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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es evaluar la enagctual que tiene EMAPAG-EP,
determinar la percepcion y conocer las creenciasemrgtes a la existencia y labor de EMAPAG

EP que tienen los usuarios del sector resideneid dona norte de la ciudad de Guayaquil.

Debido a que durante las ultimas décadas, la cidd&@suayaquil ha sufrido cambios en el
manejo de la administracién y suministro de logis&rs de agua potable y alcantarillado sanitario,
en los que, antes del afio 2001, eran manejadasmpogmpresa estatal denominada ECAPAG y
gue posteriormente a esa fecha con la creacionalkey de modernizacién se privatizé el servicio
en la ciudad dando paso a un modelo de concesi@l qne la empresa de capital privado
denominada Interagua seria la responsable de taaife y suministro del servicio y en el que la
empresa ECAPAG (actual EMAPAG-EP) pasaria a sen& regulador y de control de la
concesion teniendo como funcion la de procurafieetumplimiento del convenio realizado asi
como la de velar y defender los derechos de Iaadianos en cuanto a reclamos suscitados por el
servicio recibido.

Lo que se busca verificar a través de este proyectmnocer de qué manera se encuentra
actualmente posicionado el nombre de EMAPAG-ERaandnte de los usuarios, cuales son las
creencias que tienen los usuarios del servicigenfe a la labor que desempefia la empresa, cual
es su percepcidn acerca del servicio y la ayudgiofa para intervenir en la resolucion de reclamos

mal atendidos por la operadora del servicio.

Para el logro de estos objetivos, se buscard apaytas herramientas que ofrece la
investigacion de mercado con la finalidad de paiéener los datos necesarios para el desarrollo
de este proyecto. A través de las herramientaditataras se realizaran encuestas cuyas preguntas
se encuentran dentro de la clasificacion de cesrgdegue el encuestado solo podra responder
dentro de los pardmetros que la pregunta indicaocpradeterminados, estas preguntas seran
dirigidas al target de poblacién definido y, demtedas opciones que nos brindan las herramientas
cualitativas, se realizaran entrevistas a profuatiaun grupo determinado de personas que hayan
participado previamente de las encuestas, comddidad de obtener informacién mas detallada

acerca de los temas que se consideran necesamos fravestigacion.



Los resultados obtenidos en esta etapa investigathdran ayudar a determinar si la
comunicacion empleada por la empresa EMAPAG-EPid@ efectiva o no en transmitir el
mensaje principal dandole a conocer a los ciudadgnguarios del servicio su funcion como ente
regulador y control de la concesion, vigilanddelldumplimiento de la prestacion de los servicios
asi como velar y hacer cumplir los derechos dadasarios en cuanto a la presentacion de reclamos

ante la operadora.

Durante la realizacion de este proyecto se pudwermp@n practica muchos de los
conocimientos adquiridos durante el tiempo que daréarrera para la obtencion del titulo de
magister en gerencia en marketing; estos conocigsesirvieron de base y de guia para el

desarrollo y elaboracion de este proyecto.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Investigacion de mercad posicionamiento de marca,

comunicacion, imagen corporativa, percepcion.



CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

La evolucion y expansion de los servicios basico$&aayaquil han estado siempre por
debajo del crecimiento y desarrollo de la ciudadinaulandose graves deficiencias que hicieron

crisis al iniciar los afnos noventa.

El servicio de agua potable y de alcantarilladoitadao durante esa época eran
suministrados por ECAPAG, una empresa autonomaqaeradministracion de gobierno central.
Debido a la rapida expansiéon poblacional y urbam@isque vivia la ciudad en ese periodo de
tiempo, ECAPAG percibié que no estaba en la capddigcnica ni en las condiciones econdémicas
que le permitiesen poder invertir en la construtaé nuevas obras que ayudarian a suplir las

necesidades de los habitantes.

Es por este motivo, que en busqueda de un desaurbl&nistico sostenible, ECAPAG y
el gobierno central recurren a la opcion de lansiga privada lo que le permitiria cumplir con los
objetivos planteados de poder proveer de servieiaglia potable, alcantarillado sanitario y
drenaje pluvial a toda la poblacién de la ciudadb&se a este pensamiento se origind un definitivo
y profundo replanteamiento institucional, que dimo resultado un adecuado Plan Estratégico de

Modernizacion de estos servicios.

A partir de la vigencia de la Ley de Modernizaciel Estado en la Constitucion del
Ecuador, se inici6 una nueva concepcion institwdi@ue permite la participacion del sector
privado con regulacién y control del Estado, opéoay administrando bajo su riesgo comercial

los servicios basicos.

Mediante convenio firmado entre las principalesoadades de la ciudad y los
inversionistas privados, la empresa InternationatdV Services Cia. Ltda. “Interagua” fue
adjudicada para operar y brindar el servicio deaggutable, alcantarillado sanitario y drenaje
pluvial; mientras que, la empresa ECAPAG, actuatmeBMAPAG-EP, de competencia

municipal, es el organismo de control y regulacjaa vigila el fiel cumplimiento de lo estipulado



en el contrato de concesion firmado por ambas paeemanera que se asegure un servicio de

calidad a los ciudadanos.

Este modelo que fue implementado en el afio 20Qieytigne una duracién de 30 afios o
6 quingquenios, ha demostrado ser exitoso y de imemgfara la ciudad, la misma que en la
actualidad cuenta con el 100% de cobertura emétsede agua potable y para fines de este afio

2016 se proyecta tener 100% de cobertura de atdkata sanitario.

ECAPAG, actualmente EMAPAG-EP, como Ente Regulgdie Control es el encargado
de construir la nueva institucionalidad, delegafhdwiones en manos de empresas privadas de
calidad pero sin perder su papel protagonico estitaible para asegurar que la iniciativa privada
siga la busqueda del bien comun y no solo inteidsésgcro; sin embargo, a pesar de que el modelo
de concesion ya tiene aproximadamente 16 afiosoiuenado en la ciudad, se percibe que muchos

de los usuarios del servicio desconocen o confulademcion que desempefian ambas empresas.

Al existir dos empresas que manejen el tema del pgtable y alcantarillado sanitario en
la ciudad, la imagen de la empresa EMAPAG-EP hdigerel empoderamiento que tenia afios

atrds cuando era operadora, ocasionando un bamqgrasniento en la mente de los usuarios.

En base a esta situacion el presente proyecto ¢@me propoésito el analizar la imagen
actual, determinar la percepcion y conocer lasrai@s referentes a la existencia y labor que
tienen los usuarios del sector domeéstico de la nom@ de la ciudad de Guayaquil acerca de
EMAPAG-EP con la finalidad de obtener resultados gyuden a identificar las acciones de
mejoras que debe implementar la empresa con l&ddade fortalecer y re potencializar la
imagen y marca institucional para lo cual se regis@onceptos que ayuden a reforzar temas de
marketing que den apoyo a los objetivos planteadoseste proyecto tales como branding,

posicionamiento de marca, comunicacion, identidexagen corporativa, percepcion.

A traves del branding se revisaré la importancia tigne para una empresa el tener una
estrategia de marca que le permita dar a conolzs personas consideradas como su target o
publico objetivo quien es la empresa y a que sedaxn la finalidad de poder diferenciarse de
las demas empresas existentes en el mercado. ddrhento de la marca es el logtipo pero la
publicidad y la comunicacion visual y verbal tanmbiérman parte de la estrategia de marca.; un

branding consistente mas una estrategia lograréaqgrapresa tenga un fuerte valor de su marca.



Mediante el posicionamiento de marca se podraiearifa importancia que tiene para la
empresa el conocer cual es el posicionamientoigne $u marca en el mercado y en la mente de
los consumidores. Las empresas, a través de lantoacion, buscan influir en la mente de los
consumidores con la finalidad de lograr el posiamiento de su producto, servicio o su imagen

corporativa como tal.

En base a la revision de los conceptos, de lasaynde las diferentes estrategias que
existen en la comunicacién, se podra realizar @lisas de cuél o cuales son las tacticas mas
efectivas para poder transmitir un mensaje y logua tenga acogida por parte de las personas o
del pablico objetivo que actualmente viven en meatiicuna sociedad sobrecomunicada y en la
que diariamente reciben un constante bombardedf@eracion a través de diferentes canales de
comunicacion como los comerciales en televisiomlezainternet, redes sociales, correos
electrénicos, anuncios publicitarios en vallasantés, periddicos, etc. Todas estas estrategias o
tacticas estan dirigidas para poder crear posioi@rao del producto, servicio o imagen de la
empresa en la mente de las personas.

Por otro lado, a través de la revision de los cptosede percepcion se podra tener
conocimiento sobre el comportamiento que tienerp&sonas acerca de la manera en la que
seleccionan, interpretan y corrigen sensaciontmnbién se podra analizar por qué las personas
responden de manera diferente y perciben cosastassa pesar de que los estimulos sensoriales

sean los mismos.

Los conceptos de identidad e imagen corporativeodgaran el por qué es necesario y
vital que en un mundo acelerado y competitivo ercw@l las personas estan saturadas de
informacién y en el cual disponen de mdultiples opes, una empresa deba mantener una soélida
identidad e imagen corporativa, las mismas queelenjira posicionarse en la mente del
consumidor creando una marcada preferencia erigelacsus competidores o simplemente para

lograr tener una recordacién de su nombre y tamoslementos que la conforman.

A parte de la revision y estudio de los temas nwerados para el desarrollo conceptual del
proyecto, se recopilarédn datos relevantes a ti@é&sinvestigacion de mercados, mediante el uso
de herramientas de investigacion entre las que estachn las herramientas cuantitativas

(encuestas) y cualitativas (entrevistas a profladid



Las encuestas, las cuales estan conformadas marestionario de 15 preguntas cerradas
con opciones de respuestas objetivas, permitidopiar informacion de vital importancia para
el desarrollo del proyecto; estas encuestas seddizadas a un grupo determinado de personas
escogidas de manera aleatoria y que se encuemtrEnz®na escogida para la realizacion del
proyecto.

Por otro lado, la realizacion de las entrevistaéundidad ayudara a obtener informacion
mas detallada acerca de los objetivos del proypeti@ esto se seleccionaran seis personas que
hayan participado previamente en la etapa de lesestas, las cuales seran convocadas para
realizarles preguntas abiertas que permitan reeolel@atos mas especificos y precisos para el
proyecto.

Una vez obtenidos los resultados cuantitativosdevestigacion de mercados, se podran
formular hipétesis que permitan comprobar que béego factores son de vital importancia para
los objetivos planteados en el proyecto y de esi@ena poder elaborar las conclusiones finales en
base a los hallazgos obtenidos en la etapa ineéistigdel proyecto. En las conclusiones finales
se podra conocer cudl es la percepcion y las deesegue tienen los usuarios del servicio referente
a la existencia y labor que desempefia EMAPAG-ERi&b permitird conocer de qué manera se

encuentra afectada la imagen de la empresa.

1.2 Planteamiento del Problema

El plan estratégico de modernizacion, en respwadstaey de Modernizacion y Privatizacion
por el mal desempefio y cumplimiento de las entisladélicas encargadas de los servicios en las
décadas de los 80 y 90 inicia en agosto de t884acreacion de la Empresa Cantonal de Agua
Potable y Alcantarillado de Guayaquil (ECAPAG) attoente EMAPAG-EP.

En abril de 1997 se da l@ontratacion de Banca de Inversion (Banque Paripas) el
diagnostico, seleccion del modelo, base de lidtaasesoria hasta la adjudicacion y transferencia
de los servicios. En octubre de 19®/firma contrato con &anco Interamericano de Desarrollo
para un préstamo con la finalidad de financiar tetm@atacion de la concesion por US
$ 50’000.000,00. En diciembre 198& programan y llevan a cabo teadas de visitas para atraer

el interés de operadoras internacionales de rerembr



El 11 de Abril de 2001, en la ciudad de Washinddd@., en la sede del banco Interamericano
de Desarrollo BID, se firmo el Contrato de Conceditiegral con Empresa Internacional Water
Services (Guayaquil) Interagua C. Ltda. Luego dérfaa del contrato, se inicio la etapa de
transferencia de los servicios de Agua Potable caitharillado, la misma que culminé el 9 de
Agosto del 2001, habiendo logrado realizar la feresicia de todas las areas, instalaciones y
equipos, incluyendo ademas el personal de trab@addentro del tiempo previsto, sin ninguna

interrupcion en los servicios a la ciudad.

El modelo de Concesién seleccionado es el de unagSmn Integral, a 30 afios plazo, en el
cual el Ente Regulador, entidad concedente, acettergar tanto la ocupacion como el usufructo
de las areas, instalaciones y equipos, que sogugrsisiendo de su propiedad, para que una
Empresa Operadora o Ente Concesionario se obllggje, su propio riesgo comercial, a la
operacion, mantenimiento y administracion de lowics®s de agua potable, alcantarillado
sanitario y pluvial de Guayaquil, y a realizarasdas inversiones necesarias para la rehabilitacio
y expansion de los mismos.

Desde el 9 de Agosto del 2001, luego de la traests de los servicios, ECAPAG dej6 de
ser operadora y administradora de los serviciog, gavertirse en el Ente Regulador y de Control,
con una estructura organizacional liviana, apoyguwsAuditorias nacionales e internacionales
gue monitorean y hacen seguimientos constantedaaldacoperacion y compromisos que por la
Concesion debe cumplir INTERAGUA, con los siguisntbjetivos basicos: 1) Controlar que el
concesionario cumpla con las obligaciones de operacehabilitacion y expansion establecidos
en el Contrato de Concesion y 2) Vigilar que losuarios de la ciudad de Guayaquil, reciban

cada vez un mejor servicio.

La imagen de EMAPAG-EP (Ex ECAPAG) se ha visto &fga a través de los afios que
lleva funcionando la concesién en la ciudad delojde al ser Interagua Cia. Ltda. la empresa
privada que provee directamente los servicios asoarios ha eliminado el protagonismo del que
gozaba ECAPAG en sus tiempos como operador.

La empresa concesionaria, al haber recibido laeziéi y exclusividad de la operacion del
servicio de agua potable, alcantarillado sanitaoenaje pluvial por parte de EMAPAG-EP , es

un monopolio natural en manos privadas, con altetssncomerciales, que en su promocién no



demuestra dependencia de control ni regulacibnngoser conveniente para su imagen ser
fiscalizados.

EMAPAG-EP, al mantener un perfil bajo como enteutador y de control, ha ocasionado
la falta de posicionamiento de su imagen ante $ogmnios provocando la confusion y hasta el
desconocimiento de sus labores como defensor ydigmade los derechos ocasionando que

muchos usuarios del servicio confundan el rol qeeethpefian ambas empresas.

Por tal motivo, los usuarios de la ciudad de Guajyagnfunden la labor que desempefian
ambas empresas y en muchos casos ni siquiera codeda existencia de EMAPAG-EP como
ente regulador y de control, teniendo como unaudepsincipales funciones la de velar por los
derechos de los habitantes de la ciudad en cudatprastacion del servicio y la atencion de sus
reclamos.

Las estadisticas demuestran que del total de osuauie recurren a la operadora para el
ingreso de reclamos por problemas en el serviaiy, mocos de ellos recurren a EMAPAG-EP en
busca de ayuda cuando su reclamo fue negado enstiascias o cuando la respuesta recibida al
reclamo no fue del todo satisfactoria. La estadisiemuestra que muchos usuarios recurren a
otras instituciones como la defensoria del puebloidb a que desconocen de la existencia de
EMAPAG-EP.

Durante los ultimos 4 afios, es decir, durante ebge 2013-2016 la operadora Interagua
receptd en promedio 2.526 reclamos por afo, deuales solo el 17% de los usuarios que no se
encontraron satisfecho con la atencion o respbestdada a su reclamo acudieron a EMAPAG-
EP en busca de ayuda y un 12% de usuarios acudieotras instituciones entre las cuales se

encuentra la defensoria del pueblo para buscawereion en la reclamacion hecha.

Es por este motivo que el objetivo de este proyestdeterminar en qué forma se ha visto
afectada la imagen de EMAPAG-EP y cuales son lasepeiones y creencias que tienen los
usuarios del servicio referente a la existenciabpt que desempenfa la empresa en la ciudad de
Guayaquil.

1.3 Justificacion del Problema

En base a la informacion estadistica obtenida slsikiemas comerciales de Interagua y

EMAPAG-EP en la que se observa que existe un bajoeptaje de usuarios del servicio que



conocen acerca de la existencia y labores queadaliempresa EMAPAG-EP como organismo
gue interviene en la ayuda de reclamos presentades la operadora y por los cuestionamientos
realizados por asociaciones, organismos publicoedios de comunicacién acerca del bajo perfil
gue ha mantenido la empresa EMAPAG-EP desde elbime la concesién en cuanto al
posicionamiento de su imagen y la oportuna difud&rcumplimiento de sus diferentes funciones
como agente defensor de los derechos de los usuri@ atencion de reclamos presentados ante
Interagua Cia. Ltda., se ha visto la necesidadndéizar, a través de las diferentes herramientas
gue proporciona la investigacion de mercados, sl imagen, creencias y percepcion que tienen

los usuarios acerca de la institucion actualmente.
1.40bjetivos

1.4.1 Objetivo General
Analizar la imagen, creencias y percepcion de EM&RA los usuarios del sector residencial de

la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Evaluar la imagen actual de EMAPAG en los usuat@sector residencial de la zona
norte de la ciudad de Guayaquil.

2. Determinar la percepcion de los usuarios del seegidencial acerca de EMAPAG EP de
la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

3. Conocer las creencias referentes a la existereiaoy de EMAPAG EP en los usuarios del

sector residencial de la zona norte en la ciuda@ueyaquil.

1.5Resultados esperados

Por medio de este proyecto se podra determinaesséh las creencias y percepciones que
tienen los usuarios del servicio de agua potahlegntarillado sanitario de la ciudad de Guayaquil
acerca de la imagen de la empresa EMAPAG-EP ladurahte la época de los afios ochenta y

noventa fue la operadora del servicio utilizandnaghbre de ECAPAG.

También se podra verificar si los usuarios deliser pueden asociar de manera correcta el
nombre de la empresa con la funcion que desemmtdialrmente con la finalidad de conocer si

tienen claramente posicionado e identificado emsnte la imagen de cada una de ellas siendo



Interagua la actual prestadora del servicio resgfdasle atender y dar soluciones a los problemas
gue los usuarios del servicio puedan presentasw\wez “‘EMAPAG-EP” ex ECAPAG que es la
encargada de regular y controlar los serviciosladios por la operadora, velando por los derechos

de los usuarios ante los reclamos presentados.



CAPITULO 2

2.1 Fundamentacién Conceptual

El marketing es una disciplina dedicada al estddiccomportamiento de los mercados y
de los consumidores; analiza la gestion comer@alad empresas con la finalidad de captar,
retener y fidelizar a los consumidores a travédadsatisfaccion de sus necesidades. Es una
actividad que todo empresario o emprendedor debeceo debido a que ofrece herramientas

estratégicas y operacionales para el manejo dekieg

Existen varias definiciones del concepto del manketntre las cuales citamos aquella que
describe al marketing como el sistema de activislaldeun negocio creadas con la finalidad de
planificar productos que satisfagan las necesidddd®s consumidores, asignandoles precios,
promoviéndolos y distribuyéndolos en el mercado keofinalidad de conseguir los objetivos

planteados por la empresa (Stanton, 2004).

Por otro lado el término de marketing significaéga” debido a que toda empresa debe
enfocarse en su o sus competidores, con la firhtiéaanalizar sus debilidades y fortalezas para
en base a ellas se puedan trazar planes de acm@egnitan explotar sus fortalezas y defenderse
de sus debilidades (Ries, 1986).

Y finalmente citamos una ultima descripcion delaapto de marketing que nos dice que
en este proceso una empresa dirige todas suddad®s con la finalidad de satisfacer a sus clientes
y es que a través de esto obtiene beneficios desgmda cual se deben considerar tres ideas
fundamentales: (a) la satisfaccion del clientelezsr, dar al cliente lo que necesita, (b) el azine
global de la organizacion, es decir, todos losctives trabajan en equipo y (c) el beneficio en
objetivo (Perreault, 2010).

El base a los conceptos anteriormente descritogmpos decir que el marketing es
considerado como un proceso social y administrggorque intervienen un conjunto de personas,
con sus inquietudes y necesidades porque neceditaaddeterminada cantidad de elementos tales
como la organizacion, la implementacién y el cdntpara un desarrollo eficiente de las
actividades.



Esta disciplina, que existe desde los inicios detercio, ha tenido una gran evoluciéon a
través del tiempo, el comportamiento del mercadwdrado sufriendo constantes cambios, la
participacion de la oferta y la demanda ha siderd@hada por diversos factores que establecieron
las diferentes orientaciones que el marketing hadde enfoque a la produccion, enfoque al

producto, enfoque a la venta y actualmente enfajuensumidor (Mc Carthy, 1990).

El enfoque a la produccion se dio durante los di8@9-1920 a finales de la revolucion
industrial, su principal objetivo fue incrementar produccion y fabricar articulos de calidad
uniforme a bajo coste, es decir, la oferta creal@apia demanda y en el que un producto apenas

se distinguia de otro.

En su segunda fase de evolucién, su enfoque fua lggroducto, en el cual, la estrategia
consistia en crear productos y servicios basadtsianovacion y la excelencia operacional para
maximizar los beneficios de la empresa y de su®mistas, obteniendo la maxima rentabilidad

aumentando el volumen de ventas y reduciendo k€0

La creciente competencia, la dificultad de vengda, recesion econdmica que se vivié en
los afios 30, cambid el enfoque de las empresaa laacventas. El objetivo principal radicaba en
vender por encima de todo para reducir inventari@s empresas se vieron en la necesidad de ir
en busca de la demanda por lo tanto su enfoquala& vacia su fuerza de venta, creando politicas
agresivas de persuasion hacia el consumidor. t8aiab resultados a corto plazo no se conseguia

la satisfaccion del cliente.

Al percibir la insatisfaccion en la mayor partelaelemanda, las empresas cambiaron sus
estrategias, concentrandose en satisfacer lasidades y expectativas de los usuarios, es decir,
gue actualmente la filosofia del marketing se eeetr el consumidor. El Marketing actualmente
exige una nueva orientacion fundamental de la céfapgue debe dejar de mirar hacia adentro a

sus productos o servicios, para mirar hacia fuerasgrvar las necesidades de los clientes.

La importancia del marketing en las empresas maderadica en concentrarse en los
deseos y necesidades de la demanda; en lugarzée gamercado lo que resulte mas facil fabricar,
se debe averiguar, descubrir, analizar sobre qléécpee esta dispuesto a comprar el consumidor
y a su vez crear un valor agregado que permitéfatel cliente, lograr que el valor percibido del

producto o servicio sea mayor a la expectativarogpeion de los mismos.



Un elemento de vital importancia para lograr eligoeamiento de la imagen de la empresa
en la mente de los consumidores, es la marca. Wetadée uno de los desafios mas grandes que
tienen la mayoria de las empresas en el mercaldodesdescubrir la forma en que su marca deje
de ser simplemente una marca que la gente consara@@sar a ser una marca que la gente ame,
por la cual se sientan apasionados. Todo empredesea que su producto goce de un sello de
garantia, de una “trademark”, al principio era &mgr mediante el nombre o el eslogan pero en la
actualidad la tendencia es crear una trademarktia @a formas, olores y sonidos, inclusive de
los colores (Roberts, 2005).

La marca no deja de ser la representacion psiglgcalgo debido a que no esté libre de
significados, de hecho la marca es aquella huela deja en la mente del mercado una
determinada organizacion humana (Paris, 2013)mdma corporativa es la sefia de identidad de
la empresa, es el conjunto de elementos que imégidentidad visual de una empresa (logotipo,
isotipo, colores, tipografia), asi como todos lesds elementos utilizados para crear la identidad
de la empresa.

La palabra marca en ingléBrénd) proviene del nordico antigudfandr’ que significaba
guemar y era quemando como los antiguos comersiaftatificaban cuales productos eran de
su propiedad. Han sido utilizadas desde que egistemercio para diferenciar un producto de
otro pero no fue sino a partir de la revoluciorustdial cuando las marcas comenzaron a utilizarse
ampliamente debido a que los fabricantes se vierola necesidad de empezar a diferenciar sus
productos para las ventas, especialmente paralasjugle se dieran lejos del lugar donde se
realizaba la produccién sin embargo, la explosiériadmarca empez6 después de la Segunda
Guerra Mundial tras la irrupcidn de la postmodeadidel marquismo); fenomenos como el
creciente desarrollo mundial, la globalizacién yheedios masivos de comunicacion son factores

gue influenciaron para el inicio de esta etapa@as, 2004).

La marca permite reconocer, identificar y distimgumos productos de otros, ayuda el
posicionamiento en la mente de los consumidoresmpte un papel muy importante en el
reconocimiento de la empresa. El valor de unaaproviene de la habilidad para ganarse un

significado exclusivo, destacado y positivo en Ente de los consumidores.

El factor diferenciador o el elemento clave de &ca, es la personalidad que se le dote a

la misma, la cual representa y respalda la histip que es la empresa. La personalidad crea



una marca inspiradora y define a la personalidatbcb..el alma Gnica, auténtica y comunicable

de la marca, por la cual la gente se pueda apasidgri8hargava, 2009).

La marca corporativa estd compuesta por los siteseslementos: (a) El elemento Grafico:
cuando la marca funciona Unicamente con este eterserdenomina isotipo o marca grafica. (b)
El elemento denominativo: cuando la marca funciomaamente con este elemento se denomina
logotipo o0 marca denominativa. Si la marca incla@nentos graficos y denominativos se llama
marca mixta. (c) La tipografia o fuente: disefiooynbre del grupo de signos o caracteres que
comprende un alfabeto (incluidos nimeros y sigspgaales) que se usan para el logotipo. (4)
Los colores corporativos: son los colores utilizagara los diferentes elementos de la marca
(Hatch, 2008).

La marca ya no es solo una imagen sino que esuodistema que gira alrededor del
producto. Existen varios tipos de marca (a) la Madaica o marca paraguas que es aquella que
suele acomparfar a todos los productos de una empoesiguiendo una imagen corporativa
compacta ej.: IBM (b) la Marca Individual que emiella que se le asigna o crea para un solo
producto en particular, este tipo de marcas es ocaumun en las empresas farmacéuticas sin
embargo el inconveniente que existe con este @pmarca es que dificil llegar a una imagen
global de la empresa (c) la Marca Mixta es la coratidon de la marca Unica y la marca individual,
pero el problema de esta marca radica en que @mgem@s marcas se le ponga a un producto, mas
dificil le resulta al consumidor al momento de pedliproducto y (d) la Marca de la Distribucion
gue es mediante la cual los distribuidores vendsptoductos haciendo uso de su propia marca
(Bassat, 1996).

Uno de los modelos mas utilizados para la cread@dmarcas corporativas es el creado por
Hatch y Schulz (2008) denominado VCI, este modettica que para que una marca funcione
debe combinar tres factores: la vision estratégietas u objetivos), la cultura organizacional y

la imagen de la compaiiia.

A partir del afio 1940, los fabricantes empezaraoraprender la manera en la cual los
consumidores desarrollaban relaciones tanto sascigldcoldgicas y antropolégicas hacia las
marcas. A partir de dicho momento, los fabricardpsendieron como crearle identidad y
personalidad a sus marcas, basandose en factoreslaguventud, la diversion y el lujo, esta

situacion marco el inicio de lo que hoy conocemom@branding donde los consumidores



compran lamarcaen vez del producto. El poder de la marca vaatidagle ser relacionada con
productos innovadores en el mercado, sino que deberear lazos emocionales con sus

consumidores.

Actualmente el branding es considerado como umfiend de posicionamiento de marcas
convirtiéndose en un elemento clave para las emprgge buscan darse a conocer de manera
global con la finalidad de lograr un “posicionanteean la mente de los consumidores”, mediante
el branding se busca hacer coincidir una identsilatholica creada a base de conceptos clave con

el objetivo de fomentar expectativas para satislas@osteriormente (Healy, 2009).

El branding es la practica que incluye todas lagaes que una empresa lleva a cabo para
crear y gestionar una marca, si el proceso essexitmlmina con el posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores. Durante much@tide marca ha sido entendida como una
palabra, signo o simbolo que lograba que una empésda diferenciarse de otra, sin embargo,
un necesario enfoque en el consumidor actual, aeese amplié el potencial estratégico del
concepto definiendo actualmente a la marca comadezaen la mente de los consumidores que

se genera intencionalmente a partir de una esiaaféjlla, 2010).

El Modelo de la Evolucion de la Marca demuestra @@woluciona la naturaleza de la
marca y del branding; este modelo estd compuestouatro etapas, la primera es la “etapa de los
bienes sin marca”, la segunda es la “etapa de leant@amo referencia”, la tercera es la “etapa de
la marca como representante de la personalidaaltydrta es la “etapa de la marca como icono”
(Batey, 2013).

La primera etapa se da generalmente en los mercagilaseconomia esta en desarrollo ya
gue la demanda excede a la oferta por lo tant@doserciantes no se ven en la necesidad de
diferenciar sus productos o servicios a travésrdemarca; en la segunda etapa se le asigna al
servicio o producto un distintivo 0 nombre que véna ser la marca con la finalidad de poder
diferenciarlos de los productos o servicios queaata creciente competencia en el mercado; en
la tercera etapa es el momento en el cual el sgjmiolo o nombre asignado para la creacion de
la marca ya no es lo suficientemente fuerte pagarlgue los consumidores los prefieran por
encima de los de la competencia, es en esta etayle ¢tbs fabricantes se ven en la necesidad de
dotar a su marca de un atractivo emocional, crddndw personalidad, la misma que se trata de

comunicar a traves de la publicidad con la finalida desarrollar afinidad con los consumidores.



Una vez creada esa afinidad, empieza la cuarta,deagenominada “marca icono” que es
cuando la marca ha llegado a representar algo madeque a si misma, cuando su significado
se convierte en algo simbdlico que responden alsopunotivacionales de los consumidores
guienes dejan de asociar racionalmente la marcalqgmoducto o servicio y el empiezan a dar un

significado simbdlico basado en la emotividad.

El nivel en el que se encuentre una marca estéatelo por el significado que esta tiene
para los consumidores y el nivel de relacion gleseééngan con la marca. En definitiva se puede
decir que las marcas consideradas Iconos son agugle han logrado que a través de ellas los
consumidores evoquen experiencias y sentimientggresentando ideales y convicciones
arraigadas a sus valores y factores culturalesmamsas icono forman conexiones profundas con
sus consumidores. La continuidad de una marca iadravés del tiempo esta determinada por la
capacidad que tenga esta de mantenerse relevantgégmporanea con el paso del tiempo y no
solo de captar el estado animico de la época@melde encuentra.

El proceso del branding estd compuesto por tegss, las dos primeras son etapas de
planeacion y la tercera es de ejecucion. La prireeapa se la conoce como la creacion de la
Marca, la segunda etapa como el disefio de la nyal@dercera etapa es la de implantaciéon y
control (Clifton, 2010).

La primera etapa consiste en un proceso estratdgitde se define el posicionamiento de
la marca y su nombre; es la etapa mas relacionawleelcposicionamiento ya que el primer
elemento que se define de una marca son los asilson los cuales se quiere asociar. Dentro de
las principales actividades de esta etapa estawate el posicionamiento buscado mediante la
segmentacion (segmentar el mercado), el Targeging ¢lientes va a establecer como objetivo),
la oferta — demanda y el posicionamiento (cual serdds adecuado). Como resultado de estas

actividades se obtiene la declaracion de posicigrgmy el nombre de la Marca.

La segunda etapa es un proceso de disefio, en sledeéne la identidad visual (tipografia,
logotipo, etc.), la identidad verbal (el tono dez\gque se utilizara en las comunicaciones) y el
sistema de identidad (paletas de colores, ilustinag, etc.). Dentro de las principales actividades
registradas en esta etapa esta el disefio visualn@lde voz y el sistema de identidad. Como
resultado de estas actividades se obtienen elipmgdas tipografias, los colores, las ilustracene

y aplicaciones.



La tercera etapa es un proceso de implementaci@mtyol donde se ejecutan los planes
de marketing para lograr que el posicionamient@i@te se establezca en la mente de los
consumidores. Dentro de las principales actividagesse desarrollan en esta etapa se encuentra
la comunicacion, ventas, precio, packaging, distiin, medicion del posicionamiento. Como

resultado de estas actividades se obtiene el poaitiiento “real”.

Una equivocacion que se comete frecuentementedespensar que después de la primera
etapa del branding, la marca ya esté posicionadiaahde esta etapa lo Unico que se obtiene es
el planteamiento tedrico del posicionamiento busadaual no ha sido presentado de manera real
a los consumidores, se puede decir que un posmienso ha sido real cuando se haya logrado
una asociacion entre la marca y ciertos atributok enente de los consumidores. Algo similar
ocurre al final de la segunda etapa, cuando y&ge tefinido el logotipo y el disefio de las
aplicaciones de la marca, es un error pensar quemer muchos elementos visuales ya disefiados,
la marca ya se encuentre posicionada en la mehmdsumidor. Incluso al final de la tercera
etapa, cuando ya se ha implementado el plan deetivagk haciendo publicidad, promociones,
etc., se puede asumir que la mencionada asocia@Ohaya creado en la mente de los
consumidores.

Una alta inversion en publicidad no siempre garangl posicionamiento de la marca en
la mente de los consumidores debido a que puedstir @ebilidades los elementos de las dos
primeras etapas del branding lo que ocasiona gugelsonas no terminen de asociar a la marca
con los atributos deseados.

El objetivo final del branding no es hacer algoaswnte creativo sino también el del
construir un posicionamiento de la marca en la endet consumidor, el branding es un proceso
en el que se crea y se gestiona una marca y eiguainiento es el resultado de este proceso que

resulta ser exitoso si se ha creado un claro prsioniento en la mente de los consumidores.

Los aspectos psicologicos internos de las perspregmn un papel importante para el
posicionamiento de la marca, dentro de estos asphacemos referencia a la percepcion de los
consumidores. Entiéndase por percepcion al propesoel cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan estimulos en base a ldeseanstruyen su vision del mundo que los
rodea. La realidad de una persona es solo peérepuoe esta tiene de su entorno inmediato, las

personas tienen tendencia a tomar decisiones enabls que perciben mas que a la realidad



objetiva; de ahi la importancia que el proceso eegpcion tiene en el comportamiento del
consumidor (Schiffman, 2010).

Citamos tres conceptos de la palabra percepc&na(percepcion es cualquier acto o
proceso de conocimiento de objetos, hechos o vesdgisea mediante la experiencia sensorial 0
por el pensamiento; (b) es la referencia que unsas@n hace de un objeto externo; (c) es un
conocimiento inmediato, intuitivo o juicio, un dé&saimiento analogo a la percepcion sensorial
con respecto a su inmediatez y al sentimiento ckrtidlumbre que lo acompafa, frecuentemente

implica una observacion agradable o una discrinnbmesutil (Bartley, 1976).

La primera definicion nos dice que la percepciotaato una forma de pensamiento como
una conducta inmediata y que la experiencia nolwestia a la actividad de los 6rganos de los
sentidos; la segunda definicion indica que la pmiém estd estrechamente ligada a las
sensaciones dando como resultado una concien@ame los objetos existentes alrededor; y la
tercera definicion dice que la percepcion se egaigaun juicio que se forma a partir de las

sensaciones como de la intuicion.

Los elementos que contribuyen mayormente al procesopercepcion son las
caracteristicas del estimulo o sensaciones y |gariexcias pasadas, las actitudes y personalidad
de la persona. Los estimulos perceptivos es diadsude dos tipos de inputs: 1) el estimulo fisico
gue proviene del medio externo (aspectos sensipl@3)los inputs internos, es decir, los que
provienen del mismo individuo (predisposicionesé&®as, motivos 0 aprendizajes basados en

experiencias previas) (Schiffman, 2010).

Existen tres procesos perceptivos: la exposicitetsea (es la constante exposicion que

tienen las personas con la informacion y los estisyen este proceso se debe trabajar fuertemente

de manera que se logre llamar la atencion del ooidlsu), la_distorsidn selectiva (es el proceso

de interpretacion de la informacion, la atencidéasfada a la informacion que los rodea y la

comprension de la informacion, es decir, su apcemapersonal) y la retencion selectiva (la

retencion de la informacion que realiza la persambase a sus actitudes y creencias). De la gran
cantidad de informacion y estimulos que las persom@ben de su entorno, solo prestara atencion
a unos pocos y rechazard el resto, a este proedsadénomina “percepcion selectiva” (Klapper,
1960).



La percepcion de los consumidores determinar&gp@spuestas: las cognitivas (aquellas
creencias que el consumidor tiene acerca del Qbjlete afectivas (actitudes hacia el objeto,
motivaciones de compra o preferencias de mar@® cdnductuales (intencién de compra, compra
efectiva, lealtad a la marca, rechazo, etc.) ladesupueden ser favorables o desfavorables
(Schiffman L. y., 2005).

Laimagen de la marca y de la empresa, asi composicionamiento, dependen de la forma
en la que el consumidor percibe e interpreta larmécion y los estimulos que la empresa les
proporciona. La comprension del proceso de peroéaps de vital importancia para entender los

efectos que tienen las percepciones en sus desssjocomportamientos.

El concepto de posicionamiento nace en 1972 dealao de los autores Al Ries y Jack
Trout, cuando escribieron una serie de articulos lgapublicacion del Advertising Age titulados
“La era del Posicionamiento”. Para estos autorpssicionamiento comenzod en la industria de
bienes y consumo con el posicionamiento del pradyestablecieron tres fases: analizar la oferta,

determinar lo que el consumidor valora y establiecdiferenciacién en un entorno competitivo.

El posicionamiento es la toma de una posicion @acy definitiva en la mente de las
personas a los que se les dirige una determinaataaf opcion de manera tal que las personas
prefieran dicha oferta u opcidn por sobre las dmrapetencia y que para poder lograrlo se deben
identificar los criterios adecuados para el proceéso comunicacion; lograr percepciones
diferenciales en la mente de las personas es lalagadel marketing y en concreto de la

comunicacion (Ries, Posicionamiento, 2002).

Por otro lado se describe al posicionamiento cohaxte de relacionar la faceta de una
marca con un conjunto de expectativas, necesidadieseos de los consumidores” (Kapferer,
1992). En base al concepto de posicionamiento elpesicionamiento de marca el cual es la
parte de la identidad y de la propuesta de valotademarca que debe ser constantemente
comunicada al publico objetivo, es decir, a lossconidores y potenciales consumidores (Aaker,
1996).

Se considera al posicionamiento de marca come&cmn de superioridad de marca en la
mente de los consumidores; el posicionamiento debyeencer a los consumidores de las ventajas

gue tienen el producto o servicio frente a los Geiee la competencia. La marca (conjunto de



asociaciones abstractas como atributos y beneéfiemslecir la esencia de la misma, juega un

importante papel para lograr su posicionamientell@ 2003).

La evolucion del concepto posicionamiento se daadirpde las medidas de las
percepciones de los consumidores y de los mapaepiaales. Los mapas perceptuales de
posicionamiento son técnicas de investigacion gueglan a las empresas a conocer en qué
posicion se encuentran en la mente del consuma@aueé le permite a la empresa elaborar
estrategias. Los mapas perceptuales también smyuda para los consumidores debido a que les
permiten conocer cudles son los beneficios diféatgrcque ofrece una marca con respecto a otra
(Salomon, 2008).

Los mapas perceptuales de posicionamiento sonatleaguda para las empresas debido a
gue brindan una serie de beneficios entre los suddstacamos: (a) permiten conocer en qué
posicién se encuentra la competencia en la mehtdsumidor con respecto a sus ideales, (b)
ayudan a conocer cual es el ideal que tienen lesurnidores con respecto al producto o servicio
lo que permite a la empresa elaborar estrategisn@s de accion para acercarse mas a ese ideal
identificado, (c) permiten descubrir nuevos segoeitle mercados atractivos para la empresa,
aguellos segmentos donde hay posibilidades de hagecios exitosos, (d) permiten conocer cual
es la posicion actual de la empresa en el mer¢aflpermiten conocer cuales son los valores que
los consumidores asocian con el producto o sepM&@socaracteristicas positivas o negativas que
los consumidores asocian con el producto o seryiffjpayudan para realizar la segmentacion del
mercado en base a los valores o caracteristicabbguw®nsumidores le atribuyen al producto o

servicio brindado por la empresa.

Se han podido determinar o establecer dos oriemesibasicas en el posicionamiento: (1)
el posicionamiento perceptual, que esta relaciorsadti problematica del posicionamiento de
marca y producto y (2) a la orientacion organizaai@ue hace referencia al lugar que ocupara la

empresa en relacion a su competencia.

El posicionamiento de una marca es un conceptaciedpente implicado con el proceso
de la memoria. Uno de los procesos mas reconopitasel proceso de la memoria es el Proceso
de Asociacion, el cual explica nuestra memoriaéeminos de nodos y vinculos. Los nodos son

repositorios de informacion que estan conectadtie shcon vinculos de diversa intensidad. El



proceso de la memoria tiene tres fases: fijacioadficacion, almacenamiento o consolidacion y

recuperacion o evocacion. Cuando un consumidomuéme” una marca es porque esa marca
ocupa uno de los nodos en su memoria y la inforinague el consumidor “conoce” sobre esa

marca esta almacenada en otros nodos vinculadizs(&andel, 1997).

En base a lo anteriormente descrito podemos geeiel posicionamiento de una marca es
la asociacion fuerte entre una marca y una serrieitos, un producto se ha posicionado cuando
el vinculo que une los nodos “marca” y “atributesta claramente establecido. El hecho de que
la empresa tenga una marca no garantiza que laantésrga un posicionamiento, tener una marca
0 logo es necesario pero no es suficiente, lograposicionamiento en la mente de los
consumidores es esencial pero no es facil de logrezquiere de mucho esfuerzo; sin un
posicionamiento, la marca es irrelevante paramrswmidor.

Una identidad y posicionamiento de marca bien ebiga e implementada aportan una
serie de ventajas a la organizacion: a) orientapesfeccionan la estrategia de marca, b)
proporcionan opciones de expansion de la marcaggran la memorizacion de la marca, d) dan
significado y concentracion a la organizacion g)egan una ventaja competitiva f) ocupan una
posicidon solida contra la competencia g) dan pdgzesobre un simbolo de comunicacion, h)

proveen eficiencias en términos de costes de poo@lu¢Aaker D. A., 1996).

Un posicionamiento de marca adecuado sirve detdzgara la estrategia de marketing
puesto que transmite la esencia de la marca, apl@aeneficios obtienen los consumidores con
el producto o servicio, y expresa el modo exclusw@ue estos son generados. Desde el punto de
vista publicitario, la nocién de la imagen es aadaicon la de posicionamiento: no es solo lo que
la gente piensa de la empresa, sino también Ipeunsa de ella en relacion con otras empresas
del sector (Aaker D. &., 1993).

El posicionamiento comienza con un producto qua&eser un articulo, un servicio, una
compafia e incluso una persona. El posicionamieotse refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes o iosya&s decir, como se ubica el nombre del
producto en la mente de estos. El posicionamiéntdé a situar o posicionar el nombre, la imagen
de un determinado producto en un lugar tal queeaparante los usuarios o consumidores como

gue reune las mejores caracteristicas y atributds satisfaccion de sus necesidades.



La comunicacion es un elemento clave para lognaosgcionamiento de una marca o de
una empresa en la mente de los consumidores. nBagé por comunicacion “...la transferencia
deliberada o involuntaria de significado a travésnensajes...”. Las personas no podemos no
comunicarnos, estamos en un constante flujo de wi@anion y nos involucramos en ella de

manera instintiva, intuitiva e inconsciente (Watatk, 2002)

A través del tiempo se han desarrollado dos idéadomcerca de lo que es la comunicacion,
una de ella se centra en el emisor y el receptoméasaje, en como los emisores codifican y
transmiten el mensaje y en como los receptorebaragl decodifican los mensajes y a través de
gue canales se realiza el envio del mensaje eniedantitra ideologia se basa en la semidtica, en
la generacion y el intercambio de significados end& los signos toman forma de palabras,
imagenes, sonidos, objetos y gestos, cubre la deoamiGn humana a través de todas sus

manifestaciones: vista, oido, olfato, tacto y guéstanton, 2004).

La comunicacion puede ser considerada como un mpdia motivar, persuadir,
convencer, comprometer ideas, facilitar procesoapaizar puntos de vista. Es un medio para
alcanzar objetivos claramente planteados, es arcarnbio de valores, un intercambio racional y
emocional, verbal y no verbal, un intercambio densios, palabras, gestos, intereses y
compromisos (Pizzolate, 1993).

Tal y como estan planteadas las anteriores dedimés, la comunicacion, abarca, no
solamente el desarrollo de mensajes formales oniafles (escritos y/o hablados) sino ademas,
incluye aspectos de la organizacion tales comdyaibe, comportamientos o acciones, valores,

que deben ser dirigidos a través de una estrategigral de comunicacion.

Estas acotaciones tienen un importante papel @ntanicacion de la marca debido a que
desde la perspectiva de la marca, todo comunicaoMose debe limitar a usar la comunicacién
de marketing que es generalmente a través de fasnicaciones publicitarias como publicidad
pagada sino que también hay que tener en cuerda tadlemas formas de comunicacion que

ayuda a la marca a darse a conocer y a posicioaataenente de los consumidores (Batey, 2013).

La publicidad es una de las herramientas mas ssadmdo se trata de comunicar. El
objetivo fundamental de la publicidad es informiapblico sobre la existencia de un producto,
servicio, empresa, etc., a través del uso de media®municacion, hace uso de otras disciplinas

psicologia, sociologia, comunicacion social, cofifalidad de crear una recordacion en la mente



del consumidor y/o para incrementar el volumeneateas. La publicidad forma parte de la mezcla

promocional de las empresas, es decir, de susegpmde marketing (Pujol, 1999).

El objetivo de la publicidad ya no es construiaumarca, sino defenderla una vez que ha
sido construida por otros medios, las relacionddigas la crean y la publicidad la defiende (Ries
A.y., 2005). El objetivo de la publicidad es larééorzar la imagen de la marca en la mente de
los consumidores transmitiendo los significadosnm@ones ya vinculadas a la misma; la
creatividad y la coherencia en la publicidad logeforzar los vinculos entre las asociaciones que

tienen los consumidores con la marca.

Las marcas que pueden apropiarse de significaddsdicos y comunicarlos a través de
su publicidad se encuentran en una considerabtajadrente a las demas marcas debido a que la
publicidad trabaja de manera mas eficiente en agkimbdlico e intuitivo de la conciencia
humana, una comunicacion visual logra mayor efdetaetencion o recordaciéon en la mente
humana debido a que tiene acceso directo al sutieots, mientras que la conciencia tiene un
limitado poder de recordacion, la subconscieneiagtiuna memoria permanente es debido a esto
gue el uso de imagenes cargadas de emociones fprastédisuales son empleadas para este tipo

de publicidad.

La comunicacion de la marca a traves de la publétidusca medir como los usuarios
responden a la marca mediante el uso de la puddicidhl ser participe en la construccion del
significado de la marca, la publicidad ayuda adossumidores a desarrollar la relacién con la
marca, por lo tanto, la publicidad debe ser relevgrara la marca y apasionante para el

consumidor.

El concepto de la publicidad debe estar estrictéen@imeada a la marca con la finalidad
de poder establecer las conexiones deseadas emta del consumidor es por esto que tanto el
mensaje a comunicar como la marca deben estamdbreal contenido creativo para que la

publicidad alcance el éxito deseado.

Durante los dltimos tiempos, el patrén de utilipactde los medios de comunicacion ha
cambiado. La publicad tradicional ha entrado enatapa de decadencia, debido al uso de nuevos
medios de comunicacion tales como las plataform@sles y digitales (teléfonos moviles, video
juegos, ipods, internet, etc.) los cuales han nuatld la manera en la que los consumidores

experimentan las marcas.



Actualmente es mayor el nimero de instrumentos yneéios de comunicacion, como
consecuencia de las nuevas tecnologias, por Idaguempresas deben ser muy selectivas al
momento de escoger los elementos promocionalesgoananicar sus mensajes y llegar a su

audiencia mercado meta.

La revolucion de las comunicaciones actuales hiagn€iado en el comportamiento de las
estrategias anteriormente utilizada para teneractmtcon los consumidores. Estamos en una
época en la que se ha visto la necesidad de pérsoras productos y o servicios, se paso de un

mercado de masas y segmentos hacia uno de nicteomgividuos.

Hoy en dia vivimos en un mundo de medios contraguby los consumidores quienes han
ganado poder a traveés de las nuevas tecnologias mas reacios que nunca a la comunicacion
intrusiva, nos encontramos en la era de los meddiosles, donde todas las formas de medios son

portatiles y personales, donde la percepcion piaumicacion dan forma a las identidades.

Vivimos en una sociedad sobrecomunicada y lasopassestan expuestas a recibir un
bombardeo de publicidad. La mente de las persaoasp mecanismo de defensa frente a este
bombardeo, tamiza y rechaza mucha de la informagienle llega, es por este motivo, que la
mejor manera que hay para poder llegar a la mentesdconsumidores es la de transmitir un
mensaje sobresimplificado: “... para penetrar endatey hay que afilar el mensaje...”. Indican
gue para triunfar en esta sociedad sobrecomunesdacesario que la empresa, marca, producto

se cree una posicion en la mente del consumides(Riosicionamiento, 2002).

Paralelamente a los conceptos anteriormente r@ssasha empresa debe gozar de una
solida identidad e imagen corporativa, las cuaédsed ser coherentes con el producto o servicio
gue se quiera comunicar. La clave de éxito de hedcio esta basada en crear una imagen y una
identificacion. El término de identidad organizam@bo corporativa es utilizado para describir
aquello que los integrantes formales que conforimampresa piensan y sienten acerca de ella, el
resultado de su percepcion individual de los atodwcentrales, distintivos y duraderos que la

caracterizan.

La identidad corporativa es la suma de los elensdatogibles e intangibles que
distinguen a una organizacion, y esta configuramdgs acciones de los lideres, por la tradicion
y el entorno de la empresa”, “Tiene un horizontdtichgciplinar y fusiona la estrategia,

estructura, comunicacion y cultura de la empreBafnfer, 2001).



Por otro lado a la identidad corporativa se largeiomo las representaciones consistentes
de la empresa enfatizadas en los simbolos corposayi logos, es estratégica y se aplica tanto
interna como externamente (Gioia, 2000). Esto gudecir que la identidad corporativa es la suma
de las representaciones de todos los elementosogi@man e identifican a la empresa tomando
en cuenta los elementos internos que pueden dermes, ambientes de oficinas, etc., y externos

como la marca.

Bajo estos conceptos se puede resumir que la ddehtorporativa es el conjunto de
caracteristicas principales, aquellas que confollmasencia de la empresa, su personalidad, con
las que se identifica y distingue de otras empresaa relacionada directamente con los siguientes
atributos: historia o trayectoria de la empresay@ctos y cultura corporativa y que también se ve

manifestada fisicamente a través de la marca o logo

La identidad corporativa resulta de la combinaaéna identidad verbal (hombre de la
empresa) con la identidad visual (marca mas codigosonducta). La identidad visual abarca
todas las representaciones gréficas de la identidgubrativa, en forma de simbolos y sefiales
como marcas, logotipos, estilo corporativo, vestudel personal, etc (Chajet, 1998) (Van Riel,
1995).

En base al concepto de la identidad corporativa,cgumprende todos los elementos de los
gue se vale una empresa para poder identificadistioguirse de otra, nace el concepto de la
imagen corporativa siendo esta la percepcion mgotaposee un individuo o grupo de individuos
acerca de una empresa u organizacion, la imagemrativa se establece a partir de las

percepciones que las personas tienen acerca tdglasa (Balmer, 2001).

La imagen corporativa es el conjunto de represemtas tanto afectivas como racionales
gue un individuo o grupo de individuos asocian a ampresa 0 a una marca las cuales son el
resultado de las experiencias, creencias, actitlggimientos e informaciones que tienen o

sienten los individuos hacia la empresa (Sanz dejda, 2002).

La imagen de una organizacion condiciona la reglbirade una valoracion, del juicio que
el individuo pueda hacerse acerca de la empresale."esta manera la empresa puede ser
considerada como buena o mala, positiva o negatpartir de la creencia del individuo de que
posee suficiente informacion para poder darle lificacion (Capriotti, Planificacion estratégica

de la iamgen corporativa, 1999).



Por otro lado se define a la imagen corporativaccola representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o conjuntoigativo de atributo, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos (Costa J. , 201%)dEcir, que la imagen corporativa nace de la
percepcién que tiene un individuo o conjunto deviddos acerca de los atributos que ellos

relacionan con la empresa.

Otra definicion de la imagen corporativa la rea@moomo el conjunto de atributos que las
personas asocian a una empresa “Por medio de ¢geimerporativa, la empresa existe para las
personas” (Capriotti, 2009), es decir, que en atepto de la imagen corporativa la percepciéon
individual juega un importante papel debido a qaagagersona procesa la informacién o estimulos

gue obtiene del exterior para formular sus propieas o conclusiones.

Basandonos en los conceptos anteriormente citatmEmos resumir que la imagen
corporativa tiene que ver con concepcion psicobbgida percepcion que las personas tienen
acerca de una empresa u organizacion en concsdtaetitud que muestra la empresa conforme
a los valores que pretende representar. Por fantoagen corporativa, como causa final de todo
el proceso, es la que determina el contenido, daategias, los objetivos de la organizacion e
inclusive puede llegar a modificar la propia iddatl, transformandola para hacerla mas adecuada

a la imagen corporativa deseada.

La imagen corporativa considera tres elementosquastantar su concepto: (a) La actividad
del receptor: el receptor no permanece pasivolastmensajes que recibe, reacciona ante ellos,
dependiendo del contenido del mensaje pueden pesstgencion, reaccionar con simpatia,
indiferencia o rechazo. (b) Elementos que compdménagen del receptor los cuales pueden ser
racionales, emocionales, conductuales. El recéptempreta y valora los mensajes que recibe de
manera intelectual y emocional. (c) Comunicacionbgl: los mensajes que comunica la
organizacion y que influyen en la generacién dérlagen corporativa. Todos los mensajes
emitidos por la empresa seran receptados por ®idiod y en base ellos el individuo creara la

imagen de la empresa.

Todo proceso de comunicacion corporativa debe eanper el estudio de los receptores,
cdmo son y cOmo se comportan, ya que esto peretiéerdinar los elementos basicos para realizar
las estrategias. El receptor tiene una parte aetida generacion de la imagen corporativa debido

a que es €l quien se hace una representacion erneagsu mente (Costa J. , 2011), si la empresa



no comunica o0 no se da a conocer de manera adedaageersonas no cuentan con suficiente

informacién para poder crearse un juicio, una ETRCION 0 imagen acerca de la misma.

La imagen corporativa es actualmente uno de lanerios mas importantes que las
empresas tienen a su disposicion para hacer cod®renlas personas quienes son, a que se
dedican y en qué se diferencian, brindando a laesaplLa imagen corporativa se genera con el
tiempo y la repeticion, buscando la recordacionleemente de las personas; los medios de
comunicacion y los avances tecnoldgicos juegarapelgmportante para generar la recordacion,
sin embargo, no siempre la publicidad en los medgosomunicacion aseguran la recordacion en

la mente de las personas.

Para lograr la imagen corporativa es necesario g@nbdos conceptos: Actitud
empresarial de los componentes de la empresa tidddrV/isual en la que la identidad visual es
de vital importancia para la construccién de lageracorporativa debido a que el 80% de la
informacidn que las personas reciben diariamertta @ahcerebro humano a traveés de los ojos, es
por este motivo que a la hora de comunicar las imeag colores, formas, disefos, etc., son tan

importantes o inclusive se puede decir que sonim@artantes que las letras.

Denominamos identidad visual a todos los signogegnentos por los cuales se puede
conseguir una identificacion visual Unica y uniatrde una marca; abarca desde el disefio
industrial, arquitectonico o ambiental al disefiafigo y desde el logotipo, tarjetas comerciales,
vallas publicitarias, emblemas, disefio de vehicuh@schandising, disefio de los puestos de venta

o de atencion al usuario, hasta el vestuario dedbsjadores.

Para crear una identidad corporativa se requiez¢aylas las manifestaciones visuales con
las que una empresa se presenta al mercado, susci® y/o servicios, comunicaciones, etc.,
respondan de forma coherente a la estrategia gitebk empresa para lo cual se debe tener en
cuenta cinco aspectos como la identidad cultuealidéntidad verbal, la identidad visual, la

identidad objetual y la identidad ambiental.

La identidad cultural define la cultura que rodek arganizacion (valores, creencias,
emociones con los que las personas se puedarfickntia identidad verbal define el nombre de
la empresa asi como el de sus productos o serviminsla finalidad de poder identificar
verbalmente a la marca, la identidad visual deGhsimbolo que identifica visualmente a la

empresa (logotipo - isotipo), la identidad objetdefine una unidad de estilo o disefio para todos



los productos que sean reconocibles al tacto yeatidad ambiental define una arquitectura
corporativa para el lugar en el cual se encuerti@ada la empresa, puntos de venta, oficinas de

atencion, etc., las cuales deben guardar lineam@l imagen global de la empresa.

Una vez definida la identidad visual, la empresalrpodesarrollar las estrategias de
comunicacion y de imagen adecuadas para poderqianya identidad con la finalidad de poder
posicionarlas en la mente del consumidor. La enapdebera tener en cuenta la forma en que
comunica el mensaje con la finalidad de estimutsitivamente al consumidor y de esta manera

lograr captar su atencién para que relacione atrsbpositivos hacia la marca o empresa.



CAPITULO 3

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio investigativo

3.1.1 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion a utilizar para este patgees exploratoria - descriptiva; a través
de ella se busca obtener informacion que permitaagr las creencias que tienen los usuarios del
sector doméstico de la zona norte de la ciudadudey&gjuil referente a la existencia y labor que
desempenia la empresa EMAPAG-EP asi como deterhaiparcepcion que tienen estos usuarios

acerca de la empresa lo que permitird analizaajuavla imagen actual de EMAPAG-EP.

Para su efecto se aplicardn herramientas de igeegin, tanto cuantitativas como
cualitativas. En las cuantitativas se elaborarédouestas que permitirdn recopilar datos
desconocidos por el investigador y que seran deaayara la formulacion de hipétesis que
permitan determinar la relacion que existe entseviriables estudiadas con los objetivos del
proyecto, y en las cualitativas, se realizaranesigtas a profundidad las cuales se basaran en las
preguntas desarrolladas en la encuesta con l&dfwgboder conocer mas al detalle las opiniones
de un grupo seleccionado de personas que previamegilizaron la encuesta y de esta manera

obtener informacion relevante para los objetivest@ados en el proyecto.

3.1.2 Fuentes de informaciéon

Para la realizacion de este proyecto se hanaditifuentes de informaciones primarias y
secundarias. Se considera fuente de informaciomapia a toda aquella informacion que recopila
el investigador directamente de la fuente a traeks herramientas de investigacion que en el
caso de este estudio han sido las encuestas gtlasistas a profundidad, y se considera como
fuente secundaria toda aquella informacion ya existque ha sido publicada por otros autores en
libros, revistas, articulos, resumenes y trabagosdestigacion. Para este proyecto se ha utilizado
informacién relacionada a temas de branding, cooawion, identidad e imagen corporativa,

posicionamiento de marca, entre otros.



3.1.3 Tipos de datos (cuantitativos y cualitativos)

Para que una investigacion proporcione resultadestieos debe contener datos
cuantitativos y cualitativos. Como ya se ha merain los datos cuantitativos se los obtendra a
través de la encuestas y estos datos permitir@fataioda la informacién numérica que haya sido
recolectada y los datos cualitativos que se obéendrediante la realizacion de entrevistas a
profundidad permitirdn conocer mas al detalle dgselariables o datos que consideremos
representativos para nuestro proyecto. Las entasvas profundidad las realizard a un grupo de

personas que haya participado previamente enga dtala investigacion exploratoria del estudio.

3.1.4 Herramientas investigativas
3.1.4.1 Herramientas Cuantitativas

Encuesta

Entre las herramientas cuantitativas de investigacjue se han utilizado en este proyecto,
con el fin de evaluar la imagen actual de EMAPA@tedminar la percepcion y conocer las
creencias referentes a la existencia y labor de EMA EP en los usuarios del sector residencial
de la zona norte de la ciudad de Guayaquil, seshdaula encuesta, la cual consiste en un
cuestionario de preguntas dirigidas a un publicomendido por hombres y mujeres entre 20 y
75 afios de edad que habiten en el sector resitldedm zona norte de la ciudad especificamente

en las ciudadelas guayacanes, sauces y alboragasegn usuarios del servicio.

Esta encuesta esta comprendida por 15 preguntasiasicon respuestas objetivas y seran
realizadas a una muestra representativa de lagidblde la zona conformada por 384 personas
guienes seran escogidas al azar y de las diferetaigas existentes en las ciudadelas anteriormente
mencionadas; las encuestas se las realizara a ttall@madas telefénicas, via on line o de manera

presencial.

Estos formularios permitiran recolectar informacgfire permita conocer que piensan las
personas o usuarios acerca del servicio de agwblpoy alcantarillado sanitario que reciben
actualmente, si los usuarios relacionan de mameraata el nombre de la empresa con su funcion,

si estan satisfechos en cuanto al servicio reciagi@omo con la atencion dada a sus reclamos y



también ayudaran a conocer si los usuarios ess@u@stos acudir o recurrir a otras instituciones
en caso de no quedar satisfechos con la atencidsid® en su operadora del servicio y cuales
serian los lugares a los que los usuarios piensarpgeden acudir en busca de ayuda. De esta
manera se podra determinar qué tan posicionad@estambre de EMAPAG en la mente de los
usuarios, si conocen de su existencia, de la lgberdesempefia y su percepcién en cuanto al

servicio brindado.

3.1.4.2 Herramientas Cualitativas

Entrevista a profundidad

La herramienta cualitativa usada para el desard#iaeste proyecto es la entrevista a
profundidad. Esta herramienta basicamente pernsitindcer mas al detalle informacién de vital
importancia para el desarrollo del proyecto, ayaidaconocer y determinar la percepcion y las
creencias que tienen los usuarios del serviciogde @otable y alcantarillado que habitan en el
sector residencial de la zona norte de la ciudfsdlarte a la existencia y labor que desempefa la
empresa EMAPAG-EP en la ciudad. Esto a su vez fiefireivaluar la imagen actual que tiene la
institucion en la mente de los habitantes de Gualaq

Esta herramienta ayudara a verificar el comportatoig la predisposicion que tienen los
usuarios o personas que hacen uso del serviciorabmto de realizar reclamos y también ayudara
a determinar si estos usuarios relacionan correcttarel nombre de la empresa con el rol que
desempefia la misma y si tienen conocimiento ddadéemcia de una empresa que regula y controla
la prestacion de los servicios y que presta ayud#eeviene en la revision de los reclamos

realizados por inconvenientes presentados enwaterecibido.

La entrevista a profundidad se la realizar4 apsisonas seleccionadas al azar que hayan
participado previamente en la parte exploratoribpdeyecto a quienes se las convocara via
telefénica y se las citara en distintos horari@e estas entrevistas se obtendran la apreciacion
personal de los individuos entrevistados y de mstaera conocer a profundidad lo que piensan y
opinan acerca de EMAPAG-EP.



3.2 Target de aplicacion

El estudio sera realizado a los usuarios del seesidencial de la zona norte de la ciudad
de Guayaquil, especificamente de las ciudadelagdéaaes, Sauces y Alborada en sus diferentes
etapas que tengan servicio de agua potable y afdiatto sanitario, mujeres y hombres cuyas
edades oscilen entre los 20 a 75 afios de edadneeigntes a las diversas clases sociales.

3.2.1 Definicién de la poblacion
3.2.2 Definicién de la muestra y tipo de muestreo

La poblacion se encuentra definida por los usuabservicio de la ciudad de Guayaquil
del sector residencial de la zona norte especiBoéende las ciudadelas guayacanes, sauces y
alboradas dentro de las cuales existen mas de@dob@xiones de agua. Cada conexién de agua
equivale a una residencia en el cual habitan emgul® cinco personas, por lo tanto, nuestra
poblacion seria superior a 100.000 personas eroesadentro de la cual nos enfocaremos en los

hombres y mujeres que se encuentren en un rangdeadieentre los 20 — 75 afios.

Para el célculo de la muestra, se aplicé la forrdelgoblacion infinita, considerando el
nivel de confianza de 95% vy el grado de error ded@¥donos como resultado 384 encuestas a

realizar. Se aplico la formula de la siguiente nnane

n= Tamafo de la poblacién

p/q = Probabilidad de ocurrencia o no ocurrencia,&¢ 0
Z = Nivel de confianza constante de 95%, que ed@i,96
e = Error muestral, 5%, que equivale a 0,05

n= 2Zxp.q/é

n=(((1,96)?*(0,50*0,50))/(0,05)?)

n=0,9604/0,0025



n= 384,16

3.2.3 Perfil de aplicacion

Nuestro perfil a investigar son hombres y muje@s edades entre los 20-75 afios que
vivan en zonas residenciales del sector nort@a d@eutlad de Guayaquil, especificamente en las
ciudadelas guayacanes, sauces y alboradas, de/émsad niveles socioecondémicos existentes,
gue tengan suministro de agua potable y servici@ldantarillado sanitario en su predio o

domicilio.



CAPITULO 4

4.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1.1 Resultados Cuantitativos

Para la tabulacién de los datos cuantitativos quabsuvieron a través de las encuestas se
utilizé el programa estadistico informético SPS@t{Stical Product and Service Solutions) el cual
es muy usado en las ciencias exactas, socialeicadgs. Por medio de este programa se ha
podido determinar lo siguiente:

De los 384 usuarios residenciales encuestadoszendanorte de la ciudad especificamente
en las ciudadelas Guayacanes, Sauces y Alboradas eliferentes etapas 177 son hombres y 207
son mujeres. De este total de encuestados se peagfiear que la mayoria de ellos, es decir, un
48% esta representado por personas que se encuenta rango de edad comprendido entre los
20 alos 30 afios siendo este un segmento de pabjagen entre la cual se encuentran estudiantes
de carreras universitarias y profesionales de mahdmws y el segundo segmento con un 34% esta
representado por personas que se encuentrangandaredad comprendido entre los 31 a los 40
afios entre los cuales la mayor parte son profdsi®da mandos medios que cuentan con estudios
ya culminados de tercer y cuarto nivel. Estos dopas son los mas representativos para el
desarrollo del proyecto debido a que suman el 82%a dhuestra seleccionada.

Del total de personas encuestadas, todas afirncamtar con el servicio de agua potable
y alcantarillado sanitario en sus residenciasu gjgnifica que el total de encuestados representa
una muestra importante para el desarrollo del ptoygebido a que son personas que hacen uso
constante del servicio y que pueden ser suscepibfgesentar problemas y a realizar reclamos
por los inconvenientes presentados. Estas persondas que podrian recurrir en busca de ayuda
a otras instituciones en caso de no ser atendidosp proveedor de servicio en la manera

esperada.

A pesar de que el 100% de personas encuestas aséger agua potable y alcantarillado

sanitario en sus residencias, solo el 91% de logestados confirmaron conocer el nombre de su



actual empresa proveedora del servicio, el 9% nesi@de los encuestados indica desconocer el
nombre de la empresa que le provee el servicioskEssultados se visualizan en la siguiente tabla

y grafico obtenidos mediante el programa estadigtiormatico SPSS:

Tabla #1
Nombre de la empresa
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Si 349 90,9
No 35 91
Total 384 100,0
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Figura # 1: Nombre de la empresa

Del 91% de las personas encuestadas que asega@roper el nombre de su actual
proveedor del servicio solo el 84% pudo identificarrectamente el nombre de la empresa
indicando que es Interagua. Se puede evidenoeexjate un 7% de usuarios que a pesar de haber
indicado que si conocen el nombre de la empresdeguprovee el servicio relacionan otros
nombres con esa funcidén entre los cuales el 1,8¥spn que el nombre de la empresa que le
provee el servicio es ECAPAG (ex operador del sanéntes de la firma del contrato de concesion
en el afio 2001) y el 6% indica que el nombre dacsual operador o proveedor del servicio es
EMAPAG-EP (ex ECAPAG). Estos resultados se visaalien la siguiente tabla y grafico
obtenidos mediante el programa estadistico infocm&PSS:



Tabla #2
Cual es el nombre

Frecuencia Porcentaje valido

Validos Interagua 322 83,9
Desconoce 36 9,4
Ecapag 5 1,3
Emapag-EP 21 5,5
Total 384 100,0
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Figura # 2: Cual es el nombre

De las preguntas realizadas a los encuestados guelae les pide calificar el servicio
recibido el 70% de los usuarios consideran quergiso recibido es bueno o muy bueno, es decir,
gue estan conformes y no presentan mayores malestiaespecto al servicio, sin embargo existe
un 22% de usuarios que consideran que el sengcibido es malo o regular. Esto da una pauta
de la cantidad de personas que se encuentran tlstzsnen relacion a todos los aspectos que
conllevan la prestacion del servicio, en este grs@@ueden concentrar las personas que han

experimentado problemas y que no tuvieron la aypdaesperaban por parte del operador del
servicio.

Para poder profundizar un poco mas el tema dditdadeen la prestacion de los servicios,

se les pidid a los encuestados que indiquen mediargeleccion de una opcion cual ha sido el



principal problema o inconveniente que han expertadd con la operadora. Basandose en las
respuestas obtenidas se puede observar que parsulrsos existen 3 situaciones que alcanzan
los porcentajes mas representativos entre lossimlgaja presion ocupa el primer lugar con un
23%, seguido de los altos valores en las facturasun 22% y por ultimo los cortes del servicio

gue representan un 20%.

Siguiendo con este enfoque, se realizaron pregaotasa finalidad de poder conocer la
satisfaccion que tienen los usuarios con respetdcatencion recibida por la operadora motivo
por el cual se les pidi6 a los encuestados qugaran una valoracion a los atributos especificados
entre los cuales se nombraron los tiempos de retgpados reclamos ingresados, la actitud de los
agentes de atencion, los tipos de respuesta @daldesreclamos, capacitacion de los agentes de
atencion y el seguimiento dado a los reclamos

De las respuestas obtenidas se puede observar@ii¥ ee los encuestados considera que
para los tiempos de respuesta a los reclamos adpeda atencion brindada por la operadora es
buena y muy buena, seguido de un 22% de usuar@saqnsideran que los tiempos de respuesta
gue tiene el operador en cuanto a la atencidonsdetbamos es mala y regular. Se sigue observando
un considerable porcentaje de usuarios que de otra torma no se encuentran satisfecho con el

servicio recibido.

En la valoracion de los atributos teniendo en amsicion la atencion al cliente brindada
por el operador, el 40% de los encuestados comsifer la actitud de los agentes de atencion es
buena, seguido por un 30% que considera que edbuana y un 20% que la califica como mala
y regular. En este atributo se observa que lzaoioea presenta problemas debido a que la mayoria
de los usuarios se encuentran medianamente corf@monda actitud de las personas que trabajan

en los modulos de atencidn lo que representa Urihddel para la empresa.

En cuanto a la respuesta o tipo de respuesta danatar la operadora en referencia a los
reclamos ingresados por los usuarios, la valoramidrgada por los encuestados indica que el 40%
de los ellos consideran que la respuesta o tipeesieuesta dada ante los reclamos es buena,

seguido por un 29% que considera que es muy buena0% considera que es mala y regular.



En este atributo se observa que la operadora peepsyblemas debido a que la mayoria de los

usuarios se encuentran medianamente conformes cesduesta o el tipo de respuesta dada ante
los reclamos lo que representa una debilidad pagepresa debido a que por la poca satisfaccion
percibida en relacion a este atributo genera nalgsbcasiona que los usuarios recurran a otras

empresa en busca de ayuda y que realicen un maliaipad de boca a boca para la empresa.

En la valoracion de los atributos teniendo en a®@raicion la capacitacion que tienen los
agentes de atencion al usuario, el 42% de los stadees considera que es buena, seguido por un
27% que considera que es muy buena y por un 21%ansidera que es mala y regular. En este
atributo se observa que la operadora presentagmaisl debido a que la mayoria de los usuarios
se encuentran medianamente conformes con el coleotorgue tienen los agentes de atencion
quienes son los encargados de darles solucion grlmslemas presentados. La falta de
conocimiento o el poco conocimiento hace que losugs se sientan mal asesorados y atendidos
y que se vean motivados a recurrir a otras insdargara poder darle solucion a los inconvenientes

suscitados.

En la valoracion de los atributos teniendo en amracion la atencion al cliente brindada
por el operador el 37% de los encuestados consiperal seguimiento dado a los reclamos es
bueno, seguido por un 23% que considera que edoeno y un 28% que la califica entre mala
y regular. En este atributo se observa que la dpesigresenta problemas debido a que la mayoria
de los usuarios se encuentran medianamente corgarameel seguimiento que se le da a los
reclamos ingresados por los usuarios, lo que reptasina debilidad para la empresa ya que los

usuarios insatisfechos generan publicidad de bbca@ negativa para la empresa.

Resumiendo un poco esta parte de la investigaci@mntitativa, de los 5 atributos valorados
por los encuestados se puede observar que la mallbs usuarios considerada que la atencion
al cliente brindada por la operadora es buenajédmgica que existe un grado de no conformidad

en la percepcion del servicio.

De las opciones establecidas para la valoraciorseielicio al cliente, el 26% de los
encuestados indica que el mayor problema que heriexgntado con la operadora del servicio es
la demora en los tiempos de atencion, de la mismmas otro 26% de encuestados indica que ha



experimentado otro tipo de inconvenientes que remseentran enlistados en la encuesta entre los

cuales la mayoria hace referencia a problemastadssicon el alcantarillado sanitario.

Teniendo como base la informacion de la percepgi@ntienen los usuarios acerca de la
prestacion del servicio y de la atencion al clidmiedada por la operadora y de cuales son los
principales problemas que han experimentado ca@miaresa, se les formula una pregunta que
permite determinar si de no estar satisfechosaatehcion y resolucion de reclamos presentados
ante la operadora del servicio estarian dispuesiadir a otra institucion en basqueda de ayuda y
cual seria esta.

Como se podré observar en la tabla y figura obéedé programa estadistico informativo
SPSS, del total de personas encuestadas, el 33886 gue de no estar satisfecho con la atencion
y respuesta recibida a los reclamos ingresadoa epdradora acudirian en primera instancia al
municipio de la ciudad, otro 29% de los encuestanltisan que acudirian a EMAPAG-EP y un
28% indica que acudiria a la defensoria del pueblo.

Tabla # 3
A que institucién acudiria

Frecuencia Porcentaje

valido

Vélidos Estudio 15 3,9

juridico

Municipio 128 33,3

Emapag-EP 113 29,4

Defensoria 106 27,6

del pueblo

Otro 22 5,7

Total 384 100,0
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Figura # 3: A qué institucion acudiria

Se puede observar que del 100% de esiestados un porcentaje muy alto
representado por el 67% desconoce de la existgnigdas funciones que desempefia EMAPAG-
EP en la ciudad de Guayaquil debido a que estaaiosundican que buscarian ayuda en otras

instituciones que no estan directamente vinculadada prestacion del servicio.

Para conocer cual es la percepcion y las creeqeesenen los usuarios del servicio acerca
de la existencia y de las labores que desempefiaPAGAEP en la ciudad, se les realiza una
pregunta en la que se les consulta si ha escu@tailoa de la institucion. El resultado obtenido
en la pregunta formulada a los encuestados indieaetj69% de las personas si han escuchado
acerca de EMAPAG-EP pero unimos estos resultadodasode la pregunta anterior, de este
porcentaje no todos acudirian a EMAPAG-EP en bdsaayuda ante los reclamos ingresados en
el operador del servicio, es decir, que conoceelbre pero no lo relacionan correctamente con
su funcién, es decir, que la mayoria de los ussidiénen una percepcion y creencias equivocadas

acerca de la real funcion de la empresa



Tabla # 4
Ha escuchado acerca de EMAPAG-EP

Frecuencia Porcentaje valido
Validos Si 264 68,8
No 119 31,0
3 1 3
Total 384 100,0
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Figura # 4. Ha escuchado acerca de EMAPAG-EP

Con la finalidad de poder determinar cuales hao lsisl medios de comunicacion que han
tenido mayor efectividad al momento de dar a conodermacion a los usuarios acerca de la
existenciay labor de la empresa, se les consig®encuestados quienes indicaron que los medios
mas efectivos han sido los tradicionales, siendade a través de sus cufias la mas representativa
con un 19%, seguida de la televisién con un 16&publicidad boca a boca con un 12%.

Cabe acotar que la empresa EMAPAG-EP actualmealigaeampafias de comunicacion
a través de la radio debido a que consideran guoe tin gran alcance y tiene un mayor efecto de
recordacion, sin embargo, de los resultados oliseréd la encuesta se observa que existe un 11%
de personas que se han enterado acerca de EMAPA&HERES de otros medios, entre los cuales
se encuentran las redes sociales, por lo que leesmpeberia considerar hacer mayor énfasis en
estos medios que hoy en dia tienen gran alcancegyda por parte de las personas.



Tabla #5
Medios por los cuales se enterd

Frecuencia  Porcentaje valido

Vélidos  Radio 74 19,3
Tv 61 15,9
Periddico 22 57
Pagina Web 13 3,4
Volantes 6 1,6
Boca a boca 47 12,2
Otros medios 41 10,7
No conoce la empresa 120 31,3
Total 384 100,0
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Figura # 5: Medios por los cuales se entero

Que el 69% de las personas encuestadas asegumren éscuchado el nombre de
EMAPAG-EP, no significa que puedan relacionar daena correcta el nombre de la empresa con
su imagen y funciones, es por este motivo que padar determinar cual es la percepcion y
creencias que tienen los acerca de la empresa peleeque indiquen cual es la funcion que ellos
piensan o creen que la empresa realiza.

En base a esta pregunta se puede determinar @88ctetle los encuestados cree que la
funcion de la empresa es la de ser el ente regujade control del servicio, la cual es la real
funcion de la institucidon, sin embargo, existerostgrandes grupos que creen que la empresa
desempefia otras funciones, el 23% piensa que EMAPR®@s la empresa que se encarga del



alcantarillado sanitario de la ciudad, otro 12%aee EMAPAG-EP es la empresa prestadora del
servicio y por ultimo un 7% piensa que EMAPAG-ERIra empresa de apoyo municipal.

Es evidente que la mayoria de las personas queanodi haber escuchado el nombre de
EMAPAG-EP las cuales representan un 42%, tienercreencia equivocada acerca de cuél es la
verdadera funcion de la empresa, es decir, as@tiaombre y la imagen de la empresa con

funciones que no son de su pertenencia.

Esto nos permite resumir que las campafas de coauidin utilizadas hasta el momento
por la empresa no han tenido el alcance esperaddgn sido efectivas en transmitir el mensaje
principal o en su defecto no han podido lograr rapacto necesario para generar un
posicionamiento en la mente de las personas, yaajue vimos en la parte de la fundamentacion
conceptual de este proyecto, las personas hoyaegstin sobrecomunicadas, viven en medio de
una saturacion de informacion y eso por ese majinoel departamento de comunicacion de una
empresa debe trabajar en publicidad llamativa lograr captar la atencion de los individuos y a

su vez deben emitir un mensaje claro y conciso.

Tabla # 6
Funcién de EMAPAG-EP

Frecuencia  Porcentaje

valido

Vélidos Empresa encargada del 88 22,9

alcantarillado de la ciudad

Empresa de apoyo del municipio ¢ 26 6,8

la ciudad

Ente regulador y de control del 106 27,6

servicio

Empresa proveedora del servicio 45 11,7

No conoce la empresa 119 31,0

Total 384 100,0
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Figura # 6: Funcion de EMAPAG-EP

Con la finalidad de poder conocer cual es la p&idéepque tienen los usuarios que
afirmaron conocer a EMAPAG-EP, el 37% de ellos m®ra que su desempeiio como ente
regulador y de control del servicio es bueno, lal aadica que no existe una total conformidad o
satisfaccién o en su defecto la respuesta puededzsia debido a que no existe un alto grado de
empatia con la imagen de la empresa debido a qtedos los usuarios conocen realmente cual
es la real funcion que desempefia la empresa pésason otras labores ajenas a su competencia.

La empresa debe tomara medidas que le permitanrandp percepcion que tienen
actualmente las personas con la finalidad de quadaarios del servicio recurran a ella en busca
de ayuda y que sientan que EMAPAG-EP vela por stectos ante los reclamos presentados en
la operadora del servicio, asi como asegurar letdimplimiento de lo establecido en el contrato

de los servicios.



Tabla# 7
Percepcién acerca de EMAPAG-EP como entidad de canot

Frecuencia Porcentaje valido

Véalidos Excelente 16 4,2
Muy buena 84 21,9
Buena 141 36,7
Mala 15 3,9
Regular 9 2,3
No conoce la empresa 119 31,0
Total 384 100,0
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Figura # 7: Percepcion de EMAPAG-EP como entidadaderol

Y finalmente para tratar de determinar ehportamiento de los usuarios al momento
de presentar un reclamo, se les consulté cual seneedio idoneo para realizar la reclamacion
obteniendo un (34%) que consideran que el medidptéavo para la presentacion de los reclamos
es la atencion personalizada, un segundo grupeseptado por el 18% piensan que el medio mas
adecuado para la presentacién de sus reclamasa®&£a de llamadas telefénicas.



Cabe mencionar que EMAPAG-EP actualmente cuentauoanoficina de atencién al
usuario ubicada en el norte de la ciudad conforrpad& personas quienes son las encargadas de
atender, revisar y dar solucion aquellos reclamaes fgeron negados o mal atendidos en la
operadora y también dispone de un call center gaisan los encargados de canalizar los reclamos
por medio de esta via, linea gratuita 1800-003eD033 desde teléfonos moviles y por medio de
correo electronico cat@emapag-eo.gob.ec

Tabla # 8
Medio mas adecuado para presentar reclamos
Frecuencia Porcentaje

valido
Vélidos Via telefénica 68 17,7
Mail 37 9,6
Atencion 129 33,6
Personalizada
Redes Sociales 31 8,1
No conoce la empresa 119 31,0
Total 384 100,0
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Figura # 8: Medio mas adecuado para presentammesla

Los datos obtenidos a través de las 15 preguntks dmcuestas realizadas a los usuarios
del servicio han permitido elaborar un analisicdee de variables que ayuden al desarrollo de
los objetivos planteados en el proyecto para lbsmigecurrié al programa estadistico informatico



SPSS en el cual se realizé correlaciones entrasvadriables, tanto ordinales como nominales,

con la finalidad de verificar si entre ellas exista alto grado de relacion y significancia.

El cruce de la variable 1 “Personas que conocewmbre de la empresa que provee el
servicio” con la variable 2 “El nombre de la emprpsoveedora del servicio” nos demuestra que
si existe relacion entre las variables escogidaieneo un alto grado de relacion entre ellas; es
importante conocer cudl es la creencia que tieasepdrsonas que aseguran haber escuchado sobre
EMAPAG-EP con el rol o funciones que desempafialaresa para de esta manera determinar si

existente un alto indice de conocimiento o desdameanto acerca de la misma.

Tabla #9
Medidas simétricas
Valor Error tip. T Sig.

asint.2 aproximadaP | aproximada
Phi ,985 ,000
Nominal por V de Cramer ,985 ,000

nominal Coeficiente de
, 702 ,000

contingencia

Intervalo por

] R de Pearson ,304 ,045 6,231 ,000¢
intervalo
Correlacion de
Ordinal por ordinal ,661 ,051 17,208 ,000¢
Spearman
N de casos validos 384

El cruce de la variable 1 “Personas que acudirianoesitio por no estar satisfechas con la
atencion recibida a sus reclamos ingresados erpdeadora del servicio” con la variable 2
“Personas que conocen a EMAPA-EP”, nos demuestasiexiste relacion entre las variables
escogidas teniendo un alto grado de relacion efitas; las personas que no estan satisfecha con
la atencién y respuesta dada a sus reclamos inigesa la operadora si estarian dispuestas acudir
a otra institucién en busca de ayuda.



Tabla #10

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
Valor asint? aproximada® | aproximada

Nominal por nominal Phi 419 ,000
Vde Cramer ,296 ,000
Coeficiente ,387 ,000
de
contingencia

Intervalo por intervalo R de -,060 ,054 -1,166 244°
Pearson

Ordinal por ordinal Correlacion -,082 ,056 -1,613 ,108¢
de
Spearman

N de casos validos 384

El cruce de la variable 1 “Personas que han esdocheerca de EMAPAG-EP” con la
variable 2 “Funcién que piensan que desempefia faema’, nos demuestra que si existe alta
relaciéon entre las variables escogidas teniendatargrado de relacion entre ellas; es importante
conocer cual es la creencia que tienen las perspreeaseguran haber escuchado sobre EMAPAG-
EP con el rol o funciones que desempafa la empeesade esta manera determinar si existente
un alto indice de conocimiento o desconocimien&vacde la misma.

Tabla #11
Medidas simétricas
Valor Error tip. T aproximada® Sig.
asint.2 aproximada
Phi 1,003 ,000
V de Cramer , 709 ,000
Nominal por nominal
Coeficiente de
, 708 ,000
contingencia
Intervalo por
) R de Pearson 77 ,021 24,096 ,000°¢
intervalo
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,822 ,020 28,211 ,000°¢
N de casos validos 384




En esta tabla se puede observar que la mayor adndiel usuarios encuestados tiene una
creencia equivocada de la real funcion que desenp®BAPAG-EP; y de los usuarios que
aseguraron conocer EMAPAG-EP y que han relaciomdmanera correcta el nombre de la
empresa con su funcién, el 56% percibe que la &tees relativamente buena.

Tabla #12

Tabla de contingencia Indique cudl cree usted quesda funcion de EMAPAG-EP * cual
es su percepcion acerca de EMAPAG-EP como entidadig controla y regula al
operador del servicio INTERAGUA

Recuento
Cual es su percepcion acerca de EMAPAG-EP como entidad que | Total
controla y regula al operador del servicio INTERAGUA
Excelent Muy Buena Mala Regular No
e Buena conoce
empresa
Empresa
encargada del
8 28 43 6 3 0 88
alcantarillado de
la ciudad
Empresa de
apoyo al 1 9 14 1 1 0 26
Indique cual cree _
municipio
usted que es la
) Ente regulador y
funcién de
de control del 7 33 59 5 2 0 106
EMAPAG-EP o
servicio
Empresa
proveedora del 0 14 25 3 3 0 45
servicio
No conoce la
0 0 0 0 0 119 119
empresa
Total 16 84 141 15 9 119 384




4.1.2 Resultados Cualitativos

Para la obtencién de resultados cualitativos quepeomitan conocer mas al detalle las
percepciones y creencias que tienen los usuariosedécio de agua potable de la ciudad de
Guayaquil referente a su existencia y labor asiccdenla imagen de la empresa EMAPAG-EP, se
realizaron entrevistas a profundidad a seis pessqua habitan en zonas residenciales del sector
norte de la ciudad, especificamente de las ciudadglayacanes, Suaces y Alboradas, quienes
previamente participaron en el proceso de encyestatecir, que las entrevistas a profundidad a
realizarse con estas personas van a permitir codetales mas especificos acerca de lo que ellos

piensan y perciben actualmente de la empresa.

Estas personas fueron seleccionadas de manerar@eate les efectio la entrevista de
manera individual. Cada entrevista tuvo un tiempaldracion de aproximadamente 25 minutos,
dentro de los cuales los entrevistaron demostraibsoluto interés y colaboracion y compartieron

sus diferentes puntos de vista acerca de los teoma®rsados.

De las personas seleccionadas se escogieron trdgd®y tres mujeres con edades que
fluctban entre los 20 a los 75 afios con profesionagadas y de diferentes extractos sociales. A
cada uno de ellos se le realizaron las mismas ptageon la finalidad de obtener sus diferentes
puntos de vistas 0 sus apreciaciones personalesaade los temas. Las preguntas que se les

realizaron son las siguientes:

a) Usted dispone de servicio de agua potable y aldbad® sanitario en su predio?

b) Qué piensa usted acerca del servicio que recibalawtnte?

c) Conoce cudl es el nombre de la empresa que leg@sbservicio?

d) Esta empresa es privada o pertenece al estado?

e) Usted cree que una empresa privada brinda un m&jeicio que una empresa del estado
f) Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?

g) Describa cual ha sido

h) Solicitd ayuda? A donde acudi6?

i) Qué tal le pareci6 la atencion?

J) Recibio la ayuda solicitada o tuvo necesidad derreg@ otra empresa para que interviniera

en la solicitud de su reclamo?



k) Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?

[) Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primeraesipr respecto a esta
institucion?

m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y
alcantarillado sanitario

n) Que persona se le viene a la mente si hablamoMdé’BG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)

0) Recomendaria el servicio de EMAPAG como instituadérayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potablean#deillado sanitario?

p) Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?

g) Mencione sus recomendaciones para mejora del serbitndado actualmente por
EMAPAG

El entrevistado #1 en un joven profesional queeti8@ afios de edad y que labora en una
empresa publica y que por las funciones que desengebe pasar el mayor tiempo dentro de las
instalaciones de la empresa, es decir, que disg@nauy poco tiempo entre semana para realizar
trAmites personales. Por sus niveles de ingresquede decir que es de clase social media,
actualmente esta casado pero aun no tiene hijog\en la ciudadela La Alborada.

Este usuario indica que si dispone del serviciaglea potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es muy buahmomento de preguntarle si conoce cuél es
el nombre de la empresa que le provee el senéspandié que es Interagua y que cree que es
una empresa mixta, es decir mitad privada y migagabierno.

El entrevistado indicé que si ha presentado proédecon el servicio pero que han sido
inconvenientes no tan criticos entre los cualesras reiterados han sido los cortes de agua y la
baja presion de la misma y que el ingreso de esttesmos los ha efectuado a través del call center
de la empresa debido a que por falta de tiempaeaderealizarlos de manera presencial a no ser

gue la naturaleza del reclamo lo amerite.

La percepcion que tiene acerca de la atencionaquilp parte de la operadora frente a los

reclamos ingresados es muy buena y asegura quelasa si lo ayudd atendiendo y resolviendo



los inconvenientes que reportd por lo que no twaeesidad de recurrir a otra organismo en busca

de ayuda.

En base a esto se le consulté si ha escuchad@atz=ta empresa EMAPAG-EP e indico que
si la ha escuchado y que su primer pensamient@region cuando hace referencia al nombre es
gue EMAPAG-EP es un proveedor de agua potabl®tabdo es Interagua pero que funciona en
sectores diferentes al de Guayaquil por lo que I@gun concepto asocia la imagen de
EMAPAG-EP con el rol de guardian de los usuaridssdevicio de agua potable y alcantarillado
sanitario en la ciudad de Guayaquil debido a queimcula la empresa con la real funcidon que

desempefia la empresa.

El entrevistado asegura desconocer si algun miemdrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP y que para él no seria prudente
recomendarles a sus conocidos que recurran a leesapara hacer uso del servicio que brindan
en cuanto a la intervencion en la atencion dedolamos presentados previamente en la operadora

del servicio debido a que él nunca lo ha hechovagtor el cual no lo podria recomendar.

El entrevistado #2 en una joven estudiante que dnafios de edad y que estudia en una de
las universidades mas populares de la ciudad, rseraaesta relacionada a la administracion de
empresas Yy los horarios que tiene no le permitdrajar bajo relacion de dependencia a tiempo
completo por lo tanto no posee ingresos propioge ¥n la casa de sus padres en una de las etapas

de la ciudadela Sauces y se puede observar qem@esta un extracto social medio.

Este usuario indica que si dispone del serviciagie potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es muy buahmomento de preguntarle si conoce cuél es
el nombre de la empresa que le provee el senaspandid que es Interagua pero que no estaba
100% segura si Interagua es empresa privada ocpldalinque creia que le pertenecia al estado
debido a que este dispone de mas fondos para poaegtir en el servicio; adicionalmente la
entrevistada acotdé que una empresa privada caeecerdroles externos motivo por el cual la

atencion al cliente no es lo suficientemente bgeimaparcial.

El entrevistado indico que en su casa si ha prademroblemas con el servicio entre los cuales

el mas reiterado han sido los cortes de agua singaviso y que el ingreso de estos reclamos los



han efectuado de manera presencial a traves dgdaias de atencion al cliente que posee la

operadora del servicio.

La percepcidon que tiene acerca de la atencionaqmip parte de la operadora frente a los
reclamos ingresados es muy mala ya que aseguréacgerapresa no los ayudd a resolver el
problema que reportaron de manera eficiente pupstcse demoraron mucho mas tiempo de lo

gue tienen previsto en sus controles internos.

En base a esto se le consulté si ha escuchad@atz=ta empresa EMAPAG-EP e indico que
no la ha escuchado y que le resulta dificil genarajuicio de valor, indic6 que su primer
pensamiento o impresion cuando hace referencianalbre de EMAPAG-EP es que es un nombre
raro y le trae a la mente la imagen de un prodigtioologico por lo que no asocia la imagen de
EMAPAG-EP con el rol de guardian de los usuaridssdevicio de agua potable y alcantarillado

sanitario en la ciudad de Guayaquil.

El entrevistado asegura desconocer si algun miemrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP y que para ella no seria prudente
recomendarles a sus conocidos que recurran a leesapara hacer uso del servicio que brindan
en cuanto a la intervencion en la atencion dedolamos presentados previamente en la operadora

del servicio debido a que ella nunca lo ha hecho.

El entrevistado #3 es una persona adulta que 54 réios de edad que labora en una empresa
privada en el area de informatica y que por lagibures que desempefa debe pasar el mayor
tiempo de la jornada laboral dentro de las instatess de la empresa, es decir, que dispone de
muy poco tiempo entre semana para realizar trampagesonales. Por sus niveles de ingresos se
puede decir que es de clase social media y vivmarle las etapas de la ciudadela guayacanes en

compafia de su esposo e hijas.

Este usuario indica que si dispone del serviciagia potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es bueno,mquéa presentado quejas. Al momento de
preguntarle si conoce cual es el nombre de la esapree le provee el servicio respondid que es
Interagua y que es una empresa que cuenta corlgapvtado lo que le hace pensar que esto

influye en que se brinde un mejor servicio al d¢ken



El entrevistado indica que en su casa no ha peEdemroblemas con el servicio motivo por
el cual no ha presentado ningun reclamo hasta elentw por lo tanto no puede emitir un juicio

de valor acerca del servicio que brinda Interagferente a la atencion de los reclamos

En base a esto se le consulté si ha escuchad@aatzta empresa EMAPAG-EP e indic6 que
si la ha escuchado y que su primer pensamientgiesidon cuando hace referencia al nombre de
EMAPAG-EP es que es la empresa intermediaria émieagua y los usuarios del servicio por lo
gue si asocia la imagen de EMAPAG-EP con el rofyuigrdian de los usuarios del servicio de

agua potable y alcantarillado sanitario en la aiudia Guayaquil.

El entrevistado asegura desconocer si algun miemdrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP sin embargo si recomendaria a las
personas que se acerquen a EMAPAG-EP para quiesolicintervencion de ellos en la atencion

de los reclamos presentados previamente en ladipardel servicio.

El entrevistado #4 en un adulto profesional queeti¥5 afios de edad y que es propietario de
una pequefia empresa de publicidad y que por suplesiresponsabilidades no que dispone de
mucho tiempo entre semana para realizar tramitsspales. Por sus niveles de ingresos se puede
decir que es de clase social media y que actuagmewve en una de las etapas de la ciudadela

sauces con su esposa e hijos.

Este usuario indica que si dispone del serviciagia potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es bueno. éiento de preguntarle si conoce cuél es el
nombre de la empresa que le provee el servicionesp que es ECAPAG y afirma que es una
empresa del estado y que la atencion que brinddipstde instituciones es similar a la que presta
una empresa privada.

El entrevistado indico que en algunas ocasiongsdsentado problemas con el servicio entre
los cuales el mas repetitivo ha sido la baja pregit tiene el agua en su domicilio y que el ingres
de estos reclamos los ha efectuado a través delecaér de la empresa debido a que por falta de

tiempo no puede realizarlos de manera presenniakar que la naturaleza del reclamo lo amerite.

La percepcion que tiene acerca de la atencionideciior parte de la operadora frente a los

reclamos ingresados es buena y asegura que lassngree demuestra proactiva en cuanto a la



atencion brindada a los usuarios sin embargo imglieda ayuda recibida no fue la esperada y que

no ha recurrido a otras instituciones en buscayddaapor falta de tiempo.

En base a esto se le consulté si ha escuchad@atz=ta empresa EMAPAG-EP e indico que
si la ha escuchado y que su primer pensamient@region cuando hace referencia al nombre es
gue EMAPAG-EP es la empresa que se encarga detalit@ado sanitario de la ciudad por lo que
no relaciona o asocia laimagen de EMAPAG-EP coolele guardian de los usuarios del servicio

de agua potable y alcantarillado sanitario enddail de Guayaquil.

El entrevistado asegura desconocer si algun miemhrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP y que para él no seria prudente
recomendarles a sus conocidos que recurran a leesanpara hacer uso del servicio que brindan
en cuanto a la intervencion en la atencion dedolamos presentados previamente en la operadora

del servicio debido a que él nunca lo ha hechovagtor el cual no lo podria recomendar.

El entrevistado #5 en un adulto que tiene 38 aBasddd y que es propietaria de una pequefia
empresa de emprendimiento mediante la cual vendgili@ge, productos para el cuidado de la
piel y de aseo personal. Por sus niveles de ingr@s@uede decir que es de clase social media y

actualmente vive en una de las etapas de la ciladladeé\lborada con sus hijos.

Este usuario indica que si dispone del serviciagie potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es bueno. éiento de preguntarle si conoce cual es el
nombre de la empresa que le provee el servicioonepp que es Interagua y que cree que la
empresa es de naturaleza privada y que la ateqa®brinda este tipo de instituciones es mejor
gue la que prestan las instituciones del estadald@bque se preocupan mas por la atencién que

se brindada al cliente por los controles mas rigpsaue tienen internamente.

El entrevistado indicO que hasta el momento no rfesgmtado problemas con el servicio
recibido en su domicilio por lo cual no ha tenidxesidad de realizar reclamos por este motivo
no puede emitir un juicio de valor acerca de la@t, que brinda Interagua en lo que respecta a

la atencién a los usuarios.

En base a esto se le consulté si ha escuchad@atz=ta empresa EMAPAG-EP e indico que

si la ha escuchado y que su primer pensamient@region cuando hace referencia al nombre es



gue EMAPAG-EP es la empresa que se encarga detalit@ado sanitario de la ciudad por lo que
no relaciona o asocia laimagen de EMAPAG-EP cool ele guardian de los usuarios del servicio

de agua potable y alcantarillado sanitario enddand de Guayaquil.

El entrevistado asegura desconocer si algun miemdrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP y que para él no seria prudente
recomendarles a sus conocidos que recurran a leesapara hacer uso del servicio que brindan
en cuanto a la intervencion en la atencion dedolamos presentados previamente en la operadora

del servicio debido a que él nunca lo ha hechovagtor el cual no lo podria recomendar.

El entrevistado #6 en una persona adulta que @&radios de edad y que trabaja en relacién
de dependencia en una empresa privada prestandoiaeicomo contador y que debido a sus
funciones desempefiadas la mayor parte de su jolaloial la pasa dentro de la oficina por lo
gue no dispone de mucho tiempo para realizar tegnpiersonales. Por sus niveles de ingresos se
puede decir que es de clase social media y actntdmese en una de las etapas de la ciudadela
guayacanes con su familia.

Este usuario indica que si dispone del serviciagie potable y alcantarillado en su domicilio
y percibe que el servicio que recibe es bueno. éinento de preguntarle si conoce cual es el
nombre de la empresa que le provee el servicionesp que es ECAPAG y que es una empresa
gue le pertenece al estado en la que el servicitiesite no llega a ser excelente debido a que

existe corrupcion.

El entrevistado indicO que hasta el momento no rfesgmtado problemas con el servicio
recibido en su domicilio por lo cual no ha tenidxesidad de realizar reclamos por este motivo
no puede emitir un juicio de valor acerca de la@t, que brinda Interagua en lo que respecta a

la atencién a los usuarios.

En base a esto se le consulté si ha escuchad@aatz=ta empresa EMAPAG-EP e indic6 que
si la ha escuchado y que su primer pensamient@esion cuando hace referencia al nombre es
gue EMAPAG-EP es la empresa que se encarga detalit@ado sanitario de la ciudad por lo que
no relaciona o asocia laimagen de EMAPAG-EP coolele guardian de los usuarios del servicio

de agua potable y alcantarillado sanitario enddail de Guayaquil.



El entrevistado asegura desconocer si algun miemrsu familia o alguna persona de su
entorno social hayan solicitado los servicios deAPM-EP y que para él no seria prudente
recomendarles a sus conocidos que recurran a leesapara hacer uso del servicio que brindan
en cuanto a la intervencion en la atencién dedolamos presentados previamente en la operadora

del servicio debido a que él nunca lo ha hechovagtor el cual no lo podria recomendar.

En resumen, de las seis personas entrevistadas afidaaron contar con servicio de agua
potable y alcantarillado sanitario en su residep@ae al momento de consultarles si conocian el
nombre de su proveedor de servicio cuatro de @lidisaron que es Interagua y dos de ellos
indicaron que es ECAPAG, lo cual demuestra querlore de ECAPAG sigue posicionado en
la mente de los usuarios como proveedor del sergigiesar de haber transcurrido 16 afios desde
gue se firmé el contrato de concesion en el QUARATS paso de ser el proveedor del servicio a

ser el ente regulador y de control otorgandoleeibn de proveedor u operador a Interagua.

También se evidencio que existe desconocimientmfusion en cuanto a la naturaleza de las
empresas, la mayoria de los entrevistados no sugigdicar con certeza que la empresa Interagua
es de capital privado y que ECAPAG (actual EMAPAR}ES de competencia municipal con
fondos del estado, sin embargo, cuando se les bdssallos consideran que una empresa privada
brinda un mejor servicio o una mejor atencion adisntes, la mayoria de los entrevistados
contestaron que si, salvo uno de ellos que comrsigige no debido a que una empresa privada
carece de controles externos y que no son impeasaimomento de evaluarse en el cumplimiento

de los procesos establecidos.

Al consultarles acerca del servicio que recibenauaotente, la mayoria de los entrevistados
perciben que el servicio es bueno o muy bueno yadodargo de este tiempo si han presentado
inconvenientes o problemas, coincidiendo en queslgoria de ellos se han dado por baja presién
0 por cortes del servicio sin previo aviso. Establgmas han sido reportados a través de llamadas
telefonicas al call center de la empresa o de mgresencial en una oficina de atencion al usuario
pero los entrevistados indican que a pesar de mapertado el reclamo y de haber recibido una
solucion, no quedaron muy satisfecho con la atengite se les brindo y que por falta de tiempo

no recurrieron a otra institucion en busca de ayuda



La mayoria de los entrevistados indicaron habeuatsdo acerca de EMAPAG-EP, sin
embargo solo uno de ellos logré relacionar de n@aoemrecta el nombre de la empresa con el rol
o funciéon que desempefa indicando que EMAPAG-ERaesmpresa intermediaria entre la
proveedora del servicio con los usuarios. El peresati;m mas repetitivo es que EMAPAG-EP es
la empresa responsable del alcantarillado santiaria ciudad o que es la empresa proveedora de
agua, como Interagua, pero de otro sector. Estiersia la confusion que tienen los usuarios del
servicio acerca de la funcidén que realiza Interageraus la funcion que realiza EMAPAG-EP
como ente regulador y de control de los servicios.

Los entrevistados que indicaron que EMAPAG-EP esripresa encargada del alcantarillado
de la ciudad asocian laimagen de la empresa e¢eomnes que realizan la labor de obreros, vestidos
con chalecos reflectivos, overoles y cascos, qlejan en la calle, poco comunicativos y que
provienen de un entorno socioecondmico bajo, parglie indicaron que se encarga de proveer
el servicio y que es el intermediario entre Inteeag los usuarios, asocian la imagen de la empresa
con personas jovenes que trabajan en oficina, @maypresencia, agradables y que estan
predispuesta a brindar ayuda.

Al realizarles la pregunta de que si asocian eibtre de EMAPAG con el rol de guardian
de los usuarios del servicio de agua potable yntdci#lado sanitario solo uno de ellos indico que
si, esta persona ha sido la Unica que ha sabidoioabr de manera correcta el nombre de la
empresa con su funcion desempefiada, el restomwistados indicé no asociar ese concepto con
el nombre de la empresa.

En cuanto a la percepcion el servicio, resultaidlifiar una conclusion debido a que ninguno
de los entrevistados ha recurrido a solicitar ayyd@mpoco conocen a personas que lo hayan
hecho, por tanto, no tienen un juicio de valor egele la atencion brindada en EMAPAG-EP, sin
embargo, uno de ellos indicd que si recomendargusaonocidos que acudan a la empresa en
caso de necesitar ayuda con algun reclamo quesidryeal atendido o en caso de que la respuesta
recibida por el reclamo ingresado en Interaguaeaade su total agrado.

Todos los entrevistados coinciden en que a la esaEYAPAG-EP le hace falta realizar mas
publicidad para dar a conocer a los usuarios deilcse cual es su verdadera funcion y que también

debe hacer énfasis en comunicar que la emprestampraguda en la atencién y resolucién de



reclamos que no han sido satisfactoriamente atesdid Interagua logrando de esta manera un

posicionamiento en la mente de los usuarios.



CAPITULO 5

CONCLUSIONES
5.1 Conclusiones del Estudio

En base a los resultados obtenidos a través deviestigaciones cuantitativas y cualitativas
realizadas para el desarrollo del proyecto, sedd#dp detectar que a pesar de que los usuarios
cuenten con el servicio de agua potable y alcdlatdoi sanitario en sus domicilios no todos
conocen con certeza cual es el nombre de la emgueskes provee del servicio. Gran parte de
aquellos usuarios que confirmaron si conocerlocar@din que el nombre de empresa proveedora
del servicio es Interagua, sin embargo, algunasopes aun piensan que el nombre de su actual
proveedor de servicio es ECAPAG, lo cual demuegtra el nombre de ECAPAG sigue
posicionado en la mente de los usuarios como ehdpedel servicio a pesar de haber transcurrido
16 afos desde que se firmo el contrato de concesi@ que ECAPAG paso de ser el operador
a ser el ente regulador y de control otorgandofariaiéon de proveedor u operador a Interagua.

Por otro lado, del 69% de las personas encuestpgasseguraron haber escuchado el
nombre de EMAPAG-EP, el 28% cree que la funcidotadempresa es ser el ente regulador y de
control del servicio, la cual si es la real funcimla institucion, sin embargo el 41% restante cre
gue EMAPAG-EP es la empresa encargada del aldéedarisanitario de la ciudad o que es la
empresa prestadora del servicio.

Es evidente que la mayoria de las personas tiemercreencia equivocada acerca de cual es
la verdadera funcion de la empresa, asocian el regta imagen de la empresa con funciones
gue no son de su pertenencia. Gran parte de lssraer que fueron entrevistadas indicaron haber
escuchado acerca de EMAPAG-EP, sin embargo soladanellos logré relacionar de manera
correcta el nombre de la empresa con el rol o inque desempefia, asociando el nombre de
EMAPAG con el rol de guardian de los usuarios @eVisio de agua potable y alcantarillado

sanitario.

El pensamiento mas repetitivo es que EMAPAG-EP a&serpresa responsable del

alcantarillado sanitario de la ciudad o que esrlpresa proveedora de agua, como Interagua, pero



de otro sector, esto evidencia la confusion qureetidos usuarios del servicio acerca de la funcién
gue realiza Interagua versus la funcién que re&MAPAG-EP como ente regulador y de control

de los servicios.

La mayoria de las personas que fueron encuestadadignaron conocer a EMAPAG-EP
consideran que su desempefio como ente reguladercprdrol del servicio es relativamente
bueno, lo cual indica que no existe una total aonidad o satisfaccion, por lo que la empresa
debe implementar medidas que le permitan mejorgretaepcion que tienen actualmente las
personas con la finalidad de que los usuarioseateicso recurran a ella en busca de ayuda y que
sientan que EMAPAG-EP vela por sus derechos astetdamos presentados en la operadora del
servicio, asi como asegurar el fiel cumplimientdalestablecido en el contrato de los servicios.

Todas las personas que participaron en el proceslasdentrevistadas a profundidad
coincidieron con el criterio de que a la empresaAPMG-EP le hace falta realizar mas publicidad
gue le permita dar a conocer a los usuarios deicseicual es su verdadera funcién en la ciudad
de Guayaquil y que debe hacer énfasis en comunuiesE MAPAG-EP presta ayuda en la atencion
y resolucion de reclamos que no han sido satisfantente atendidos en Interagua.

En base a lo anteriormente descrito podemos deeirlap campafias de comunicacion
utilizadas hasta el momento por la empresa no kg@dd un claro mensaje en dar a conocer la
funcion que esta desempefia y en cuanto a la difuleda ayuda que la empresa presta en la
atencion de los reclamos presentados por los asuari

Actualmente la empresa realiza publicidad a tralesufas radiales (frecuencia AM y
FM), en redes sociales (principalmente en facehawokdiante el uso de tripticos (qQue se los
encuentra en la oficina de atencién al usuari@daripresa) y por medio de volantes, los mismos
gue son repartidos en las diferentes ferias, ptasenes, etc. que organiza la empresa.

Las cuias radiales son las més utilizadas por feiega debido a que consideran que tienen
un mayor efecto de recordacion en las personas skptiesto se lo puede confirmar mediante las
encuestas realizadas a las 384 personas de l&s @l@9% de los entrevistados que indicaron
haber escuchado el nombre de EMAPAG-EP el 20%ldg &tialé que se enteraron a través de



la radio., seguido de un 16% que lo hizo mediamtelevision y un 13% que se entero a traves
del boca a boca, no obstante solo el 28% de esmgestados supieron relacionar de manera
correcta el nombre de la empresa a la funcion galiza, es decir, que la publicidad que realiza
la empresa no estad cumpliendo con el objetivo jrah@ue es el de dar a conocer la labor que
desempefia la empresa asi como la ayuda que briog@iadadanos.

En resumen, la imagen de EMAPAG EP esté poco posida en la mente de los usuarios
debido a que existe confusion con ECAPAG y con INABUA e incluso se pudo observar que
existen usuarios que no han escuchado el nomEdMAELAG EP. Por otro lado, podemos decir
gue muchas personas tienen creencias erradas specte a la funcion que desempefia la
institucion “Ente regulador y de control de la cesién” debido a que un alto porcentaje de los
usuarios encuestados indicaron que EMAPAG es laesamue se encarga del alcantarillado
sanitario o que es la empresa que provee los ggvdoectamente y a pesar de que la percepcion
gue tienen los usuarios acerca de EMAPAG EP edaldepla mayoria de ellos manifesté que
acudiria a otras instituciones en busca de ayudedaale solucidn a sus reclamos lo que evidencia
gue existe desconocimiento y confusion entre elbwende la institucion y la funcion que

desempenfa.
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ANEXOS

TABLAS Y FIGURAS

Tabla# 13
Género
Frecuencia Porcentaje valido
Validos Masculino 177 46,1
Femenino 207 53,9
Total 384 100,0
Figura # 9: Género
Tabla # 14
Edad
Frecuencia Porcentaje valido
Validos 20-30 afios 183 47,7
31-40 afios 130 33,9
41-50 afos 54 14,1
50 en adelante 17 4.4
Total 384 100,0
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Figura # 10: Edad

Tabla # 15

Predios que cuentan con servicio de agua potable y
alcantarillado sanitario
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Si 384 100,0

EL PREDIO EN EL QUE HABITA CUENTA CON SERVICIO DE AGUA POTABLE

100—
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T
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PO TABLE

Figura # 11: Predios que cuentan con servicio
Tabla # 16

Evaluacion del servicio recibido
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Excelente 41 10,7
Muy bueno 141 36,7
Bueno 122 31,8
Malo 55 14,3
Regular 25 6,5

Total 384 100,0
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Figura # 12: Evaluacion del servicio recibido
Tabla # 17

Principal problema con el proveedor del servicio

Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Calidad o apariencia del aguz 38 9,9

Baja presion 87 22,7

Cortes del servicio 77 20,1
Altos valores en las facturas 85 22,1
Ninguna de las anteriores 88 22,9

Otros 9 2,3

Total 384 100,0

DE LAS SIGUIENTES OPCIONES MENCIONE EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE
HAYA EXPERIMENTADO CON SU ACTUAL PROVEEDOR
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DE LAS SIGUIENTES OPCIONES MENCIONE EL PRINCIPAL PROBLEMA
QUE HAYA EXPERIMENTADO CON SU ACTUAL PROVEEDOR

Figura # 13: Principal problema con el proveeddrsdevicio



A. Tiempos de respuesta
Tabla # 18

Tiempos de respuesta

Frecuencia Porcentaje valido
Validos Excelente 42 10,9
Muy bueno 116 30,2
Bueno 141 36,7
Malo 58 15,1
Regular 27 7,0
Total 384 100,0

TIEMPOS DE RESPUESTA

an—|
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Porcentaje
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AL REGULAR

TIEMPOS DE RESPUESTA

Figura # 14: Tiempos de respuesta

B. Actitud de los agentes de atencion
Tabla # 19

Actitud de los agentes de atencién

Frecuencia Porcentaje valido

Validos

Excelente 40 10,4
Muy bueno 115 29,9
Bueno 150 39,1
Malo 51 13,3
Regular 28 7,3
Total 384 100,0
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Figura # 15: Actitud de los agentes de atencion

C. Respuesta dada ante los reclamos
Tabla # 20

Respuesta dada ante los reclamos
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Excelente 42 10,9
Muy bueno 110 28,6
Bueno 154 40,1
Malos 55 14,3
Regular 23 6,0
Total 384 100,0

RESPUESTA DADA ANTE LOS RECLAMOS

s0—
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RESPUESTA DADA ANTE LOS RECLAMOS

Figura # 16: Respuesta dada ante los reclamos



D. Capacitacion de los agentes de atencion
Tabla # 21

Capacitacion de los agentes de atencion
Frecuencia Porcentaje valido

Véalidos Excelente 41 10,7
Muy bueno 103 26,8
Bueno 161 41,9
Malo 56 14,6
Regular 23 6,0
Total 384 100,0

CAPACITACION DE LOS AGENTES DE ATENCION

40—

Porcentaje

[ ]

EXCEI:ENTE MUY BIUENO BUEINO MAILO REGLIJLAR
CAPACITACION DE LOS AGENTES DE ATENCION

Figura # 17: Capacitacion de los agentes de atencio

E. Seguimiento a los reclamos
Tabla # 22

Seguimiento a los reclamos
Frecuencia Porcentaje valido

Validos Excelente 45 11,7
Muy bueno 90 23,4
Bueno 143 37,2
Malo 77 20,1
Regular 29 7,6

Total 384 100,0
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Tabla # 23
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Figura # 18: Seguimiento a los Reclamos

Principal problema experimentado en la atencion atliente

Frecuencia  Porcentaje
véalido

Vélidos Demora en los tiempos 99 25,8

de atencion

Mala actitud de los 43 11,2

agentes de atencion

Tiempo de respuesta 65 16,9

dada a los reclamos

Seguimiento a los 58 15,1

reclamos

Falta de personal 19 4,9

capacitado

Ninguna de las 99 25,8

anteriores

Otros 1 '3

Total 384 100,0
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DE LAS SIGUIENTES OPCIONES MENCIOMNE CUAL HA SIDO EL PRINCIPAL
PROBLEMA QUE HA EXPERIMENTADO EN LA ATENCION AL CLIENTE
BRINDADA POR EL OPERADOR
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DE ATENCION RECLAMOS

DE LAS SIGUIENTES OPCIONES MENCIONE CUAL HA SIDO EL PRINCIPAL
PROBLEMA QUE HA EXPERIMENTADO EN LAATENCION AL CLIENTE
BRINDADA POR EL OPERADOR

Figura # 19: Principal problema experimentado extdéacion al cliente



Encuesta

1.- Género

Masculino Femenino

2.- Edad

I I IR B I e

20 — =0 =21 - 4 41 - SO SO - adelanmnte

3.- El predio en el que habita cuenta con servicio de agua potable y alcantarillado sanitario?

Si No

4.- Conoce usted el nombre de la empresa que le provee los servicios?

Si No

5.- Cual es el nombre de la empresa?

6.- En una escala de 1 al 5 evalue el servicio actualmente recibido, siendo 1= Excelente; 2= Muy Bueno;
3= Bueno; 4= Malo; 5= Regular

7.- De las siguientes opciones mencione el principal problema que haya experimentado con su actual
proveedor del servicio

Calidad o apariencia del agua

Baja presidén

Cortes del servicio

Altos valores en las facturas

Ninguna de las anteriores




Otros

Especifique

8.- En una escala del 1 al 5 siendo (1= Excelente; 2= Muy Bueno; 3= Bueno; 4= Malo; 5= Regular)

evalte los siguientes atributos teniendo en consideracién la atencién al cliente brindada por su actual
operador del servicio.

Tiempos de Respuesta
Actitud de los agentes de atencidn

Respuesta dada antes los reclamos
Capacitacién de los agentes de atencién
Seguimiento a los reclamos

9.- De las siguientes opciones mencione cual ha sido el principal problema que ha experimentado en la
atencion al cliente brindada por su actual operador del servicio

Demora en los tiempos de atencidon
Mala actitud de los agentes de atencién
Tipo de respuesta dada a los reclamos
Seguimiento a los reclamos

Falta de personal capacitado
Ninguna de las anteriores

Otros

Especifique

10.- De no estar satisfecho /a con la atencidn y respuesta recibida a sus reclamos ingresados en la
operadora del servicio, a donde acudiria?

Estudio juridico

Municipio

Emapag EP

Defensoria del Pueblo

Otros



Especifique

11.- Ha escuchado acerca de la Empresa Municipal de Agua Potable de Guayaquil - EMAPAG-EP?

Si No

Nota: (Si la respuesta es si contintie con la siguiente pregunta; si respuesta es No culmine encuesta)

12.- Por qué medios se entero:

Radio T Paeriadico Pagina wolantes Boca a Otros
el boca medios

13.- Indique cual cree usted que es la funcion de EMAPAG-EP

Empresa encargada del alcantarillado de la ciudad
Empresa de apoyo del municipio de la ciudad
Ente reguladory de control del servicio

Empresa proveedora del servicio

14.- Cual es su percepcion acerca de EMAPAG como entidad que controla y regula al operador del
servicio (Interagua)?

Excelenta MUy Buena Busna Mala Regular

15.- Que medio considera el mas adecuado para poder presentar sus reclamos?

Via telefdnica
Mail
Atencidn personalizada

Redes sociales




Entrevistas a Profundidad

Nombre: Hugo Mejia
Profesion: Agente de Aduana
Edad: 30 afos

Sector: Cdla. La Alborada

Preguntas realizadas:

r) Usted dispone de servicio de agua potable y alchat® sanitario en su predio?
Si

s) Qué piensa usted acerca del servicio que recibalawtnte?
Muy bueno

t) Conoce cual es el nombre de la empresa que le@abservicio?
Si, Interagua

u) Esta empresa es privada o pertenece al estado?
Es mixta

v) Usted cree que una empresa privada brinda un efeicio que una empresa del estado
0 ponen mayor interés en la parte financiera
Considero que el servicio es mejor por lo mismpretio del servicio es mayor

w) Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
Si, pero problemas normales

x) Describa cual ha sido
como cortes de agua, baja presion

y) Solicité ayuda? A donde acudio?
A través del call center de la misma empresa

z) Que tal le parecio la atencion?
Muy buena

aa)Recibio la ayuda solicitada o tuvo necesidad derrg@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?
Si, recibi la ayuda solicitada por los reclamogesgdos

bb)Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
Si



cc) Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primerasigpr respecto a esta
institucion?
Mi primera impresion es que un proveedor de aguzodoteragua pero de otro sector

dd)Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los usigdel servicio de agua potable y
alcantarillado sanitario
Para nada

ee)Que persona se le viene a la mente si hablamoMé€’BEG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)
Persona oficinista, joven, agradable, predispuestendar ayuda o atencion al usuario

ff) Recomendaria el servicio de EMAPAG como institnadé ayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potablean#deillado sanitario?
No sabria si lo recomendaria debido a que no htidaa ellos en busca de ayuda

gg)Alguan familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
Desconozco

hh)Mencione sus recomendaciones para mejora del gebrindado actualmente por
EMAPAG
Creo que hace falta que promocione y realice mibgmad acerca de las funciones que
realiza para que los usuarios puedan recurriraa ell

Nombre: Mercedes Haro
Profesion: Estudiante
Edad: 21 afnos

Sector: Cdla. Sauces

Preguntas realizadas:
a) Usted dispone de servicio de agua potable y aldhad® sanitario en su predio?
Si
b) Qué piensa usted acerca del servicio que recibalastnte?
Es muy bueno

c) Conoce cuél es el nombre de la empresa que leged\srvicio?
Interagua

d) Esta empresa es privada o pertenece al estado?



No sé, yo creo que pertenece al estado puestd g@stado puede invertir para brindar el
servicio.

e) Usted cree que una empresa privada brinda un m&jeicio que una empresa del
estado?
No debido a que las empresas privadas no tieneontrol por parte de otra empresa,
sino que son ellos mismos los que se califican.

f) Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
Si

g) Describa cual ha sido
Cortes de agua sin previo aviso

h) Solicitd ayuda? A donde acudi6?
Si, al servicio al cliente de la empresa

i) Qué tal le parecié la atencion?
Denigrante

J) Recibio la ayuda solicitada o tuvo necesidad derreg@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?
No me ayudaron a resolver el problema

k) Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
No

[) Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primergesiipr respecto a esta
institucion?
Pienso en un producto, es un nombre raro

m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y
alcantarillado sanitario
No, por ningun lado

n) Que persona se le viene a la mente si hablamoMdé’BG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)
Una persona con mascarilla y guantes

0) Recomendaria el servicio de EMAPAG como institudérayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potableanédeillado sanitario?
Nunca he acudido a la empresa para solicitar ayuda

p) Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
No



g) Mencione sus recomendaciones para mejora del gebriodado actualmente por
EMAPAG
Creo que la empresa debe realizar méas publicidedpmaler dar a conocer sus funciones
a las personas.

Nombre: Cecilia Quinde
Profesion: Ingeniero en sistemas
Edad: 54 afios

Sector: Cdla. Guayacanes

Preguntas realizadas:

a) Usted dispone de servicio de agua potable y aldhad® sanitario en su predio?
Si

b) Qué piensa usted acerca del servicio que recibalaatnte?
Es bueno, no he tenido quejas

c) Conoce cudl es el nombre de la empresa que leg@sbservicio?
Interagua

d) Esta empresa es privada o pertenece al estado?
Privada

e) Usted cree que una empresa privada brinda un m&jeicio que una empresa del
estado?
Por supuesto, porque son mas eficientes en brasshaicio

f) Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
No

g) Describa cual ha sido
No he tenido

h) Solicito ayuda? A donde acudi6?

i) Qué tal le parecié la atencion?



)

K)

Recibi6 la ayuda solicitada o tuvo necesidad derri@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?

Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
Si

Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primerasifpr respecto a esta
institucion?
Es la empresa intermediaria entre Interagua ydosanos

m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y

p)

Q)

a)

alcantarillado sanitario
Si

Que persona se le viene a la mente si hablamoM&€’EG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)
Persona que trabaja en oficina que atiende a asyaon caracter agradable

Recomendaria el servicio de EMAPAG como institnaé ayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potablean#deillado sanitario?
Si

Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
No conozco

Mencione sus recomendaciones para mejora del sebriodado actualmente por
EMAPAG

Pienso que debe realizar mas publicidad a travéssdeedios debido a que muchas
personas desconocen de su existencia.

Nombre: Atahualpa Garcia
Profesién: Publicista
Edad: 45 afios

Sector: Cdla. Sauces

Preguntas realizadas:

Usted dispone de servicio de agua potable y alchad® sanitario en su predio?
Si



b)

9)

h)

)

K)

m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y

n)

Qué piensa usted acerca del servicio que recibalaatnte?
Es bueno

Conoce cuél es el nombre de la empresa que legeb\servicio?
Si, es Ecapag

Esta empresa es privada o pertenece al estado?
Es del estado

Usted cree que una empresa privada brinda un me&jeicio que una empresa del
estado?
No, la atencién es similar

Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
A veces

Describa cual ha sido
Baja presion

Solicito ayuda? A donde acudi6?
A través del call center

Qué tal le pareci6 la atencion?
Buena

Recibi6 la ayuda solicitada o tuvo necesidad derre@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?

La ayuda que me brindaron no fue la espera, yawrniea otra empresa en busca de

ayuda por falta de tiempo.

Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
Si

Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primeraesigpr respecto a esta
institucion?
Alcantarilla, pienso que es la empresa que se gachal alcantarillado

alcantarillado sanitario
No

Que persona se le viene a la mente si hablamoM&€’BEG (mencione caracteristicas

fisicas y de comportamiento)
Un obrero con casco y overol, adulto de clase Ipajeo nivel de comunicacion



0) Recomendaria el servicio de EMAPAG como institnaé ayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potablean#deillado sanitario?

p) Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
No, desconozco

g) Mencione sus recomendaciones para mejora del sebriodado actualmente por
EMAPAG
Pienso que debe implementar un plan de comunica@armque dé a conocer sus
servicios, informacion en planillas, radio, prensa

Nombre: Carla Ruales
Profesion: Microempresaria
Edad: 38 afos

Sector: Cdla. Alborada

Preguntas realizadas:

a) Usted dispone de servicio de agua potable y alchad® sanitario en su predio?
Si

b) Qué piensa usted acerca del servicio que recibalawtnte?
Es bueno

c) Conoce cuél es el nombre de la empresa que leged\servicio?
Si, Interagua

d) Esta empresa es privada o pertenece al estado?
Creo que es privada

e) Usted cree que una empresa privada brinda un me&jeicio que una empresa del
estado?
Si, porque se preocupan mas del servicio al cligotgue tienen controles mas rigurosos
sobre el servicio que prestan

f) Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
No

g) Describa cual ha sido



h) Solicité ayuda? A donde acudi6?

j) Recibio la ayuda solicitada o tuvo necesidad derrg@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?

k) Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
Si

[) Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primeraesipr respecto a esta
institucion?

Que es la empresa que se encarga del ailadta

m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y
alcantarillado sanitario
No

n) Qué persona se le viene a la mente si hablamoM&€’BEG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)
Obrero, vestido con overol y casco, persona josedada, de buena actitud, nivel social
bajo

0) Recomendaria el servicio de EMAPAG como institngié ayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potablean#deillado sanitario?

p) Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
No, desconozco

g) Mencione sus recomendaciones para mejora del sebrindado actualmente por
EMAPAG
Deberia comunicar a las personas el rol que desempbacer una campafa de imagen y
responsabilidad social.

Nombre: Augusto Delgado
Profesion: Contador

Edad: 67 afios



Sector: Cdla. Guayacanes

Preguntas realizadas:

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

K)

Usted dispone de servicio de agua potable y aldhadi® sanitario en su predio?
Si

Qué piensa usted acerca del servicio que recibalaatnte?
Esta bien

Conoce cuél es el nombre de la empresa que legBh&ervicio?
Si, empresa de agua potable ECAPAG

Esta empresa es privada o pertenece al estado?
Del estado

Usted cree que una empresa privada brinda un efeicio que una empresa del
estado?
Si, porque hay menos corrupcion

Ha presentado alguna vez problemas con el servicio?
Jamas

Describa cual ha sido

Recibi6 la ayuda solicitada o tuvo necesidad derri@ otra empresa para que
interviniera en la solicitud de su reclamo?

Ha escuchado usted acerca de la empresa EMAPAG-EP?
Si

Cuando usted escucha EMAPAG cual es su primerasifpr respecto a esta
institucion?

Alcantarillado



m) Asocia EMAPAG con el rol de guardian de los ususadel servicio de agua potable y

p)

Q)

alcantarillado sanitario
No

Qué persona se le viene a la mente si hablamoM&¢’EG (mencione caracteristicas
fisicas y de comportamiento)

Hombres trabajando en tuberias y alcantarillasydsaasco amarillo y chaleco
reflectivo, nivel socioeconémico bajo, mediana edadio.

Recomendaria el servicio de EMAPAG como institnaé ayuda a usuarios con
inconvenientes en el servicio de agua potableanédeillado sanitario?

Algun familiar o conocido ha solicitado los seregide EMAPAG?
No, desconozco

Mencione sus recomendaciones para mejora del sebriodado actualmente por
EMAPAG
Deberia hacer una campafa fuerte de mercadeo quenimpue el rol que realiza la
empresa.
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