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Resumen Ejecutivo

Un programa de fidelización tiene como fin y un potencial de ayudar a las 

marcas y a las empresas a combatir el declive de la lealtad de los clientes.

Hoy en día se torna más difícil fidelizar a los clientes, los mismos ahora son 

más exigentes con el servicio que reciben, esperan más beneficios por el 

producto que obtienen, el consumidor ahora busca siempre la oferta que mejor 

cumpla sus objetivos de consumo en cada momento; objetivos que pueden ser 

a la vez racionales y emocionales, y que además van a cambiar a lo largo del 

tiempo, por lo que la lealtad del consumidor representa una contradicción en 

sus términos.

Lo cierto es que a la hora de fidelizar a sus clientes, como garantía de 

perdurabilidad en el tiempo, el problema para las pymes ya no es de dinero sino 

de estrategias de servicio, de comunicación, de información y de producto.

Contar con clientes satisfechos no es suficiente, necesitamos clientes "leales”. 

El objetivo es la compra repetida, tener una disposición positiva del cliente, y 

lograr que considere a nuestra empresa como único proveedor.

Para incrementar la Fidelización de los clientes, además de las acciones 

expuestas es necesario definir objetivos e indicadores de seguimiento. Hasta 

hace poco, los objetivos de las empresas se centraban en Facturación (ventas) 

y captación de clientes nuevos. Actualmente, ya se encuentran objetivos e 

indicadores que nos permiten conocer la evolución de la empresa en la 

orientación al cliente y es importante aplicarlas.

El presente documento es un plan de fidelización para la empresa Claro, en el 

cual consiste en crear una relación empresa -  cliente para identificar
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necesidades, y determinar estrategias para llevar a cabo con éxito el plan de 

fidelización.

Este plan de fidelización consta de los siguientes capítulos:

En el primer capítulo se encuentra la problemática del proyecto, la justificación 

del problema que presenta la empresa Claro y los objetivos del plan de 

marketing.

En el segundo capítulo se muestra el análisis situacional del microentorno lo 

que significa como está actualmente la empresa y el macroentorno que son las 

fuerzas externas.

El tercer capítulo comprende la investigación de mercado empleada según la 

segmentación realizada a los clientes Claro, el mismo que permitió conocer y 

obtener conclusiones para la elaboración del plan.

En el cuarto capítulo del plan de fidelización se determinan los objetivos del 

plan, las estrategias, el posicionamiento que se quiere lograr, el 

comportamiento del consumidor, el marketing mix y plan de acción lo que se va 

a implementar.

En el quinto y último capítulo se muestra el análisis financiero que incluye la 

proyección de mensual de ingresos, el detalle de gastos, el detalle de inversión, 

flujo de caja mensual, y el análisis de factibilidad. Todo esto permitirá que la 

empresa logre fidelizar a sus clientes y conocer las necesidades del cliente y 

poder mantener la relación empresa-cliente.
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CAPÍTULO 1



1. ASPECTOS GENERALES

1.1. INTRODUCCIÓN

Claro Ecuador, empresa líder en telecomunicaciones con la mayor red de voz y 

datos del Ecuador, con cerca de 70% de participación de mercado, con una 

extensión a 4 regiones del país, a más de 1300 ciudades y poblaciones con 

acceso a telefonía móvil con un 96%.

Que los clientes prefieran la marca es un reto permanente por buscar ser 

mejores, innovadores y retornarles servicio de calidad a los usuarios. El nivel de 

inversión en tecnología y gestión humana, ha llevado a ser un agente de 

cambio clave para el desarrollo de las comunicaciones en el país.

La empresa tiene como objetivo principal la satisfacción del cliente puesto que 

es uno de los principales indicadores de calidad; la mejora continua en sus 

procesos internos y por estudios realizados al área de servicios al cliente fue 

posible detectar un incremento mensual muy significativo en la deserción de 

clientes que perjudica a los cumplimientos de metas de ventas y a los objetivos 

empresariales.

Actualmente el área de servicios al cliente realiza una atención personalizada 

para ventas y atención de requerimientos (transacciones postventas); el área de 

Call Center de igual manera capta ventas, recepta reclamos y ofrece soporte de 

servicios.

Cabe indicar que al momento no se cuenta con un proceso de retención 

atractivo para el cliente, el proceso actualmente mantiene el siguiente esquema:
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• El cliente se acerca a presentar su requerimiento de deserción del 

servicio, este procedimiento solo lo puede realizar el titular de la línea y 

en un centro de atención al cliente.

• El asesor de servicios al cliente cuestiona el motivo por el cual el cliente 

desea inactivar su plan.

• Indica valores pendientes en caso de que el cliente lo tuviere.

• Propone mejorar su plan a una menor tarifa, o se le ofrece un mes de 

servicio de sin costo, en caso de ser aceptado se realiza la transacción, 

caso contrario se procede con la inactivación del plan.

Como se observó anteriormente, ninguna de las dos áreas ofrece un plan para 

rescate de clientes o fidelización, por lo tanto, el siguiente plan de marketing 

para la empresa Claro Ecuador se lo realiza con la finalidad de segmentar al 

cliente según el análisis realizado considerando la facturación mensual, 

antigüedad, probabilidad de renuncia para estratégicamente diseñar un proceso 

de fidelización y rescate al cliente, como también sería factible con este plan, 

reconocer las preferencias y exigencias del consumidor final, generando un 

beneficio para el cliente e ingresos para la empresa.

A continuación se detalla la cantidad de visitas a centros de atención al cliente a 

nivel nacional, por motivo de renuncias.

Tabla 1. Flujo de Visitas por renuncias

F lu jo  d e  V is it a s  p o r R e n u n c ia s  C A C 'S  N a c io n a l

M ES C A T E G O R IA V IS IT A S /U S U  A R I O S

D ic iem b ire -15 R e n u n c ia s  M óv il 40270

N o v iem b re -1 5 R e n u n c ia s  M óv il 50673

O ctub re -15 R e n u n c ia s  M óv il 307S9

S e p t ie m b re -15 R e n u n c ia s  M óv il 455 32

A g o s to -15 R e n u n c ia s  M óv il 2S9S9

Ju lio -15 R e n u n c ia s  M óv il 15799
Fuente: Claro (2015) Creado: Autor (a)
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1.2. Problemática

Claro Ecuador, ha enfocado sus esfuerzos en la captación de clientes sin 

considerar la importancia de crear un programa atractivo de fidelización y 

retención para el cliente y hacer que éste genere más ingresos a la compañía.

En la actualidad, la empresa no cuenta con estrategias de fidelización que 

permitan tener relaciones estables y duraderas con sus clientes.

Al momento que el cliente presenta su requerimiento de inactivación, el asesor 

de servicios al cliente no cuenta con herramientas de retención para poder 

rescatar al cliente, o son propuestas pocas atractivas para el cliente; cabe 

indicar que atrás de este requerimiento hay un cliente insatisfecho, hay que 

determinar la causa por el cual el cliente quiere inactivar su servicio.

Uno de los causales de deserción del cliente, se enfoca en la poca importancia 

que se le otorga al servicio postventa, quizás el proceso de servicio de los 

diferentes canales de atención no es lo que el cliente espera, a continuación se 

detalla los porcentajes de niveles de satisfacción, encuestas realizadas en los 

centros de atención al cliente:

Ilustración 1. Porcentaje de nivel de satisfacción de servicios Nacional.

Fuente: Claro 2015 Creado: Autor (a)
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Cabe mencionar que la Operadora Claro sigue manteniendo el porcentaje más 

alto de participación en el mercado, sin embargo no deja de preocupar las 

siguientes cifras que se muestran en el siguiente gráfico:

Ilustración 2. Porcentaje de participación en el mercado.

Fuente: Arcotel (2015)

Con corte octubre/2015, se muestran en el detalle las líneas activas que posee 

cada una de las operadoras, considerando que Claro registra la mayor 

participación del mercado, es muy importante recalcar la reducción mensual de 

líneas activas, tomando como comparativo el 2014 que se inició con 8.620,51 

líneas y a octubre/ 2015 se registran activas 5.826,15 líneas.

Considerando este importante indicador, podemos recalcar la urgencia de 

ejecutar este proceso para poder contrarrestar a las diferentes propuestas que 

actualmente la competencia está aplicando, en el detalle anterior podemos
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visualizar, como la Operadora Otecel se ha mantenido en el mercado, la 

variación de líneas activas es mínima.

El cambio o actualización de equipos a clientes que ya poseen un plan activo 

se constituye también en una estrategia de fidelización, buscando así permitir 

que los clientes actuales que no tienen deuda por equipo pendiente, que 

generan valor para la empresa o que en su defecto sean potenciales para 

deserción se sientan valorizados, permitiendo el acceso a teléfonos nuevos de 

acuerdo a sus posibilidades económicas para pagar, este punto se podría 

considerar como importante para mantener una facturación por cierto tiempo 

puesto que se compromete al cliente a una vigencia de contrato.

1.3. Justificación

• Como justificación aplicado a la empresa: Permitir a Claro Ecuador 

consolidar la lealtad de sus clientes y generar un crecimiento constante, 

es la motivación de este proyecto, la fidelización es lo que va a 

diferenciar de la competencia.

• Brindar servicios de calidad, satisfacer las necesidades del cliente desde 

el inicio y junto al cliente, ofreciendo soluciones de valor, que el cliente se 

sienta parte de la mejora continua de los productos/servicios, es el 

justificación social que se brindará en este plan.

También será una fuente de información académica para otros 

estudiantes, como contribución a la biblioteca estudiantil al entregar este 

trabajo a la universidad.

• justificación personal Este proyecto servirá para aplicar los 

conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de una manera práctica.
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1.4. Objetivos

1. Realizar un análisis situacional para reconocer los factores que

afectan este negocio y su desarrollo en el mercado.

2. Desarrollar una investigación de mercado para conocer los diferentes 

factores que inciden en la realización del plan.

3. Desarrollar un plan de marketing para fidelizar a los clientes de la

empresa Claro.

4. Identificar la factibilidad del proyecto a través del presupuesto.

1.5. Contextualización

• Este proyecto se realizará a nivel nacional, en todos los 72 centros de 

atención al cliente, se realizará la respectiva difusión del plan para su 

ejecución.

• La propuesta se pondrá en marcha en enero 2016, previa captación de 

datos para elaboración de los planes comerciales de retención y circulo 

de beneficios para fidelización.

1.6. Resultados Esperados

• Disminución del 10% (45.000) en intenciones de renuncia.

• Desarrollo de productos-servicios alineados al feedback.

• Cuidar al cliente, generarle confianza, hacerlo sentir que es parte del

negocio y no un agente externo; vender experiencias más allá del

producto, captar el factor emocional de sus clientes, puesto que es la 

mayor ventaja competitiva.
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1.7. Modelo teórico

Ilustración 3. Modelo Teórico

Marketing relacional
con el fin  de generar relaciones 

rentables con los clientes,

Gerencia de marketing
busca la satisfacción del cliente, 

fidel/zar la marca.

Plan de 
f idelización y 

retención

Relngeniería en ventas
rediseño de procesos para mejorar el 

desarrollo de productos-servicios.

Finanzas para Marketing
para mejorar el anatisis financiero y 

tomar acertadas decisiones.

Creado: Autor (a)
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CAPÍTULO 2



2. ANÁLISIS SITUACIONAL

2.1. La Empresa

La empresa Claro tiene la visión de impulsar el desarrollo tecnológico mediante 

la conectividad, buscando crear un servicio universal, convencidos de la 

importancia de reducir la brecha digital con la finalidad mejorar la calidad de 

vida de todos los ecuatorianos y estar comunicados. La preferencia de los 

clientes es un reto permanente por buscar ser mejores, innovadores y 

retornarles servicio de calidad a los clientes. El nivel de inversión en tecnología 

y gestión humana, ha llevado a ser un agente de cambio clave para el 

desarrollo de las comunicaciones en el país.

La responsabilidad corporativa de Claro Ecuador está principalmente en 

contribuir a la disminución de la brecha digital, al lograr que la población tenga 

acceso a productos y servicios de telecomunicaciones en todos los rincones del 

país. La red de Claro brinda acceso a servicio móvil al 96% de la población en 

el territorio ecuatoriano. Claro desarrolla sus acciones sociales en los ejes de 

Educación y Medio Ambiente. Desde hace más de 10 años, Claro entrega 

becas estudiantiles, por cada gol de la Selección Ecuatoriana de Fútbol, a 

través de su programa Un Gol para Educar; además impulsa una permanente 

campaña de reciclaje de celulares y accesorios en sus Centros de Atención a 

Clientes a nivel nacional, así como actividades de reutilización de lonas 

publicitarias para el apoyo a la comunidad, entre otras acciones sociales y 

medioambientales que cuentan con la participación activa de los más de 500 

colaboradores del voluntariado interno

2.1.1. Historia
CONECEL S.A. inició operaciones en el mercado ecuatoriano de telefonía móvil 

a finales de 1993 bajo el nombre de PORTA CELULAR, para diciembre de 1994
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contaba con apenas 13,620 usuarios servidos con la tecnología de segunda 

generación de redes celulares, TDMA.

En el año 2000 la empresa fue adquirida por la multinacional América Móvil y 

para diciembre de ese año ya contaba con 920,878 usuarios (SUPERTEL).

En 2003 se dieron tres cambios importantes en la estrategia de la empresa: la 

implementación del servicio de prepago, la elección de la tecnología de 

segunda generación y la decisión de expandir la red para lograr un alto nivel de 

cobertura en el país.

El servicio de prepago para telefonía móvil fue ofertado por primera vez en 

Ecuador en 2003 a través de CONECEL, se trataba de un nuevo modelo de 

negocios.

CONECEL implementó su red de segunda generación en 2003, se trataba de 

un estándar europeo que desasociaba la línea del teléfono y en su lugar la 

ligaba a un chip que podía ser intercambiado entre teléfonos.

En 2011, apenas un año después de haber sido seleccionada como la marca 

más recordada por los ecuatorianos la empresa cambió su nombre a Claro, 

para aprovechar la marca regional de América Móvil para sus filiales en 

América Latina y que la publicidad en los medios internacionales favorezca a 

todas sus empresas. Su primer eslogan es "Más cerca, más Claro".

2.1.2. Filosofía Empresarial: Misión, visión, objetivos y valores

MISIÓN

La misión es lograr que la población de cada uno de los países en donde 

prestamos servicio tenga acceso a productos y servicios de la más avanzada
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tecnología en telecomunicaciones, a precios asequibles, con la finalidad de 

acercar cada día más a las personas.

VISIÓN

Ser la empresa de telecomunicaciones de más rápido crecimiento y preservar el 

liderazgo en la industria de las telecomunicaciones.

VALORES Y PRINCIPIOS

Los valores y principios de conducta empresarial son las cualidades que 

distinguen y orientan a la empresa. Se tiene presente y se pone en práctica a 

diario como obligaciones inquebrantables y se difunde a través de la imagen. 

Los pilares fundamentales de la cultura corporativa son:

• Honestidad

• Desarrollo Humano y Creatividad Empresarial

• Productividad

• Respeto y Optimismo

• Legalidad

• Austeridad

• Responsabilidad Social
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2.1.3. Organigrama Estructural y funciones

Ilustración 4. Organigrama de la Empresa

Fuente: La Empresa, 2015 Creado: Autor (a)

Funciones:

Presidente Ejecutivo: Dirigir y controlar el funcionamiento de la compañía, 

representa a la compañía en todos los negocios y contratos con terceros, 

convoca y preside las reuniones de la Junta Directiva, ejerce la representación 

legal de la empresa

Gerente de proyectos y procesos: dirigir y controlar el desarrollo de los 

proyectos de la empresa orientados a convertir los procesos estratégicos de 

negocio y apoyo en herramientas facilitadoras del cumplimiento de los objetivos 

comerciales, operacionales y de calidad, en función de una permanente mejora 

continua.

Gerente de contraloría: dirigir y controlar la administración contable y tributaria 

de la empresa obteniendo estados financieros comprensibles, relevantes y
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fiables que faciliten el análisis e interpretación de los mismos, tanto para efectos 

locales como internacionales; cumpliendo con las metas y objetivos 

establecidos para el cargo.

Director Financiero: definir los objetivos, estrategias financieras -

administrativas de la compañía, dirigiendo las actividades de adquisiciones de 

bienes y servicios, administración de recursos materiales y financieros, 

procesos tributarios y contables y garantizando el cumplimiento de los objetivos 

financieros de la empresa, con el propósito de asegurar y soportar el 

cumplimiento de las premisas del plan de negocios.

Gerente De Tesorería: dirigir y controlar, según los objetivos y estrategias de la 

dirección financiera los procesos relacionados con los ingresos (recaudación) y 

egresos (desembolsos) de recursos monetarios y/o financieros de la compañía, 

vigilando el cumplimiento de políticas , procedimientos vigentes (locales y 

corporativos), manteniendo contacto directo con entidades bancarias y 

financieras con las que opera la entidad, para obtener los mejores rendimientos 

y optimizar costos que se deriven de las transacciones financieras; con el 

propósito de asegurar el logro y cumplimiento de las metas operacionales y 

estratégicas de la empresa.

Gerente De Contabilidad: supervisar, coordinar y administrar, según las 

políticas, procesos y normas de control interno del departamento de contraloría, 

que los registros contables estén realizados de acuerdo a los principios de 

contabilidad generalmente aceptados y que los estados financieros en su 

conjunto de la empresa estén diseñados bajo las respectivas normas.

Director Comercial: definir los objetivos, estrategias y lineamientos generales 

del área comercial que permitan generar e incrementar las ventas de la 

compañía, administrando la red de ventas directas e indirectas así como 

también determinar la logística precisa para cada región y proponer los cambios
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necesarios para la adaptación de los productos de la compañía a los diferentes 

mercados nacionales, con el propósito de alinear su área hacia las premisas del 

plan de negocios y asegurar su cumplimiento.

Gerente De Productos: Supervisar y promover la investigación y desarrollo de 

nuevos productos o servicios de internet y transmisión de datos, televisión 

satelital y otros que sean oportunidades de negocio para la empresa, a fin de 

mantener a la empresa a la vanguardia tecnológica; para así asegurar el 

cumplimiento de las metas y resultados de la sección a su cargo.

Gerente De Marketing: lograr un crecimiento sostenido en la comercialización 

de los productos tradicionales y no tradicionales, aumentando la participación 

de mercado y mejorando la rentabilidad en la región, a través de estrategias 

que permitan incrementar los canales y puntos de ventas indirectos, ampliar la 

colocación de productos por cliente, potencializar los nuevos negocios, y 

asegurar los niveles de servicio en el segmento de clientes corporativos.

Director De Servicio Al Cliente: Definir los objetivos y estrategias para el 

otorgamiento del servicio en todos los canales, controlando su implementación, 

con el fin de garantizar la excelencia y altos estándares que conduzcan a la 

fidelización y crecimiento continuo de los clientes; al mismo tiempo que 

garantizar el cumplimiento de las metas comerciales en los canales bajo su 

responsabilidad.

Gerente De Contact Center: lograr la excelencia en la atención de los canales 

telefónico, virtual y autoservicio, desarrollando estrategias, políticas, procesos y 

planes de acción que permitan el cumplimiento de los estándares de calidad y 

objetivos comerciales, así como garantizar el cumplimiento de los contratos que 

mantiene la empresa con los distintos proveedores.

Gerente de Agencias: lograr la excelencia en la atención al cliente brindada en 

los centros de atención al cliente y demás canales de servicio de la zona a su
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cargo, monitoreando y controlando la aplicación de las políticas, procesos y 

normas de control interno que conduzcan a la fidelización y satisfacción del 

cliente para asegurar el cumplimiento de objetivos de servicio, comerciales y 

operacionales.

Director De Sistemas: definir los objetivos, estrategias y lineamientos 

generales del área de sistemas que permitan controlar los aspectos 

informáticos de la compañía a nivel de aplicaciones, sistemas, proyectos y 

comunicación interna, desarrollando políticas informáticas de acuerdo a los 

objetivos fijados y a las necesidades de los usuarios, con el propósito de alinear 

a su área hacia las premisas del plan de negocios y asegurar su cumplimiento.

Gerente De Producción: dirigir y controlar según los objetivos y estrategias del 

área de sistemas, el desarrollo de políticas, procesos y planes de acción 

necesarios para garantizar la alta disponibilidad y operatividad de los procesos 

de producción, facturación y bases de datos, asegurando su máximo 

rendimiento.

Gerente De Desarrollo: dirigir y controlar según los objetivos y estrategias del 

área de sistemas, el desarrollo eficiente de las actividades de front office de 

sistemas, las mismas que están enfocadas a la ejecución, implantación y 

mantenimiento de las diferentes soluciones computacionales de la empresa, 

con el fin de que estas se enmarquen dentro de la metodología, sistemas y 

plataformas existentes.

Director De Operaciones: definir los objetivos y estrategias relacionadas con 

el crédito, la cobranza y el soporte operacional dirigido a los clientes directos y a 

los canales de distribución, que permitan garantizar la recuperación de los 

valores facturados y soportar el crecimiento de usuarios, así como impulsar y 

liderar la mejora continua en los procesos de toda la empresa y su 

correspondiente documentación.
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Gerente De Crédito Y Cobranzas: lograr el cumplimiento de los objetivos del 

plan de negocios y estándares de la operación de su departamento (clientes 

internos y externos), relacionados con una correcta y oportuna calificación de 

crédito, así como la eficiente gestión de cobranza a los clientes y canales de 

distribución.

Gerente De Operaciones: lograr el cumplimiento de los objetivos y estándares 

relacionados a los procesos de soporte y control operativo, atención al canal de 

distribución indirecta y liquidación de pago a integradores, bancos, canales de 

venta, roaming partners y demás proveedores.

2.1.4. Cartera de productos

La empresa ofrece la siguiente cartera de productos:

• Postpago: Son planes por los cuales el Cliente firma un contrato de 

suscripción, en estos planes el cliente realiza sus consumos al inicio de 

cada ciclo el usuario recibe el saldo en dólares respectivo de acuerdo al 

plan contratado, este saldo lo puede consumir en llamadas a otros 

destinos ya sean on net (dentro de la red) y off net (fuera de la red) o 

utilizarlo en servicios de datos (Mensajes, Internet).

• Prepago: En este producto el cliente primero paga por un valor en 

dólares el cual es acreditado en su línea y que luego puede usar en 

llamadas, mensajes y contratación de otros servicios como por ejemplo: 

paquetes de datos (internet), paquetes de SMS, contratación de servicios 

interactivos (suscripciones por las cuales el usuario recibe información).

• DTH (Direct to Home): Este producto corresponde al servicio de 

televisión pagada por suscripción, donde el cliente contrata el paquete de 

canales que más se ajusta a su necesidad.
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• Servicios de Valor Agregado: Son servicios adicionales que el Cliente 

puede contratar en sus planes ya sean Prepago o Postpago, pueden ser 

consumidos por evento descontados del saldo del cliente o ya sea a 

través de la contratación de paquetes

2.2. Análisis de Macroentorno

2.2.1. Entorno Político-legal

Claro, siendo una compañía multinacional debe estar integrada por leyes y 

agencias regulatorias que constantemente realizan un seguimiento para hacer 

cumplir los reglamentos, condiciones y políticas establecidas en el contrato de 

concesión firmado con el Gobierno Ecuatoriano en el año 2008 y que tiene 

vigencia de 15 años ( Fuente: empresa Claro).

El órgano del estado ecuatoriano que regula el servicio de telefonía móvil (SMA) 

es la Arcotel -Agencia de Regulación y control de telecomunicaciones.

Constantemente el área Legal de la empresa revisa las nuevas leyes que 

dispone el estado a fin de tener una base legal para la toma de decisiones 

adecuadas a nivel político y que no perjudiquen a la empresa.

Ley Orgánica De Telecomunicaciones

La Ley Orgánica de Telecomunicaciones, la cual está publicada en el Registro 

Oficial No.43, entre los principales ejes que fomenta la Ley están en desplegar 

nuevos y mejores servicios en todo el país, promover condiciones de mercado 

adecuadas para la prestación de servicios; garantizar los derechos de los 

usuarios y fomentar la prestación de servicios con calidad y a precios 

asequibles. Además, de fortalecer la estructura institucional y los procesos de 

regulación y control.
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En cuanto al régimen sancionatorio, se fortalece la potestad del Estado frente al 

cometimiento de infracciones.

A través de la Ley se crea la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones (Arcotel), en la cual se integran las funciones de 

administración, regulación y control de las telecomunicaciones y el espectro 

radioeléctrico.

2.2.2. Entorno Económico

El mercado celular tiene una participación en el mercado de 14'366.993 (corte 

octubre 2015) usuarios (fuente: Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones) frente a la población del Ecuador que es de 15'892.330 

(fuente de INEC), lo cual deja entrever que el mercado ecuatoriano tiene una 

penetración aproximadamente del 100%, es por tal motivo que las operadoras 

telefónicas deben concentrar sus esfuerzos en captar clientes de la 

competencia y principalmente fidelizar los clientes actuales.

En el siguiente grafico podemos observar un fuerte incremento (fuente Agencia 

de Regulación y Control de las Telecomunicaciones).
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Ilustración 5. Evolución de activación de líneas, años 2004-2015
SERVICIO MOVIL AVANZADO \  Agenda de

)  Regulación y Control
Evolución de Modalidad

Mde las Telecomunicaciones

Fuente: Registros administrativos ARCOTEL

Fecha de publicación: Noviembre de 2015 Volver al Indice

Fecha de corte: Octubre 2015______________________________________________________________________________

Fuente: A rcote l (2015)

El adaptar las necesidades de un país es parte fundamental para la empresa, 

la generación de nuevos servicios para el usuario hace que la compañía crezca, 

es por eso muy importante aportar con tecnología y soluciones para que los 

ciudadanos tengan la oportunidad de tener un servicio de calidad, y la empresa 

de aportar con soluciones que hagan cada vez más productivas.

Actualmente, en el Ecuador existe un bajo porcentaje de desempleo, lo que nos 

ayuda a determinar que los horizontes como empresa son sostenibles, apenas 

el 4.77% de la población en edad de trabajar está sin empleo, lo que se traduce 

en que el 95.23% de la población están empleados.
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Ilustración 6. Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo

PET= Población en edad de trabajar, PEA= Población económicamente activa, PEI= Población económicamente inactiva.

Fuente: INEC ecuador en cifras, 2015 (INEC, 2015)

PIB

"El Producto Interno Bruto con sus siglas PIB, mide todo lo que produce la 

economía dentro de un periodo determinado” (Parkin, 2009).

A septiembre/2015, la economía ecuatoriana presentó un crecimiento de 1,0% 

en el segundo trimestre de 2015, comparado con igual período del año 2014.

La economía no petrolera sostiene el crecimiento económico durante 22 

trimestres consecutivos en su variación inter-anual. En el segundo trimestre de 

2015 el VAB No Petrolero se incrementó en 2,4%.

Las variables macroeconómicas que más contribuyeron al crecimiento de 1,0% 

del PIB fueron el Gasto de Consumo Final de los Hogares, el Gasto de 

Consumo Final del Gobierno y las Exportaciones.

De acuerdo a los resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales 

publicados por el Banco Central del Ecuador (BCE), la economía ecuatoriana

20



registró un crecimiento de 1,0% en el segundo trimestre de 2015, comparado 

con igual período de 2014 (t/t-4).

Ilustración 7. Producto Interno Bruto -2015 

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PTC
precios constantes de 200?\ Tusas de variación trimestral (t/t-4)

6.3

S'9 5.7
5,1 5.2

4.3 4,7
4.0 42

3,3 3,3 3.2
■  2,6

1.0

t i  12 ti 12 L3 12 Lfl 12 t i  13 t2 13 t f  L3 li 13 t i  14 t2 1J t3 13 ti 14 t i  15 t2 15

Fuente: Banco Central del Ecuador, cuentas nacionales, 2015 

Inflación

En enero de 2015 el índice de precios al consumidor se ubicó en 101,24; lo cual 

representa una variación mensual de 0,59%. El mes anterior dicha variación fue 

de 0,11%, mientras que en enero de 2014 se ubicó en 0,72%.

Por su parte, la inflación anual en enero de 2015 fue de 3,53%, en el mes 

anterior fue de 3,67% y la de enero de 2014 se ubicó en 2,92%.

La inflación acumulada en enero de 2015 se ubicó en 0,59%; en enero de 2014 

se ubicó en 0,72%.

A continuación se muestra la evolución de la inflación anual durante los dos 

últimos años.
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o
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Ilustración 8. Evolución de la inflación anual, 2015
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Fuente: Banco Central del Ecuador (Ecuador en cifras, 2015)

22



Tabla 2. Índice de Precios al consumidor y sus variaciones

IVleS índice
Inflación
M ensual

Inflación
Anual

Inflación
Acumulada

Éne-14 97,78 0,7296 2r9234 0,7256

feb-14 97,39 0,1196 2rS59£ 0,8356

mar-14 98,57 0,7096 3 4 1 % 1,5356

abr-14 98,36 0,3096 3r239£ 1,8356

ma y-14 98,82 -0,0496 3,4194 1,7956

jiun-14 98,93 0,1096 3r679¿ 1,9056

jiul-14 99,33 0,4096 4 4 1 % 2,3156

ago-14 99,33 0,2196 4 rI59£ 2,5256

Sep-14 100 ,14 0,6196 4 r1994 3,1556

oct-14 100 ,35 0,2096 3,93 % 3,3656

nov-14 100,53 0,1096 3,7696 3,5556

d ie-14 100 ,64 0,1196 3r679£ 3,6756

ene-15 101 ,24 0,5996 3,5396 0,595 í

Fuente: Banco Central del Ecuador (Ecuador en cifras, 2015)

Crecimiento de la Industria
Actualmente, las telecomunicaciones han presentado el más alto crecimiento y 

modernización en el mundo debido a los avances tecnológicos. Esto ha hecho 

que este sector sea uno de los más atractivos para la inversión, generando más 

de 2.000 empleos directos y 60.000 indirectos en el país.

En el Ecuador, la estructura del sector telecomunicaciones ha tenido cambios 

importantes en el último decenio, tanto en las empresas proveedoras de 

servicios, como en las instituciones de política sectorial y regulación.
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Hasta 1992, la regulación y la operación de los servicios estaban radicadas en 

el Instituto Ecuatoriano de Telecomunicaciones (IETEL). Ese año se reformó la 

estructura tradicional del sector, y se creó la Empresa Estatal de 

Telecomunicaciones (EMETEL), con la finalidad de desarrollar las actividades 

sectoriales con criterios de gestión empresarial y beneficio social, aunque 

manteniendo el monopolio estatal de los servicios básicos.

En 1995 y 1997 se modificó la legislación para transformar EMETEL en una 

sociedad anónima, que se dividió en dos empresas con distintas áreas 

geográficas de cobertura (posteriormente denominadas Pacifictel S.A. y 

Andinatel S.A.), que serían luego abiertas a la inversión privada, sin éxito.

A partir de agosto de 2009, ambas empresas pasaron a formar parte de la 

Corporación Nacional de Telecomunicaciones, CNT EP.

2.2.3. Entorno Socio-cultural

Claro asume con gran responsabilidad la confianza que depositan los clientes, 

conscientes de la corresponsabilidad que conllevan los servicios que ofrece y el 

papel fundamental que juegan las telecomunicaciones en esta era de 

conectividad en la que el contacto entre las personas y sociedades es cada vez 

más activo y dinámico.

Debido a estos factores la compañía siendo una empresa multinacional, ha 

decidido entregar parte de sus ganancias anuales en el plano tecnológico, en la 

parte social, ha dotado de infocentros en conjunto con el estado, para que la 

niñez pueda experimentar y crecer con los servicios ofrecidos por la empresa.
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Otro programa con el que Claro cuenta es el de Manos a la Obra, grupo de 

voluntarios conformado por diferentes compañeros de todas las áreas a nivel 

nacional, y que contribuye de manera activa con las iniciativas de 

responsabilidad social que impulsa Claro, con el principal objetivo de mejorar la 

calidad de vida y bienestar de los sectores más necesitados.

El Voluntariado Interno de Claro nació como un proyecto en el año 2006, que al 

paso de los años fue cobrando mayor relevancia y sumando más personas, que 

comparten una misma vocación: Ayudar a los demás.

2.2.4. Entorno Tecnológico

El uso de la tecnología se ha vuelto algo tan indispensable para el día a día de 

las personas, la misma está en un constante cambio, el uso de aparatos 

electrónicos, conexión a internet y varias redes sociales permiten a usuarios y a 

empresas promocionar nuevos productos y servicios haciendo de esta una 

herramienta eficiente.

La evolución de la comunicación se ha convertido en una opción de negocios 

rentable, constantemente las compañías de telecomunicaciones buscan las 

necesidades del usuario para convertirlas en una oportunidad de generación de 

ingresos para la compañía.
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Ilustración 9. Datos del crecimiento tecnológico por parte de las

Abonados de Telefonia

2004 2005 2006 2007 200S 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Arcotel (2015) Creado: Autor (a)

El servicio de telefonía móvil, es ofrecido por 3 empresas, OTECEL, CONECEL 

y CNT que han tenido un crecimiento muy significante. Además de los 

operadores de servicios básicos fijos y móviles, existen operadores de diversos 

otros servicios como:

• Operadores de servicio de portadores (entre ellos, los 3 operadores de 

servicio telefónico fijo y los 2 operadores celulares);

• Prestadores de servicios de valor agregado (acceso a Internet), incluyendo 

también los 5 mencionados anteriormente);

• Operadores de sistemas troncalizados.

En definitiva, se puede apreciar que el sector de telecomunicaciones ha 

evolucionado, en los últimos años se ha presentado un aumento significativo en 

la demanda de los servicios de telecomunicaciones en Ecuador, tanto para los
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servicios tradicionales -la telefonía fija-, como para nuevos servicios, los que en 

algunos casos tuvieron un ritmo de crecimiento explosivo. Se presenta un 

crecimiento en el servicio de telefonía fija con promedio anual entre 2003 y 

2015 es 5%; mientras que para la telefonía móvil es 21%.

2.2.5. Entorno Ambiental (opcional)

Claro mantiene un compromiso con el medio ambiente, desde el 2009 se 

desarrolla el sistema de recargas electrónicas, reduciendo el 80% del uso del 

papel y plástico en las tarjetas de compra de tiempo aire. Gran parte de las 

radio bases, requeridas para transmitir la señal, funcionan con energía eólica, 

solar o híbrida, que aprovechan fuentes naturales para recargar sus baterías.

En las operaciones, se controla activamente el consumo y desperdicio de 

materiales, combustible, agua, energía, suministros de oficina, entre otros. 

Constantemente se busca ser un ejemplo a seguir y concienciar a los 

colaboradores de la empresa sobre la importancia que tiene para el planeta el 

ahorro de recursos.

2.2.6. Análisis P.E.S.T.(A)

P.E.S.T identifica los factores del entorno general que van a afectar a las 

empresas, es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento 

o declive de un mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y dirección 

de un negocio. (Alan Chapman,2004)

Los factores se clasifican en cuatro bloques:

• Político - legales

• Económicos

• Socio-culturales
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• Tecnológicos

• Político

Económico: El respaldo de pertenecer a un corporativo y siendo una de las 

mejores empresas del país permite redistribuir los recursos de una forma 

óptima, generando más plazas de trabajo y desarrollo para el país. Empresa 

sustentable, que cumple fielmente sus Políticas de Gobierno Corporativo y 

Código de Ética, comprometida en brindar a sus usuarios servicios de calidad, 

moderna tecnología, precios competitivos y una oferta cada vez más completa 

de productos y servicios, lo cual permite cumplir con la misión de comunicar.

Socio-Culturales: Se ha distribuido parte de la renta al ámbito social, 

generando cambios en el estilo de vida, elevando el nivel educativo de los 

niños y proporcionando calidad de servicio a los consumidores, se compromete 

constantemente con el desarrollo de las comunicaciones en el país, de 

programas y acciones que impulsan la educación y conservación del medio 

ambiente en las que participan activamente un grupo de voluntariado interno.

Tecnológicos: La tecnología 4G permitirá desarrollar mejores productos y 

optimizar el servicio de datos, este nuevo sistema brindará la oportunidad de 

incrementar la velocidad y capacidad de respuesta a los usuarios. Con la 

finalidad de acercar cada día más a las personas, facilitar una mayor 

comunicación entre ellas, impulsar la productividad, el conocimiento, la 

educación, logrando así transformar la vida de los ecuatorianos en búsqueda de 

mejores oportunidades, desarrollo y calidad de vida.

2.3. Análisis del Microentorno

Basados en un estudio de mercado se detectó que los clientes migran a otras 

operadoras telefónicas con el afán de tener una mejor servicio y/o beneficios 

Con el motivo de realizar un efectivo plan de fidelización y rescate de clientes, 

se realiza un plan de marketing con amplias estrategias fidelización que
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cumplan con las necesidades para entregar al cliente valor y satisfacción 

superiores a los de los competidores.

2.3.1. Cinco Fuerzas de Porter

Es importante conocer el entorno competitivo para así comprender el sector en 

el que se desenvuelve la organización con sus productos y servicios para de 

esta manera maximizar la rentabilidad de la empresa.

F1.- Poder de negociación de los Compradores o Clientes

Cuando los clientes son pocos y organizados esta fuerza puede afectar de tal 

manera que acuerden un precio a pagar en ese caso se vuelven una amenaza 

para la empresa, puesto que el precio acordado puede ser menor a que la 

empresa dispone.

• Mejorar el producto con relación al costo final del servicio para 

competir

• Disponibilidad de servicios con mejores costos para fidelizar al 

cliente con nuevos servicios.

F2.- Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores

Este poder de negociación se refiere a cuando existen proveedores que pueden 

convertirse en una amenaza, más que todo cuando éstos tienen poder ya sea 

por su grado de concentración, por los insumos que proveen o por el impacto 

de estos insumos en el costo de la industrialización.

• Otorgar facilidad al cliente para obtener los productos/servicios que se 

ofrecen para rescate o fidelización.

F3.- Amenaza de nuevos competidores entrantes
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La competencia aumenta cuando en un sector ingresan varias empresas por lo 

tanto la rentabilidad puede bajar, la empresa debe mejorar los precios para 

hacerlo competitivo.

En el medio empresarial, la competencia es muy limitada, ya que en el mercado 

ecuatoriano, existen al momento 3 compañías de telecomunicaciones de 

servicios móviles avanzados.

• Que otras operadoras ingresen al mercado a un menor costo.

• Valor de la marca

• Mejores tecnologías

F4.- Amenaza de productos sustitutos

Es importante conocer la necesidad del cliente para reducir el riesgo de que los 

productos sustitutos afecte el servicio que estamos ofreciendo.

Algunos factores que inciden en que el cliente opte por el producto sustituto es:

• Afición del comprador a sustituir.

• Precios relativos de los productos sustitutos.

• Nivel percibido de diferenciación del servicio.

F5.- Rivalidad entre los competidores

El resultado de las 4 fuerzas anteriores es la rivalidad entre los competidores, la 

rivalidad puede definirse la rentabilidad del sector, mientras exista menos 

competencia será más rentable.

• Políticas de gobierno

• Que el competidor mejore su producto.
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2.3.2. Análisis de la cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta de la que dispone una empresa para 

identificar formas de generar más valor para el consumidor. Toda la empresa 

consiste en un conjunto de actividades que se llevan a cabo para diseñar, 

fabricar, comercializar y brindar apoyo a sus productos. La cadena de valor 

identifica nueve actividades relevantes en términos de estrategia que generan 

valor y costo en un negocio específico, estas comprenden cinco actividades 

primarias y cuatro actividades de apoyo.

Ilustración 10. Cadena de Valor de la empresa

CADENA DE VALOR

Fuente: La Empresa, 2015. Elaboración: Autor (a)
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Procesos Gobernantes:

Este macroproceso gestiona la definición de la estrategia a nivel corporativo. 

Estos procesos definen la visión, que será desarrollada y producida en la 

ejecución de los procesos de la Operación y son los siguientes:

• Planeación Estratégica y de Negocio: El proceso de Planificación 

Estratégica y de Negocios incluye todos los procesos necesarios para 

desarrollar estrategias, construir la infraestructura tecnológica y medición 

a través de indicadores para controlar los objetivos planteados.

• Planificación, estratégicos y de negocios: Este proceso se refiere al 

planteamiento a corto plazo de objetivos anuales y las actividades 

orientadas a su obtención reflejadas en el plan de negocios anual; así 

como el planteamiento a largo plazo de la declaración de visión, misión y 

valores institucionales que rigen y norman todas las actividades de la 

organización

• Control de la Ejecución de la Estrategia: Corresponde a los 

subprocesos de monitoreo y control sobre el cumplimiento de los 

objetivos estratégicos, a través de las actividades marcadas como hitos 

dentro del plan estratégico.

Procesos de la operación:

• Gestión de Productos y Servicios En este macroproceso se transforma 

los requerimientos de los clientes tanto internos como externos en 

productos de la empresa. Corresponden a los procesos que representan 

el ser y el funcionar de una organización.

• Diseño y Creación de Productos: En este subproceso se considera 

desde la generación de la idea del proyecto, su priorización, el diseño,
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revisión y análisis de costo beneficio, factibilidad tecnológica/operativa, el 

desarrollo del producto, la puesta en marcha, el control/normalización en 

cada uno de los procesos y su seguimiento post-producción y 

mejoramiento continuo.

• Gestión de Canales: En este subproceso se considera el análisis 

continuo de la estrategia de mercado según el producto o servicio, que 

ayuda a mejorar el desempeño y desarrollo de los canales directos e 

indirectos que posee la organización, a través del portafolio de dichos 

productos o servicios.

Venta de productos y servicios:

Se consideran los procesos relacionados a la venta de productos de voz,

SVA tanto Postpago como prepagos y productos de datos, en sus procesos

de prospección, calificación e instrumentación de los mismos.

• Ventas de Productos y Servicios de voz y SVA: Se consideran los 

procesos relacionados a la venta de productos de voz y SVA Postpago 

en sus procesos de prospección, calificación e instrumentación de los 

mismos.

• Prospección: Se establecen los procedimientos relacionados a la 

prospección de los productos y servicios, según el canal de venta.

• Calificación de Clientes: Se establecen los procedimientos para la 

calificación de clientes previo a la entrega del servicio.

Facturación de productos y servicios:

Se consideran los procesos relacionados a la facturación de productos y 

servicios dentro de la organización.
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• Generación de Facturas: Se consideran los procedimientos 

relacionados con la generación de facturas de todos los canales de 

atención a clientes en forma directa.

• Entrega de Facturas: Se consideran los procedimientos relacionados 

con la entrega de las facturas a los clientes sean estos personales como 

corporativos.

Gestión de Cobranzas: Se detallan los procedimientos relacionados al manejo 

de la cobranza a los clientes.

• Cobranza normal: Se detallan los procedimientos relacionados al 

manejo de la cobranza los clientes, considerando las edades de mora, 

desde actual hasta 90 días.

• Cobranza extrajudicial: Se detallan los procedimientos relacionados al 

manejo de la cobranza los clientes, considerando las edades de mora 

mayor a 91 días.

Gestión de Servicios al Cliente:

• Fidelización y retención del cliente: Se detallan los procedimientos 

relacionados a la fidelización y retención de clientes.

• Atención de solicitudes y reclamos de clientes: Se detallan los 

procedimientos relacionados a la atención de solicitudes y reclamos de 

clientes, sean estas transacciones postventa como reclamos 

presentados.

Procesos de soporte a la operación

Presenta los procesos que servirán de apoyo a lo largo de toda la ejecución de 

los procesos de la Operación. Ejemplo de estos procesos son:
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• Gestión del Talento Humano.

• Gestión de Tecnología de la Información.

• Gestión Contable y Financiera

• Gestión de la Infraestructura Tecnológica

• Gestión de la Calidad Empresarial, Planeación y Arquitectura de 

Procesos y Tecnología Informática.

• Gestión administrativa.

2.3.3. Conclusiones del microentorno

En el microentorno se puede observar los proveedores tecnológicos, Clientes 

potenciales, manejo de políticas de mantención y retención de Clientes, manejo 

de herramientas de negociación.

Sin embargo, en el mercado existen dos competencias una de ellas tiene una 

participación muy significante en el mercado, por lo tanto, es importante crear 

un plan de rescate y fidelización al cliente; según estadísticas de portabilidades 

numéricas desde otras operadoras, podemos determinar que hay una migración 

muy alta de líneas hacia la competencia (38%).
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Ilustración 11. Portabilidad Numérica

Fuente: Arcotel 2015. Elaboración: Autor(a)

Esta amenaza de la competencia, se puede considerar como una oportunidad 

de mejora en los servicios, productos y generar procesos eficaces de retención 

y fidelización.

Luego del análisis del microentorno se obtienen las fortalezas y debilidades de 

la empresa, estas fuerzas son las más cercanas a la empresa y las mismas 

influyen en la capacidad de satisfacer las necesidades a los usuarios.
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2.4. Análisis Estratégico Situacional

2.4.1. Ciclo de vida del producto

Si es importante conocer en el mercado que se encuentra el producto o servicio 

es necesario saber el ciclo de vida del producto.

El servicio de telefonía móvil se encuentra hoy en día en su fase de madurez , 

puesto que es un producto en el que la demanda está al máximo, por lo tanto el 

objetivo principal es fidelizar clientes, como también es importante la 

implementación de nuevos productos y servicios.

Ilustración 12. Ciclo de vida del producto

Elaboración: Autor (a)

2.4.2. Participación de mercado

En el mercado ecuatoriano de telefonía celular actualmente operan tres 

telefónicas móviles con el siguiente porcentaje de participación en el mercado:
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Cabe mencionar que la Operadora Claro mantiene el porcentaje más alto de 

participación en el mercado.

Un total de 11 ’326.185 líneas activas están destinadas a la modalidad prepago, 

lo cual constituye el 72% de líneas de telefonía móvil, mientras que 4’272.645 

terminales son post pago, que representan el 27%. El porcentaje restante 

corresponde a las terminales de uso público.

En lo que respecta a las líneas activas de internet móvil hay un total de 

5’386.493, la mayoría de ecuatorianos las utilizan para realizar tareas 

académicas y fortalecer proyectos de negocios.

Ilustración 13Participación en el mercado

F«ck*4»c«rt* 0ok¿*»2015

Fuente: Arcotel (2015)
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En 2013 el crecimiento del sector llegó al 120% de densidad nacional en 

telefónica móvil, lo que significó que cada ciudadano tenía 1,2 líneas en 

promedio. Mientras que a junio de este año, la densidad fue de 96,99%, que 

significa que cada persona en el país tiene 0,9 líneas de dispositivos móviles. 

Según el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), en junio Ecuador 

tuvo 16’153.155 habitantes.

2.4.3. Análisis F.O.D.A.

El análisis de FODA es una evaluación subjetiva de datos organizados en el 

formato DOFA, que los coloca en un

• Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que 

diferencian de la competencia.

• Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se 

generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser 

aprovechadas.

• Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y 

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

• Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o 

proyecto, que pueden atentar contra éste, un factor importante a 

considerar es que el cliente no se encuentre satisfecho con el servicio o 

producto que se está ofreciendo.

El análisis FODA que se detalla a continuación está relacionado con el plan de 

fidelización que se requiere aplicar:
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Tabla 3. Análisis del Foda

Fortalezas (+)

F1 Mayor participación de 

clientes en el mercado, frente a 

la competencia.

F2Nuevos servicios para 

fidelizar clientes.

F3 Un Call Center preparado 

para iniciar una campaña de 

fidelización.

Debilidades (-)

D1 Fallas en el servicio.

D2 Error en la facturación que 

generen reclamos y renuncias.

Oportunidades (+)

01 Negociar con el proveedor 

de whastapp para que el 

servicio de llamadas no se 

debite de los megas que 

dispone el cliente, sino que el 

consumo sea sin costo.

02  ofrecer a los clientes nuevos 

planes de acuerdo a sus 

necesidades para incrementar 

la facturación.

Amenazas (-)

A1 Mejores propuestas por la 

competencia a clientes que 

deseen portabilidad numérica 

(migración de prepago a plan)

A2 Que los clientes no se 

sientan satisfechos con nuevos 

planes de fidelización y rescate.

Elaborado: Autor (a)

2.4.4. Análisis EFE - EFI y McKinsey

El nivel de atractividad no es bajo, es posible visualizar las oportunidades que 

se presentan, y es un buen indicador para la empresa, sin embargo no debería
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dejar de preocupar las amenazas, puesto que la competencia estará cerca de 

los clientes para captarlos.

Tabla 4. Matriz EFE

EFE (Evaluación de Factores 

Externos) - ATRACTIVIDAD

Amenazas Puntaje Porcentaje Calificación

Mejores propuestas por la 3 25% 0.75

competencia a clientes que deseen 

portabilidad numérica.

Que los clientes no se sientan 

satisfechos con nuevos planes de 

fidelización y rescate.

4 25% 1.00

Oportunidades

Negociar con el proveedor de 

whastapp para que el servicio de 

llamadas no se debite de los megas 

que dispone el cliente, sino que el 

consumo sea sin costo.

4 25% 1.00

Ofrecer a los clientes nuevos planes 
de acuerdo a sus necesidades para 
incrementar la facturación.

4 25% 1.00

EFE 3.75

E la b o r a d o : A u to r  (a )
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Se deben superar las debilidades, estos factores internos pueden ser 

trabajados en conjunto con las áreas pertinentes para que no impacten en el 

resultado final y tampoco afecten a las fortalezas que son las bases 

fundamentales para el desarrollo de la estrategia que se quiere aplicar.

Tabla 5. Matriz EFI

Matriz EFI (Evaluación de Factores 

Internos) - COMPETITIVIDAD

Debilidades Puntaje Porcentaje Calificación

Fallas en el servicio. 2 15% 0.3

Error en la facturación que generen 

reclam os y  renuncias.

2 15% 0.3

Fortalezas

M ayor partic ipación de clientes en el 

m ercado, frente a la com petencia

4 30% 1.2

Nuevos serv ic ios para fide liza r clientes. 2 15% 0.3

Un call C enter preparado para in ic ia r una 

cam paña de fidelización.

3 25% 0.75

EFI 2.85

Elaborado: Autor (a)

Es importante, utilizar una de las fortalezas para este proceso, "Un call Center 

preparado para iniciar una campaña de fidelización”, aplicar el endomarketing 

constituye un proceso de gestión orientado a vender la empresa a sus propios 

trabajadores, con el principal objetivo de comprometerlos, de incrementar su
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lealtad y aumentar su rendimiento, de esta manera los colaboradores proyectan 

lo mejor a sus clientes, además contribuyen en la realización de los propósitos 

organizacionales.

2.5. Conclusiones del Capítulo

Es posible concluir que a pesar de las debilidades y amenazas que se 

presentan, existen una gran fortaleza que la mayor participación del mercado, 

por lo tanto es importante fidelizar a los clientes.

La calidad del servicio al cliente ha pasado a ser el elemento diferenciador de 

las compañías líderes en el mercado, este punto esta como debilidad por lo 

tanto, es importante trabajar en ello, como primer paso es posible aplicar un 

NPS (Net Promoter Score) esta metodología permitirá conocer y gestionar la 

opinión de los clientes y medir su grado de fidelización hacia la empresa.
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CAPÍTULO 3



3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

3.1. Objetivos

Por medio de la investigación de mercado, es posible recopilar información útil 

para la empresa sobre los temas que se desea conocer para posteriormente, 

interpretarlos y hacer uso de ellos, permitiendo así realizar una adecuada toma 

de decisiones logrando de ese modo la satisfacción de los clientes.

Las tres áreas seleccionadas suministraran información muy importante para 

poder recolectar, tabular, analizar e interpretar datos que ayudará a la toma 

adecuada de decisiones.

3.1.1. Objetivo General

Identificar los factores del comportamiento del mercadoque permitan fidelizar a 

los clientes Claro.

3.1.2. Objetivos Específicos

> Conocer el perfil, las necesidades, promedio de facturación, antigüedad, 

expectativas del cliente.

> Conocer cuáles son los niveles de satisfacción del cliente.

> Determinar las causales de renuncias y cantidad de clientes que solicitan 

la cancelación del servicio.

> Determinar el canal de contacto que utilizan los clientes para realizar 

algún requerimiento.

> Poder determinar las características del modelo de plan de fidelización 

para la empresa Claro.
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3.2. Diseño investigativo

Para esta investigación de mercado, se utilizará el tipo de investigación 

descriptiva, ya que es importante conocer de manera específica las 

necesidades del cliente en base a los productos/servicios que la empresa 

ofrece y los motivos por el cual los clientes desisten del servicio.

3.2.1. Tipo de investigación

Se realizará una investigación exploratoria para determinar la efectividad del 

proyecto a aplicarse, adicional se convierte en cualitativa y cuantitativa al 

realizar la encuesta y entrevista, por lo cual se desarrollará un formulario que 

recoja las consultas específicas para identificar las necesidades que se desea 

conocer de los clientes.

Tabulando los resultados obtenidos, se tomarán decisiones adecuadas y así 

poder elaborar estrategias, cambios en los procesos internos, mejorar los 

beneficios para fidelización y rescate de clientes.

3.2.2. Fuentes de información

Se realizará la encuesta directa a los clientes y observación en los centros de 

atención al Cliente.

Adicional, la entrevista se realizará a tres Gerentes de las siguientes áreas:

- Gerencia de Call Center

- Gerencia de Servicios al Cliente

- Gerencia de Ventas
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3.2.3. Tipos de datos

Investigación cuantitativa

Considerado unos de los métodos más comunes y efectivos al momento de 

recopilar información relevante, se utilizará un modelo de encuesta enfocado 

directamente al cliente, para poder medir el nivel de satisfacción, la calidad del 

servicio, la percepción del cliente en cuanto a las variables que involucran el 

proceso desde sus requerimientos hasta la atención post venta como también 

de las diversas causales que contribuyen al problema de la falta de lealtad de 

los clientes.

Investigación cualitativa

Bajo este método de investigación no cuantificable se utilizará 1 tipo de 

herramienta como entrevistas a profundidad que se realizarán con el fin de 

obtener opiniones e información acerca del nivel de satisfacción de los clientes.

3.2.4. Herramientas investigativas

Se utilizarán las siguientes herramientas para nuestra investigación:

1. Encuestas

2. Entrevistas a profundidad

Para obtener la información sobre las necesidades y preferencias de los 

clientes de la empresa Claro, se recurrirá a la técnica de la encuesta.

Por otra parte, se llevará a cabo varias entrevistas para examinar las principales 

opiniones, recopilar información, respecto a la calidad de servicio para 

determinar factores positivos y negativos que deben ser considerados al 

momento de implementar las estrategias de fidelización.
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3.3. Target de aplicación

3.3.1. Definición de la población (para inv. cuantitativa)

Tabla 6. Promedio de visitas diarias

Promedio de visitas

Agencias - Piloto de encuesta diarias

CAC RIOCENTRO NORTE 120

CAC GALÁPAGOS 179

CAC TERMINAL TERRESTRE 186

CAC CENTRUM 145

CAC MALL DEL SUR 259

CAC RIOCENTRO SUR 267

CAC ENTRE RÍOS 198

CAC ALBORADA 135

CAC SAN MARINO 280

CAC 9 DE OCTUBRE 295

CAC MALL DEL SOL 158

CAC 9 DE OCTUBRE 2 258

CAC CITYMALL 282

CAC POLICENTRO 229

F u e n te : L a  E m p r e s a ,  2 0 1 5 . E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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La población considerada para el cálculo del tamaño de la muestra del presente 

proyecto es de 4008 clientes de la compañía Claro a nivel nacional, 3080 

usuarios que se acercaron a diferentes centros de atención al cliente y 928 

usuarios contactados a través del CallCenter, durante un día laborable.

3.3.2. Definición de la muestra (para inv. cuantitativa) y tipo de 

muestreo

La población es menor a 100.000 por lo tanto es universo es finito, para la 

definición de la muestra se tomaran en cuenta las siguientes variables, la 

fórmula es la siguiente:

Fórmula

• TIPO CUANTITATIVA -  Encuesta:

Unidades primarios para muestreo n.- 4008 clientes 

En la que se representa como:

Nomenclatura:
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n=tam año muestra n=?
Z -  n ive l de confianza z= lrS6
e= e rro r o precisión deseada e=0r05
N= población N=400S
N - l = factor de corrección N 1=4007
P= proporción de aceptación P=0,50
Q.= proporción de rechazo Q=0j50

(4008)1.96} ' (0.5} (0.5)
(0.50} ■’ (4007)+(1.96) ‘ (0.50) (0.50]

n = 350

La información cuantitativa se realizará a 350 clientes que representan el 

segmento objetivo del proyecto.

3.3.3. Perfil de aplicación (para inv. cualitativa)

Entrevista

La entrevista se realizará a tres Gerencias de Servicios, se detallan las 

personas que participaran en esta entrevista
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Tabla 7. Perfiles de la entrevista

PARTICIPANTES DE ENTREVISTA

N. ENTREVISTADO EDAD CARGO
TIEMPO EN EL 

CARGO

1
Ing. Guillermo 

Santamaría
52 Gerencia de Call Center 12 años

2 Ing. Xavier Dueñas 45
Gerencia de Servicios al 

cliente
10 años

3 Ing., Andrés Martin 42 Gerencia de Ventas 5 años

Fuente: La Empresa, 2015. Elaborado: Autor (a)

3.4. Formato de cuestionario, guía de preguntas y proceso de 

mysteryshopper u observación directa.

Encuesta.- se realizan preguntas sobre el uso de herramientas de 

comunicación rápida y directa.

Las encuestas serán dirigidas a los diversos clientes que se acercarán a los 

diferentes centros de atención al cliente a realizar sus transacciones, 

requerimientos de servicios, se realiza esta encuesta para obtener información 

y poder determinar las necesidades, gustos, preferencias de los usuarios, 

conocer el nivel de satisfacción al cliente para establecer un adecuado plan de 

fidelización.
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Entrevista

La misma constará de los siguientes temas:

• Se requiere una estadística de los clientes que se contacten para 

contratar nuevos servicios.

• Determinar el canal de contacto que utilizan los clientes para realizar 

alguna requerimiento.

• Obtener estadística para determinar las causales de renuncias y cantidad 

de clientes que solicitan la cancelación del servicio.

• Obtener un Promedio Mensual de Facturación de los clientes.

Proceso mysteryshopper:

• Atención inicial del Asesor (amabilidad)

• Rapidez para entender lo que el cliente requiere

• Rapidez en el procesamiento de la transacción solicitada por el Cliente.

• Trato del Asesor para dar respuesta de la solución al Cliente.

3.5. Resultados relevantes 

Resultados cuantitativos

Una vez culminada la fase investigativa, a continuación se muestran los 

resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes Claro:
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Ilustración 14. Muestra para encuesta

Fuente: La Empresa, 2015. Elaboración: Autor (a)

1.- Edad de los clientes Claro:

Tabla 8. Análisis de la pregunta No. 1 de la encuesta

EDAD
Entre  20-35 anos 173 51%
36-45 años 126 36%
mas de 46 años 46 13%
T o ta l: 350

Elaboración: Autor (a)
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Ilustración 15. Análisis de la pregunta No. 1 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

La muestra más representativa es del 51% que corresponde a un rango de 

clientes entre 20 -  35 años, mientras que el 36% está representado entre 36-45 

años y por último el 13% que pertenece a clientes con más de 46 años de edad, 

podemos determinar que existe una ventaja del 87% de los clientes que son 

jóvenes, profesionales que pueden facturar más puesto que se adaptan 

fácilmente a la tecnología y sería más fácil fidelizarlo, sin descuidar el 13% que 

puede aplicar a medidas de retención en caso de deserción del servicio.
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2.- Antigüedad del cliente Claro:
Tabla 9. Análisis de la pregunta No. 2 de la encuesta

Antigüedad

De 1  a 5  anos 2 4 5 7 0 %

De 6  a 1 0  años S7 2 5 %

re  es cliente: 1 S 5 %

Total: 3 5 0

Elaboración: Autor (a)

Ilustración 16. Análisis de la pregunta No. 2 de la encuesta

A ntigüedad  de c lientes

D e l a t a r o s  De 6 a ID años no es c liente:

Elaboración: Autor (a)

Se determina que el mayor porcentaje (70%) de clientes corresponde al 

rango entre 1 a 5 años, es importante mantener o aumentar este índice 

para fortalecer la lealtad de este grupo, adicional es importante enfocarse
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al 30% de los clientes que mantiene una antigüedad más estable para 

aumentar este porcentaje.

3.- Califique el tiempo de respuesta con el que fue atendido: 
Tabla 10. Análisis de la pregunta No. 3 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Ilustración 17. Análisis de la pregunta No. 3 de la encuesta

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Como es posible apreciar en el cuadro los clientes con un 49% califican el 

tiempo de atención como lento, cabe mencionar que esto incluye tiempo de 

espera para ser atendido, demora en los procesos internos para atención de 

requerimientos de los clientes.

El 37% de los clientes aseguran que el tiempo de atención que se brinda es 

normal, aunque este índice puede afectar a la satisfacción del cliente.

Es preocupante el bajo porcentaje (14%) de clientes que indican que el tiempo 

de atención es rápido.

4.- Califique el grado de satisfacción por la atención recibida?

Tabla 11. Análisis de la pregunta No. 4 de la encuesta

Calificación del grado de satisfacción

Regular 142 41%
Buena 30 23%
M uy bueno 52 15%
Excelente 43 12%
Malo 33 3%
Total: 350

Elaboración: Autor (a)
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Ilustración 18. Análisis de la pregunta No. 4 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Analizando los índices que se muestran en el gráfico anterior es posible 

indicar que el 41% de los clientes aseguran que la satisfacción con 

respecto a la atención es regular, seguido del 23% que indican que la 

satisfacción es buena, analizando los datos concluimos que existe un 

porcentaje alto (41%) de clientes que no está satisfecho.

5.- Qué tipo de servicio regularmente solicita cuando se acerca a los 

diferentes centros de atención al cliente?
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Tabla 12. Análisis de la pregunta No. 5 de la encuesta

Causal de v is itas  a las agenc ias
Cempra/renovación de equipo 115 33^
Migración de prepago a plan 100 2 9 %

Reclamos 63 118%
Transacciones postventa 42 12%
Servicio Técnico 3Q 9%
Total: 350

Elaboración: Autor (a)

Ilustración 19. Análisis de la pregunta No. 5 de la encuesta

40% ■ 

20% ■ 

0% ■

Cí

/ -----------
33%

1
ausal de visitas a las agencias

29%

-11 1S%1 12%

m 9%m/
Compra/reno 

vación de 
equipa

Migración de 
prepigoa 

plan

Reclamos Transacciones
postventa

Servido
Técnico

Seriesl 33% 29% 13% 11% 9%

Elaboración: Autor (a)
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De acuerdo a la encuesta realizada, podemos ver que el 33% y el 29% de 

clientes representan una oportunidad para la empresa puesto que habría un 

incremento de clientes, el 18% de clientes presentan reclamos que sería 

importante verificar si los mismos son solucionados, puesto que podrían afectar 

al proyecto de fidelización.

6.- Su requerimiento fue atendido como lo esperaba?
Tabla 13. Análisis de la pregunta No. 6 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Ilustración 20. Análisis de la pregunta No. 6 de la encuesta

Requerimiento atendido cubre expectativas

52%
51%
51%
50%
50%
+9%
43%
40%
43%

SI NO

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Según el 51% de clientes indican que su requerimiento atendido cubre las 

expectativas, sin embargo es importante recalcar que el 49% un porcentaje 

alto, no está satisfecho con el servicio.

7.- El asesor mostro agilidad a su requerimiento o problema?

Tabla 14. Análisis de la pregunta No. 7 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Ilustración 21. Análisis de la pregunta No. 7 de la encuesta

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Verificando los datos es posible concluir que el 46 % de clientes no está 

conforme con la agilidad que se brinda a los requerimientos o problema que se 

presentan; el 54%de clientes está conforme con la agilidad que se brinda a los 

requerimientos.

8.-Indique los atributos que considere más importantes en referencia al 

servicio/producto que usted recibe:

Tabla 15. Análisis de la pregunta No. 7 de la encuesta

A tribu tos que los c lie n te s  p re fie ren
CobertLra 90 26%

Planes prcmocicnales Bfi 25%

Costos de los servicios 72 21%

Calidad en Servicio al cliente 55 16%

Variedad de equipos 47 13%

Total: 350

Elaboración: Autor (a)

Con estos índices es posible demostrar que los clientes están satisfechos con 

los atributos de la empresa, por lo tanto, representa una fortaleza para el 

proyecto de fidelización de los clientes, es importante indicar que se debe 

trabajar en la calidad del servicio que se brinda al cliente.
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Ilustración 22. Análisis de la pregunta No. 8 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

9.-El asesor ofreció alternativas de solución a su problema o 

requerimiento?

Tabla 16. Análisis de la pregunta No. 9 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)
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Ilustración 23. Análisis de la pregunta No. 9 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

El 51% de los clientes aseguran que se ofrecen alternativas de solución a los 

problemas o requerimientos que se exponen, sin embargo el 49% no logró 

atender completamente su requerimiento.

10.- Califique la atención del asesor que lo atendió:
Tabla 17. Análisis de la pregunta No. 10 de la encuesta

C a li f iq u e  la a ten c ió n  d e l  a s e so r  q u e  lo  

a te n d ió :

E x c e le n te 9 5 2 7 %

M u y  b u e n o - 3 5 24-96

B u e n a 3 0 2 3 %

R e g u la r 6 0 1 7 %

D e f ic ie n te 3 0 9 %

Total: 350

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Ilustración 24. Análisis de la pregunta No. 10 de la encuesta

Califique la atención del asesor que lo atendió:

30%
25%

20%

15%

10%

5%

0%

27%
1 _ .

23%

17%

9%

..... ..f l
r ---------------- i-------............1 ........ i -

i 1

Excelente Muy Buena Regular Deficiente 

bueno

Elaboración: Autor (a)

Podemos observar que el 27% de los clientes aseguran que la atención del 

asesor que atendió su requerimiento fue excelente, el 24% es muy bueno, y el 

23% es bueno; el 17% dice que la atención es regular y que se debería mejorar, 

el 9% indica que la atención es deficiente y existiría un riesgo para la 

inactivación del servicio.

11.- Se encuentra satisfecho con el servicio que mantiene?
Tabla 18. Análisis de la pregunta No. 11 de la encuesta

Se encuentra satisfecho con el servicio que 
mantiene

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Ilustración 25. Análisis de la pregunta No. 11 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Estos resultados son buenos puesto que el 51% de los clientes indican que se 

encuentran satisfechos con el servicio que mantiene, el 49% de los clientes no 

están satisfechos con el servicio, este porcentaje es alto y afectan a la 

satisfacción del cliente.

12.- Qué servicio utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 19. Análisis de la pregunta No. 12 de la encuesta

Qué servicio utiliza con mayor frecuencia
Redes Sociales 200 57%
Servicio de irternet SE 25^
Servicio de voz 45 13%
Mensajes de“ exto 17 5%
Total: 350

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Ilustración 26. Análisis de la pregunta No. 12 de la encuesta

Elaboración: Autor (a)

Se determina que 57% de los clientes prefieren las redes sociales, seguido del 

25% de clientes que utilizan el servicio de internet, el 13% servicio de voz y el 

5% utilizan los mensajes de texto, por lo tanto, los servicios que registran un 

porcentaje alto pueden aportar a los planes de fidelización que se requieren 

aplicar para este proyecto, con estos servicios es posible incrementar la 

facturación del cliente y como también capturar nuevos clientes.

13.- Si usted presentó algún indique si el mismo fue solucionado?
Tabla 20. Análisis de la pregunta No. 13 de la encuesta

Si usted presentó algún ind ique si el 
m ismo fue  solucionado?

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Ilustración 27. Análisis de la pregunta No. 13 de la encuesta

Si usted presentó algún indiques! el mismo fue 
solucionado?

SI NO

Elaboración: Autor (a)

El 51 % de los clientes ha presentado algún reclamo y fue solucionado y un 49% 

no obtuvo solución a su reclamo, este índice es alto y afecta al proyecto de 

fidelización.

14.- Cómo le gustaría que lo contactemos?

Tabla 21. Análisis de la pregunta No. 14 de la encuesta

Cómo le gustaría que lo  contactemos
RECES SOCIALES 122 35%
CELULAR 85 24*
E-MAIL 77 22%

TELÉFONO CONVENCIONAL 6& 13%

Total: 350

Elaboración: Autor (a)
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Ilustración 28. Análisis de la pregunta No. 14 de la encuesta

Cómo le gustaría que lo contactemos

y 85*

REDES CELULAR E-MAIL TELÉFONO

SOCIALES CONVENCIONAL

Elaboración: Autor (a)

El 35% de las personas encuestadas opinan que les gustaría recibir información 

acerca de las promociones que realice la empresa por medio de redes sociales, 

servicio de internet y por teléfono, mientras que un 19% prefiere recibir por 

mensajes de texto.

15.- Recomendaría los diferentes servicios que se ofrecen en la empresa? 

Tabla 22. Análisis de la pregunta No. 15 de la encuesta

Recom endaría nuestros servicios?

SI 202 5S%
NO 14S 42%
Tota l: 350

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Ilustración 29. : Análisis de la pregunta No. 15 de la encuesta

Recomendaría nuestros servicios?
58%

6 0 %

4 0 %

20%

0%

SI NO

Elaboración: Autor (a)

Este porcentaje es favorable para este proyecto puesto el 58% de los clientes si 

recomendaría el servicio es decir, existe una fidelidad activa, pero es importante 

enfocarse en este 42% de clientes que no lo recomendaría.

Conclusión de la investigación Cuantitativa

En las encuestas realizadas de la investigación de mercado se identificó que el 

mayor porcentaje de usuarios corresponde entre 20-35 años personas jóvenes 

profesionales que se adaptan fácilmente a la tecnología, sin embargo existen un 

gran porcentaje que califica el servicio como lento, regular, el requerimiento no 

es atendido, el asesor no muestra agilidad en los procesos y estos motivos no 

son favorables para poder fidelizar a los usuarios, como también indican que la 

satisfacción del cliente es regular, y dentro de los servicios que prefieren son las 

redes sociales y el servicio de internet esto es un punto favorable para poder 

capturar a los clientes ofreciendo los servicios que más prefieren.
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Otro aspecto importante, es que la gran mayoría indican que su reclamo fue 

solucionado y que si recomendaría los servicios, como también prefieren que se 

notifiquen las promociones a través de redes sociales y que lo contactemos a 

través de una llamada telefónica.

3.5.1. Resultados de la entrevista

Las entrevistas fueron realizadas a las tres Directivos de Claro, con los 

siguientes cargos: Gerencia de Call Center, Gerencia de Servicios al cliente y 

Gerencia de Ventas; las preguntas y los resultados son los que se muestran a 

continuación:

Gerencia de Call Center:

> Se requiere una estadística de los clientes que se contactan para 

contratar nuevos servicios.

De acuerdo a los datos proporcionados por la Gerencia de Call Center, se 

confirma que un promedio de 329 llamadas diarias corresponden a clientes que 

se contactan para solicitar la activación de un plan o traspaso de su línea 

prepago a plan.
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Ilustración 30. clientes contactados por el Call Center

BASEDE ENCUESTAS

Fuente: La Empresa, 2015 Elaboración: Autor (a)

> Determinar el canal de contacto que utilizan los clientes para realizar 

alguna requerimiento.

Por las encuestas realizadas, se confirma que el mayor porcentaje (60%) se 

acercan al centro de atención al cliente para solicitar algún requerimiento.
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Ilustración 31. Clientes que frecuentan a las agencias.

Fuente: La Empresa, 2015 

Gerencia de Servicios al cliente

> Obtener estadística para determinar las causales de renuncias y cantidad 

de clientes que solicitan la cancelación del servicio.

Según los resultados de la estadística solicitada, se determinan las causales de 

renuncias:
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Tabla 23. Causales de visitas de clientes.

Causales %

Prefiere a la competencia 27%

Fallecimiento de Usuario 23%

Capacidad Económica 19%

Mala Atención 14%

Cobertura/Señal 9%

No utiliza servicio 8%

Fuente: La Empresa, 2015 

Elaboración: Autor (a)

Adicional, se confirma que un promedio de 105 clientes (diarios) solicitan la 

renuncia del servicio.

En el siguiente gráfico, se identifican los motivos por el cual los clientes visitan 

los diferentes centros de atención al cliente, por cambios de planes, 

activaciones líneas nuevas, renovaciones de equipo y reclamos.
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Ilustración 32. Clientes que frecuentan a las agencias.

BASE DE ENCUESTAS CAC

Fuente: La Empresa, 2015

Gerencia de Ventas

> Obtener un Promedio Mensual de Facturación de los clientes.

Ilustración 33. Promedio de facturación
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Proceso de facturación CANT /
i $60.00-100.00 368 13.46^ i
i $40.00-53.00 620 22.67^ j

j $20.00-39.00 325 33.32^ |
i $10.00-13.00 322 30.05^ !
i TOTAL 2735 100.00¿ i

Fuente: La Empresa, 2015 Elaboración: Autor (a)

Se determina que el promedio de facturación de los clientes esta en un rango 

de $20.00 a $ 39.00, esto determina que sería posible incrementar la 

facturación de este rango de facturación, como también trabajar en la 

fidelización del porcentaje más alto de facturación.

Conclusiones de las entrevistas

Podemos determinar luego de las entrevistas realizadas y los porcentajes altos 

de renuncias, que el área de servicios al cliente requiere de constantes 

capacitaciones para crear una cultura de servicio para así mejorar la atención y 

lograr la satisfacción del cliente, puesto que el 27% prefiere la competencia y 

el 14% se queja de una mala atención.

En cuanto al área del Call Center podemos indicar que el plan de fidelización y 

rescate se basará en las gestiones realizadas por esta área, pues es quien 

recibe un mayor porcentaje de usuarios que desean contratan nuevos servicios, 

esta área es quien servirá de apoyo para poder captar, retener y fidelizar a los 

usuarios.

El área comercial confirma que es posible incrementar la facturación de los 

clientes ofreciendo servicios adicionales a su facturación mensual y también es 

posible trabajar en el plan de fidelización con los clientes que poseen una 

facturación alta.
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Resultados del mysteryshopper:

Formato de Observación

1. Infraestructura de la empresa

Agencia Centrum: ubicada en la Av. Francisco de Orellana, matriz agencia de 

atención al cliente.

2. Demostración de equipos que se comercializan

Manejan un showroom de los equipos que se comercializan, considerar que 5 

es excelente, 4 muy buena, 3 buena, 2 regular y 1 pésimo.

Tabla 24. Calificación de variables de equipos

VARIABLES
1 2 3 4 5

Variedad de equipos
Equipos de gama alta X

Equipos de gam a baja i

Elaboración: Autor (a)
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3. Atención del personal

Tabla 25. Calificación de atención al personal

VARIABLES
1 2 3 4 &

Im agen del asesor X
Atención del asesor X

X

Erinda alternativas X
Amabilidad X
Atención entrada X
Antención Salida X

Elaboración: Autor (a)

Todos los asesores brindan atención al cliente servicio de venta y postventa, 

cuentan con un promedio de tiempo de atención, el cual no debe interferir en la 

atención que se brinda al cliente

Por lo antes indicado, se determina que el estudio de mysteryshopper revela 

que los procesos de atención necesitan mejorar en cuanto a la atención de 

requerimientos y proceso de ventas que se brinda en los centros de atención al 

cliente.

3.6. Conclusiones de la investigación

La investigación nos proporciona la pauta para tomar decisiones en cuanto a la 

mejora de los procesos de atención y poder implementar un efectivo plan de 

fidelización.

Se utilizaron herramientas de información cualitativa y cuantitativa, cada una 

aportó con información de manera segura y relevante.
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También se identificó que el 51% de los clientes confirman que su 

requerimiento es atendido satisfactoriamente, pero existe un 49% que no se 

encuentra satisfecho, puesto que los clientes se encuentran muy satisfechos 

con los precios y la calidad de producto mas no con la atención recibida por el 

personal, por lo tanto se determina que existen varios aspectos que pueden 

mejorarse para lograr la completa satisfacción del cliente. Asimismo, la 

preferencia del cliente es por el servicio de redes sociales (57%) y servicio de 

internet (25%), por lo tanto el modelo del plan de fidelización va acorde con el 

perfil del cliente puesto que en el mismo se desea mejorar los planes 

comerciales para fidelizar a los clientes.

El crecimiento proyectado de las ventas vendría como consecuencia de la 

fidelidad obtenida de los clientes, a su vez se evitará que el cliente prefiera la 

competencia.

Los resultados fueron muy factibles y se obtuvo información necesaria que no 

conocían del cliente y que a su vez sirve de gran ayuda para poder realizar las 

estrategias en el plan de Marketing.
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CAPITULO 4



4. PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

4.1. Objetivos

• Aumentar la calidad del servicio en un 15% para el 2016.

• Lograr fidelizar a los clientes actuales, reduciendo el nivel de renuncias 

en un 20%, durante el 2016

• Contactar al cliente una vez por mes para poder comunicar las diversas 

promociones.

4.2. Segmentación

La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado 

total en partes más pequeñas y homogéneas, para así conocer realmente a los 

consumidores.

Ilustración 34. Segmentación

Fuente: Tip consulting,org
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Se han propuesto diversos tipos de segmentación de clientes en función de 

diferentes tipos de variables

1. Geográfica: Los clientes Claro se han dividido en Costa y Sierra.
Tabla 26. Segmentación Geográfica

Clientes a nivel nacional

Clientes Costa R2

Clientes Sierra R1

Elaboración: Autor (a)

2. Demográfica: Se dividen por edad, para poder enfocar los planes especiales 

de retención.

Tabla 27. Segmentación demográfica

Elaboración: Autor (a)
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3. Conductual: lo segmentamos de acuerdo a las preferencias del cliente.

Tabla 28. Segmentación psicográfica

Servicios que prefiere el cliente

Redes Sociales 5 7 %

Servicio de internet 25%

Servicio de voz

Mensajes de “exto 5%

Total: 1*0*

Elaboración: Autor (a)

4.2.1. Estrategia de segmentación

En el plan de fidelización que se desea aplicar en Claro, segmentar el mercado 

es muy importante puesto que dará la apertura para poder conocer el mercado 

objetivo y así ofrecer al cliente servicios y/o productos que requiere de acuerdo 

a su necesidad y a la vez aporte a la fidelización que se quiere lograr.

La segmentación trata de agrupar a los clientes con similares características de 

este modo podemos desarrollar productos conforme a las exigencias del 

mercado, se utilizarán dos estrategias para la segmentación de la población 

universo a atender. La Macrosegmentación y la Microsegmentación.
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4.2.2. Macrosegmentación

Para la macro segmentación se han podido identificar las siguientes variables:
Ilustración 35. segmentación del mercado.

k  Á * Clientes prepagos

* Clientes postpagos
▼

Consumidores
J

* Servicio de Telefonía celular

▼

Necesidades

* Atención de requerimientos

* Compra de teléfonos celulares
J

* Innovación de planes para fidelización
▼

Tecnologías
* Servicio diferenciado, satisfacer las necesidades del 

cliente.
J

▼

Elaboración: Autor (a)

4.2.3. Microsegmentación

Se han determinado 4 micro segmentos dentro de la cartera de clientes que 

maneja la empresa Claro, se detalla a continuación:
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Ilustración 36. microsegmentación del mercado.

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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4.3. Posicionamiento

4.3.1. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es ubicar la marca en la mente de un público amplio, para 

que la fidelización del cliente se efectúe se aplicará un marketing relacional, 

esto se logra mediante la investigación y el manejo de información que permite 

conocer los gustos individuales de los clientes, sus hábitos de consumo, su 

frecuencia de compra, entre otras, con el fin de enfocar, por parte de la 

empresa, todos sus esfuerzos y estrategias para asegurar la fidelidad total del 

consumidor y el vínculo que unirá a la empresa y el cliente.

El posicionamiento de este servicio debe entenderse como un proceso de 

perfeccionamiento de los servicios, incremento del valor agregado y la 

búsqueda de la fidelidad del cliente.

Basada en los atributos de la empresa claro busca fortalecer su imagen en la 

mente del consumidor con mayor facilidad.

Basada en sus beneficios, se busca que los servicios que la empresa brinda se 

adapten a las necesidades de los clientes.

Por lo tanto, se busca mejorar la relación cliente-empresa brindando servicios 

de calidad, beneficios al cliente, mejorar su experiencia cuando utiliza el 

servicio.

4.3.2. Posicionamiento publicitario: eslogan

El eslogan que se utilizará en la empresa es: "Claro te siento cerca”, el cual se 

aplicará para el presente proyecto, además del servicio de comunicación que 

Claro ofrece y que el mismo une a los usuarios con sus seres queridos; la 

empresa intentar reflejar al cliente que es parte de la empresa, ofreciendo
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servicios de calidad, ofrecer beneficios para fidelizar, hacer sentir al cliente que 

es importante.
Ilustración 37. Logotipo de Claro

Te siento cerca

Elaboración: Autor (a)

4.4. Análisis de proceso de compra

4.4.1. Matriz roles y motivos

Tabla 29. Matriz de roles y motivos

¿Quién? ¿Por qué? ¿Cuándo? ¿Cómo? ¿Dónde?
El que inicia La empresa fidelizar al cliente nuevos planes 

comerciales 
acorde a las 
necesidades del 
cliente

Expresando la 
necesidad

En la empresa

El que influje Los
empleados

necesidad de
satisfaceral
cliente

se realizará
campañade
fidelización

brindando un
servicio
personalizado

a través del 
cali center.

El que decide Cliente Para
cumplimiento de 
sus objetivos

Se siente 
impactado en 
sus indicadores

innovación del 
servicio

El que usa usuario recibir beneficios Al momento de 
solicitar servicio 
de venta y 
postventa

Utilizando los 
planes
comerciales de 
fidelización

Desde el sitio 
en donde el 
usuario se 
encuentre

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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En la siguiente tabla de roles y motivos se detallan los roles y los diferentes 

motivos que generan el proceso de compra según la investigación de mercado 

realizada anteriormente a la empresa Claro S.A.

4.4.2. Matriz FCB

La matriz FCB relaciona la implicación de compra del consumidor con la 

motivación de compra predominante entre la razón y la emoción; con ello se 

determina que para la compra de el servicio se encuentra en el cuadrante 

intelectual ya que el consumidor de el servicio lo adquiere más por satisfacción, 

conocimiento y para aprovechar la tecnología, lo emocional también tiene 

mucho que ver, es por eso que se cree que se debe agregar los sentimientos al 

plan de fidelización.
Ilustración 38. Matriz FCB

MATRIZ FCB

INTELECTUAL EMOCIONAL

cú
LU□

1 - 2.-

Aprendizaje Afectividad

3.- 4.-

R uitína Hedonismo

E la b o r a c ió n : A u to r  (a )
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4.5. Análisis de Competencia

Analizar la competencia, es un paso ineludible al momento de ofrecer los planes 

comerciales para fidelización, rescate a clientes; y que consiste en el análisis de 

un conjunto de variables externas a la empresa que pueden afectar el desarrollo 

de la misma.

4.5.1. Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo determina cual es el competidor más importante 

del entorno, indica sus fortalezas y debilidades particulares, por lo cual se 

considera una herramienta analítica para el estudio de mercado.

Factor Clave:

1 = Debilidad grave

3 = Fortaleza menor

2 = Debilidad menor

4 = Fortaleza importante
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Tabla 30. Matriz perfil competitivo

Factores Internos Ponderación Nuestra Empresa Competidor! Competidor2

Planes comerciales 0.25 3 0./5 4 1 2 0.5
Cobertura 0.3 4 1.2 3 0.9 1 0.3
Tecnología 0.2 4 0.3 4 0.3 3 0.6
Calidad en el servicio 0.1 3 0.3 4 0.4 2 0.2
Competividad 0.15 4 0.6 3 0.45 1 0.15
Total: 1 3.65 3.55 1.75

Elaboración: Autor (a)

Podemos observar que estamos liderando la matriz lo que demuestra la 

fortaleza en el mercado, sin embargo es importante recalcar que el competidor 

1 está cada vez más cerca de los clientes y es uno de los motivos por el cual se 

está trabajando en el proyecto para fidelizar y rescatar a los clientes. '

4.6. Estrategias

4.6.1. Estrategia Básica de Porter

Porter (1982) presenta 3 tipos de estrategias para su desarrollo con diferentes 

enfoques, con la finalidad de que las empresas puedan decidir a qué tipo de 

mercado deben dirigirse. Estas estrategias son:

- Liderazgo en los costos totales bajos

- La diferenciación

- El Enfoque

Para la empresa Claro, se concentrarán los esfuerzos para crear estrategias de 

diferenciación ya que se pretende ofrecer una experiencia de servicio diferente
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en el mercado, rescatar a los clientes y así poder distinguirse de la 

competencia.

4.6.2. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva ayudará a definir las acciones de debemos emprender 

para obtener los mejores resultados en los productos o servicios que la 

empresa decida invertir. Kotler clasifica diferentes tipos de estrategias 

competitivas basadas en su nivel de participación de mercado y distingue 4 

modelos: líder de mercado, de retador, de seguidor y de especialista o nicho de 

mercado. (Kotler, 2006).

Para la empresa Claro se aplicará la estrategia de especialista o nicho de 

mercado, puesto que se ha identificado un segmento o grupo de clientes a los 

cuales la competencia quiere captarlos, ofreciendo portabilidad numérica ( 

migrar con su mismo número a otras operadoras) con atractivos planes 

comerciales, para rescatar a posibles desertores del servicio.

4.6.3. Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Según Kotler y Armstrong (2008), mencionan que la matriz Ansoff es una 

herramienta de la preparación de la cartera para descubrir las oportunidades de 

crecimiento de la empresa, mediante la intensificación del mercado, el 

desarrollo de mercados, el desarrollo de productos o la diversificación.

Gráfico 41. Matriz de crecimiento ANSOFF
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Ilustración 39. Matriz de crecimiento ANSOFF

Matriz de Crecimiento ANSOFF

ourau
u
2

Productos

E x is te n te s N u e v o s

Estrategias de de productos o

penetración de mercado diferenciación

Estrategias de desarrollo 

de productos o 

diferenciación

Estrategias de 

diversificaron

Elaboración: Autor (a)

4.6.4. Estrategias de fidelización

De acuerdo a la matriz satisfacción vs. Retención la empresa podrá 

complementar la estrategia a seguir en cuanto al grupo objetivo de clientes que 

tenga. Lograr fidelizar a los clientes como apóstoles (alta satisfacción y alta 

retención) y rescatar a los clientes mercenarios, es el objetivo de toda 

compañía. Por medio de esta matriz se podrá identificar estrategias de 

retención y satisfacción para conseguir clientes más fieles.
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Ilustración 40. Matriz satisfacción vs Retención

Elaboración: Autor (a)

Según la investigación de mercado existe un 29% de clientes solicitan 

portabilidad (migración de su línea prepago a plan) y un 33% de clientes 

requieren adquirir un equipo por lo tanto, estos grupos de clientes se los puede 

ubicar entre mercenarios y apóstoles, se debe enfocar los esfuerzos en esta 

mayor parte de clientes y esto se debe en gran medida al portafolio de 

productos y ventaja competitiva que maneja la empresa y dentro de su servicio 

puede diferenciarse, sin dejar a un lado los clientes que presentan reclamos 

(18%) puesto que puede ser causal de renuncia si los mismos no son 

solucionados.
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Ilustración 41. Servicios que solicitan los clientes

Elaboración: Autor (a)

4.6.5. Estrategias de marca

4.7. Marketing Mix

El marketing mix es un análisis de aspectos internos, desarrollada por las 

empresas para analizar las 4 variables de su actividad: precio, producto, 

distribución y promoción. Con su análisis podemos conocer la situación de la 

empresa y poder desarrollar estrategias específicas de posicionamiento o 

reposicionamiento.
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Ilustración 42. Marketing mix

Elaboración: Autor (a)

4.7.1. Producto

El esquema que se requiere aplicar durante la implementación del proyecto es 

el siguiente:

• Servicio Prepago

Para el servicio prepago se mantendrán las promociones actuales:

Ilustración 43. Promociones prepago

E lab o rad o : A utor(a)
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Actualmente, la empresa ofrece la promocion de 2x1 en las recargas desde 

$3.00, $ 6.00 a $ 12.00, el valor de la recarga se duplica.

• Servicio Postpago y Corporativo

Para el servic io  de postpago, se ofrecerán los s igu ientes planes de rescate, el m ism o 

servirá  para reem plazar a los p lanes actua les com o m edida de retención.

El usuario  se benefic ia rá  con los servic ios que prefiera a m enor costo.

Tabla 31. Planes para fidelización

Incluye

Cod plan
servicio de voz

servicio de redes 
sociales 

ilim itadas
Plan rescate datos - $ 7.50

Plan rescate 10 $ 2.50 $ 7.50
Plan rescate 15 $ 7.50 $ 7.50

Elaborado: Autor (a)

Si el motivo de inactivación del servicio no es económico, se podrá negociar un 

crédito a facturación (saldo a favor) de acuerdo a la calificación otorgada a 

cliente, la misma se reflejará en el sistema.

Adicional el cliente podrá canjear el monto asignado en premios retención
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Tabla 32. Premios de canje

C onsu lta r P rem ios re te n c ió n  a C antear C onsu lt
Servicio más 
utilizado: VOZ .TOLL

Tarifa Básica 35 Tipo

Descripción Costo
Paquete Promocional Retención U S  5M5 2

Paquete Promocional Retención 250 SMS S

Paquete Promocional Retención 5GQ SMS 7

Paquete Promocional Retención 1Q0Q SMS 10

Acreditación de Puntos 1

Exoneración de Adendum 0

Canje por Tarifa Básica 35

Elaborado: Autor (a)

En la siguiente tabla se muestra el cálculo que se aplicará para calificar al 

cliente y asignar el monto que le corresponde, la calificación otorgada se basa 

en la antigüedad del cliente, promedio de facturación y rentabilidad.
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Tabla 33Cálculo para asignar la calificación

Variable Peso Rangos Ponderación
Puntaje

(calculado)

Cliente
Antiguo 11%

>120 meses 100% 16%
>60--:=12ü

meses 83% 13%
>36-<=60

meses 67% 9%

Cliente 
Calificado - 

Credit Score 26%

>75 100% 20%

>50-< = 75 75% 15%

Facturación
Promedio
Mensual 3S%

>500 dólares 100% 3S%
>110-<=500 

dolares B0% 15%
>40--:=110 

dólares 60% 11%

Rentabilidad 21%

>9000 100% 10%
> 1500 - < = 

5000 es% 16%

Fuente: empresa 2014 Elaboración: Autor (a)

Rangos finales:

En el sistema se reflejará automáticamente la calificación que se entregará al 

cliente.

Desde A a E la calificación y desde el 0-44% al 90-100% para rangos finales.
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Tabla 34. Rangos para calificación

Rangos Finales Calificación

90% -100% A

75% - 89% B

60%- 74% C

45% - 59% D

0 - 44% E

Fuente: empresa 2014 Elaboración: Autor (a)

Ilustración 44. Categoría del cliente

Fuente: empresa 2014

Como se indicó anteriormente, el cliente podrá utilizar el monto de valor a 

negociación para crédito a su facturación, canje de minutos, paquete de datos y 

servicio de mensaje texto, se presenta a continuación:
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Tabla 35. Ejemplo categoría del cliente.

Categoria Punta je  m áx im o V a lo r negociación

A 100 $ 60.00
e 39 $ 50.00
c 74 $ 40.00
D 59 $ 30.00
E 44 $ 20.00

Fuente: empresa 2014 Elaboración: Autor (a)

4.7.2. Precio
Tabla 36. Planes comerciales para clientes rescate

Incluye

Cod plan
servicio de voz

servicio de redes 
sociales 

ilim itadas
Plan rescate datos - $ 7.50

Plan rescate 10 $ 2.50 $ 7.50
Plan rescate 15 $ 7.50 $ 7.50

Elaboración: Autor (a)

En el presente proyecto que se está desarrollando incluye también los 

siguientes planes comerciales como medida de retención.
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Estos planes se ofrecerán a los clientes que se acerquen a solicitar la 

cancelación de su servicio.

4.7.3. Plaza

Para la aplicación del programa de fidelización, el Contact Center se contactará 

con los clientes para comunicar el beneficio que se le asignará, adicional a los 

clientes que se acerquen a presentar algún reclamo o desistimiento del servicio 

se les aplicará los planes de retención, este beneficio puede ser otorgado a 

través del Contact Center o en los diferentes centros de atención al cliente. 

Ilustración 45. Campaña de cultura de servicio.

Elaborado: Autor (a)

Se aplicará internamente en la empresa, un programa para aplicar una cultura 

de servicio para el cliente, se contará con la ayuda de capacitadores que 

constantemente realizarán charlas a todas las áreas de la empresa.
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Se registrará un cronograma de actividades para capacitar y fortalecer la actitud 

de servicio.

4.7.4. Promoción y Publicidad

En cuanto a las promociones se mantendrán las vigentes:

❖ Recargas 2x1

❖ Tarifas bajas en el costo del minuto

❖ Números favoritos.

Ilustración 46. Recargas 2 x 1

RECARGA"

2x1
TODOS
sDÍAS

R E C A R G A  $3 
R E C I B E  s6
R E C A R G A  $ 6
R E C I B E  S1 2
USALOS PARA

Fuente: empresa 2014

Se realizará un Marketing virtual, mediante los correos electrónicos y mensajes 

de texto se indicará al cliente que se contacte con el Call Center o visite los 

diferentes centros de atención al cliente para que disfrute de los beneficios que 

puede acceder.
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Ilustración 47. Publicidad

Fuente: marketing directo

Se detalla el cronograma que se aplicará para aplicar el plan de fidelización 

propuesto:
Tabla 37. Esquema de implementación

Fase Año Actividad Beneficio Cliente

1
m ay-16

Aplicación en el sistema del m odu lo  de 
Negociación para el c liente  (según  la 
segm entación  que se realizó 
a n te r io rm e n te ).

Recibir bene fic ios  acorde a su 
categoría .

1 ju n -1 6 A utom atizac ión  del proceso e 
im p lem entac ión  en los sistemas in te rn os

Valoración real del c lien te  para 
o to rga rle  benefic ios

3
ju l-1 6 In co rp o ra r al m ódulo  :o d o s  los bene fic ios  y 

p rom ociones p a n  rescate y  fidelización
B enefic ios a jus tados a h a b a s  de uso 
(in te ra cc io n e s ] y  Facturación m ensual

4
ago-16 Asignación autom ática  de las p rom ociones

Beneñcios a jus tados a h a b a s  de uso 
(in te ra cc io ne s ) y  acorde a la 
an tigü e da d ,

E la b o r a c ió n :  A u to r  (a )
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Conclusiones

Como conclusión, se puede acotar que en este plan se ejecutó un previo 

levantamiento de información y se logró identificar la problemática que afectan a 

los procesos internos de la empresa y plantear alternativas de solución para 

implementarlas en este plan.

Los planes especiales que se desean ofrecer van acorde a las preferencias y 

necesidades de los clientes, tener una disposición positiva del cliente y lograr 

que considere a nuestra empresa como único proveedor y generar relaciones 

de confianza.

Fidelizar y rescatar a los clientes no es sencillo, hay que seguir una serie de 

pasos y procedimientos que conlleven a obtener la lealtad deseada, pero no es 

suficiente lograr clientes satisfechos, es preciso lograr clientes fieles que repitan 

la adquisición del servicio y comparta su experiencia con su entorno; elaborar 

un camino de lealtad con estrategias diferenciales es la meta planteada.
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CAPITULO 5



5. ANALISIS FINANCIERO

5.1. Detalle de Ingresos

5.1.1. Proyección mensual de ingresos

Para poder proyectar un incremento en el rescate de clientes, se tomó como 

referencia la base de renuncias procesadas durante el 2014 y 2015; durante el 

2016 el Contact Center y servicios al cliente realizaran el proceso de rescate 

ofreciendo los diferentes planes especiales de retención creados 

específicamente para este proceso, estimando un 20% de retención de clientes.

Tabla 38. Proyección mensual de ingresos

RENUNCIAS DE CUENTES

Renuncias % Renuncias %
Posibles

renuncias

Monto rescate 

Rescate estimado de estimado de

usuarios usuarios

Septiembre

167,124.00

E la b o r a d o : A u to r  (a )
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Lograr fidelizar a los clientes activos es uno de los principales objetivos, de 

acuerdo a la estrategia de segmentación realizada anteriormente, el sistema 

automático asignará la respectiva calificación para asignar a los clientes los 

diferentes beneficios, esto se gestionará a medida que los clientes visiten a las 

diferentes agencias a realizar las diferentes transacciones.

5.2. Detalle de Egresos

5.2.1. Detalle de gastos (administrativos, operativos, mkt y 

ventas)

Tabla 39Gastos Administrativos

Gastos Adm in i s t r a t i vo s /Ope ra t i vo s

Gastos Ad ministrativos/O p e rativos Cantidad Valor unitario Valortotal mensual

Call Center S $ 350.00 $ 2,S00.00

Capacitadores 2 $ 650.00 $ 1,300.00

Analista de Marketing 1 $ 820.00 $ 820.00

Analista de Calidad de Servicios 1 $ 650.00 $ 650.00

Elaborado: Autor (a)

En el cuadro anterior, se muestra los gastos administrativos de la empresa 

para el año 2016; dichos gastos son los que aplicaran para la implementación 

del plan de marketing, en el mismo se incluye los costos del personal del Call 

Center y servicios al cliente que realizaran el proceso de rescate, como 

también de los capacitadores, analista de marketing y analistas de calidad de 

servicio que se encargaran de formar en la empresa una cultura de servicio, 

mejorar los procesos de la organización en beneficio del plan que se desea 

implementar, y realizar la respectiva evaluación y control del óptimo 

funcionamiento del plan de fidelización.
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Tabla 40. Detalle de gastos de Marketing

Gastos Marketing

Gastos Marketing Cantidad Valor unitario Valor total mensual

Material publicitario para promociones 1 - $ 320.00

Crédito a facturación para retención 2ñ2 $20.00 $ 5,640.00

Elaborado: Autor (a)

En los gastos de marketing se consideran las actividades y estrategias que se 

detallaron en el Marketing Mix:

El material publicitario para dar a conocer las promociones vigentes en los 

servicios prepago.

Para el servicio de Postpago, se considera un rescate promedio de clientes a 

los cuales se les acreditará el valor asignado para negociación.

5.2.2. Detalle de inversión, amortización y gastos financieros 

Tabla 41Detalle de Inversión

Inversion
Gastos Ad m i n ¡strati vos/0 pe rati vos Cantidad Valor unitario Valor total mensual

Implementación del 

sistema/programación
1 $ 4,500.00 $ 4,500.00

Elaborado: Autor (a)

Como Inversión se espera implementar el sistema para asignar el esquema de 

asignación de beneficios a los clientes, esta implementación lo realizará un 

proveedor externo.
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Flujo de caja mensual
Se puede observar, en la tabla 42 que el flujo neto generado mensual es positivo a excepción del mes de 

Septiembre donde se va a desembolsar mayor cantidad de dinero en los gastos de marketing debido a que se 

espera que para estos los últimos meses del año exista un retorno de de inversión

Tabla 42Flujo de caja mensual

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Didenbre
INGRESO OPERATIVO

Ventas 5 8,624.00 519,0100 518,500.00 $19,130.00 510,830.00 $15,220.00 $16,220.00 518,240.00 5 9,840.00 510,190.00 511,050.00 510,250.00

Egresos Operativos
GastosAdmlnlstrativos 5 J,J70.00 5 5,570.00 5 5 ,5100 5 5,570.00 5 5,570.00 5 5,570.00 $ 5,570.00 $ 5,570.00 $ 5,570.00 5 5,570.00 5 5,570.00 5 5,570.00
Gastos de Marketing 5 2,986.00 5 8,432.00 5 8,220.00 5 8,472.00 5 5,152.00 5 6,908.00 5 7,308.00 5 8,116.00 5 4,7(6.00 5 356.00 5 5,240.00 5 2,695.00

Flujo Operativo 5 68.00 i  5,028.00 S 4,710,00 5 5,0881 5 108.00 5 2,742.00 5 3,342.00 i  4,554.00 - i  435.00 5 4,264.00 5 240.00 $ 1,985.00

Elaboración: Autor (a)
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5.3. Análisis de factibilidad

5.3.1. Marketing ROI (para planes de comunicación o aquellos 

que no tengan inversión)

"El ROI (Retorno de Inversión) tiene que ver con los costes de una campaña de 

marketing y los beneficios que ha generado”. (Burgos, 2007, pág. 87)

UTILIDAD BRUTA -  GASTOS DE MARKETING
ROI = ---------------------------------------------------------

GASTOS DIE MARKETING

Se podría indicar que el retorno de inversión en las estrategias aplicadas para la 

fidelización del cliente es por $ 1.45. Por consiguiente este resultado permite 

cuantificar económicamente que el plan de fidelización tendrá el éxito esperado.
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Conclusiones

Analizando la inversión requerida podemos determinar que es viable, la 

inversión que se aplicara no requiere de valores altos, puesto que el personal 

operativo es el que actualmente labora en la empresa, se requiere estandarizar 

los procesos internos, incentivar a los colaboradores una cultura de servicio 

para fortalecer la relación entre clientes y la empresa.

Realizar una revisión periódica del plan, realizar ajustes necesarios al proyecto 

para que el mismo cumpla su objetivo principal la satisfacción del cliente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se concluye que la empresa Claro no mantenía un plan de marketing que 

genere lealtad al cliente, además no se aplicaba medidas de retención a los 

clientes cuando solicitaban la inactivación del servicio.

Los motivos que generan la deserción del servicio, comprendían muchos 

factores, como por ejemplo, el cliente no se sentía satisfecho al recibir la 

atención a sus diferentes requerimientos que se presentaban en los centros de 

atención al cliente, su queja presentada no era atendida inmediatamente, se 

reflejaba poca importancia en la atención y solución del mismo.

La poca cultura de servicio que hay en la empresa es percibida rápidamente por 

el cliente; las estrategias planteadas en el plan de fidelización, es para generar 

una mejor atención, ya sea desde el Contact center o en un centro de atención 

al cliente.

El costo-beneficio en el plan de marketing es rentable, existe un monto de 

recuperación mensual muy bueno que a largo plazo resultaría beneficioso para 

la empresa.

RECOMENDACIONES
• Buscar mejores propuestas con los proveedores de servicio de internet 

para mejorar los planes de datos y ofrecer a los clientes.

• Todo el personal de la empresa debe mantener una buena cultura de 

servicio, amable, cordial, servicial para el cliente.

• La imagen y el servicio debe mantenerse de primera, con el fin de 

expresar un buen perfil de la compañía.

• Buscar constantemente mejorar los diferentes planes de voz y datos, 

para ofrecer más beneficios a los clientes
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ANEXOS



ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

1.- EDAD:

ENTRE 20-35 AñOS 36-45 AñOS MAS DE 46 AñOS

2.- ANTIGÜEDAD

CLIENTE CLARO: ENTRE 1 A 5 AñOS___  6 A 10 AñOS___  NO ES CLIENTE:

3.- CALIFIQUE EL TIEMPO DE RESPUESTA CON EL QUE FUE ATENDIDO:

a. RÁPIDO Q

b. NORMAL Q

c. LENTO Q

4.-CUÁL ES SU GRADO DE SATISFACCIÓN POR LA ATENCIÓN RECIBIDA?

□a. EXCELENTE

b. MUY BUENO Q

c. BUENO

d. REGULAR

e. DEFICIENTE
□
□

5.- QUE TIPO DE REQUERIMIENTO REGULARMENTE SOLICITA?

COMPRA DE EQUIPO___  TRANSACCIONES POSTVENTA___ SERVICIO TECNICO____RECLAMOS_

DE EQUIPO___

6.-SU REQUERIMIENTO FUE ATENDIDO COMO LO ESPERABA?

a. SI □
b. NO ^

COMENTARIOS:__________________________________________________________

7.- EL ASESOR MOSTRO AGILIDAD A SU REQUERIMIENTO O PROBLEMA?

a. SI □
b. NO ^

8.- QUE ATRIBUTOS PREFIEREN LOS CLIENTES:

a. RÁPIDO Q

b. NORMAL Q

c. LENTO Q

9.-EL ASESOR OFRECIO ALTERNATIVAS DE SOLUCION A SU PROBLEMA O REQUERIMIENTO?

a. SI □
b. NO | |

COMPRA/RENOVACIÓN
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10.- CALIFIQUE LA ATENCION DEL ASESOR QUE LO ATENDIÒ:

a. EXCELENTE

b. BUENO

c. REGULAR

d. DEFICIENTE

□
□
□
□

11.- SE ENCUENTRA SATISFECHO CON EL SERVICIO QUE MANTIENE?

a. SI

b. NO

COMENTARIOS:

□
□

12.- QUE SERVICIO UTILIZA CON MAYOR FRECUENCIA?

SERVICIO DE VOZ

SERVICIO DE INTERNET

MENSAJES DE TEXTO

REDES SOCIALES

13.- ALGUN MOMENTO HA PRESENTADO ALGUN RECLAMO, FUE SOLUCIONADO?

a. SI □

b. NO Q

14.- CÓMO LE GUSTARÍA QUE LO CONTACTEMOS?

a. TELÉFONO CONVENCIONAL

b. CELULAR

c. E-MAIL

d. REDES SOCIALES □
15.- RECOMENDARIA LOS SERVICIOS?

a. SI □
b. NO ^

AGRADECEMOS SU TIEMPO Y ATENCION
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ANEXO B: Formato de Observación

Formato de Observación

1. Infraestructura de la empresa

Agencia Centrum: ubicada en la Av. Francisco de Orellana, matriz agencia de 

atención al cliente.

2. Demostración de equipos que se comercializan

Manejan un showroom de los equipos que se comercializan, considerar que 5 

es excelente, 4 muy buena, 3 buena, 2 regular y 1 pésimo.

Tabla 43. Calificación de variables de equipos

VARIABLES
1 2 3 4 5

Variedad de equ ipos
Equipos de gam a alta X

Equipos de gam a baja X

Elaboración: Autor (a)
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3. Atención del personal

Tabla 44. Calificación de atención al personal

VARIABLES
1 2 3 4 &

Im agen del asesor X
Atención del asesor X

X

Erinda alternativas X
Amabilidad X
Atención entrada X
Antena ón Salida X

Elaboración: Autor (a)
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