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RESUMEN

En el capitulo 1, se expone la relevancia de conocer el valor del tiempo de vida
del cliente de la marca Claro para la empresa CONECEL. En el capitulo 2, integra el tema
de investigacion con los diversos conceptos que comprenden el planteamiento del

problema.

En el capitulo 3, se detallan las series de técnicas o conjunto de acciones orientadas
al célculo del valor del tiempo de vida del cliente, asi como las diversas técnicas de
recoleccion, describiendo cada uno de los pasos a efectuarse. El capitulo 4, detalla la
informacién mas relevante producto de la investigacion cualitativa y cuantitativa,

transformando los datos obtenidos en informacion Util para la empresa.

En el capitulo 5, se muestran los resultados del andlisis de la investigacion, que
dan un valor estimado del cliente de Claro de $268.40, asumiendo un horizonte infinito.
Finalmente, en el Capitulo 6, se exponen las conclusiones y recomendaciones que se

generaron a partir de todo el proceso de investigacion de este proyecto.
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SIGLAS

CONECEL Consorcio Nacional Ecuatoriano de Telecomunicaciones

CLv Customer Lifetime Value

GAD Gobierno Autonomo Descentralizado
IVA Impuesto al VValor Agregado

OEA Organizacién de Estados Americanos
ARPU Ventas Anuales Promedio

SRI Servicio de Rentas Internas
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1 INTRODUCCION

Todo proceso de marketing tiene un impacto social y administrativo, el cual busca
la rentabilidad sostenible que se enfoca en la satisfaccion del consumidor. Asi mismo,
todo proceso financiero busca rentabilidad sostenible, pero enfocandose en la
optimizacion en el manejo de los recursos tanto humanos como materiales. Dicha
rentabilidad es el resultado de la eficiencia administrativa, que por lo general lo

demuestran las utilidades obtenidas de las ventas y el manejo adecuado de los recursos.

El éxito o el fracaso de las organizaciones dependen del desarrollo de relaciones
de valor, es decir atraer consumidores y mantenerlos. Millan et al. (2013) sugieren que
cualquier empresa debe conocer que, si no hay consumidores, es imposible establecer una

actividad de intercambio.

“Tanto el marketing como las ventas y las deméas funciones comerciales, son
fundamentales para la supervivencia de la empresa. Sin clientes no hay ventas, sin ventas

no hay ingresos y sin ingresos no puede haber beneficios.” (De Jaime Eslava, 2013).

Segun Philip Kotler (2013), el marketing es un todo y sugiere que la decision
tomada en esta area afecta a clientes, empresa y colaboradores externos, ademas, ayuda a
ganar de nuevo influencia en la propia compaiiia. Por lo tanto, se vuelve imprescindible
desde este punto de vista de las finanzas minimizar riesgos en la utilizacion de recursos
destinados area de marketing para asi poder maximizar el impacto en la rentabilidad de

la empresa.

Con wuna perspectiva financiera podemos comprender que las técnicas,
herramientas y estrategias del marketing, ayudan a expresar el impacto que puede tener

un proceso de mercadeo en los estados financieros, debido a que con el tiempo se generan
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activos intangibles los cuales inicialmente no se consideran, pero llegan a tomar forma y

valor monetario en los estados financieros.

Los informes financieros requieren que se contabilicen todos los valores
relacionados al marketing en el afio en que ocurren, sin embargo, muchos empresarios no
toman en cuenta que la relacion con el cliente es algo que dura para toda la vida. En
efecto, los activos intangibles pueden llegar a tener méas valor que los activos tangibles

(Torre Delgadillo, 2011).

1.1 Planteamiento del problema

Este estudio busca cuantificar el valor del cliente Claro Movil, ya que es uno de los
principales activos intangibles que posee la empresa y a su vez demostrar la importancia

de la relacion que éste mantenga con la marca.

1.1 Objetivo general

Calcular el Valor del tiempo de vida del Cliente (CLV por sus siglas en inglés,

Costumer Lifetime Value) de la empresa CONECEL S.A., duefia de la marca Claro.

1.2 Objetivos especificos

Para cumplir con el objetivo general, se deberan establecer algunos parametros

gue seran usados en los modelos de valoracion.

e Estimar el margen neto de un cliente promedio.
e Calcular la tasa de retencion de clientes.
e Calcular la tasa de declinacién de clientes.

e Obtener la tasa de descuento del flujo generado por los clientes.



1.3 Relevanciay alcance del estudio

CONECEL S.A. es una de las compafias mas grandes del pais y con mayor
presencia dentro de las empresas de telecomunicaciones. Es primordial para ésta poder
conocer el valor del tiempo de vida de sus clientes, a fin de disminuir riesgos, aumentar
beneficios y realizar campafias de marketing mas eficientes y efectivas

(EKONOGOCIOS.COM, 2015).

1.3.1 Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones CONECEL S.A.

La empresa CONECEL S.A. inici0 sus operaciones en el mercado ecuatoriano
de telefonia movil en el afio 1993. En esa época era la primera empresa que ofrecia el
servicio de lineas celulares y lo hizo bajo el nombre comercial 0 marca PORTA. En el
afio 2000 la empresa fue adquirida por la multinacional de capital mexicano AMERICA
MOVIL manteniendo su nombre inicialmente PORTA siendo cambiado paulatinamente
a Claro a partir del segundo trimestre del afio 2011.

llustracion 1-1Cambio de logo de
PORTA a CLARO

Fuente: www.claro.com.ec

Los ingresos de CONECEL S.A. en el 2015 ascienden en 1,533,003,591 de
ddlares, con un liderazgo a marzo del 2016 de un 61.8% en la participacion, seguida de

Movistar - OTECEL S.A. 29.8% y CNT 8.4% (SUPERTEL ).



1.3.1.1 Mision, Vision y Valores.

Claro tiene como misién proporcionar soluciones integrales de calidad en
telecomunicaciones, brindando acceso a productos y servicios de la mas avanzada
tecnologia en telecomunicaciones a precios asequibles para el consumidor. Alcanzar y
mantener el liderazgo en el mercado. Conservar altos estdndares de responsabilidad en la
gestion ambiental y social; asi como también el compromiso con clientes, empleados,

proveedores, aliados y accionistas.

Su visidn es ser la empresa lider en soluciones de telecomunicaciones preferida
en el mercado y modelo en el sector empresarial. Sus valores y principios estan basados
tanto en la lealtad como en la disciplina, asimismo, afianzados en los pilares
fundamentales de la honestidad, productividad, legalidad, austeridad, responsabilidad
social, respeto, optimismo, desarrollo humano y creatividad empresarial (CONECEL

S.A)).



2 MARCO TEORICO

A continuacion, se establecera conceptos tedricos Utiles para la investigacion.
2.1 Valor de marca

El valor de marca puede definirse como el resultado comercial (positivo o
negativo) que un producto o servicio adquiere debido a la fuerza de aceptacion y
reconocimiento a lo largo del tiempo, a diferencia, de los resultados que generaria sin el
nombre de dicha marca. En efecto, el valor de marca surge de la lealtad, calidad percibida,
diferenciacion, recordacion de marca, resonancia y es independiente al producto o

servicio que ofrece la empresa (Donald R., Ailawadi, & Scott, 2003).

llustracion 2-1 Valor de Marca
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El valor de marca se produce como consecuencia de las acciones de marketing,
como resultado de las sensaciones, percepciones (atributos, beneficios y actitudes) y
experiencias de las personas, las cuales relacionan y/o comparan a la empresa sus
productos o servicios a otra marca de la competencia y le asignan un valor. (Kamakura &

Russell, 1993).

llustracion 2-2 Dimensiones del valor de marca por autores
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Hoy en dia es posible argumentar que, en general, la mayor parte del valor del
negocio se deriva de intangibles. Incluso las organizaciones sin &nimo de lucro han
empezado a abrazar la marca como un activo clave para la obtencion de donaciones,

patrocinios y voluntarios (Lindemann, 2004).

2.2 Valor del tiempo de vida del cliente

El valor del tiempo de vida del cliente es una medida que sirve para conocer el
valor presente neto de la utilidad, margen o ganancia, de todas las relaciones comerciales
futuras esperadas entre un cliente promedio y la compafiia dentro de un periodo de tiempo
determinado, esto es, su vida Util. Por lo tanto, la perspectiva del valor del tiempo de vida

del cliente es un valor presente enfocado a largo plazo y su proyeccion es hacia el futuro.



lustracion 2-3 Conceptos de CLV por autores

mmel  Bitran y Mondschein (1996)

«"La contribucion neta total que un cliente genera durante su tiempo de vida
sobre el total de la cartera de cliente”

=l Berger y Nasr Bechwati (1998)

«“El beneficio o pérdida neta para la empresa desde un cliente sobre la total vida
de las transacciones de aquel cliente con la firma”

*LTV es el valor total de las contribuciones directas e indirectas a los gastos
generales y el beneficio de un cliente individual durante todo el ciclo de vida del
cliente que es desde el principio de la relacién hasta su final proyectada. P.266
Primer grupo: Hacer hincapié en el beneficio

mm  (Sargeant, 2001)

«La contribucién neta total que un cliente genera durante su vida en una
compafia-P.28

mmmm Bell et al. (2002)

+“Es el valor para la empresa de la relacion con el cliente en términos
monetarios”

= (Jain y Singh, 2002 )

«“La ganancia o pérdida neta de la compafiia de un cliente durante toda la vida
de las transacciones de ese cliente con la compaiiia”

a  Gupta y Lehmann (2003)

«“El valor presente de todos los futuros beneficios generados desde los clientes”

«“El valor presente neto de todas las salidas de ingresos desde las relaciones
con clientes”

mmmm (Bauer et al., 2003)

«los flujos de beneficios de un cliente a través de todo el ciclo de vida del cliente.
P.333

sl (Kumar et al., 2004).

« “La suma de los flujos de caja acumulados- (descontados usando el costo
medio ponderado de capital de un cliente durante toda su vida con la compairiia
P.61)"

Fuente: Elaboracion propia

En efecto, los resultados obtenidos van a impactar directamente en la rentabilidad
que la empresa pueda manifestar o transmitir, debido a que el CLV (Costumer Lifetime

Value) considera a los clientes como activos de la empresa, los cuales tienen un costo de



adquisicion y que son valorados por medio del flujo de ingresos que se generaran en el

futuro, dentro de un periodo de tiempo determinado.

Una consecuencia importante de tener una vision a largo plazo es poder construir
acciones de marketing mas efectivas para atraer nuevos clientes y alcanzar la fidelizacién

de los actuales e incluso se podra medir la eficiencia de los esfuerzos actuales.

Para el célculo del CLV se distinguen cuatro grupos de variables los cuales son:

ingresos, costos, tasa de retencion de los clientes y tasa de descuento de los clientes.

2.2.1 Componentes del valor del tiempo de vida del cliente.

2.2.1.1 Ingresos.

Los ingresos para el calculo del CLV son clasificados en cuatro sub-categorias:
ingresos autdbnomos o base, ingresos provenientes de aumento de las ventas o up-selling,
ingresos de ventas cruzadas o cross-selling y de los margenes de contribucion resultantes

o valor de referencias.

Ingreso auténomo o base es el beneficio que recibe la compafiia sin esfuerzo
adicional. Los ingresos por aumento de las ventas o up selling son las ganancias
adicionales provenientes de las ventas usuales al giro del negocio, pero se genera cuando
existe una mayor frecuencia de compra 0 montos mas elevados, debido a los cambios de
precios u oportunidades de negocio. Los ingresos de ventas cruzadas o cross selling son
beneficios que se generan por ventas de productos o servicios complementarios. Por
ultimo, los ingresos por margenes de contribucion resultantes o valor de referencias es el

margen aportado por nuevos clientes los cuales fueron referidos por clientes antiguos.



2.2.1.2 Costos

Los costos del cliente son aquellos que usualmente son usados en la contabilidad
relacionada al producto o servicio, también se los considera como inversion. Para el
calculo del CLV se clasifica en tres subcategorias: costos de adquisicion, costos de

marketing y costos por ventas.

Los costos de adquisicion surgen solo una sola vez y se generan cuando los
recursos se enfocan en captar un nuevo cliente. En cambio, los costos de marketing se
producen al momento que la empresa invierte en estrategias para la retencion, desarrollo
y recuperacion de los clientes. Finalmente, los costos por ventas estan definidos por gastos

de produccion y comercializacion de los bienes o servicios que la empresa vende.

2.2.1.3 Tasa de Retencion de los clientes.

La tasa de retencion es la probabilidad de que un cliente permanezca leal a la
empresa y que siga produciendo costos e ingresos previstos a través de un periodo de
tiempo determinado. Ademas, es un indice que muestra el grado de lealtad, que los
clientes tienen hacia la empresa y es necesario recalcar que este valor es un factor
dindmico que refleja los cambios en el comportamiento de compra del cliente durante su

ciclo de vida

2.2.1.4 Tasa de descuento de los clientes

La tasa de descuento sirve para traer a valor presente las utilidades generadas a
través de un periodo de tiempo determinado. Esta tasa corresponde al retorno que cada
empresa exige a las inversiones generadas en marketing o al costo de capital de la
empresa, es decir, que debe de ser adaptada a la funcion y condiciones del negocio y del

mercado.



3 METODOLOGIA

En la presente investigacion se utiliza el método transversal descriptivo, dado que
tiene como objetivo el indagar la incidencia y los valores que manifiestan en una 0 mas

variables y simultaneamente analizar su interrelacion en un momento en el tiempo.

El estudio es de finalidad descriptiva, por lo tanto, los datos cualitativos y
cuantitativos se integran con el fin de analizar, evaluar y describir sus caracteristicas,
componentes y propiedades importantes de forma separada o conjunta, de esta manera

poder obtener con precision el CLV de un cliente Claro Movil.

3.1 Disefo de estudio exploratorio

Para la realizacion de este estudio es necesario utilizar informacion financiera que
provenga de una fuente segura. Frente a esta necesidad se obtuvo la informacién del portal
de internet de la Superintendencia de Compafiias la cual comprende los estados de
situacion financiera, estados de resultados integrales, estados de cambios en el patrimonio

y estados de flujo de efectivo.

Para obtener el nimero de clientes se accede al portal de la Agencia de Regulacién
y Control de las telecomunicaciones, ya que esta es una fuente primaria donde se obtiene

informacidn confiable de todas las operadoras de telefonia del pais.

Se utiliza la metodologia cualitativa y como técnica de investigacién el focus
group empleando como instrumento de recoleccion una guia de entrevista, cuyo elemento
de estudio es obtener los principales atributos del servicio que presta CONECEL S.A. a

través de su marca Claro.
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El tamafio de la muestra y zona geografica corresponde a cinco miembros de una
institucion educativa escogidos a conveniencia dentro de la ciudad de Guayaquil, ya que,
se pretende extraer informacion de personas que han utilizado el servicio de Claro. El
resultado obtenido sirve para establecer atributos los cuales son utilizados para elaborar

preguntas de diferenciacion de marca dentro de la encuesta.

llustracion 3-1 Fuentes de informacion en el Calculo del CLV de un cliente Claro Mévil

Estados
Financieros

CLV de
un cliente
CLARO
Movil

)

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Método de referencia para la estimacion del Calculo del CLV actual

El modelo de referencia escogido para este proyecto fue disefiado por Maulén
(2015) quien es CEO & Founder CustomerTrigger.com, Director académico de la
Universidad de Chile. Maulén en su modelo expone como la empresa debe de orientarse
al cliente a partir del Customer Lifetime Value, ademas explica como transformar la base

de datos de clientes en el activo fundamental de una compafiia.
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Para el desarrollo de este estudio se asume que la empresa Claro, nunca ha tenido

una estrategia de clientes, y la tasa de crecimiento de clientes es cero.

3.2.1 Paso uno: Calculo de la tasa de descuento

Se calcula la tasa de descuento a partir del tipo de interés previsto. La tasa es
adaptada en funcion de las condiciones del negocio y del mercado. Sirve para traer a valor

presente los beneficios generados por los clientes a través del tiempo.

D = (kp * peso del patrimonio) + (tasa de la deuda * peso de la deuda)(1 — tasa de impuesto)

Donde,

e Kp = tasalibre de riesgo + (beta apalancado *
prima por riesgo de mercado) + riesgo pais

e Tasa libre de riesgo= Tasa de los bonos del tesoro de Estados Unidos tomados a
una base de 10 afios

e Beta apalancado = beta desapalancado * (1 + (1 — tasa de impuesto) *
ratio deuda a capital)

e Beta desapalancado: calculo que se obtiene a partir de la interpolaciéon, en la que
intervienen los datos de la fuerza de la marca y los percentiles de las betas del
mercado. El supuesto es relacionar inversamente el riesgo con la fuerza de la
marca.

e Prima por riesgo de mercado: Es la diferencia en la rentabilidad de dos activos en

donde el primero posee riesgo y el otro activo esta libre de riesgo.

deuda
e Pesodeladeuda = —
deuda+patrimonio
. . atrimonio
e Peso del patrimonio = P ——
deuda+patrimonio

12



3.2.2

Riesgo Pais: “Es la medida del riesgo de realizar un préstamo a ciertos paises,
comprende o capacidad e incapacidad de cumplir con los pagos del capital o
intereses al momento de su vencimiento. Es un indice que pretende exteriorizar la
evolucion del riesgo que implica la inversion en instrumentos representativos de
la deuda externa emitidos por gobiernos de paises emergentes” (Posso, 2013).

Tasa de impuesto: Tasas impositivas establecidas por el Servicio de Rentas

Internas SRI maés participacion a trabajadores.

Paso dos: Calculo de la tasa de retencion

La tasa de retencion es el porcentaje de clientes que contindlan comprando o siendo

clientes de un afio al otro. Para el célculo de la tasa de retencion de Claro Movil se utiliza

el registro historico de clientes con linea celular activa.

3.2.3

., Clientes antiguos retenidos
Tasa de retencion =

Clientes antiguos

Donde,

Clientes antiguos = Total de clientes CONECEL del periodo anterior

Clientes antiguos retenidos = Clientes antiguos — Clientes que salieron de

CONECEL en el periodo actual

Paso tres: Calculo del ingreso

El dato del afio base se obtiene de los ingresos de la empresa que se reflejan en el

Estado de Resultados. Los ingresos de los siguientes afios son proyectados mediante el

producto del nimero de clientes y las ventas anuales promedio por cliente.

Donde,

13



3.2.4

Clientes: Numero de clientes (usuarios) de cada afio. El afio base son datos
iniciales o arranque, a partir del afio 1 se calcula en funcidn de la tasa de retencion
y captura (referencia).

Tasa de retencion: Porcentaje de clientes que contindan comprando o siendo
clientes de un afio al otro.

Ventas anuales promedio o0 ARPU: Los valores de venta se los obtiene de los
Estados de resultados integrales del consorcio ecuatoriano de telecomunicaciones

s.a. CONECEL dividido para el namero de clientes.

Paso Cuatro: Calculo de Costos

El dato del afio base se obtiene sumando los costos de venta y los costos de

retencion. Los costos totales de los siguientes afios son proyectados mediante el producto

de los ingresos totales y el porcentaje de costos.

3.25

Donde,

% de costos: Porcentaje de costos que implica la venta y/o la operacion de un
negocio. En el caso de CLARO se ha estimado un 79.31%.
Costo de venta por cliente promedio: es el cociente entre los costos totales y el

ndmero de clientes del afio.

Paso Cinco: Célculo de Beneficio y el valor de vida del cliente

La utilidad bruta es la diferencia entre los ingresos totales y los costos totales.

Luego, se calcula el margen del cliente promedio dividiendo la utilidad bruta para el

namero de clientes.

A continuacion, se detallan las formulas utilizadas en el célculo del CLV

(Costumer Lifetime Value) promedio.
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(margen neto unitario * tasa de retencion de clientes)(1 + tasa de crecimiento)

CLV; finito = — - — -
infinito Tasa de descuento — tasa de crecimiento + tasa de declinacién de clientes

CLVn afios = CLVinfinito — Valor presenten+1 hasta infinito

CLVn+1 hasta infinito
(1 + tasa de descuento)™

Valor presenten+1 hasta infinito =

margen neto esperadoy4+q

CLYV, mfinito =
n+1 hasta infinito tasa de descuento+tasa de declinacion de clientes—tasa de crecimiento

Margen neto esperado,,, = (Margen neto unitario)(tasa de retencién de clientes)™' (1 + tasa de crecimiento) ™+V

n=numero de afios que dura el cliente.

3.3 Disefo de estudio descriptivo

La metodologia es cuantitativa, en la cual se utiliza una técnica de investigacion
basada en encuestas personales que se realizaron a clientes de CLARO, con
conocimientos de otras operadoras de telefonia celular. Se utiliza como instrumento de

recoleccion el cuestionario.

3.3.1 Elemento de estudio

3.3.1.1 Objetivo general.

Obtener datos para establecer la fuerza de marca.

3.3.1.2 Obijetivos especificos.

e Obtener las medias de las preguntas asignadas a la diferenciacion de la marca.
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e Adquirir la valoracion de los clientes referente a la notoriedad que tiene la
marca.

e Calcular el grado de satisfaccion de los clientes frente a la marca.
3.3.2 Tamafio de la muestra.

El tamafio de la muestra para la realizacion de las encuestas es calculado de forma
técnica, el universo lo determina el nimero de usuarios Claro Movil Ecuador del mes de

abril del afio 2016, para su obtencion se utiliza la siguiente formula:

B Z2.P.Q.N
~ (N-1)E2 +72.P.Q

n

Donde:

Z=nivel de confianza

P= probabilidad de que ocurra el suceso
Q= probabilidad de que no ocurra el suceso
E= margen de error

N= universo o poblacién

n= tamano de la muestra

Datos:
Z=95% =1.96
P=0.5
Q=05

E=0.05
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N= 8,763,907
Sustituyendo.

~ (1.96)2.(0.5). (0.5). (8,763,907)
"= (8,763,907 — 1)(0.05)% + (1.96)2. (0.5). (0.5)

~ (1.96)2.(0.5). (0.5). (8,763,907)
"= (8,763,907 — 1)(0.05)% + (1.96)2.(0.5). (0.5)

~ 8,416,856
™= 21909.765 + 0.9604

8,416,856

"= 21910.7254

n = 384.1432 = 384 encuestas aproximadamente

El calculo determina que deben realizarse 384 encuestas, sin embargo, diversos
factores no permitieron que este estudio se realice con el tamafio de la muestra
anteriormente calculado. Las restricciones presupuestarias y el tiempo limitado asignado
a la investigacion del presente informe hacen que se considere realizar una muestra
razonable de 100 encuestas concentradas en la ciudad de Guayaquil. Sin embargo, es

necesario recalcar que este estudio se realiza con fines didacticos.

Se realizar la encuesta solo a usuarios Claro Movil con el fin de obtener
convenientemente, muestras representativas mediante la inclusion en la muestra de

grupos tipicos y a los cuales se tiene facil acceso, siendo personas usuarias del servicio.

Finalmente, se recomienda que si se desea obtener un estudio mucho mas extenso
y con mayor representatividad se debe considerar la muestra calculada y realizarla a nivel

nacional.
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4 ANALISIS DE LOS DISENOS DE ESTUDIO

A continuacién, se realiza la interpretacion de los resultados obtenidos en los

estudios realizados.

4.1 Andlisis e interpretacion del disefio de estudio exploratorio

Los participantes del focus group proporcionaron atributos de la marca Claro,

entre los atributos que fueron mencionados se encuentra:

e Cobertura

e Promociones

e Velocidad de internet

e Facil acceso a la informacion de pago
e Variedad de planes,

e Variedad de equipos

e Servicio al cliente.
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4.2  Analisis e interpretacion del disefio de estudio descriptivo

e Obtener las medias de las preguntas asignadas a la diferenciacion de la marca.
Se obtiene como resultado del estudio un puntaje de 3.32 valorado en escala

de 1 a5, lo que significa que Claro esta diferenciada positivamente.
lustracion 4-1 Diferenciacion de marca

Diferenciacién

o C|arQ  —CNT Movistar Tuenti

Cobertura
5

4
Promociones A Servicio al cliente

\

Velocidad de internet Acceso a la informacion de pago

Variedad de equipos Variedad de planes

e Adquirir la valoracion de los clientes referente a la notoriedad que tiene la
marca.
La marca CLARO Movil tiene mas percepcion de los consumidores por medio
de television abierta con un puntaje de 4.20 sobre 5 y en redes sociales tiene
un puntaje de 3.32, diferenciandose asi de los deméas medios de comunicacion.
El puntaje promedio obtenido de notoriedad de la marca Claro Mdvil y

presencia en medios es 2.39 sobre 5.
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llustracion 4-2 Notoriedad de la Marca

Periodico [IININININGG 1,28
Revistas |G 1,50
Radio NG 13
Correo electrénico  [INNINEGEG 1,24
Redessociales [IIININEGGEGNNNNEEE 3,32
Vallas publicitarias [ NN 2,20
Television por cable [NNNININEGgGE 1,56
Television Abierta NN 4,20

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

e Calcular el grado de satisfaccion de los clientes frente a la marca.
Se obtuvo un puntaje de 3.12 valorado en escala de 1 a 5 en el promedio de
satisfaccion que tienen los clientes frente a la marca. Podemos decir que, de la

muestra de nuestro estudio, los usuarios se encuentran satisfechos con los

servicios que brinda la empresa Claro Mavil.

Tabla 1 Promedio de satisfaccion de marca

Promedio de la Media 3,12
Grado de desempefio vs expectativas

iniciales 3,36
Nivel de satisfaccion 3,34
Recomendaria usar CLARO a un cercano 3,33
Grado de satisfaccion con el Senvicio en

general 2,96
Grado de satisfaccion Atencién al Cliente 2,84
Grado de satisfaccion Calidad del Producto 3,01
Grado de satisfaccion Calidad de la

Informacioén y Formas de pago 3,01
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5 RESULTADOS DEL ANALISIS CLV

Se puede destacar, el alto porcentaje de retencion de clientes que tiene Claro, el
cual alcanza un 99.92%, debido a que destina gran parte de sus costos a estrategias de
venta y retencion. En el afio 2015 sus clientes ascienden a 10.772.851 con un margen neto

de utilidad promedio por cliente de 29.44 d6lares americanos.

Al ser su tasa de declinacion 0.08% le permite a la empresa elaborar sus analisis
de ingresos futuros de forma mas confiable. Por lo tanto, se puede distribuir de mejor

manera los recursos en las proyecciones que se realicen.

Al realizar el calculo para obtener el CLV, se puede observar que las ventas

anuales promedio por cliente se mantienen estables a través del tiempo.

El CLV obtenido es de 268.40 dolares americanos, asumiendo horizonte infinito;
este es un valor promedio por cliente y representa toda la rentabilidad futura que un cliente

ofrece a la empresa Claro.

Tabla 2 CLV promedio (asumiendo infinito)

CLV Promedio (asumiendo infinito) $ 268,40
Clientes afio 1 (2015) 10.772.851
Ingreso $ 1.533.003.591
Costo $ 1.026.884.874
Costo de Retencion $ 188.941.678
Tasa de descuento 10,88%
Tasa de crecimiento 0%
Tasa de retencion de clientes 99,92%
Tasa de declinacion de clientes 0,08%
ARPU (2015) $ 142,30
Costo de venta promedio unitario (2015) $ 95,32
Costo de retencion promedio unitario (2015) $ 17,54
Margen neto unitario (2015) $ 29,44
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La lealtad actual que tienen los consumidores a la marca es del 99.92%, genera a
la empresa un CLV promedio de 268.40 délares americanos. Con una disminucion de
9.92% en la lealtad del consumidor, se reduce el CLV promedio a 126.93 doblares
americanos lo que equivale a un 47% menos. Es decir, que la lealtad del consumidor y el

CLV son valores directamente proporcionales (Zhang, Ashutosh, & Friedmann, 2010).

Tabla 3 CLV promedio por lealtad del consumidor

Infinito

CLV Promedio Lealtad del consumidor 99,92%
CLV Promedio Lealtad del consumidor 95,00%

CLV Promedio Lealtad del consumidor 90,00%

CLV Promedio Lealtad del consumidor 85,00%
CLV Promedio Lealtad del consumidor 80,00%

lustracion 5-1CLV promedio por lealtad del consumidor

4 300,00

5 268,50
$250,00
5 200,00

5176,17
5150,00

512693
$100,00 $ 96,71

576,92 576,28

5 50,00

7 4 & 10 Infinito

— CLV Promedio Lealtad del consumidor 80,00%
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6 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El valor del cliente Claro Mdvil es 268.40 ddlares americanos bajo una lealtad
calculada con datos historicos comprendidos entre octubre 2009 y junio 2016 que
asciende a 99.92%, con una tasa de declinacién de 0.08%. Se puede concluir que el grado
de lealtad que tienen los clientes hacia la marca Claro es alto y que ostenta una gran
aceptacién en el mercado. Razén por la cual, los usuarios mantienen grandes periodos de
permanencia y fidelidad, generando con estos resultados una ventaja para la empresa
porque le permite realizar proyecciones financieras méas eficientes, debido a que la

compafiia conoce la cantidad mas acertada de clientes y su valor de consumo promedio.

Sin embargo, una pequefia disminucion de la lealtad generaria una reduccion
considerable en el CLV promedio, es por esto que la prioridad de Claro debe ser captar y
retener a los clientes mejorando cada vez mas su aceptacion en el mercado y de esta

manera generar una mayor rentabilidad.

6.2 Recomendaciones

Los esfuerzos dirigidos a la retencion de clientes estan siendo bien aceptados por
los usuarios del servicio. A pesar de que, los clientes son fieles a la marca, se recomienda
que aumente su enfoque hacia los medios de comunicacién que no estan siendo
explotados, para lograr llegar a méas clientes que no se estan alcanzando. Los medios de

comunicacion que destacan son dos, television abierta y redes sociales.
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APENDICE A

FORMATO DE FOCUS GROUP

FICHA TECNICA DE FOCUS GROUP

Empresa/ Institucion escogida: Unidad Educativa Particular “Presidente Otto

Arosemena Tola” o Colegio Comisidn de Trinsito

Fuente: El Universo, junio 2010 Fuente: www.arosemenatola.edu.ec/

Fecha: Martes, 26 de Julio del 2016

Direccidn: Avenida 25 de Julio. Cooperativa de Vivienda 9 de octubre (Via Puerio

Maritimo)
Teléfono: 3846308 — 2488614 -2500876 -2482399
Cindad: Guayaquil — Ecvador

Ubicacion Geogrifica: IR e o

Nimero de participantes: 5 docentes
Moderador: Krystel Estrella Layana

Asistente de moderador: Karen Lopez
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Facuitad r.fEf.f’fT-x_
Ciencias Snciales[-m:" )
Humanisticas" h’i /
y Huma c a4

GUIA DE ENTREVISTA

Buenas tardes estimados, Mi compafiera Karen Lopez y yo les queremos dar la
bienvenida a nuestra sesién. Mi nombre es Krystel Estrella estudiante de la Facultad de
Ciencias Sociales y Humanisticas de la Escuela Superior Politécnica del Litoral, hoy seré
la persona encargada de levar acabo en conjunto a ustedes este grupo focal. En nombre
de mi grupo de trabajo, les agradecemos de antemano por su presencia y por sacar un

tiempo para participar, ya que es muy importante para [levar a cabo nuestra investigacidn.

El proposito de este estudio es de determinar los atributos del servicio que brinda
la telefdnica Claro, sobre la relacidn emocional y racional que tienen sus clientes con la
empresa. La informacién brindada por ustedes serd de mucha importancia v de uso
exclusivo para nuestra investigacion. Les informamos que en esta actividad no hay
opiniones correctas o incomectas sino diferentes puntos de vista del tema a tratar. Nuestra
sesion durara de 10 a 13 minutos aproximadamente. Para conocernos un poco, cada uno
de ustedes dird su nombre vy conteste por favor, ;si yo le menciono CLARO Telefonia,

con que usted lo relaciona?

Hablemos sobre identificaciin espontanea de atributos asociados/ Listar los

atributos otorgados para CLARD,

l. ;Cuil es el principal motivo por el que usted se decidid en contratar el servicio de
Claro?
2. ;Cuiles son las caracteristicas que cree usted que destacan en el servicio de Claro?

3. ;Como se siente con el servicio de Claro?
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IMAGENES DE APOYO

Logo CLARO

Servicio al Cliente Claro

Claro®

Publicidad 4G LTE o maxima velocidad
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APENDICE B

RESULTADO DEL FOCUS GROUP

Armas Castro Edith Margarita

Braganza Montoya Maria Isabel

Lopez Espinoza Celinda de Jests

Rivera Bermello Adriana Noemf

Varela Reyes Mirella Leonor

45

50

52

48

53

Extracto de la respuesta a la
pregunta 1

Velocidad del Internet

Facil acceso a la informacién de
pago.

Popularidad, mi familia lo tiene

Popularidad, mis amigos y
familia lo utilizan

Popularidad, mi familia y amigos
lo utilizan

32

Extracto de la respuesta a la
pregunta 2

Variedad de equipos

Cobertura

Variedad de planes

Cobertura

Promociones

Extracto de la respuesta a la

Estoy conforme con el servicio
brindado

Me gusta porque tengo acceso a
la informacion de pago, no tengo
problemas con la sefial

Me siento bien porque me brinda
variedad de planes y equipos
cuando escojo un plan

Estoy conforme con la cobertura
que me brinda, y con el servicio
al cliente

Estoy conforme porque me
agradan las promociones, en
especial el 2x1 y servicio de
whatsapp



Clientes
Prepago

7.926.239

8.021.581

8.205.895

8.312.259

8.398.670

8.491.549

8.564.026

8.638.340

8.710.698

8.719.875

8.864.879

8.914.506

8.977.601

9.039.100

9.119.702

9.165.304

9.207.751

9.270.268

9.320.291

9.363.416

9.380.540

9.406.972

9.429.021

9.452.344

9.472.572

9.472.541

9.366.923

9.386.330

9.392.905

9.401.782

Clientes
Pospago

1.030.666
1.040.814
1.062.919
1.078.387
1.094.356
1.112.857
1.131.388
1.151.994
1.170.285
1.261.689
1.210.206
1.230.897
1.252.947
1.281.510
1.321.759
1.348.054
1.377.966
1.406.500
1.434.038
1.462.657
1.491.389
1.517.139
1.543.592
1.568.824
1.592.676
1.621.108
1.655.651
1.665.362
1.691.730

1.712.265

APENDICE C

CLIENTES CONECEL

Clientes Clientes
nuevos que
Provenientes Salieron
de Otras de Clientes Clientes
Operadoras CONECEL Nuevos Antiguos
1.500 3.129 91.623 8.889.565
4.074 6.307 107.723 8.979.559
3.324 4711 207.606 9.085.049
2.577 3.574 122.749 9.291.268
3.005 2.886 101.460 9.413.020
4.663 3516 112.739 9.514.599
2.717 2.055 90.496 9.628.485
4.425 2.246 92.653 9.719.643
3.735 2.606 89.995 9.814.475
3.613 2.607 100.040 9.905.599
2.466 1.765 93.424 10.006.645
2.923 1.685 70.063 10.100.770
3.282 1.960 85.295 10.172.071
1.940 1.187 89.828 10.258.688
1.939 1.813  121.107 10.349.269
1.886 1.771 72.219 10.470.502
3.283 1.165 70.592 10.542.836
2.964 2.372 90.473 10.615.546
2.249 1.851 80.716 10.706.611
2.896 2.082 70.739 10.787.725
4.430 2.202 43.532 10.859.278
4.488 2.926 50.331 10.905.038
3.734 2.284 48.270 10.956.931
3.796 2.108 48.782 11.006.651
3.565 1.978 42.009 11.057.121
3.482 1.590 26.305 11.100.717
4.796 2.343  -74.051 11.128.914
4.741 1.870 25.781 11.057.316
4.956 2.043 27.483 11.085.968
3.817 2.252 30.630 11.116.364
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Total de
Clientes
CONECEL

8.979.559

9.085.049

9.291.268

9.413.020

9.514.599

9.628.485

9.719.643

9.814.475

9.905.599

10.006.645

10.100.770

10.172.071

10.258.688

10.349.269

10.470.502

10.542.836

10.615.546

10.706.611

10.787.725

10.859.278

10.905.038

10.956.931

11.006.651

11.057.121

11.100.717

11.128.914

11.057.316

11.085.968

11.116.364

11.148.559

Clientes

antiguos  Tasa de

Retenidos Retencién Declinacion

8.886.436 99,96%
8.973.252  99,93%
9.080.338 99,95%
9.287.694 99,96%
9.410.134 99,97%
9.511.083 99,96%
9.626.430 99,98%
9.717.397 99,98%
9.811.869 99,97%
9.902.992 99,97%
10.004.880 99,98%
10.099.085 99,98%
10.170.111  99,98%
10.257.501 99,99%
10.347.456  99,98%
10.468.731 99,98%
10.541.671 99,99%
10.613.174  99,98%
10.704.760  99,98%
10.785.643  99,98%
10.857.076  99,98%
10.902.112  99,97%
10.954.647  99,98%
11.004.543 99,98%
11.055.143 99,98%
11.099.127 99,99%
11.126.571 99,98%
11.055.446 99,98%
11.083.925 99,98%

11.114.112  99,98%

Tasa de

0,04%
0,07%
0,05%
0,04%
0,03%
0,04%
0,02%
0,02%
0,03%
0,03%
0,02%
0,02%
0,02%
0,01%
0,02%
0,02%
0,01%
0,02%
0,02%
0,02%
0,02%
0,03%
0,02%
0,02%
0,02%
0,01%
0,02%
0,02%
0,02%

0,02%



2012
May
2012
Jun
2012
Jul
2012
Ago
2012
Sep
2012
Oct
2012
Nov
2012
Dic
2012
Ene
2013
Feb
2013
Mar
2013
Abr
2013
May
2013
Jun
2013
Jul
2013
Ago
2013
Sep
2013
Oct
2013
Nov
2013
Dic
2013
Ene
2014
Feb
2014
Mar
2014
Abr
2014
May
2014
Jun
2014
Jul
2014
Ago
2014
Sep
2014

Clientes Clientes
nuevos que
Provenientes Salieron

Clientes Clientes de Otras de Clientes
Prepago Pospago Operadoras CONECEL Nuevos

9.418.665 1.736.960 3.736 1.808 39.665
9.438.207 1.772.199 3.396 1.977 53.707
9.453.856 1.804.275 5.165 2.967 45.658
9.481.094 1.837.177 7.334 3.443 56.298
9.502.686 1.870.159 8.690 2.719 48.382
9.523.353 1.904.171 7.519 4.523 51.640
9.556.871 1.940.819 6.531 11.207 75.267
9.627.863 1.973.591 11.289 14.009 106.295
9.709.279 2.013.625 8.067 12.158 125.519
9.779.572 2.040.592 13.429 14.868 98.661
9.854.247 2.067.390 14.891 10.596 97.140
9.875.504 2.096.318 16.123 13.914 47.943
9.926.208 2.123.839 24.539 17.764 71.298
9.463.204 2.149.457 25.469 19.649 -443.206
9.494.257 2.171.164 21.702 26.612 57.532
9.531.195 2.194.652 33.918 33.903 60.407
9.570.834 2.217.318 36.932 32.003 57.296
9.621.500 2.230.789 32.825 30.885 62.192
9.682.257 2.251.676 34.788 29.044 75.897
9.713.014 2.261.462 25.524 16.702 31.721
9.718.065 2.278.310 7.893 12.960 26.966
9.738.599 2.290.855 4.561 13.671 42.184
9.760.871 2.313.391 9.359 13.958 48.679
9.782.371 2.329.144 9.813 14.961 42.401
9.802.721 2.344.508 9.470 16.077 42.321
9.807.704 2.363.954 14.746 15.685 25.355
9.816.815 2.375.339 12.420 6.649 14.558
9.829.989 2.382.885 14.057 14.252 20.447
9.847.089 2.386.337 15.246 16.063 21.369
9.857.260 2.389.838 16.312 21.247 18.607

Clientes
Antiguos

11.148.559
11.190.152
11.245.278
11.293.134
11.353.323
11.407.676
11.462.312
11.532.903
11.636.478
11.757.906
11.855.128
11.956.563
12.006.715
12.084.788
11.647.402
11.700.024
11.760.446
11.822.671
11.886.803
11.968.444
12.008.987
12.030.886
12.063.960
12.108.040
12.145.293
12.181.007
12.205.423
12.225.752
12.246.004

12.266.556
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Total de
Clientes
CONECEL

11.190.152

11.245.278

11.293.134

11.353.323

11.407.676

11.462.312

11.532.903

11.636.478

11.757.906

11.855.128

11.956.563

12.006.715

12.084.788

11.647.402

11.700.024

11.760.446

11.822.671

11.886.803

11.968.444

12.008.987

12.030.886

12.063.960

12.108.040

12.145.293

12.181.007

12.205.423

12.225.752

12.246.004

12.266.556

12.280.228

Clientes
antiguos Tasa de Tasa de
Retenidos Retenciéon Declinacién

11.146.751 99,98% 0,02%
11.188.175 99,98% 0,02%
11.242.311  99,97% 0,03%
11.289.691 99,97% 0,03%
11.350.604 99,98% 0,02%
11.403.153 99,96% 0,04%
11.451.105 99,90% 0,10%
11.518.894 99,88% 0,12%
11.624.320 99,90% 0,10%
11.743.038 99,87% 0,13%
11.844.532 99,91% 0,09%
11.942.649 99,88% 0,12%
11.988.951 99,85% 0,15%
12.065.139  99,84% 0,16%
11.620.790 99,77% 0,23%
11.666.121 99,71% 0,29%
11.728.443  99,73% 0,27%
11.791.786  99,74% 0,26%
11.857.759  99,76% 0,24%
11.951.742 99,86% 0,14%
11.996.027 99,89% 0,11%
12.017.215 99,89% 0,11%
12.050.002 99,88% 0,12%
12.093.079 99,88% 0,12%
12.129.216  99,87% 0,13%
12.165.322  99,87% 0,13%
12.198.774  99,95% 0,05%
12.211.500 99,88% 0,12%
12.229.941 99,87% 0,13%
12.245.309 99,83% 0,17%



2014
Nov
2014
Dic
2014
Ene
2015
Feb
2015
Mar
2015
Abr
2015
May
2015
Jun
2015
Jul
2015
Ago
2015
Sep
2015
Oct
2015
Nov
2015
Dic
2015
Ene
2016
Feb
2016
Mar
2016
Abr
2016
May

2016
Jun

2016

Clientes
Prepago

9.856.755
9.849.611
9.347.049
8.912.641
8.462.130
8.103.996
7.888.186
7.687.636
7.487.122
7.157.951
6.957.853
6.756.901
6.556.782
6.256.314
6.106.181
5.955.820
5.986.052
6.041.793
6.120.652
6.182.352

6.212.558

Clientes

Pospago

2.391.549
2.387.836
2.392.579
2.385.438
2.375.577
2.368.723
2.386.048
2.400.769
2.416.905
2.443.020
2.472.971
2.497.659
2.509.720
2.514.690
2.535.557
2.565.826
2.598.108
2.607.028
2.627.241
2.631.814

2.636.053

Clientes

Provenientes

Operadoras

Clientes
nuevos que
Salieron
de Otras de Clientes Clientes
CONECEL Nuevos
20.464 21.537 2.279 12.280.228
15.471 19.772 -6.749 12.281.434
18.039 12.591 -503.812 12.270.384
19.330 9.543 -451.336 11.772.020
11.709 8.573 -463.593 11.330.471
17.035 11.778 -370.440 10.870.014
10.840 10.299 -212.370 10.504.831
10.628 9.616 -186.537 10.293.002
12.829 10.775 -186.813 10.107.477
13.960 9.475 -307.578 9.922.718
13.537 8.784 -176.284 9.619.625
15.307 8.896 -181.801 9.448.094
12.173 10.519 -189.862 9.272.704
12.817 8.326 -301.076 9.084.496
13.334 9.973 -132.653 8.787.911
9.680 8.022 -122.332 8.658.619
10.395 8.585 60.545 8.537.945
9.890 10.163 64.929 8.600.300
9.817 10.325 99.459 8.664.956
9.081 9.922 67.027 8.763.907
9.992 12.752 37.100 8.830.093

Total de
Clientes

Antiguos CONECEL

12.281.434

12.270.384

11.772.020

11.330.471

10.870.014

10.504.831

10.293.002

10.107.477

9.922.718

9.619.625

9.448.094

9.272.704

9.084.496

8.787.911

8.658.619

8.537.945

8.600.300

8.664.956

8.763.907

8.830.093

8.864.433

Clientes
antiguos

Retenidos Retencion Declinacion

12.258.691

12.261.662

12.257.793

11.762.477

11.321.898

10.858.236

10.494.532

10.283.386

10.096.702

9.913.243

9.610.841

9.439.198

9.262.185

9.076.170

8.777.938

8.650.597

8.529.360

8.590.137

8.654.631

8.753.985

8.817.341

Tasa de

99,82%

99,84%

99,90%

99,92%

99,92%

99,89%

99,90%

99,91%

99,89%

99,90%

99,91%

99,91%

99,89%

99,91%

99,89%

99,91%

99,90%

99,88%

99,88%

99,89%

99,86%

Tasa de

0,18%

0,16%

0,10%

0,08%

0,08%

0,11%

0,10%

0,09%

0,11%

0,10%

0,09%

0,09%

0,11%

0,09%

0,11%

0,09%

0,10%

0,12%

0,12%

0,11%

0,14%
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APENDICE D

FORMATO DE ENCUESTA

Encuesta pe Valoracion de Clientes CLARO
TELEFONIA. (CONECEL S.A.)

Reciba un cordial saludo, soy estudiante de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas de la
Escuela Superior Politécnica del Litoral ESPOL. En nombre de mi grupo de trabajo le agradecemos
por su ayuda y por damos su valioso tiempo ya que esta encuesta es de vital importancia para
llevar a cabo nuestra investigacidn de final de camera y poder graduamos.

Le pedimos comedidamente responder con sinceridad el siguients conjunto de pregunias. Es
importante destacar que la informacidn obtenida estard bajo confidencialidad y serd de uso
exclusivo para nuestra investigacion.

*Obligatoric

TIPO DE CLIENTE

Claro®

1. ¢ Que tipo de servicio le brinda su operadora clare mavil? *

Servicio Prepago
Servicio Postpago

Cliente Tarifarios y Autocontrol (Postpago)

2 ;Su plan es? *

Abierto
Controlado
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Cliente Tarifarios y Autocontrol (Postpago)

3. jCuanto tiempo ha sido cliente tarifario/autocontrol (postpago)? *

mends de § meses
6 meses a 1 afio
18 2 afios

285 afios

mas de 5 afios

4. Podria indicar el valor mensual de su plan
contratado: *

5. pHa recomendado alguna vez CLARD Mavil? *

Si
Mo

Cliente Prepago

. jCuanto tiempo ha sido cliente prepago? *

menas de § meses
6 meses a 1 afio
18 2 afios

2 85 afios

mas de 5 afios

7. Podria indicar el valor de consumo mensual
promedio: *

8. ;Ha recomendado alguna vez CLARD Mavil? ©

Si
Mo

Respecto al servicio movil que usted tiene contratado:
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71

&

9. ;Como fue el desempefio de Claro respecto de sus expectativas iniciales? *

Marca solo urr dvalo

Muchopeordeloque ~— ™y /3y ¢y (3 Mucho mejorde joque

esperaba  — ~—' ~—~ ' -  gspemaba

10. Indique su nivel de satisfaccion: *

Marca solo un dvalo

insatisfecha () () () () () Completamente Satisfecho

11. Dada su experiencia, jrecomendaria contratar CLARD a un cercano? *

Marca 5ok -

SO0 UM Cain

Y Ty Ty

Por Ningun Motivo e G | :' Por supussto

12 Por favor, indique su grado de acuerdo con las siguientes afimaciones *
Mavoa sodo un dvaiio por fila

Estoy satisfecho con =l

servicio que CLARD me S, L. D, ) L
oirece

Estoy satisfecho con su — — — — o,
Sarvicio de atencidn &l £ ) ] | I )
cliente

Sus productos tienen e i i —_— —
una buena calidad- i, ) | -,
precio

En su paging web =, H— — — —
encuentro la informacion ) ) ¢ ) L

que busco

Publicidad CLARO
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13. Por cual medio de comunicacion, cree usted que ha recibido mas publicidad de CLARO: *

| Television abierta
Television por cable
Vallas publicitarias
Redes Sociales
Comeo electronico

| Radio

: Revistas

| Perigdico

14. Cuando usted escucha CLAROD mavil, ; Que
es lo primero que se le viene a la mente?

15. ;Que es lo que hace a CLARO mdvil dnicos
o diferentes de los competidores? *

Expectativas

16. A la hora de elegir su proveedor de servicio celular ;qué importancia le otorga & los
siguientes atributos? (1=muy poca, 5=mucha) *

La velocidad del intermet r - - - -
Promociones .».:'~.. - a.:'~.. -
Facil acceso a informacian de : / / /

paga

Variedad de planes C a0 a0 a0 X

\anedad de equipos

Cobertura ) L

fa a¥a aY¥a aYa aYa
Servicio al cliente [
Popularidad {mis amigos, mi COW W N W)

familia lo utilizan)

CLARO y otras operadoras

17. Usted conoce del servicio o ha usado otra operadora de telefonia mdwil *

| Si
| No

&V ¢, 2 auen
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MOVISTAR

OTECEL 5.A.

Por favor, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, (1=Totalmente en desacuerdo, S5=Totalmente de
acuerdo)

movistar

18. MOVISTAR tiens mayor cobertura *

Totalmente en desacuerdo Jo ) i} Totalmente de acuerdo

19. MOVISTAR tiene el mejor servicio al clients *

Totalmente en desacuerdo () () | ) } &} Totalmente de acuerdo

20. MOVISTAR me ofrece facil acceso a informacién de pago *

Totalmente en desacuerdo () [ ) ) 4 i) Totalmente de acuerdo

21. MOVISTAR tiene la mayor variedad de planes

Totalmente en desacuerds [ C 3 C ) (3 () Totaimente de acuerds

22 MOVISTAR tiene mayor variedad de equipos *

Totalmente en desacuerds | L) J ot (_ )} Totalmente de acuardo
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23. La velocidad del internet de MOVISTAR es la mejor *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

24. MOVISTAR tiene mejores promociones *

Totalmente en desacuardo Totalmente de acuerdo

CNT

Corporacidn Macional de Telecomunicaciones

Por favor, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de
acuerdo)

25. CNT tiene mayor cobertura *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

26. CNT tiene el mejor servicio al cliente *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

27. CNT me ofrece facil acceso a informacidn de pago

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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28. CNT tiene la mayor variedad de planes *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

29 CNT tiens mayor variedad de equipos *

Totalmente en desacuardo Totalmente de acuerdo

30. La velocidad del internet de CNT es la mejor ©

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

31. CNT tiens mejores promociones *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

TUENTI

Por favor, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de

@tuenti

32 TUENTI tiene mayor cobertura *

Totalmente en desacuardo Totalmente de acuerdo

33. TUENTI tiene el mejor servicio al cliente *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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34. TUENTI me ofrece facil acceso a informacién de pago *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

35. TUENTI tiene la mayor variedad de planes *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

36. La velocidad del intermet de TUENTI es la mejor ©

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

37. TUENTI tiene mejores promociones *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

CLARO

COMECEL 5.A.

Por favor, indique su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones, (1=Totalmente en desacuerdo, 5=Totalmente de
acuerdo)

38 CLARO tiene mayor cobertura *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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39 CLARD tiene el mejor servicio al cliente *

Tolslmenie en desacuerde () ([ ) [

) : x::: Totalmente de acuerdo
40. CLARO me ofrece facil acceso a informacidn de page *

Totalmente en desacuerds () [ (3 () Totalmente de acuerdo

41. CLARO tiene la mayor variedad de planes *

I " . "
Totalmente en desacuerdo | ] | )

3o () Totalmente de acuerdo

42 CLARO tiene mayor variedad de equipos *

Totalmente en desacuerdo -j': ' ) () Totalmente de acuerdo

43 La velocidad del internet de CLARD es la mejor *

Totalmente en desacuardo l_ RS | Totalmente de acuardo
44 CLARO tiene mejores promociones *
. ; .

Totalmente endesacverde () () () ) Totalmente de acusrdo

Informacién adicional

45 Fecha de nacimiento *

m
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47. 3 Cual es el maximo nivel educative que alcanzé? *

Ninguna

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta
Secundaria completa
Universidad o técnica incomplata
Universidad o técnica completa
Post-grado incompleta
Post-grado completa

Oitros

48 Estado civil

Saltero
Casado
Viudo
Divorciado

Unidn Libre
49. ; Usted trabaja? *

Si
No

50. Podria indicarnos su promedio de ingresos
mensuales *

B Googe Forms

Formulario en linea: https://goo.gl/forms/eRUyLOdCkDYqyLHM?2
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https://goo.gl/forms/eRUyLQdCkDYqyLHM2

APENDICE E

ESTADOS DE RESULTADO INTEGRAL CONECEL 2011-2015

CONSORCID ECUATOHIAND D TELECOMUMICACICHNES 5.4, - CONECEL
EETADO DE RESULTADD INTEGRAL
Cilras en Dolames Americanos
DE EWERD 1 AL 31 DE DSCIEMERE DEL 3011

Ingresos
el o B 191,551 268
Rt Mangual y Cusies de Acanm - 18] Bag
Toripa fang Delela B4 2EE 434
e par IMERNARECN EFRITE
ipesos Lamga Coterae 255
Roampis Naconal ¢ misvaron 20,303.029
Smrazey dn Vil A ragada 53 536,150
Descuenit y Bindcacels Farme 13 50 TES
ek P gTesE 23,301,087
Priapeemigs & Frogbdad 3,304
Comisores Defnbadoey -6 e B
Qg Froducios | 708,208
TOTAL INGRESOS o364, 548,539
(PERACION DEL SISTEMA
et ta Sguipas ' 209,120,474
Depracimaun y ArreiliEssen 194,034,250
Area Tecrcs o ingenens A6 Reced 16,857,360
Larya Dusfarcia y Enlaces . ETTE R0
‘raraniEnion o Recos I ATAIM
Famidn [ onfird basiey (R byl e
Bagming 1B 721 468
Merinrimenio de la Sed a6 82
Fagnlas gn Espaess Counres TUR28
I sl ot TG0
Hos (Cosid de Fichas 25023
Erosepdor da Condanida . 38,108 555
TOTAL COSTOS DE OPERACION &M B5HIST

INHERENTES A COMERCIALIZACION ¥ DPERACION

Gastos de Venas 5.796.957
Bl ok Fubicoad 75,048 578
Geglas Dros o inharenies 5.57 845
Gk do Dptracon &4,331 427
TOTAL INHERENTES A LA COMERCIALLTALION ¥ OFERACICN [ TH
ADMMISTRACION
Guslay Desenemsniyes Sk A
neaciabics B 2.068
O s h 5E4E 153
FTU 93,196,459
TOTAL GASTAS DE AMVMMSTRACKN 128322019
TOTAL GASTOS GENERALES ¥ DF ADMINSTRACION V6,430 348
Lifidad oe Oparacicn 540,060,505
Ileremes Pagados 18,115 845
G Sanates 2T
Crp i Fonedsadtg Nalos R
TOTAL COSTO INTEGRAL DE FINANCIMMIENTD E7,583,T0
CTRDE MPUESTOS DINECTOS AFA L REY
UTILICAD IWTEGRAL TOTAL META ' W0
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CONSORCID ECUATORIAND DE TELECOMUMICACIONES 3.4 - CONECEL
ESTADO CE RESULTADD INTEGRAL

INGRESOS
vania oe Couioo
Flerits Waniial y Cuolas de Acivacin
Tisifiae Aure CHlier
MpERR0E pOT e skeein
Ingresas La s Dislancia
Roamers Nacional & iemacionsl
‘Senvicios oe Vol Agiegace
Desaiwils y Porulcaodn Fichas
oo hgresss
Programas go Feadas
i Podaais
ToTaL INGAESOS

OPERACION DEL SISTEMA
Cailn % Equspos
Degrcaziin y AmarksEciin

Arga Teenica & Ingenieria d8 Hedes
Lama Durancia y Eniave
In#rcandoon on Aede

Fbtes Componlivits

Anaming

el i e O ki P

Bl che Fapacion Ceuares
Impuesios Indeemcs

Cirem {Codta di Fiches)
Proveedor do Conienido

TOTAL COSTOS DE OPERAGION

INHERENTES A COMERCIALIZACION ¥ OFERACION
Giasing da Veetas

Bubiiciznd

Gasles (g o Bherenies

Casiig g Opemeds

Comisonns Disiitastoes

TETAL INHERENTES A LA COMERCTALIZACION ¥ OPERACICGN

ADUINISTRACION
Asmingiasias
Faoirabioe
Oiras Gaskg
]

TOTAL GASTOS DE ADMING TRACION
TOTAL GASTOS GENERALES ¥ DE ADMNE TRACION
Uillidad de Operacida

Inieresos Pagados

nisreums Ganadoc

et P ol 08 N

TOTAL COSTOINTEGRAL DF FINANCIAMENTD

OTROS MPUESTOS IRECTOS

LTI D INTEGRAL TOTAL NETA

Gltras en Ddlsres Amaricancs
DE EMERD 1 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 3012

1L 2088
170,021 360
638572654
S0 a0
4.508.110
15,074,385
R
B0 750,588
36552 257
Sl H
a4 335
1805 337 A

198,310,305
4], 563,200
17580 837
T.HA5 848
A2.082 009
ig,113037
8560105
. TI0.T
LRR:LERE
53,791,837
2687 33
50355885
543,108 514

10556843
H,161.343

7,183 140
51,235,618
50480,757
167018130

26684500
TR A
78,162
10d.120.740
139,710,836

304,829 357

BAT, 280,902

12.520,%00
37833M
26,200 29
18,357 418

\ 131,075,068
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L]

Otrod Gited

P

TOTAL GASTON DF ADMWETRACKN

EETADO DE RESULTADD INTEQRAL
Gitran an Dédaran Amecicands
OE ENERQ 1 AL 31 DE DIDEMDRE DEL 2073

TOTAL GASTOS GENERALES ¥ OF ADMPSS TRACON

Uit i g

Fmin Pyt
R GANKES
e Frngisnd Natns

TOTAL COBTO NTOGRAL DF FINANCIAMIENTO

UTILAGAD INTEGRAL TOTAL WETA
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T im0
1RBLIN
§17,588.033
0, B
1581000
10,186.451
ETmu

HERTH
a0 T
RLt]

— S
1,88 74 558

T, 186 a0
140,317,344
11450
B.TRLR6
4400 a8
11288
o, JBE T

HERI

AKED
104128

HLER T

TR
ko]

e R
8.3 8
TH,141, 368

HI TN




CONSORCHD ECUATORIAMD DE TELECOMUMICACIONES 5.4, - CONECEL
ESTADO DE RESULTADO INTEGHAL
Ciltas an Délanea Amaricanos
BEENERD 1 AL 31 DE DICEMBRE DEL 24

INGRESOS
Whitla dit ECuing 17,256,177
FRanta Mansual ¥ Cuntas da Ashacién 175, THR, 558
Tiamja Ada Calulai L SE4.04A.350
IPighesas pod irferennn E7, 264,148
ingresas Lama Diskanza £0,475,£08
Roamars Nadane ¢ Inlamacen 14,855,870
Saniona da Vak Agegedo SEE.B0S.5TR
Cuscuaric y BonfcacenFichas £2,077, 736
Crrag Irgredas 45,026,857
TV e Piga 11814 540
Pragramaa du Fisabead 40310
Crras Procucies A48
TOTAL INGRESOS 1.664,178,178
Coso e Equpcd 1H. 512,457
Deprécacen y Amotimse 68 V60,072
Arma Tetich & Pganiadn 48 Aades 14,507,873
Larga Gistarea y Enlici 3903507
Infiiizarwiin da Aidas 53403247
Pnclii Comgravitvich 11807442
Puamiy STdE 562
Marmarmian ce s Rad 108,047
Plenins de Erpacics Caulans 16,385,271
Impuwsicg Decios T8 R0, 1
Ctroas: (Ciomtys oho Ficle) e ]
Perrvasiiies i Ciils nida &1.505.830
TOTAL COSTOS BE OPERACIKON 723384,314
Giatons e Wiinas 13288474
Gastos ue Puticdsd TooaTEea
Dasias O @ Inhararias B,385,544 54T
Ganws i Oosraciin 2 ERRETD
G D ifuddons B3T3
TOTAL INHERENTES A L4 COMERCIALIPACKIN ¥ OPERACION 2070374
ADMINISTRACION
Adminisiracién F0TETED
Incobraties M s
Ciros Ganias -1, 148
PTU 115548531
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACIIN 164 552 B30
TOTAL GASTOS GENERALES ¥ DE ADMIWMSTRACKIN e
Utifigted ela Oparacion 562 e, 5493
rieradng Pagaces 20 344 158
rriareans Ganados 7 e
Qe Frondiee s Nelos Ba 4G 280
TOTAL COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMENTO 107 B0 %
OTROS WPLESTDS INRECTOS
UTILIDAD INTEGRAL TOTAL NETA
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CONSORCIO ECUATORIANG DE TELECOMUNICACIONES 5.4 - CONECEL
ESTADD DE RESULTADD INTEGRAL
Cifras en Ddlares Americancs
DE ENERD 1 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2015

INGRESOS
Venla de Equipo 162,841,306
Rerla Mensual y Cuntas de Actvacdn 162,665,818
Tiempa Aire Celular 483,332,505
Ingresas por Ibencomacaon B,301, 766
Ingresas Langa Distancia 28,692,318
Roamars Naconal & intemacion 12,072,833
Senicins 08 Valor Agregada 553,571 866
Dascuierts y Banficacion Fichas -52,061,540
(tros Ingresas 49,750,033
TV de Paga 15,424 BBA
TOTAL INGRESOS 1,533,003, 501
Casta de Equipes 152,671,584
Dippreciacion y Amonizedan 183,314,580
Larga Distandia y Eniace 2,908,078
Infgrconesian de Redes 65,926,778
Redes Corporativas 16,340 645
Roaming 5,187,735
Mantenimianta de la Red 64,986, 467
Rerias de Espacios Celuares 20,301,750
Impuesbos Directos 207,831,299
(trees (Costo de Fiehas) 2,633,208
Provesdor de Conterids ) 91,548.232
TOTAL COSTOS DE OPERACION 773,651,433
Gasios de Publicidad 98379873
Camiaines Distribuidones 73248 116
Diros Gaslos de Venlas 16,313,688
TOTAL GASTOS COMERCIALIZACION 188,941,678
Adminisiracicn, Vientas y Operacian 155,711
Incobrabies 17,021,086
Otros Gasios y Productos 20,824,184
PTU 83 813,068
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION, VENTAS ¥ OPERACION 253,233 441
TOTAL GASTOS GENERALES ¥ DE ADMINISTRAGION 442,475,118
Uilidad de Operacion MTATI A0
intoreses Pagades 47 158,040
Irnfereses Gangdos 720 bty
{itros Financieros Melos 48,568,732
TOTAL COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO 0,801,733
DTROS IMPUESTOS DIRECTOS 94, 262 B55
UTILIDAD INTEGRAL TOTAL NETA 141,012,480

HARTHA BAQUE i
Garerin de-onTaeng W

Fog. CPAY 27 148

AU C 9 aee23500
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APENDICE F
PERFIL DEL USUARIO

Segun la muestra obtenida, los usuarios de CLARO Movil prefieren utilizar el
servicio prepago, las estadisticas muestran que este porcentaje asciende al 60%, mientras
que el 40% restante, prefiere utilizar el servicio Postpago. Ademas, podemos destacar,

que el 85% de los usuarios Postpago utilizan un plan controlado.

llustracion 6-1 Resultado de preguntas 3 y 6 de la encuesta

¢ Cuanto tiempo ha sido cliente prepago? ¢Cuanto tiempo ha sido cliente tarifario/autocontrol (postpago)?

50 404

50

04

30 B

Porcentaje
Porcentaje

20
10
10
o- o . T . . . .
Menos de 6 meses De 6 meses a1 afio De 1 afio a2afios De 2 afios @ S afios  Mds de 5 afios Menos de 6 meses De Bmeses alafio Delafioa2afios De2afosaSafios  Mésde 5 afios
;Cuanto tiempo ha sido cliente prepago? <Cuanto tiempo ha sido cliente tarifario/autocontrol (postpage)?

Arriba se muestra el tiempo de permanencia como usuario prepago Yy postpago, se
puede sefialar que, en el servicio prepago el 50.82% de los usuarios permanece por mas
de cinco afios, mientras que en el servicio Postpago los usuarios se mantienen entre 2 a 5

anos.

o1



APENDICE G

CORRELACION ENTRE EL TIPO DE SERVICIO CELULAR Y EL SEXO

DEL USUARIO

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 6,535% ,011
Correccién por continuidad® 5,523 ,019
Razoén de verosimilitudes 6,699 ,010
Estadistico exacto de Fisher ,014 ,009
Asociacion lineal por lineal 6,469 ,011
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 17,20.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

lustracion 6-2 Relacion entre la pregunta 1y 46 de la encuesta

Grafico de barras

Recuento

Servcio Prepago

Servicio Postpago

éQue tipo de servicio le brinda su
operadora claro mévil?

Usted
es

B Hombre
[ rujer

Con una significancia de 0.05 y un p-valor de 0.11 se puede concluir que existe

una correlacion entre el tipo de servicio que contratan ya sea este prepago o Postpago y

el sexo del usuario.
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APENDICE H

CLV PROMEDIO DEACUERDO A LEALTAD DEL CONSUMIDOR

99,92% Declinacién

Afio 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 29,37 29,28
CLV desde n+1 hasta infinito 268,07 267,64 267,22 266,36
VP (CLV n+1 hasta inf) 218,06 177,09 143,82 94,86

CLV PROMEDIO $ 50,44 $ 9141 $ 124,68 $ 17364 $ 268,50

95,00% Declinacién

Afio 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 2524 29,28 29,18
CLV desde n+1 hasta infinito 159,00 184,70 184,41 183,82
VP (CLV n+1 hasta inf) 129,33 122,21 99,25 65,46
CLV PROMEDIO n afos $ 46,84 $ 5396 $ 76,92 $ 110,71 $ 176,17

Lealtad 90,00% Declinacion 10,00%

Afio 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 21,46 29,28 29,18
CLV desde n+1 hasta infinito 102,81 140,47 140,24 139,79
VP (CLV n+1 hasta inf) 83,63 92,94 75,48 49,78
CLV PROMEDIO n afios $ 4330 $ 3398 $ 5145 $ 7714 $ 126,93

Lealtad 85,00% Declinacién 15,00%

Afio 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 29,28 29,18
CLV desde n+1 hasta infinito 69,87 113,33 113,14 112,78
VP (CLV n+1 hasta inf) 56,84 74,98 60,90 40,16
CLV PROMEDIO n afios $ 3987 $ 2173 $ 3582 $ 56,55 $ 96,71

Lealtad 80,00% Declinacién 20,00%
Afio Infinito
Margen neto Esperado n+1

CLV desde n+1 hasta infinito
VP (CLV n+1 hasta inf)
CLV PROMEDIO n afios
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