad
a)  Club de Beneficios camaras de vigilancia, redes informatica
eléctricas)
VARIABLES 49,72% 35,36% 14,92%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.6. Andlisis de Satisfaccién del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Producto.

Dentro del presente analisis de Producto se aplica una primera consulta de validacion y una
segunda de confirmacion a través del analisis de tendencia por sondeo, sin embargo, dentro de la
encuesta se confirma un enfoque sumamente importante como lo es la Velocidad y Estabilidad del
Servicio, Ver Figura 17 y la Satisfaccion de la Velocidad de Conexion, Ver Figura 18,
evidenciando la calidad del servicio, como una variable fuerte en el consumidor, obteniendo en la
primera consulta un 47.24% de incidencia del total de la muestra 'y un 42.27% dentro de la segunda

consulta.
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Por otro lado, uno de los enfoques de la primera consulta, Ver Figura 17, una variable en
tendencia es que la decision de los clientes primero parte por la calidad del servicio, pero también
existe una incidencia del 25,97% de la muestra que fomenta su decision de compra en la

recomendacion del servicio por amigos y familiares.

Figura 17
Nivel de incidencia en variables de adquisicion del servicio.

¢, Qué factores influyeron en su decision de elegir nuestra

empresa como su proveedor de internet?
50,0000 ~ 47:24%

45,00%
40,00%
@ 35,00%
s 30,00% 25,97%
S 25,00%
5 20,00%
o 15,00% 9,67% 8,01%
10,00% ,979 '
5 00%(; 2,21% 497% 1,93%
0,00%
° g) Ofertas
c) d) Buena e) ) 0
a) b) Precios o . Facilidad de  promocione
: o Recomenda reputaciony Variedad de . . ]
Velocidady competitivo - - instalacion s especiales
. cién de comentarios planes y
estabilidad senel - L . y al momento
So amigoso  positivosen  opciones de . .
del servicio. =~ mercado. - p configuraci de la
familiares. linea. paquetes. PR .
oninicial. = contratacion
VARIABLES  47,24% 9,67% 25,97% 2,21% 4,97% 1,93% 8,01%

Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.
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Figura 18

Nivel de Satisfaccion de la velocidad proporcionada en cada conexion

¢ Qué tan satisfecho(a) estas con la velocidad de conexién
proporcionada?

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Porcentaje

VARIABLES

42,27%

a) Muy
satisfactoria
42,27%

37,02%

b) Satisfactoria

37,02%

17,40%

¢) Regular

17,40%
Variables

1,66%

d) Insatisfactoria

1,66%

1,66%

e) Muy
insatisfactoria

1,66%

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

Adicional al anélisis combinado de las 2 primeras interrogantes dentro de la variable de
producto, se encuentra el analisis de precios o tarifas, de las cuales como se visualiza en la Figura
19, mantienen un nivel Totalmente competitivo con el mercado segln el consumidor de un 46.13%

y un nivel competitivo del 32.87% los mismo que casi alcanzan un nivel del 80% aceptable sobre

la muestra de consumidores encuestados.
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Figura 19
Analisis referente a servicios y tarifas actuales, en comparacion a la competencia actual.

¢ Consideras que nuestros planes y tarifas son competitivos en
comparacion con otros proveedores?

50,00% 46,13%

45,00%

40,00%

35,00% 32,87%

30,00%

25,00%

Porcentaje

0
20,00% 15.75%

15,00%
10,00%
y 4,42%
5,00% 05%

0,00%
Rk a) Totalmente d) Poco e) Nada

competitivos competitivos competitivos
VARIABLES 46,13% 32,87% 15,75% 4,42% 0,83%

Variables

b) Competitivos c) Neutral

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

3.5.1.7. Andlisis de Satisfaccion del cliente por medio de la variable de Calificacion -

Experiencia del Servicio.

El analisis de experiencia del cliente como empresa de servicios es de alto valor pues su
adquisicion no es tangible de primera mano, sino mas bien es valorada en su uso en el tiempo.
Mediante esta consulta se confirma la segunda variable obtenida en la consulta anterior respecto
al servicio, Ver Figura 17, en la cual se obtiene los resultados de la probabilidad de recomendacion
que tiene el consumidor a otros nuevos clientes, por lo que se obtiene un 67.96% de la muestra

que definitivamente si recomendaria nuestro servicio a otro usuario.
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Figura 20
Relevancia del nivel de referencia del servicio a través de clientes actuales a nuevos prospectos.

¢ Recomendarias nuestro servicio de internet a familiares o

amigos?
80,00%
70,00% 67,96%
60,00%
@ 50,00%
3
o 40,00%
=
(@)
o 30,00% 24,86%
20,00%
10,00% 5,52%
1,66% 0,00%
0,00% 2) 0
Definitivamente b) Probaplemente ¢) No estoy d) Probablemente Definitivamente
i si seguro(a) no no
VARIABLES 67,96% 24,86% 5,52% 1,66% 0,00%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

Parte de la experiencia del servicio y el servicio postventa es la calidad del servicio que
recibe un cliente cuando ya contrata un plan de internet, dentro de este analisis si se obtienen
resultados un tanto alarmantes , Ver Figura 21, pues los usuarios se encuentran satisfechos con la
velocidad, las tarifas, sin embargo si hay un porcentaje del 27,35% de clientes que identifica con
frecuencia fallas técnicas, y un 30,11% que los presenta ocasionalmente, lo cual se podria evaluar
como un posible detonante a futuro como factor de suspensién, pues la fallas pueden ser
solventadas cuando son menos pero si estas se mantienen, si cambian la conciencia del consumidor

sobre como evalua el servicio en comparacion a la competencia.
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Figura 21
Frecuencia de interrupciones de conexion del servicio.
¢ Has experimentado interrupciones frecuentes en el servicio
en los ultimos meses?
40,00%
34,53%
35,00%
30,11%
30,00% 27,35%
25,00%

20,00%

Porcentaje

15,00%
10,00% 8,01%
5,00%

0,00% . . .
a) Si, con frecuencia b) Ocasionalmente c) Rara vez d) No, nunca

VARIABLES 27,35% 30,11% 34,53% 8,01%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.

Un plus importante del servicio de Tvdatos, es la eliminacion de procesos rigidos y
burocraticos, en el ingreso de clientes, sin embargo este proceso genera un alto riesgo de pérdida
para la empresa, pues el incremento de cartera mensual, como se muestra en las graficas de la
problematica, Ver Figura 2 y 3, evidencia que existe una falencia no solo en el proceso de Post
Venta para mantener al cliente, sino en la mejora de Filtros de ingreso a clientes, de manera que
en la Figura 22 se visualiza de manera importante la validacion de proceso muy sencillo con un
56.91% y sencillo con un 34.81%, superando el 90% de aceptacion dela muestra en el analisis de

satisfaccion.
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Figura 22

Nivel de complejidad en el proceso de contratacion e instalacion del servicio.

¢ Qué tan sencillo fue el proceso de instalacion y configuracion

inicial?
60,00% 56,91%
50,00%
0,
o  0.00% 34,81%
k=)
o 30,00%
=
o
[a
20,00%
10,00% 7,18%
0,83% 0,28%
0,00%
a) Muy sencillo b) Sencillo c) Neutral d) Complicado €) Muy
complicado
VARIABLES 56,91% 34,81% 7,18% 0,83% 0,28%
Variables

Nota. Estadistica sobre base de 362 encuestados clientes actuales de la empresa Tvdatos 2023.
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Capitulo IV
Propuesta de Mejora para Resolver los Puntos Criticos de la Empresa Tvdatos
4.1. Anédlisis de los Puntos Criticos
A partir de la informacion recopilada en el Capitulo 111y los datos obtenidos en el estudio
de mercado en base a la encuesta de satisfaccion y demas herramientas de analisis se determinan
los siguientes puntos criticos de la empresa Tvdatos a tratar para la minimizacion, resolucién y

mejora de procesos.

v Formalizacion de procesos Postventa (politicas y procesos)

v Aplicacion de Acciones de Fidelizacion, Club de Beneficios

v Aplicacion de Objetivos ODS

v Tiempos de espera y concurrencia en fallas técnicas

v’ Control de abastecimiento de insumos para instalaciones de servicio
v Monitoreo y control de rutas, cuadrillas externas.

v" Desarrollo de pagina Web comercial, con los nuevos servicios

v Implementacion de control y medicién de riesgos laborales

v" Plan de capacitaciones sobre atencion al cliente en las diversas areas

4.2. Objetivo de las Propuestas

4.2.1. Objetivo General

Implementar una mejora estructural en los procesos y metodologias, en base a estrategias
nuevas que corrijan los puntos criticos mas relevantes a tomar en cuenta, en base a los resultados
obtenidos, de manera que la eficiencia optima y la calidad del servicio brindado al cliente sea de
mucho mas valor, mejorando asi su experiencia con el servicio recibido dentro de la empresa

Tvdatos.
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4.2.2. Objetivos Especificos
Construir politicas y procesos nuevos dentro del area de atencion al cliente, de manera que

el flujo de atencidn sea mas claro y enfocado a las necesidades optimas del usuario.

Aplicar Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 8, 9 y 17 mediante sus matrices
establecidas, contribuyendo a un trabajo decente y crecimiento econdmico de sus stakeholders, a
la industria, innovacidn e infraestructura al ser una empresa de telecomunicaciones y a las alianzas

estratégicas con socios, proveedores y clientes.

Disefiar estrategias de fidelizacion mediante la implementacion de un Club de beneficios

para clientes, a través de la actualizacion de la pagina Web de la empresa.

4.3. Metodologia ISMI
El uso de herramientas para formalizar una propuesta dentro del proceso postventa para su
mejoria es de significativa importancia, dentro de la propuesta, directamente se aplicara estrategias

para el proseo Postventa por lo cual su restructuracion es parte del proceso inicial.

4.3.1. Plantilla Service Blueprint

La plantilla del Service Blueprint maneja un enfoque mucho mas determinante en uno de
los procesos dentro de la ruta del cliente en la empresa, identificando el momento POSTVENTA
como el de principal analisis para mejora, en el cual se evidencia el nivel de experiencia del cliente
durante el proceso mayormente detallado, adicional a lo que ocurre en cada parte del proceso tanto
en el Frontstage como en el Backstage, adicional al soporte de sistemas con el cual se establecen

herramientas como se evidencia en la Figura 23.
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Figura 23

Plantilla Service Blueprint

TVDATOS SCC
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PLANTILLA SERVICE BLUEPRINT
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Nota. Planilla de datos del proceso de interaccion del cliente dentro del Servicio Postventa.

4.3.2. Identificacion de las Areas Criticas

Una vez generada la plantilla de Service Blueprint dentro del proceso postventa del servicio
de internet una vez el cliente ya es parte de la empresa, se aplica la Norma N°2, la cual basa el
analisis en objetivo de mejora al proceso detras del mostrador o tras bambalinas mas conocido
como el back office, el cual ya no toma un enfoque en la percepcion del cliente debito a que esta
informacidn ya se obtuvo en el estudio de mercado, ahora dentro del presente analisis lo que se
busca es conocer el impacto directo que existe del proceso interno en relacién a la experiencia que

va a recibir el cliente.

4.3.3. Desagregacion de Areas Criticas
Parte de este proceso interno en la desagregacion de las areas criticas es identificar los
procesos desde la dptica ¢Qué podria fallar?, esto se realiza con el objetivo de identificar la mayor

parte de los aspectos que podrian generar una disfuncion en el proceso que percibe el cliente, a
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continuacion, en la Tabla 9, se evidencian las 9 etapas del proceso postventa del servicio dentro

del concepto de Soporte Técnico o Fallas técnicas del servicio.

Tabla 6

Matriz de Desagregacion de Areas Criticas

Ingreso de Solicitud Buscar atencion al usuario en contactos de ventas.
Demora de respuesta o guia.
Identificacion de numeros no pertenecientes a la empresa.
Deficiente calidez en la atencion al usuario.

El usuario no es cliente de la empresa.

Validacion de Datos Error en la identificacion del cliente.
Poca informacion del usuario.
Problemas con la comunicacion y recepcién de datos.
Requerimientos de terceras personas.
Cliente no se encuentra en su domicilio.
No se realiza ABC inicial. (Electricidad, Foco Rojo,

Facturacion).

Etapas  Creacion de Ticket de Soporte Error en el formulario de ingreso del ticket de soporte.
Técnico Caida del sistema de control.
Se genera el soporte al cliente incorrecto
No se carga el soporte al sistema

Revision de Soporte Técnico  Procesos poco estandarizados.
Demoras por revision del servicio.

Caidas de los medios de comunicacion.

Diagnadstico del Servicio Deficiente comunicacion asertiva con el cliente.
Mal revision del servicio, mal diagnostico
Demoras

Informacion errénea de facturacion.

Creacién de Visita Técnica Error en el formulario de creacion de visita técnica.

Caida del sistema de control.
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Error en la asignacion de cuadrilla externa
Se genera el soporte al cliente incorrecto

No se carga el soporte al sistema

Coordinacion de Itinerario Direccidn del cliente no esta actualizada.
Numeros de contacto no estan actualizados, estan incompletos
0 no existen.
Cliente no se encuentra en su domicilio.

Incumplimiento de la visita técnica

Visita técnica Presencial Robos.
Dafios mecéanicos del vehiculo.
Ausencia de personal.
Accidente de Trénsito.
Deficiente protocolo de atencion al usuario.
Cliente no contesta.
No se puede acceder al domicilio.
Cliente no se encuentra en su domicilio.

Se factura material no utilizado en la visita

Encuesta de Satisfaccion El cliente no quiere hacerla.
El link del formulario no esté disponible.
La informacidn es incompleta.
No se informa al cliente la importancia de completar la

encuesta.

Nota. Desglose de areas criticas bajo el concepto ¢ Qué puede fallar?

4.3.4. Desagregacion de las etapas en tareas

A partir del analisis anterior se obtiene mucho maés claro el proceso postventa y con mayor
detalle lo que no podria fallar en cada una de las etapas, es por ello que a continuacién en la Tabla
10, se puede evidenciar como a partir de estas etapas, se establece una lista de actividades o tareas
que incurren en el proceso, tanto de la parte interna de la empresa, como lo es desde el area de

Atencion al Cliente, el paso por Soporte Técnico Remoto y finalmente la asistencia técnica de las
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cuadrillas de Soporte Técnico Operativo. Asi también como las tareas que percibe el cliente desde

su punto de vista, al pasar por 3 areas importantes de la empresa para requerir un soporte técnico.

Tabla 7

Desagregacion de las tareas, desde el punto de vista interno (empresa), externo (cliente)

Proceso Soporte Técnico

Cliente

1. Recibir el requerimiento del cliente ya
sea por llamada, mensaje 0 de manera
presencial.

2. Validar los datos del usuario.

3. Optimizar el tiempo de la resolucién de
quejas del usuario.

4. Crear un ticket de soporte técnico
remoto.

5. Rellenar la informacion del formulario
detallado para el area de soporte.

6. Comunicar via WhatsApp y dar detalle
del ticket generado.

7. Recibir el mensaje de ticket de soporte
generado.

8. Validar el servicio inicial del cliente bajo
la premisa del formulario de ATC.

9. Comunicarse con el cliente para obtener
mas informacion.

10. Genera un diagnostico del suceso del
cliente antes de ponerse en contacto.

11. Comunicar al cliente el problema y la
solucion.

12. Informar la necesidad de una visita

técnica.

10.

11.

12.

13.
14.

Saluda e informa su problema con el
servicio.

Se identifica como titular del servicio y
proporciona sus datos.

Verifica bajo seguimiento, el estado de
sus equipos.

Confirma el problema técnico.

Espera la asignacion y contacto de un
ingeniero de soporte técnico.

Indica nuevamente su situacion con el
servicio.

Espera la validacion del técnico.

Recibe el diagnostico de la situacion de
manera detallada.

Espera a informacién y el procedimiento
a sequir.

Confirma su  disponibilidad  para
agendamiento de soporte presencial.
Corrobora sus datos personales (nombres,
direccion y teléfonos disponibles).

Se informa la generacién de un ticket de
soporte y tiempo estimado de asistencia.
Esperar el Soporte Técnico.

Recibe llamada/ mensaje del técnico antes

de acceder a su domicilio.
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13

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

. Preguntar disponibilidad del cliente
para agendamiento de  soporte
presencial.

Comunicar a ATC el agendamiento del
soporte técnico para que lo genere.
Crear el ticket de soporte.

Asignar al técnico a cargo del soporte
externo.

Confirmar disponibilidad de técnicos
para el sector.

Enviar via WhatsApp la informacion del
soporte agendado.

Subir al sistema el ticket del soporte
generado.

Revisar que los soportes sean
solucionados en el tiempo estimado.
Comunicarse con los técnicos para
conocer el tiempo actualizado para
llegar al soporte.

Llamar al cliente para acceder a su
domicilio.

Comunicarse via WhatsApp con el
cliente para solicitar GPS.

Informar al cliente que se encuentra en
su domicilio.

Ingresar al domicilio del cliente y validar
sus datos.

Realizar la revision interna del

domicilio.

15.

16.

17.

18.
19.

20.
21.

Confirma disponibilidad y datos de
acceso al domicilio.

Permite el acceso del personal técnico a su
domicilio.

Recibe las indicaciones del proceso a
llevar.

Obtiene la solucion a su problema técnico.
Recibe las sugerencias e indicacion del
servicio.

Realizar una encuesta de satisfaccion.

Se despide del personal.
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27. Revisar la ruta de la fibra, cajas, roseta,
patchore, etc., en caso de ser necesario.

28. Solucionar el dafio.

29. Usar material de ser necesario.

30. Informar al cliente la finalizacion del
soporte.

31. Validar la calidad del servicio.

32. Informar y solventar dudas del usuario

33. Dar a conocer en caso de que se generen
valores a cancelar.

34. Despedirse del cliente.

35. Informar a ATC si hay valores por

facturar, segun el caso.

Nota. Identificacion de Tareas en el proceso Postventa (Soporte Técnico)

4.3.5. Evaluacion de la Situacion Actual

Una vez obtenida la informacién lo mas desagrada posible, identificando las tareas y
actividades que se toman 0 no en cuenta en el proceso postventa en andlisis, se plantea una
evaluacion situacional actual de como se maneja el proceso del servicio postventa, de tal manera
que se pueda identificar los cuellos de botella, vacuos, 0 mejoras que existan, y que también estén
influyendo en la expectativa y experiencia del cliente con el servicio, a continuacion, se van a

identificar varios de los aspectos notables dentro del proceso evaluado.

1. Al no contar con un sistema CRM o ERP destinado al desarrollo del proceso de atencién
al cliente, esto incrementa el numero de actividades que realiza la empresa para dar
solucion a un solo usuario.

2. El paso por tres areas del servicio podria ser mejor estructurado, si existiera politicas y

métricas de cumplimiento, enfocadas en la productividad de cada &rea.
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3. El uso de la herramienta WhatsApp para empresas a este nivel, con cobertura y cantidad

de clientes ya no es éptimo el control por una herramienta basica como lo es WhatsApp

Business.

4. Existe evidentemente una deficiencia en los protocolos de manejo de atencion al usuario

por las tres &reas, debido a que no existe estandarizacion de procesos.

5. Asi también la empresa no cuenta con un Control y Monitoreo de la estabilidad de sus

enlaces principales, hay falencias en las validaciones eléctricas de los nodos,

planificaciones para revisiones de equipos principales de manera presencial, inclusive el

descuido de cronogramas de limpieza y mantenimiento de los equipos centrales.

4.3.6. Propuesta de Redisefio de Tareas y Estandares de Servicio Postventa.

El objetivo del redisefio de las tareas ocurre a partir de la desagregacion de las mismas en

items anteriores, a partir de los cuales, y bajo el analisis de situacion actual se establecen varios

conceptos de mejora de manera general y de restructuracion total bajo el concepto de tareas del

servicio postventa, a continuacion, en la Tabla 11, se evidencia el cambio de actividades y

sugerencias de nuevas propuestas de mejora a las mismas.

Tabla 8

Matriz de cambios por tarea.

Proceso Soporte Técnico Actual

Redisefio Tareas

Recibir el requerimiento del cliente ya
sea por llamada, mensaje o de manera
presencial.

Validar los datos del usuario.
Optimizar el tiempo de la resolucién de

quejas del usuario.

1.Realizar protocolo de bienvenida, segun el caso

2.Generar un formulario de datos para validacion

3. Aplicar Proceso de ABC casos posibles. (Electricidad,
Equipos, Sectorizacion)

4.Ingresar ticket de soporte técnico a Sistema de Control

5.Revisar servicio una vez recibida la notificacion de soporte
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

Crear un ticket de soporte técnico
remoto.

Rellenar la informacion del formulario
detallado para el area de soporte.
Comunicar via WhatsApp y dar detalle

del ticket generado.

Recibir el mensaje de ticket de soporte
generado.
Validar el servicio inicial del cliente

bajo la premisa del formulario de ATC.
Comunicarse con el cliente para
obtener més informacion.

Genera un diagndstico del suceso del
cliente antes de ponerse en contacto.
Comunicar al cliente el problema y la
solucién.

Informar la necesidad de una visita
técnica.

Preguntar disponibilidad del cliente
para agendamiento de soporte
presencial.

Comunicar a ATC el agendamiento del
soporte técnico para que lo genere.
Crear el ticket de soporte.

Asignar al técnico a cargo del soporte
externo.

Confirmar disponibilidad de técnicos
para el sector.

Enviar via WhatsApp la informacion

del soporte agendado.

6. Comunicarse con el cliente via central telefonica o central
de mensajera.

7. Informar el proceso y diagnostico generado, para proceder
a generar un ticket de soporte técnico, dentro del sistema
ATC.

8.0rganizar y generar la asignacion de cuadrilla de soporte
externo.

9. Llamar al cliente antes de iniciar el soporte para confirmar
presencia ya acceso al domicilio.

10. Realizar la revision interna del domicilio.

11. Revisar la ruta de la fibra, cajas, roseta, patchore, etc., en
caso de ser necesario.

12.Solucionar el dafio.

13.Informar al cliente la finalizacion del soporte.

14.Validar la calidad del servicio y formalizar una encuesta.
15.Dar a conocer en caso de que se generen valores a
cancelar.

16.Despedirse del cliente.
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

Subir al sistema el ticket del soporte
generado.

Revisar que los soportes sean
solucionados en el tiempo estimado.
Comunicarse con los técnicos para
conocer el tiempo actualizado para
llegar al soporte.

Llamar al cliente para acceder a su
domicilio.

Comunicarse via WhatsApp con el

cliente para solicitar GPS.

Informar al cliente que se encuentra en
su domicilio.
Ingresar al domicilio del cliente y

validar sus datos.

Realizar la revision interna del
domicilio.

Revisar la ruta de la fibra, cajas, roseta,
patchore, etc., en caso de ser necesario.
Solucionar el dafio.

Usar material de ser necesario.

Informar al cliente la finalizacién del
soporte.
Validar la calidad del servicio.

Informar y solventar dudas del usuario
Dar a conocer en caso de que se generen
valores a cancelar.

Despedirse del cliente.

Informar a ATC si hay valores por

facturar, segun el caso.
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Cabe recalcar que el proceso disminuye y optimiza mucho mas su tiempo, con el desarrollo
de un CRM y ERP disefiado al giro de negocio de la empresa, de manera que el control interno y
la satisfaccion de la experiencia del cliente sea méas garantizada, asi también la eliminacion de
procesos y comunicacion por medio de herramientas informales, sino de mejor forma por correos
institucionales respaldados y enfocados a tener un direccionamiento claro de los proceso, tareas y

actividades a realizar.

4.4. Propuesta de Implementacion de los ODS (8-9-17)

Actualmente Tvdatos como empresa no mantiene enfoques dentro de su limitada
organizacion interna, sin embargo se plantea un enfoque dentro de tres de los ODS mas
significativos y relacionados a la presente propuesta de proyecto, de manera que pueda introducir
nuevas metodologias y procesos internos para los logros de los mismo, siendo asi una estrategia
de destacamento y accién sobre la competencia, concientizando la importancia de fomentar la
accion sobre los Objetivos de Desarrollo Sostenible ademas de la Responsabilidad Social
Empresarial que representa sobre sus stakeholders al ser una empresa de servicios de
telecomunicaciones, parte de la rama de innovacion constante y evolucién tecnoldgica en el

mercado en el que se desenvuelve.

Cabe destacar que el objetivo de plantear y cimentar la préctica de los ODS en una
organizacion no solo parte de un enfoque filantropico o social, también se enfoca en la mejora
interna de la organizacion a raiz del ODS, como lo es el uso de herramientas que generen ventajas
competitivas, mayor productividad y eficiencia en todos los procesos que conlleva, buscando
destacar en el mercado como un diferenciador de su competencia ademas del desarrollo del valor

afiadido y la construccidn sostenible y a largo plazo de la misma organizacion.
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Asi también tomar en cuenta los 3 diversos enfoques que se trataran a continuacion en la
matriz de cambio del Objetivo 8, ver Tabla 12, el cual parte del ODS de Trabajo Decente y
Crecimiento Economico en la cual se plantea la propuesta de accion de la empresa de manera
interna, el enfoque de beneficio que percibe y el impacto social ambiental que este tiene, dado que

este objetivo més se encuentra enfocado en las personas que laboran para la organizacion, ademas

del crecimiento del trabajo conjunto que este también genera.

Tabla 9

Matriz de cambio Objetivos de Desarrollo Sostenible

ODS 8.

Trabajo Decente y Crecimiento Econdémico

Accidén

Beneficio

Impacto Social- Ambiental

Creacion de programas de
capacitaciones y mejoras de

NUEVOS Procesos e innovacion

Personal actualizado, mejor
capacitado y motivado para

desarrollar nuevos proyectos

Disminucion de accidentes y
riesgos laborales, mejora de la

productividad y experiencia

de tecnologias del usuario.

Introduccion de profesionales Brindar igualdad de Disminucion de personas
en las diversas areas de la oportunidades laborales y profesionales sin trabajo,
empresa, sin limitantes de salario para personas con disminucion de la tasa de
discapacidades, sexo o diversas capacidades. desempleo nacional y
condicion educativa o social. pobreza.

Igualdad en determinacion de Retiene el talento humano y Mejora de la  marca

remuneraciones unificadas

destacada por  factores

justificantes.

aumenta la  satisfaccion

laboral, en ambientes mas

Sanos.

empleadora y competitiva.

Desarrollo de programas de
primer empleo para jovenes
bachilleres y profesionales sin

experiencia laboral

Personal motivado, joven, con

nuevas ideas, nuevas

propuestas que mantienen

Mitigacion de la migracion en
busca de empleo a otros

paises.
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enfoques de desarrollo mas

investigativos.

Nota. Acciones y beneficios de la aplicacion de ODS 8

Por otro lado, el ODS 9, Industria, Innovacion e Infraestructura, como se evidencia en la

Tabla 13, mantiene un enfoque netamente empresarial, debido que se basa en conceptos de

inversion, desarrollo a largo plazo, visidn, nuevos proyectos y herramientas de accién del hoy que

generen sostenibilidad y beneficio al largo plazo, asi también como la calidad e innovacion de

nuestros productos y mercados mas competitivos.

Tabla 10

Matriz de cambio Objetivos de Desarrollo Sostenible

ODS 9.- Industria, Innovacién e infraestructura

Accién Beneficio Impacto Social- Ambiental
Desarrollar nuevos proyectos Nuevos productos, Oferta de nuevos productos
de investigacion y desarrollo tecnologias, innovacion de competitivos al mercado,
de innovacion dentro de la marca. aplicacion  de  beneficios
rama telecomunicaciones. ambientales.

Creacion de politicas y Mejoras en la calidad del Disminucién de

estructuras mas inclusivas,
sostenibles y de calidad para

el mercado.

servicio mediante nuevas

tecnologias, menores costos y
beneficios

que  generen

sostenibilidad.

contaminacion por productos

plasticos.

Contribuir al crecimiento Alianzas estratégicas, apoyoy Crecimiento y nuevas ofertas
conjunto  con  pequefias crecimiento compartido. de mercado tecnolégico y
empresas en desarrollo competitivo.

Impulsar el desarrollo e Aplicacion de nuevos Mejora de la calidad de
instalacién de tecnologias de servicios 'y  participacion Educacion 'y acceso a
comunicaciones en sectores social. servicios de

rurales.
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telecomunicaciones a zonas

limitadas.

Nota. Acciones y beneficios de la aplicacién de ODS 9

Dentro de la aplicacion de los ODS también se encuentra el Objetivo 17, el cual desarrolla

el enfoque de las Alianzas para el logro de los objetivos, ver Tabla 14, siendo de tal manera

evidente la necesidad de duplicar los esfuerzos para apoyar diversas causas, como la migracion,

desastres naturales, sobrepoblacion, conflictos politicos, discriminacion y demas situaciones que

pueden ser apoyadas por medio del uso de alianzas y su participacion y apoyo otra vez de recursos

humanos, inversion, tecnologia y demas.

Tabla 11

Matriz de cambio Objetivos de Desarrollo Sostenible

ODS 17.- Alianzas para lograr los objetivos

Accidén

Beneficio

Impacto Social- Ambiental

Apoyar el comercio a favor de

Impulso a la mejora de la

Crecimiento de mercado

la ciencia, innovacién y calidad y variedad de la sostenible, actualizado y

tecnologia. ventaja competitiva. encocado en opciones
medioambientales.

Participacion en iniciativas Acceso a nuevos Desarrollo de propuestas

tecnoldgicas sostenibles, foros
internacionales e innovacion

de producto

conocimientos, herramientas
y estructuras de optimizacion

de resultados.

competitivas en el mercado a
nivel internacional, de

beneficio conjunto.

Creacion de factibilidades de
servicios de seguridad vy

bienestar social.

Participacion y experiencias
de servicios entregado a para

retroalimentacion.

Participacion en beneficio de
organizaciones conjuntas,
para generacion de beneficio

compartido.

Nota. Acciones y beneficios de la aplicacion de ODS 17
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4.5. Propuesta de Marketing enfocada en Estrategias de Club de Beneficios para Fidelizacion
de Clientes, base Producto- Promocion.

Dentro del anélisis de estrategia de marketing enfocada en el producto, se obtuvo mediante
el estudio de mercado mayor porcentaje de participacion de los usuarios en la expectativa de acceso
a Club de Beneficios para clientes, razén por la cual se establecer las siguientes directrices para

para la aplicacion de este beneficio.

4.5.1. Estrategias de Alianzas Externas

Para este tipo de alianzas se maneja una estrategia denominada conjunta, la cual es una
estrategia en la cual se comparten recursos de ambas empresas con el objetivo de desarrollar una
ventaja competitiva en beneficio de ambas partes, de tal manera que se establecen convenio
firmados y estructurados de politicas y restricciones de servicios en las cuales se podria solicitar y

se podria dar ciertas estrategias como a continuacion, Ver Tabla 15.

Tabla 12

Matriz de Estrategias Conjuntas
Tvdatos Empresa de Alianza Estratégica

Entregar cero costos, servicio de instalacion de  Ofertar porcentaje de descuento en facturas de
servicio de internet. clientes TVDATOS

Mantener % de descuento 0 precios especiales Lanzar promociones, en fechas especificas en

en mensualidades de servicios de internet. beneficio de cliente Tvdatos

Publicidad mediante redes sociales, con Desarrollo de sorteos para clientes Tvdatos, de
enfoque a alianza y recomendaciones. los productos ofertados por el aliado

comercial.

Instalacion de servicios corporativos a Publicidad compartida de los servicios de
empresas mas grandes, sin costos de internety garantias de calidad los mismos.
instalacién ni mensualidad, bajo estipulacion

de tiempo de alianza compartida.
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Nota. Estrategias conjuntas de empresas.
4.5.2. Estrategias Internas de Beneficios

Dentro del desarrollo de la estrategia de marketing como Producto y Promocién, se

estructura la base de puntos para clientes por diversas variables, las cuales les permitird acceder a

un catélogo de productos variados acorde a la acumulacion de los puntos, a continuacion, en la

Tabla 16, se detalla la distribucién y entrega de puntos por cantidad y conceptos a entregar a cada

uno de los usuarios que hayan cumplido con diversos factores como lo son también:

v

v

Mantener el pago de sus mensualidades al dia en todos sus planes.

No aplica a clientes con convenios de mora, cortados, suspendidos o terminados.

Al momento de la suspension del servicio se pierden los puntos adquiridos de manera
automatica

Los puntos no son transferibles entre usuarios, ni a nuevos planes después de una
terminacion y posterior activacion.

Clientes deben contar con un minimo de 3 mensualidades canceladas, para ingresar al club
de beneficios.

La puntuacion se aplica por cada plan de servicio del cliente, por lo tanto, es acumulativo
para total de canje por cliente.

Si uno de los 2 planes se encuentra en mora no accede a ningdn beneficio.

La activacion de puntos por concepto, tiene una fecha de activacion, asi como una fecha

de caducidad que es 1 afio, a partir de su emision.
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Tabla 13

Matriz de Puntos por Cliente

Ingreso de Cliente

Cumplearios

20 puntos

30 puntos

Al momento de registrar la adquisicion de un
plan de servicio de internet bajo la misma
titularidad

En la fecha de cumpleaiios del cliente titular

del servicio.

Servicios Complementarios

Pago Puntual

30 puntos

10 puntos

Cuando contrata servicios complementarios,

camaras de seguridad, cercas eléctricas, etc.

Al cancelar su servicio de manera prepago en

los 5 primeros dias del mes.

Nota. Descripcion de la obtencion y justificacion de puntos.

Después de estructurar la matriz sobre la distribucion de puntos de determina a

continuacion en la Tabla 17 alguno de los aspectos relevantes para las preparacion e

implementacién de la estrategia de club de beneficios para clientes, se dé un enfoque de la ruta a

seguir para su instauracion en el sistema, desde la preparacion del entorno, configuracién de

productos, validacién de cuentas, pruebas y optimizacién de la plataforma, hasta el estrategia de

lanzamiento y promocion del nuevo beneficio.

Tabla 14

Proceso de preparacion e implementacion de Club de Beneficios

Preparacién del Entorno

Dentro de este proceso, se debe disefiar y prototipar

el escenario en donde los usuarios van a tener la

informacidn necesaria del Club de Beneficios a ser

participes, inicialmente este apartado se encontrara

dentro de la ultima actualizacion de la pagina web

oficial www.tvdatos.com
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Configuracion de productos y Registro de merchandising de la marca y tienda
beneficios disponibles virtual de productos tecnologicos a puntos

canjeables, etc.

Creacion y Validacion de Cuentas: Disefio de estructura de formulario de datos vy
creacion de los mismo con cuenta de validacion,
definicion de proceso interno para validacion de
cuenta de cliente y enlace para control de puntos y

requerimiento de compras.

Configuracion de canjeable de puntos Disefio de escenario de reporte y conteo de puntos,
(Registro y Control) acreditacion, informacién via correo o WhatsApp

de nuevas acreditaciones, introduccion de politicas

0 cambios de las mismas, productos y ofertas

especiales o por temporadas.

Pruebas y optimizacion Definicion de estado de pruebas, con una pequefia
muestra de cliente, bajo politicas iniciales,
acreditacion de puntos, control, validacién de
cuentas, canje de productos y demdas que sean
probados antes de ser lanzados oficialmente al

mercado.

Lanzamiento y promocion Una vez finalizada la fase de pruebas, se procede a
estructurar la estrategia de marketing referente a los
canales de distribucion de informacion este nuevo
beneficio para clientes, ya sea las Redes Sociales,
Pagina Web, mensajes de difusion masiva, etc. De
manera que los clientes conozcan la nueva
plataforma, servicios, uso Yy beneficios que

recibiran.

Nota. Pasos del proceso de introduccién de Club de Beneficios

Parte importante del proceso no solo determinar el proceso para presentar la estrategia,

también es importante definir los productos que seran ofertados, a continuacion en la Tabla 18, se
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puede evidencias la sugerencia de productos y puntos a considerar, de manera que el calculo por
puntos premie a clientes con duracién de 6 meses, 12 meses y 18 meses siendo en objetivo de
permanencia y logro para lo obtencion de los productos disponibles en la plataforma de manera

gratuita para todos los usuarios.

Tabla 15

Tablero de productos por puntos
Detalle Producto

T

Mochila Deportiva
70 puntos

Bolso De Playa
60 puntos

7e
ONecTamos a; punpo

Kit Escolar
90 puntos
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/”[KVIS’M L

Camara De Vigilancia

150 Puntos 0 |
TUDATOS

TECOMTHACS AL 1003

enTnecs

.g et
Camara Instantanea 2

150 puntos .

TUDATOS

e, TECONECTAMOSALMUNDO @

Reloj Digital Casual
100 puntos

Reloj Digital Deportivo

120 puntos
Auriculares Diadema T% —
Inaldmbricos “?\—Z
150 puntos < ¥
agq /
_ g

81



TUDATOS

TECONECTAMOSALIAUNDO @

Auriculares InalAmbricos

150 puntos

THDATOS

L

Alexa Echo Dot
250 puntos

Mensual Gratis

200 puntos

INFINITY

700 Mbps [ndeded

Nota. Los productos en imagen son sugerencias de propuestas, estas pueden ser otras marcas y equipos
presupuestados.

4.6. Indicadores Clave para Evaluacién de las Propuestas

Es relevante el uso de indicadores claves para la medicion de las propuestas planteadas en
el presente proyecto, razén por la cual a continuacién de evidencia con mas detalle en la Tabla 19,
la especificacion de la propuesta, el tipo de indicador, el objetivo del mismo y el KPI para su
medicion de manera que se pueda dar seguimiento y cumplimiento a las partes mas fundamentales

del desarrollo de cada una de las propuestas realizadas
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Tabla 16

Matriz de Indicadores por Propuesta

Tipo de Nombre del o
Propuesta ) ] Objetivo KPI
Indicador Indicador
Medir el nimero
Productividad  Resoluciénde  de conflictos Numero de conflictos resueltos
) Total Requerimientos Mensuales
Conflictos ATC resueltos del
ATC
areal
» Medir el nimero
Propuesta de Resolucion de de conflictos Numero de conflictos resueltos
o Productividad Conflictos Total Requerimientos Mensuales
Redisefio de Soporte Remoto resueltos del Soporte Tecnico Remoto
Tareasy area2
Estandares de Resolucion de  Medir el numero
Servicio o Conflictos de conflictos Niumero de conflictos resueltos
Productividad Total Requerimientos Mensuales
Postventa. Soporte resueltos del Soporte Tecnico Operativo
Operativo area3
o Identificar el
Eficacia de ;
. . menor numero Numero de Tareas Erroneas
Eficacia cumplimiento

por procesos

de errores en

procesos

Total Tareas por Proceso

Plan de

Cumplimiento o
Capacitaciones

Propuesta de

Medir el avance
de las
capacitaciones

asignadas en

Numero capacitaciones realizads

Total # de capacitaciones

Implementacion

Reestructuracién

de los ODS (8- o Plan de de plantillade  Numero de Etapas avanzadas por area
Cumplimiento ]
9-17) Remuneraciones sueldos y Total etapas del proceso
beneficios
Plan mi primer Planificar la Numero de Etapas avanzadas por area

Avance
Empleo

introduccion de

Total etapas del proceso
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actividades y
procesos de
asistencia.
Medir el
incremento de

Alianzas Numero de Incremento Mensual * 100%

Ganancia o usuarios por :
estratégicas Total clientes

estrategia
conjunta
Medir la
rentabilidad en
. Nuevos base a la
Rentabilidad . _, Ganancia obtenida — Inversion Total
Proyectos Inversion y
ganancia por
proyecto.
. Medir el trafico
NUmero de de la olataf
- . € la platatorma N1 de | deU [
Rentabilidad Visitantes Umero ge ‘ngresos e, Suartos
de Club de Total Cuentas Activas
Propuesta de Mensual o
_ Beneficios
Marketing i
Medir el agrado
enfocada en Satisfaccion del del
) atisfaccion de e las NQ de client ti h
Estrategias de De Valor _ ¢ clientes satisfechos
cliente propuestas del N® de encuestados
Club de )
. usuario
Beneficios para i
o Medir el costo
) Rentabilidad de usuario en la :
Clientes, base Cliente Total Cuentas Activas
estrategia
PRODUCTO- _
Medir el uso de
PROMOCION. _
_ las diversas Total de Beneficios ofertados
De Valor Alianzas — —
alianzas N¢ de Beneficios utilizados mensuales

estratégicas
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Canje de

Rentabilidad

Producto

Medir producto
con mayor

salida

N@ de compras realizadas por producto

Total de productos Disponibles

Nota. Indicadores por propuesta.

4.7. Asignacion de Recursos para Propuestas.

La determinacion de la factibilidad econdémica, permite analizar un enfoque diferente de

cada una de las propuestas pues como se visualiza en la Tabla 20, mantiene un vision clara de la

accion a realizar segun su propuesta, pero también analiza los recursos necesarios para llevarla a

cado, asi como los recursos que la empresa mantiene disponibles, de manera que el incremento

exhaustivo de costos no sea causal en el limitante de desarrollo de ofertas para el cliente, asi

también la accion final a ejecutar directamente en la organizacion.

Tabla 17

Matriz de especificaciones de recursos para propuestas a desarrollar.

Propuesta

Accidn

Recursos

Necesarios

Recursos

Disponibles

Acciones a Ejecutar

Propuesta de
Redisefio de Tareas
y Estandares de

Servicio Postventa.

Planificacion de
Programa de
Capacitaciones de
procesos Internos por
Area

Contratar personal
con experiencia 'y
conocimientos
netamente en los

temas a mejorar

Jefaturas de Area
con
conocimientos de

procesos internos.

Establecer un
cronograma de
capacitaciones por
Area, de manera

Anual.

Desarrollo de Procesos
definidos por tareas en
cada Area.

Contratar asesor
externo especialista
para reestructuracion

de procesos

Jefaturas de Area
con
conocimientos de

procesos internos

Creaciéon de Manual de

Procesos Internos

Contratar asesor
externo especialista
para reestructuracion

de procesos

Jefaturas de Area
con
conocimientos de

procesos internos

Buscar un
especialista en
procesos internos,
con conocimientos
en empresas de
Telecomunicaciones,
para formacion de

manual y politicas
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Determinacion de

politicas por Area

Contratar asesor
externo especialista
para reestructuracion

de procesos

Jefaturas de Area por procesos, en

con cada area, en

conocimientos de conjunto con las

procesos internos  jefaturas disponibles.

Blsqueda de Sistemas
CRM y ERP para mejor
estructuracion del

servicio Postventa

Personal de sistemas

asociado a expertos

externos, dentro de
larama de

telecomunicaciones

Uso y desarrollo Asignacion de

del sistema encargado de

Sisconti, aunque Busqueda de

no es viable al propuestas de

largo plazo nuevos sistemas

Cronograma de
Desvinculacion por
etapas, procesos y areas,
del uso de WhatsApp

Business

Personal encargado
de realizar el
cronograma de

desvinculacién

Asignacion de

o administrador para la
Administrador a

formacion del
cargo puede

cronograma, bajo

Introduccion de
profesionales en las
diversas areas de la

empresa, sin limitantes
Propuesta de de discapacidades, sexo 0
Implementacion de

los ODS (8-9-17)

condicion educativa o

social.

Presupuesto
adicional, y
estructuracion
organizacional, para
asignacion de tareas

disponibles

realizarlo
autorizacién de
Gerencia.
Bajo el
Reglamento

Laboral vigente,

es obligatoria la

. . Reclutamiento de
introduccion de

primer colaborador
personal con

o de condiciones
condiciones

) especiales.
diferentes en base
al nUmero de
trabajadores

afiliados

Determinacion de
remuneraciones
unificadas destacada por

factores justificantes.

Establecimiento de
presupuesto y
perfiles de cargos

por competencias

Actualmente no Desarrollar una

existe un propuesta de perfil
presupuesto de cargos por
designado competencias, bajo
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nuevas
remuneraciones,

para el periodo 2024

Desarrollo de programas
de primer empleo para
jévenes bachilleres y
profesionales sin

experiencia laboral

Presupuesto de
rubros para nuevos

proyectos

Establecimiento
nuevos proyectos
por areas para
introduccién de

aprendices

Estructurar nuevos
proyectos que
incluyan aprendices

en cada area.

Desarrollar nuevos
proyectos de
investigacion y
desarrollo de innovacién
dentro de la rama

telecomunicaciones.

Enfocar nuevas
ideas, proyectos y
desarrollo de nuevos
servicios con
tecnologia de

innovacion

Uso de expertos
externos
actualmente
participes para
implementacién
de nuevos

proyectos

Consultar con los
expertos externos
nuevas tendencias de
innovacién de
servicios de

telecomunicaciones.

Creacion de politicas y
estructuras mas
inclusivas, sostenibles y
de calidad para el

mercado.

Recursos de
formacion y
capacitacion en
procesos bajo
normas ISO para

procesos y calidad

No se dispone
expertos, ni
presupuesto

actualmente

Investigar nuevos
proyectos para
mejora de la calidad
del servicio con
politicas méas

estandarizadas

Participacion en
iniciativas tecnoldgicas
sostenibles, foros

internacionales e

Asignacion y
aprobacion de
presupuesto dentro

de la planificacion

Encargado de
investigar,
presupuestar y
proponer diversos

tipos de foros

Se presentaran las
propuestas en junta
de directiva para

aprobacion de

innovacion de producto anual. nacionales e gerencia.
internacionales.
Creacion de Asignacion y Encargado de Se presentaran las

factibilidades de

aprobacion de

investigar,

propuestas en junta
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servicios de seguridad y

bienestar social.

presupuesto dentro presupuestar y

de la planificacion  proponer diversas

de directiva para

aprobacion de

Estrategias de Club

anual. acciones de gerencia.
bienestar social,
que la empresa
pueda participar
Preparar el entorno de la
plataforma. Contratacion de
Experto en Supervisor de

Configurar los productos

y beneficios disponibles.

Crear y Validar de

Cuentas.

Configurar el método de
canjeable de puntos

Propuesta de ]
(Registro y Control).

Marketing

Probar y optimizar lo

enfocada en )
necesario.

desarrollo de paginas Sistemas

web para Informéticos

implementacion de cuenta con

todas las conocimientos

caracteristicas bases para apoyo

requeridas en la en desarrollo de

nueva oferta nueva oferta

experto para
desarrollo, adicional
a la asignacion de
personal interno para
contribucion de la
implementacion de
la plataforma para

clientes.

de Beneficios para

Fidelizacién de
Clientes, base Lanzamiento y
PRODUCTO-

PROMOCION.

promocion.

Empresa de
Publicidad,

encargada de las

Profesional con

conocimiento y
manejo de marketing imagenes,
y redes sociales. publicaciones y

demas

Formalizar el
proyecto de
lanzamiento y
promocion del club
de beneficios con
empresa externa de
publicidad.

Definir la cartera de

productos a ofertar.

Definir cartera de

productos y Merchandising

presupuestos para actualmente si

planificacion de existe

estrategia

Formalizar junta
directiva para
definicién de

productos y
aprobacion de

presupuestos

Nota. Definicion de recursos y acciones a encaminar.
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4.8. Presupuesto Estimado de Implementacién

4.9. Plazos de Ejecucion de Acciones.

La estructura de plazos de ejecuciéon permite medir en tiempo la duracion y vencimiento
de cada accion de manera que para el logro de cada una de ellas exista una métrica de
cumplimiento, adicional a esto como se evidencia en la Tabla 21, cada accion va dirigida al area
encargada, asi como el responsable a cargo del cumplimiento de tal manera se garantice la

realizacion y el éxito de estas acciones.

Tabla 18

Diagrama de Gantt cumplimiento de acciones por estrategias

DIAGRAMA DE GANTT ESTRATEGIAS

_ 3 2024
Estrategias Accion

123 456 7 89 10

11

12

Planificacion de Programa de
Capacitaciones de procesos Internos por
Area

Desarrollo de Procesos definidos por tareas

Propuesta de en cada Area.

Redisefio de Tareas y
Estandares de Creacion de Manual de Procesos Internos

Servicio Postventa.

Determinacion de politicas por Area

Busqueda de Sistemas CRM y ERP para

mejor estructuracion del servicio Postventa
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Cronograma de Desvinculacién por etapas,
procesos y areas, del uso de WhatsApp

Business

Propuesta de
Implementacion de
los ODS (8-9-17)

Introduccion de profesionales en las
diversas areas de la empresa, sin limitantes
de discapacidades, sexo o0 condicidn

educativa o social.

Determinacion de remuneraciones
unificadas  destacada  por  factores

justificantes.

Desarrollo de programas de primer empleo
para jovenes bachilleres y profesionales sin

experiencia laboral

Desarrollar nuevos proyectos de
investigacion y desarrollo de innovacion

dentro de la rama telecomunicaciones.

Creacion de politicas y estructuras mas
inclusivas, sostenibles y de calidad para el

mercado.

Contribuir al crecimiento conjunto con

pequefias empresas en desarrollo

Impulsar el desarrollo e instalacion de
tecnologias de comunicaciones en sectores

rurales.

Apoyar el comercio a favor de la ciencia,

innovacion y tecnologia.

Participacion en iniciativas tecnoldgicas
sostenibles,  foros internacionales e

innovacion de producto
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Creacién de factibilidades de servicios de

seguridad y bienestar social.

Preparar el entorno de la plataforma.

Configurar los productos y beneficios
Propuesta de _ )
] disponibles.
Marketing enfocada

en Estrategiasde  Creary Validar de Cuentas.

Club de Beneficios configurar el método de canjeable de puntos
para Fidelizacion de (Registro y Control).

Clientes, base

Probar y optimizar lo necesario.
PRODUCTO-

PROMOCION. Lanzamiento y promocion.

Definir la cartera de productos a ofertar.

Nota. Desarrollo de tiempo aproximado en desarrollo de Propuestas.
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Discusion

El establecimiento de estrategias de gestion postventa es una de las herramientas
mayormente utilizadas en empresas de servicios, debido a que su objetivo parte méas a un enfoque
a largo plazo considerando que lo que busca es mantener relaciones estables y continuas con sus
clientes. Es asi como el estudio de Guzméan Miranda, J. C., (2014), en su enfoque sobre la estrategia
relacional para el logro de fidelizacion, valida que una excelente experiencia de marca logra que
sus consumidores sean embajadores de los servicios que oferta dicha empresa, y es eso que impulsa

la productividad, crecimiento y sostenibilidad que obtienen las empresas con el paso de los afios.

Dentro de las similitudes obtenidas en los estudios bases de la investigacion, radica la
importancia de la implementacion de estrategia postventa del servicio, como lo es en el articulo de
Netlife de Figueroa Zambrano, L. , & Zaldumbide Peralvo, D.(2023) en el que plantea una
organizacion directamente relacionada al giro del negocio de la empresa en estudio, proponiendo
la importancia del uso de 3 herramientas tecnoldgicas como lo son el CRM, ERP y RPA, mismos
que aceleran el proceso de atencion al cliente, con plataformas de control y automanejo por el

usuario, e inteligencia artificial de tal manera que influya en la optimizacién de procesos internos.

Por otro lado, la investigacion de Murillo Delgado, E. P., Arias Vasquez, C., & Proafio
Castro, M. F. (2019).no comparte la misma idea, debido a que indica que no todo parte en la
entrega de premios, ofertas, descuentos o recompensas, sino méas bien enfoca su estrategia de
fidelizacion en la vinculacion del consumidor con la marca de una mas objetiva como lo es la
mejor estructuracion de los procesos internos y desarrollo de tecnologia, antes de la aplicacion
beneficios adicionales, lo cual es totalmente valido por ello las propuestas del presente estudio
parten de una reestructuracion del proceso postventa en un caso de soporte técnico, bajo la
Metodologia ISMI antes de una segunda implementacion de servicios de beneficios.
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Conclusiones

Una vez obtenida toda la informacion de la empresa Tvdatos, desde sus inicios, cambios e
implementaciones, y habiendo establecido una estructura de andlisis para obtencion de
informacion e investigacion del caso, a raiz de la problematica reconocida de manera cualitativa y

cuantitativa se obtuvo las siguientes conclusiones.

A partir de los primeros resultados del enfoque de diagnostico se evidencia que Tvdatos
aln es una empresa pequefia en crecimiento dentro del mercado de las telecomunicaciones, al
momento es necesaria la restructuracion de procesos, politicas, y estandares, que midan objetivos
mas claros en su planificacion estratégica pues para la consolidacion de metas es importante la

implementacidn de procesos mas controlados y medibles.

Dentro del andlisis interno y externo de Tvdatos se identifican varios factores y
problemaéticas para posibles investigaciones, partiendo de la Matriz FODA, Matrices EFIl y EFE,
adicional a la aplicacion de las 7P de Marketing que muestra amplias variables de mejora y
potenciacion, en el caso del estudio de mercado también se obtuvo la valoracién de la satisfaccion

del cliente con los servicios y la experiencia percibida, para desarrollo de nuevas propuestas.

La implementacion de la metodologia ISMI, plantea un enfoque muy claro de las tareas
que conlleva cada proceso dentro de la empresa, y puede ser incorporado a otros nuevos, de manera
que desagrega todas las actividades, posibles escenarios, y restructura uno a uno las actividades y

la reduccidn de tiempo y acciones que en muchas ocasiones generan inconformidad en los clientes.

Lo que no se mide, no se mejora, el planteamiento de indicadores de gestion, tiempos de
medicion, asignacién de responsabilidades, compromete a la empresa y a sus colaboradores al

desarrollo de tareas de forma mas organizada y efectiva, siendo asi que las propuestas no queden
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solo en ideas, sino también se plasmen con los recursos que dispone la organizacion o segun sea

el caso de tome en consideracion los requerimientos para la mejora.

94



Recomendaciones

Al ser una empresa de Telecomunicaciones, es necesario el desarrollo de sistemas de apoyo
como CRM, ERP y RPA, debido a que al brindar un servicio comercial y tan necesario como lo
es el internet, requiere limitar la creacion de tickets por usuarios y llevar a cabo procesos manuales

dentro de su organizacion, mismos que generan demoras e insatisfaccion por parte del usuario.

Tvdatos debe establecer manuales de procesos, perfiles de cargos por competencias,
politicas internas, flujogramas de servicio y organigramas debido a que son necesarios para el
desarrollo éptimo de la organizacidn, mas aun cuando es una empresa en crecimiento, si bien es
cierto el concepto de polifuncional en Ecuador, es muy practicado y quizas pueda ser aceptable en
pequefias empresas, de no nomas de 10 trabajadores, pero al momento que la organizacion ya
cuenta con una némina mayor a este, es indispensable el desarrollo de roles para que el

funcionamiento sea mas productivo.

Las propuestas se encuentran mayormente enfocadas en la mejora para el servicio
postventa dentro de la atencion al usuario en requerimientos de soporte técnico, sin embargo, es
necesario que como se evidencio en el anélisis interno de la organizacién como lo fue la Matriz
FODA, la empresa considere la aplicacion del concepto de planificacion y presupuestacion, debido
a que el manejo de importaciones, control de bodega y disponibilidad de material, también son

causales de demoras en soporte.

Implementar programas de capacitaciones anuales en temas tecnoldgicos e innovacion para
departamentos como sistemas, soporte y atencion al usuario, resolucion de quejas y requerimientos
para el area de atencion al cliente, es primordial que las areas y personas involucradas en el

proceso, sean quienes se capaciten para generar mayor productividad en sus cargos.
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Glosario de Términos
Fidelizacion: es la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio concretos, que se

basa en la compra de forma continua y recurrente. Mesén Figueroa, V. (2011)

Stakeholders: Son aquellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de interés sobre
una organizacién y que ésta puede o no satisfacer. Kujala, J., Sachs, S., Leinonen, H., Heikkinen,

A., & Laude, D. (2022).

Estrategia: son planificaciones que se llevan a cabo con el objetivo de alcanzar una meta,
mediante la toma de decisiones enfocadas a la creacion de la ventaja competitiva. Contreras Sierra,

E. R. (2013).

Postventa: es la etapa después de la venta, que tiene el proposito de mantener una buena
relacion del cliente con el servicio que se entrega. Murillo Delgado, E. P., Arias Vasquez, C., &

Proafio Castro, M. F. (2019).

Experiencia: es una circunstancia o acontecimiento que resulta trascendental o destacable

para los individuos parte del suceso. Castillo-Jiménez, A., & Gallardo-Echenique, E. (2020).

KPIs: Key Performance Indicators, son medidas cuantitativas utilizadas para evaluar el

progreso y logro de los objetivos organizacionales. Parmenter (2015)

Target: se designa el pablico objetivo al que estan dirigidos los productos y la publicidad
de una camparia de marketing. La palabra target, como tal, proviene del inglés, y significa en

espariol ‘objetivo’, ‘blanco’ o ‘meta’. Grewal, D., & Levy, M. (2021)

Marca: es una identificacion comercial primordial y/o el conjunto de varios identificadores

con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado. SanMiguel, P. (2020).
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Gestion: Es el conjunto de tramites que se llevan a cabo para resolver un asunto o concretar
un proyecto. La gestiobn es también la direccién o administracion de una compafiiao de

un negocio. Socconini, L., & Reato, C. (2019).

Posicionamiento: es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de

sus atributos importantes. Cordova Navarro, C. O. (2019).

Alianza: Colaboracion planificada entre dos o mas empresas con el fin de combinar
recursos, capacidades y conocimientos para alcanzar objetivos comunes. Camperos, M. C.,

Martinez, P. A., & Vassolo, R. (2021).

Eficacia: Capacidad para obrar o para conseguir un resultado determinado. Ramirez, J. L.

M. (2020).

Mision: declaracion del objetivo fundamental y la filosofia basica de una organizacion,

enfoque presente de lo que es una entidad. Barraza, H. J. (2019).

Cronologia: viene de crono “tiempo”, logos “estudio” e ia “accion o cualidad”, organiza
las fechas de manera secuencial y ordenada de manera que mantiene un orden de un suceso.

Carrillo Montalvo, J. D., & Rodriguez Mufioz, S. A. (2019).
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ANexos



Anexo 1

Matriz de Método, técnicas e instrumentos para el cumplimiento del resultadol-2-3

Metodologias Técnicas Instrumentos

Nota. Matriz utilizada para el desarrollo de la metodologia en base a técnicas e instrumentos.
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Anexo 2

Matriz FODA
AEEE
Oportunidades Amenazas
SRR
Fortalezas O-F Explotar A-F Buscar
Debilidades O-D Confrontar A-D Evitar

Nota. Matriz de desarrollo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, y su combinacion para
Explotar, Confrontar, Buscar y Evitar
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Anexo 3

Matriz EFI de Factores Internos

N.° Factores Determinantes Peso Valor Ponderacioén
Fortalezas
1
2
3
4
5
Subtotal
Debilidades
1
2
3
4
5
Subtotal
Total 1.00 1-4

Nota. Matriz EFI de desarrollo de Fortalezas y Debilidades evaluadas a partir de un peso y valor para la
obtencidn de una ponderacion.
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Anexo 4

Matriz EFE de Factores Externos

N.° Factores Determinantes Peso Valor Ponderacioén

Oportunidades

1

W N

SN

(6]

Subtotal

Amenazas

1

Wi N

SN

ol

Subtotal

Total 1.00 1-4

Nota. Matriz EFE de desarrollo de Oportunidades y Amenazas evaluadas a partir de un peso y valor para
la obtencion de una ponderacion.
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Anexo 5

Plantilla de Customer Journey
NOMBRE DE LA EMPRESA

SERVICIO QUE OFERTA
PLANTILLA CUSTOMER JOURNEY
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Nota. Plantilla de datos para evaluacion del proceso del servicio general de la organizacion a partir de la
experiencia del cliente.
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Anexo 6

Plantilla de Service Blueprint
NOMBRE DE LA EMPRESA
SERVICIO QUE OFERTA
PLANTILLA SERVICE BLUEPRINT
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Nota. Plantilla de datos para evaluacion del momento especifico parte del servicio a evaluar, interacciones,
emociones, lo que ve el cliente y lo que la empresa hace, pero que el cliente no lo percibe.
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Anexo 7

Encuesta de Satisfaccion
Encuesta de Satisfaccion

Estimado cliente, tu satisfaccion es nuestra prioridad. Ayudanos a mejorar para ti compartenos tu

opinion sobre nuestros servicios. Completa nuestra breve encuesta.
i Tu opinion es valiosa para nosotros!

Nombre:

Plan de Servicio Actual:
Sector: Santo Domingo- Viche- La Concordia- Quinindé- Alluriquin- Tandapi
Trato al Cliente

¢ Como calificaria la actitud y el trato recibido por parte de nuestro equipo de Atencion al

Cliente?

a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno

d) Aceptable

e) Malo
Tiempo de Espera

¢ Qué opiniodn tiene sobre el tiempo de espera para ser atendido al comunicar un reclamo o

queja?
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a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno

d) Aceptable

e) Malo
¢ Qué opina sobre la atencion y asistencia brindada por nuestro equipo de soporte técnico?

f) a) Muy satisfactoria
g) b) Satisfactoria

h) c) Regular

i) d) Insatisfactoria

j) e) Muy insatisfactoria
Conocimiento
¢ Como calificaria la capacidad del personal para ayudarle a solucionar sus requerimientos?

a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno

d) Aceptable

e) Malo
Comunicacion

¢ Considera usted importante y necesaria la difusion de mensajes masivos y comunicados

instantaneos mediante WhatsApp, Correo o Mensajes de texto?
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f) Muy importante
g) Importante
h) Poco Importante

1) Innecesario

Servicios Adicionales

¢Le gustaria obtener servicios adicionales de su proveedor de internet Tvdatos?

a) Club de Beneficios
b) Servicios complementarios (instalacion cdmaras de vigilancia, redes eléctricas)

c) Planes de Seguridad informatica
Producto

¢ Qué factores influyeron en su decisiéon de elegir nuestra empresa como su proveedor de

internet?

a) Velocidad y estabilidad del servicio.

b) Precios competitivos en el mercado.

c) Recomendacion de amigos o familiares.

d) Buena reputacion y comentarios positivos en linea.
e) Variedad de planes y opciones de paquetes.

f) Facilidad de instalacion y configuracion inicial.

g) Ofertas o promociones especiales al momento de la contratacion.

¢ Qué tan satisfecho(a) estas con la velocidad de conexién proporcionada?

a) Muy satisfactoria

114



b) Satisfactoria

c) Regular

d) Insatisfactoria

e) Muy insatisfactoria

¢Consideras que nuestros planes y tarifas son competitivos en comparacién con otros

proveedores?
a) Totalmente competitivos
b) Competitivos
c) Neutral
d) Poco competitivos
e) Nada competitivos
Experiencia del Servicio
¢ Recomendarias nuestro servicio de internet a familiares 0 amigos?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
c) No estoy seguro(a)
d) Probablemente no

e) Definitivamente no
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¢Has experimentado interrupciones frecuentes en el servicio en los ultimos meses?

a) Si, con frecuencia

b) Ocasionalmente

¢) Rara vez

d) No, nunca

¢ Qué tan sencillo fue el proceso de instalacion y configuracion inicial?

a) Muy sencillo

b) Sencillo

c) Neutral

d) Complicado

e) Muy complicado

iGracias por tu valioso tiempo, brindarte un mejor servicio es parte de nuestro objetivo de

mejora continua!
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