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RESUMEN 

  

 

En el capítulo 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 capítulo 2, integra el tema 

de investigación con los diversos conceptos que comprenden el planteamiento del 

problema. 

En el capítulo 3, se detallan las series de técnicas o conjunto de acciones orientadas 

al cálculo del valor del tiempo de vida del cliente, así como las diversas técnicas de 

recolección, describiendo cada uno de los pasos a efectuarse. El capítulo 4, detalla la 

información más relevante producto de la investigación cualitativa y cuantitativa, 

transformando los datos obtenidos en información útil para la empresa.  

En el capítulo 5, se muestran los resultados del análisis de la investigación, que 

dan un valor estimado del cliente de Claro de $268.40, asumiendo un horizonte infinito. 

Finalmente, en el Capítulo 6, se exponen las conclusiones y recomendaciones que se 

generaron a partir de todo el proceso de investigación de este proyecto. 
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CONECEL Consorcio Nacional Ecuatoriano de Telecomunicaciones  
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1 INTRODUCCIÓN 

 

Todo proceso de marketing tiene un impacto social y administrativo, el cual busca 

la rentabilidad sostenible que se enfoca en la satisfacción del consumidor. Así mismo, 

todo proceso financiero busca rentabilidad sostenible, pero enfocándose en la 

optimización 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. Millán 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 demás 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). 

Según Philip Kotler (2013), el marketing es un todo y sugiere que la decisión 

tomada en esta área afecta a clientes, empresa y colaboradores externos, además, ayuda a 

ganar de nuevo influencia en la propia compañía. Por lo tanto, se vuelve imprescindible 

desde este punto de vista de las finanzas minimizar riesgos en la utilización de recursos 

destinados área de marketing para así poder maximizar el impacto en la rentabilidad de 

la empresa. 

Con una 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 año en que ocurren, sin embargo, muchos empresarios no 

toman en cuenta que la relación con el cliente es algo que dura para toda la vida. En 

efecto, los activos intangibles pueden llegar a tener más valor que los activos tangibles 

(Torre Delgadillo, 2011).  

1.1 Planteamiento del problema 

Este estudio busca cuantificar el valor del cliente Claro Móvil, ya que es uno de los 

principales activos intangibles que posee la empresa y a su vez demostrar la importancia 

de la relación 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., dueña de la marca Claro.  

1.2 Objetivos específicos 

Para cumplir con el objetivo general, se deberán establecer algunos parámetros 

que serán usados en los modelos de valoración. 

• Estimar el margen neto de un cliente promedio. 

• Calcular la tasa de retención de clientes. 

• Calcular la tasa de declinación de clientes. 

• Obtener la tasa de descuento del flujo generado por los clientes. 
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1.3 Relevancia y alcance del estudio  

CONECEL S.A. es una de las compañías más grandes del país 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 campañas de marketing más eficientes y efectivas 

(EKONOGOCIOS.COM, 2015). 

1.3.1 Consorcio Ecuatoriano de Telecomunicaciones CONECEL S.A. 

La empresa CONECEL S.A.  inició sus operaciones en el mercado ecuatoriano 

de telefonía móvil en el año 1993. En esa época era la primera empresa que ofrecía el 

servicio de líneas celulares y lo hizo bajo el nombre comercial o marca PORTA. En el 

año 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 año 2011. 

 Los ingresos de CONECEL S.A. en el 2015 ascienden en 1,533,003,591 de 

dólares, con un liderazgo a marzo del 2016 de un 61.8% en la participación, seguida de 

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

Ilustración 1-1Cambio de logo de 
PORTA a CLARO 

Fuente: www.claro.com.ec 
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1.3.1.1 Misión, Visión y Valores. 

Claro tiene como misión proporcionar soluciones integrales de calidad en 

telecomunicaciones, brindando acceso a productos y servicios de la más avanzada 

tecnología en telecomunicaciones a precios asequibles para el consumidor. Alcanzar y 

mantener el liderazgo en el mercado. Conservar altos estándares de responsabilidad en la 

gestión ambiental y social; así como también el compromiso con clientes, empleados, 

proveedores, aliados y accionistas. 

Su visión es ser la empresa líder en soluciones de telecomunicaciones preferida 

en el mercado y modelo en el sector empresarial. Sus valores y principios están 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.). 
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2 MARCO TEÓRICO 

 

A continuación, se establecerá conceptos teóricos útiles para la investigación. 

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 aceptación y 

reconocimiento a lo largo del tiempo, a diferencia, de los resultados que generaría sin el 

nombre de dicha marca. En efecto, el valor de marca surge de la lealtad, calidad percibida, 

diferenciación, recordación de marca, resonancia y es independiente al producto o 

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

Ilustración 2-1 Valor de Marca 

Fuente: Elaboración propia 
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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).  

Ilustración 2-2 Dimensiones del valor de marca por autores 

Hoy en día es posible argumentar que, en general, la mayor parte del valor del 

negocio se deriva de intangibles. Incluso las organizaciones sin ánimo de lucro han 

empezado a abrazar la marca como un activo clave para la obtención 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 compañía dentro de un periodo de tiempo 

determinado, esto es, su vida útil. Por lo tanto, la perspectiva del valor del tiempo de vida 

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

 

Fuente: Elaboración propia 
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• "La contribución neta total que un cliente genera durante su tiempo de vida 
sobre el total de la cartera de cliente”

Bitran y Mondschein (1996)

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

Berger y Nasr Bechwati (1998)

•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 relación hasta su final proyectada. P.266 
Primer grupo: Hacer hincapié en el beneficio

(Hoekstra y Huizingh, 1999)

•La contribución neta total que un cliente genera durante su vida en una 
compañía-P.28 

(Sargeant, 2001)

•“Es el valor para la empresa de la relación con el cliente en términos 
monetarios”

Bell et al. (2002)

•“La ganancia o pérdida neta de la compañía de un cliente durante toda la vida 
de las transacciones de ese cliente con la compañía”

(Jain y Singh, 2002 )

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

Gupta y Lehmann (2003)

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

Sawhney (2003)

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

(Bauer et al., 2003)

• “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 compañía 
P.61)”

(Kumar et al., 2004).

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

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 

Fuente: Elaboración propia 

Ilustración 2-3 Conceptos de CLV por autores 
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adquisición y que son valorados por medio del flujo de ingresos que se generarán en el 

futuro, dentro de un periodo de tiempo determinado. 

Una consecuencia importante de tener una visión a largo plazo es poder construir 

acciones de marketing más efectivas para atraer nuevos clientes y alcanzar la fidelización 

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

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

ingresos, costos, tasa de retención 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 cálculo del CLV son clasificados en cuatro sub-categorías: 

ingresos autónomos o base, ingresos provenientes de aumento de las ventas o up-selling, 

ingresos de ventas cruzadas o cross-selling y de los márgenes de contribución resultantes 

o valor de referencias. 

Ingreso autónomo o base es el beneficio que recibe la compañía 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 o montos más 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 

último, los ingresos por márgenes de contribución resultantes o valor de referencias es el 

margen aportado por nuevos clientes los cuales fueron referidos por clientes antiguos. 
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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 inversión. Para el 

cálculo del CLV se clasifica en tres subcategorías: costos de adquisición, costos de 

marketing y costos por ventas. 

Los costos de adquisición 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 retención, desarrollo 

y recuperación de los clientes. Finalmente, los costos por ventas están definidos por gastos 

de producción y comercialización de los bienes o servicios que la empresa vende. 

2.2.1.3 Tasa de Retención de los clientes.  

La tasa de retención 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. Además, es un índice que muestra el grado de lealtad, que los 

clientes tienen hacia la empresa y es necesario recalcar que este valor es un factor 

dinámico 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 función y condiciones del negocio y del 

mercado.  
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3 METODOLOGÍA 

 

En la presente investigación se utiliza el método transversal descriptivo, dado que 

tiene como objetivo el indagar la incidencia y los valores que manifiestan en una o más 

variables y simultáneamente analizar su interrelación 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 características, 

componentes y propiedades importantes de forma separada o conjunta, de esta manera 

poder obtener con precisión el CLV de un cliente Claro Móvil. 

3.1 Diseño de estudio exploratorio 

Para la realización de este estudio es necesario utilizar información financiera que 

provenga de una fuente segura. Frente a esta necesidad se obtuvo la información del portal 

de internet de la Superintendencia de Compañías la cual comprende los estados de 

situación financiera, estados de resultados integrales, estados de cambios en el patrimonio 

y estados de flujo de efectivo. 

Para obtener el número de clientes se accede al portal de la Agencia de Regulación 

y Control de las telecomunicaciones, ya que esta es una fuente primaria donde se obtiene 

información confiable de todas las operadoras de telefonía del país.  

Se utiliza la metodología cualitativa y como técnica de investigación el focus 

group empleando como instrumento de recolección una guía 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 tamaño de la muestra y zona geográfica corresponde a cinco miembros de una 

institución educativa escogidos a conveniencia dentro de la ciudad de Guayaquil, ya que, 

se pretende extraer información de personas que han utilizado el servicio de Claro. El 

resultado obtenido sirve para establecer atributos los cuales son utilizados para elaborar 

preguntas de diferenciación de marca dentro de la encuesta.  

Ilustración 3-1 Fuentes de información en el Cálculo del CLV de un cliente Claro Móvil 

 

 

3.2 Método de referencia para la estimación del Cálculo del CLV actual 

El modelo de referencia escogido para este proyecto fue diseñado 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, además explica cómo transformar la base 

de datos de clientes en el activo fundamental de una compañía. 

CLV de 
un cliente 
CLARO 

Móvil

Estados 
Financieros

EncuestaFocus 
Group

Fuente: Elaboración propia 
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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: Cálculo de la tasa de descuento 

Se calcula la tasa de descuento a partir del tipo de interés previsto. La tasa es 

adaptada en función de las condiciones del negocio y del mercado. Sirve para traer a valor 

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

𝑫𝑫 = (𝒌𝒌𝒌𝒌 ∗ 𝒌𝒌𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑𝒅𝒅 𝒌𝒌𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑) + (𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑𝒅𝒅𝒅𝒅𝒑𝒑 ∗ 𝒌𝒌𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑𝒅𝒅𝒅𝒅𝒑𝒑)(𝟏𝟏 − 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒌𝒌𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑)  

Donde, 

• Kp =  tasa libre de riesgo + (beta apalancado ∗

prima por riesgo de mercado) + 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟 𝑝𝑝𝑝𝑝í𝑟𝑟 

• Tasa libre de riesgo= Tasa de los bonos del tesoro de Estados Unidos tomados a 

una base de 10 años 

• Beta apalancado = beta desapalancado ∗ (1 + (1 − tasa de impuesto) ∗

ratio deuda a capital) 

• Beta desapalancado: cálculo que se obtiene a partir de la interpolación, 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. 

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

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

• Peso de la deuda = deuda
deuda+patrimonio

 

• Peso del patrimonio = patrimonio
deuda+patrimonio
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• Riesgo País: “Es la medida del riesgo de realizar un préstamo a ciertos países, 

comprende o capacidad e incapacidad de cumplir con los pagos del capital o 

intereses al momento de su vencimiento. Es un índice que pretende exteriorizar la 

evolución del riesgo que implica la inversión en instrumentos representativos de 

la deuda externa emitidos por gobiernos de países emergentes” (Posso, 2013). 

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

Internas SRI más participación a trabajadores. 

3.2.2 Paso dos: Cálculo de la tasa de retención 

La tasa de retención es el porcentaje de clientes que continúan comprando o siendo 

clientes de un año al otro. Para el cálculo de la tasa de retención de Claro Móvil se utiliza 

el registro histórico de clientes con línea celular activa. 

𝑻𝑻𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒅𝒅𝒑𝒑 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒓𝒓𝒑𝒑ó𝒑𝒑 =
𝑪𝑪𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒂𝒂𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑

𝑪𝑪𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑 𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒑𝒂𝒂𝒅𝒅𝒑𝒑𝒑𝒑
 

Donde, 

• Clientes antiguos = Total de clientes CONECEL del periodo anterior 

• Clientes antiguos retenidos = Clientes antiguos – Clientes que salieron de 

CONECEL en el periodo actual 

3.2.3 Paso tres: Cálculo del ingreso 

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

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

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

Donde, 
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• Clientes: Número de clientes (usuarios) de cada año. El año base son datos 

iniciales o arranque, a partir del año 1 se calcula en función de la tasa de retención 

y captura (referencia). 

• Tasa de retención:  Porcentaje de clientes que continúan comprando o siendo 

clientes de un año al otro. 

• Ventas anuales promedio o 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 número de clientes. 

3.2.4 Paso Cuatro: Cálculo de Costos  

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

retención. Los costos totales de los siguientes años son proyectados mediante el producto 

de los ingresos totales y el porcentaje de costos. 

Donde,  

• % de costos: Porcentaje de costos que implica la venta y/o la operación 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 

número de clientes del año. 

3.2.5 Paso Cinco: Cálculo 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 

número de clientes. 

A continuación, se detallan las fórmulas utilizadas en el cálculo del CLV 

(Costumer Lifetime Value) promedio. 
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𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 =
(𝑚𝑚𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚 𝑚𝑚𝑟𝑟𝑛𝑛𝑟𝑟 𝑢𝑢𝑚𝑚𝑟𝑟𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟 ∗ 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑛𝑛𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑟𝑟ó𝑚𝑚 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟𝑟𝑟)(1 + 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟)

𝑇𝑇𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑑𝑑𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑢𝑢𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟 − 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟 + 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑑𝑑𝑟𝑟𝑟𝑟𝑐𝑐𝑟𝑟𝑚𝑚𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟ó𝑚𝑚 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟𝑟𝑟
  

 

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖 𝑎𝑎ñ𝑖𝑖𝑜𝑜 =  𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 −  𝐶𝐶𝑝𝑝𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟 𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟𝑖𝑖+1 ℎ𝑎𝑎𝑜𝑜𝑖𝑖𝑎𝑎 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 

 

𝐶𝐶𝑝𝑝𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟 𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟𝑖𝑖+1 ℎ𝑎𝑎𝑜𝑜𝑖𝑖𝑎𝑎 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 =  
𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖+1 ℎ𝑎𝑎𝑜𝑜𝑖𝑖𝑎𝑎 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖

(1 + 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑑𝑑𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑢𝑢𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟)𝑖𝑖
 

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖+1 ℎ𝑎𝑎𝑜𝑜𝑖𝑖𝑎𝑎 𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 = 𝑚𝑚𝑎𝑎𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑖𝑖 𝑖𝑖𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑚𝑚𝑜𝑜𝑒𝑒𝑚𝑚𝑚𝑚𝑎𝑎𝑒𝑒𝑖𝑖𝑛𝑛+1
𝑖𝑖𝑎𝑎𝑜𝑜𝑎𝑎 𝑒𝑒𝑚𝑚 𝑒𝑒𝑚𝑚𝑜𝑜𝑑𝑑𝑑𝑑𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖+𝑖𝑖𝑎𝑎𝑜𝑜𝑎𝑎 𝑒𝑒𝑚𝑚 𝑒𝑒𝑚𝑚𝑑𝑑𝑑𝑑𝑖𝑖𝑖𝑖𝑎𝑎𝑑𝑑𝑖𝑖ó𝑖𝑖 𝑒𝑒𝑚𝑚 𝑑𝑑𝑑𝑑𝑖𝑖𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖𝑚𝑚𝑜𝑜−𝑖𝑖𝑎𝑎𝑜𝑜𝑎𝑎 𝑒𝑒𝑚𝑚 𝑑𝑑𝑚𝑚𝑚𝑚𝑑𝑑𝑖𝑖𝑚𝑚𝑖𝑖𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖

  

 

𝑀𝑀𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚 𝑚𝑚𝑟𝑟𝑛𝑛𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑝𝑝𝑑𝑑𝑟𝑟𝑖𝑖+1 = (𝑀𝑀𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚 𝑚𝑚𝑟𝑟𝑛𝑛𝑟𝑟 𝑢𝑢𝑚𝑚𝑟𝑟𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟)(𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑛𝑛𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑟𝑟ó𝑚𝑚 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑐𝑐𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟𝑟𝑟)𝑖𝑖+1(1 + 𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟𝑝𝑝 𝑑𝑑𝑟𝑟 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟)(𝑖𝑖+1)  

n= número de años que dura el cliente. 

3.3 Diseño de estudio descriptivo 

La metodología es cuantitativa, en la cual se utiliza una técnica de investigación 

basada en encuestas personales que se realizaron a clientes de CLARO, con 

conocimientos de otras operadoras de telefonía celular. Se utiliza como instrumento de 

recolección 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 Objetivos específicos. 

• Obtener las medias de las preguntas asignadas a la diferenciación de la marca. 
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• Adquirir la valoración de los clientes referente a la notoriedad que tiene la 

marca. 

• Calcular el grado de satisfacción de los clientes frente a la marca. 

3.3.2 Tamaño de la muestra. 

El tamaño de la muestra para la realización de las encuestas es calculado de forma 

técnica, el universo lo determina el número de usuarios Claro Móvil Ecuador del mes de 

abril del año 2016, para su obtención se utiliza la siguiente fórmula: 

𝑚𝑚 =
Z2. P. Q. N

(N− 1)E2 + Z2. P. Q
 

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 población 

n= tamaño de la muestra 

 

Datos: 

Z=95% =1.96 

P=0.5 

Q=0.5 

E=0.05 
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N= 8,763,907  

Sustituyendo. 

𝑚𝑚 =
(1.96)2. (0.5). (0.5). (8,763,907)

(8,763,907 − 1)(0.05)2 + (1.96)2. (0.5). (0.5)
 

𝑚𝑚 =
(1.96)2. (0.5). (0.5). (8,763,907)

(8,763,907 − 1)(0.05)2 + (1.96)2. (0.5). (0.5)
 

𝑚𝑚 =
8,416,856

21,909.765 + 0.9604
 

𝑚𝑚 =
8,416,856

21,910.7254
 

𝑚𝑚 = 384.1432 = 384 𝑟𝑟𝑚𝑚𝑟𝑟𝑢𝑢𝑟𝑟𝑟𝑟𝑛𝑛𝑝𝑝𝑟𝑟 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑟𝑟𝑟𝑟𝑎𝑎𝑟𝑟𝑚𝑚𝑝𝑝𝑑𝑑𝑝𝑝𝑚𝑚𝑟𝑟𝑚𝑚𝑛𝑛𝑟𝑟 

El cálculo determina que deben realizarse 384 encuestas, sin embargo, diversos 

factores no permitieron que este estudio se realice con el tamaño de la muestra 

anteriormente calculado. Las restricciones presupuestarias y el tiempo limitado asignado 

a la investigación 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 didácticos. 

Se realizar la encuesta solo a usuarios Claro Móvil con el fin de obtener 

convenientemente, muestras representativas mediante la inclusión en la muestra de 

grupos típicos y a los cuales se tiene fácil acceso, siendo personas usuarias del servicio. 

Finalmente, se recomienda que si se desea obtener un estudio mucho más extenso 

y con mayor representatividad se debe considerar la muestra calculada y realizarla a nivel 

nacional.  
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4 ANÁLISIS DE LOS DISEÑOS DE ESTUDIO 

 

A continuación, se realiza la interpretación de los resultados obtenidos en los 

estudios realizados. 

4.1 Análisis e interpretación del diseño de estudio exploratorio 

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

entre los atributos que fueron mencionados se encuentra:  

• Cobertura 

• Promociones 

• Velocidad de internet 

• Fácil acceso a la información de pago 

• Variedad de planes, 

• Variedad de equipos 

• Servicio al cliente. 
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4.2  Análisis e interpretación del diseño de estudio descriptivo 

• Obtener las medias de las preguntas asignadas a la diferenciación de la marca. 

Se obtiene como resultado del estudio un puntaje de 3.32 valorado en escala 

de 1 a 5, lo que significa que Claro está diferenciada positivamente.   

Ilustración 4-1 Diferenciación de marca 

 

• Adquirir la valoración de los clientes referente a la notoriedad que tiene la 

marca. 

La marca CLARO Móvil tiene más percepción de los consumidores por medio 

de televisión abierta con un puntaje de 4.20 sobre 5 y en redes sociales tiene 

un puntaje de 3.32, diferenciándose así de los demás medios de comunicación. 

El puntaje promedio obtenido de notoriedad de la marca Claro Móvil y 

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

 

• Calcular el grado de satisfacción 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 

satisfacción 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 Móvil. 

Tabla 1 Promedio de satisfacción de marca 

 

 

 

 

 

Promedio de la Media 3,12
Grado de desempeño vs expectativas 
iniciales 3,36
Nivel de satisfacción 3,34
Recomendaría usar CLARO a un cercano 3,33
Grado de satisfacción con el Servicio en 
general 2,96
Grado de satisfacción Atención al Cliente 2,84
Grado de satisfacción Calidad del Producto 3,01
Grado de satisfacción Calidad de la 
Información y Formas de pago 3,01
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5 RESULTADOS DEL ANÁLISIS CLV 

 

Se puede destacar, el alto porcentaje de retención 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 retención. En el año 2015 sus clientes ascienden a 10.772.851 con un margen neto 

de utilidad promedio por cliente de 29.44 dólares americanos. 

Al ser su tasa de declinación 0.08% le permite a la empresa elaborar sus análisis 

de ingresos futuros de forma más confiable. Por lo tanto, se puede distribuir de mejor 

manera los recursos en las proyecciones que se realicen. 

Al realizar el cálculo 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 dólares 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 año 1 (2015) 10.772.851
Ingreso 1.533.003.591$             
Costo 1.026.884.874$             
Costo de Retención 188.941.678$                
Tasa de descuento 10,88%
Tasa de crecimiento 0%
Tasa de retención de clientes 99,92%
Tasa de declinación de clientes 0,08%
ARPU  (2015) 142,30$                         
Costo de venta promedio unitario (2015) 95,32$                           
Costo de retención 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 dólares americanos. Con una disminución de 

9.92% en la lealtad del consumidor, se reduce el CLV promedio a 126.93 dólares 

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). 

 

 

 

 

2 4 6 10 Infinito
CLV Promedio Lealtad del consumidor 99,92% 50,44$                      91,41$                           124,68$                         173,64$                         268,50$                       
CLV Promedio Lealtad del consumidor 95,00% 46,84$                      53,96$                           76,92$                           110,71$                         176,17$                       
CLV Promedio Lealtad del consumidor 90,00% 43,30$                      33,98$                           51,45$                           77,14$                           126,93$                       
CLV Promedio Lealtad del consumidor 85,00% 39,87$                      21,73$                           35,82$                           56,55$                           96,71$                         
CLV Promedio Lealtad del consumidor 80,00% 36,57$                      13,44$                           25,25$                           42,62$                           76,28$                         

Tabla 3 CLV promedio por lealtad del consumidor 

Ilustración 5-1CLV promedio por lealtad del consumidor 
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1 Conclusiones 

El valor del cliente Claro Móvil es 268.40 dólares americanos bajo una lealtad 

calculada con datos históricos comprendidos entre octubre 2009 y junio 2016 que 

asciende a 99.92%, con una tasa de declinación 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 

aceptación en el mercado. Razón 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 más eficientes, debido a que la 

compañía conoce la cantidad más acertada de clientes y su valor de consumo promedio. 

 Sin embargo, una pequeña disminución de la lealtad generaría una reducción 

considerable en el CLV promedio, es por esto que la prioridad de Claro debe ser captar y 

retener a los clientes mejorando cada vez más su aceptación en el mercado y de esta 

manera generar una mayor rentabilidad. 

6.2 Recomendaciones 

Los esfuerzos dirigidos a la retención de clientes están 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 comunicación que no están siendo 

explotados, para lograr llegar a más clientes que no se están alcanzando. Los medios de 

comunicación que destacan son dos, televisión abierta y redes sociales. 
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APÉNDICE A 

FORMATO DE FOCUS GROUP  
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  APÉNDICE B 

RESULTADO DEL FOCUS GROUP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Participante Apellidos y Nombres Edad
Extracto de la respuesta a la 

pregunta 1
Extracto de la respuesta a la 

pregunta 2
Extracto de la respuesta a la 

pregunta 3

1 Armas Castro Edith Margarita 45 Velocidad del Internet Variedad de equipos
Estoy conforme con el servicio 
brindado

2 Braganza Montoya María Isabel 50
Fácil acceso a la información de 
pago. Cobertura

Me gusta porque tengo acceso a 
la información de pago, no tengo 
problemas con la señal

3 Lopez Espinoza Celinda de Jesús 52 Popularidad, mi familia lo tiene Variedad de planes

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

4 Rivera Bermello Adriana Noemí 48
Popularidad, mis amigos y 
familia lo utilizan Cobertura

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

5 Varela Reyes Mirella Leonor 53
Popularidad, mi familia y amigos 
lo utilizan Promociones

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

CLIENTES CONECEL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mes 
Año

Clientes 
Prepago

Clientes 
Pospago

Clientes 
nuevos 

Provenientes 
de O tras 

O peradoras 

Clientes 
que 

Salieron 
de 

CO NECEL
Clientes 
Nuevos

Clientes 
Antiguos

Total de 
Clientes 

CO NECEL

Clientes 
antiguos 

Retenidos
Tasa de 

Retención
Tasa de 

Declinación
Oct 
2009 7.926.239 1.030.666 1.500 3.129 91.623 8.889.565 8.979.559 8.886.436 99,96% 0,04%
Nov 
2009 8.021.581 1.040.814 4.074 6.307 107.723 8.979.559 9.085.049 8.973.252 99,93% 0,07%
Dic 
2009 8.205.895 1.062.919 3.324 4.711 207.606 9.085.049 9.291.268 9.080.338 99,95% 0,05%
Ene 
2010 8.312.259 1.078.387 2.577 3.574 122.749 9.291.268 9.413.020 9.287.694 99,96% 0,04%
Feb 
2010 8.398.670 1.094.356 3.005 2.886 101.460 9.413.020 9.514.599 9.410.134 99,97% 0,03%
Mar 
2010 8.491.549 1.112.857 4.663 3.516 112.739 9.514.599 9.628.485 9.511.083 99,96% 0,04%
Abr 
2010 8.564.026 1.131.388 2.717 2.055 90.496 9.628.485 9.719.643 9.626.430 99,98% 0,02%
May 
2010 8.638.340 1.151.994 4.425 2.246 92.653 9.719.643 9.814.475 9.717.397 99,98% 0,02%
Jun 
2010 8.710.698 1.170.285 3.735 2.606 89.995 9.814.475 9.905.599 9.811.869 99,97% 0,03%
Jul 
2010 8.719.875 1.261.689 3.613 2.607 100.040 9.905.599 10.006.645 9.902.992 99,97% 0,03%
Ago 
2010 8.864.879 1.210.206 2.466 1.765 93.424 10.006.645 10.100.770 10.004.880 99,98% 0,02%
Sep 
2010 8.914.506 1.230.897 2.923 1.685 70.063 10.100.770 10.172.071 10.099.085 99,98% 0,02%
Oct 
2010 8.977.601 1.252.947 3.282 1.960 85.295 10.172.071 10.258.688 10.170.111 99,98% 0,02%
Nov 
2010 9.039.100 1.281.510 1.940 1.187 89.828 10.258.688 10.349.269 10.257.501 99,99% 0,01%
Dic 
2010 9.119.702 1.321.759 1.939 1.813 121.107 10.349.269 10.470.502 10.347.456 99,98% 0,02%
Ene 
2011 9.165.304 1.348.054 1.886 1.771 72.219 10.470.502 10.542.836 10.468.731 99,98% 0,02%
Feb 
2011 9.207.751 1.377.966 3.283 1.165 70.592 10.542.836 10.615.546 10.541.671 99,99% 0,01%
Mar 
2011 9.270.268 1.406.500 2.964 2.372 90.473 10.615.546 10.706.611 10.613.174 99,98% 0,02%
Abr 
2011 9.320.291 1.434.038 2.249 1.851 80.716 10.706.611 10.787.725 10.704.760 99,98% 0,02%
May 
2011 9.363.416 1.462.657 2.896 2.082 70.739 10.787.725 10.859.278 10.785.643 99,98% 0,02%
Jun 
2011 9.380.540 1.491.389 4.430 2.202 43.532 10.859.278 10.905.038 10.857.076 99,98% 0,02%
Jul 
2011 9.406.972 1.517.139 4.488 2.926 50.331 10.905.038 10.956.931 10.902.112 99,97% 0,03%
Ago 
2011 9.429.021 1.543.592 3.734 2.284 48.270 10.956.931 11.006.651 10.954.647 99,98% 0,02%
Sep 
2011 9.452.344 1.568.824 3.796 2.108 48.782 11.006.651 11.057.121 11.004.543 99,98% 0,02%
Oct 
2011 9.472.572 1.592.676 3.565 1.978 42.009 11.057.121 11.100.717 11.055.143 99,98% 0,02%
Nov 
2011 9.472.541 1.621.108 3.482 1.590 26.305 11.100.717 11.128.914 11.099.127 99,99% 0,01%
Dic 
2011 9.366.923 1.655.651 4.796 2.343 -74.051 11.128.914 11.057.316 11.126.571 99,98% 0,02%
Ene 
2012 9.386.330 1.665.362 4.741 1.870 25.781 11.057.316 11.085.968 11.055.446 99,98% 0,02%
Feb 
2012 9.392.905 1.691.730 4.956 2.043 27.483 11.085.968 11.116.364 11.083.925 99,98% 0,02%
Mar 
2012 9.401.782 1.712.265 3.817 2.252 30.630 11.116.364 11.148.559 11.114.112 99,98% 0,02%
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Mes 
Año

Clientes 
Prepago

Clientes 
Pospago

Clientes 
nuevos 

Provenientes 
de O tras 

O peradoras 

Clientes 
que 

Salieron 
de 

CO NECEL
Clientes 
Nuevos

Clientes 
Antiguos

Total de 
Clientes 

CO NECEL

Clientes 
antiguos 

Retenidos
Tasa de 

Retención
Tasa de 

Declinación
Abr 
2012 9.418.665 1.736.960 3.736 1.808 39.665 11.148.559 11.190.152 11.146.751 99,98% 0,02%
May 
2012 9.438.207 1.772.199 3.396 1.977 53.707 11.190.152 11.245.278 11.188.175 99,98% 0,02%
Jun 
2012 9.453.856 1.804.275 5.165 2.967 45.658 11.245.278 11.293.134 11.242.311 99,97% 0,03%
Jul 
2012 9.481.094 1.837.177 7.334 3.443 56.298 11.293.134 11.353.323 11.289.691 99,97% 0,03%
Ago 
2012 9.502.686 1.870.159 8.690 2.719 48.382 11.353.323 11.407.676 11.350.604 99,98% 0,02%
Sep 
2012 9.523.353 1.904.171 7.519 4.523 51.640 11.407.676 11.462.312 11.403.153 99,96% 0,04%
Oct 
2012 9.556.871 1.940.819 6.531 11.207 75.267 11.462.312 11.532.903 11.451.105 99,90% 0,10%
Nov 
2012 9.627.863 1.973.591 11.289 14.009 106.295 11.532.903 11.636.478 11.518.894 99,88% 0,12%
Dic 
2012 9.709.279 2.013.625 8.067 12.158 125.519 11.636.478 11.757.906 11.624.320 99,90% 0,10%
Ene 
2013 9.779.572 2.040.592 13.429 14.868 98.661 11.757.906 11.855.128 11.743.038 99,87% 0,13%
Feb 
2013 9.854.247 2.067.390 14.891 10.596 97.140 11.855.128 11.956.563 11.844.532 99,91% 0,09%
Mar 
2013 9.875.504 2.096.318 16.123 13.914 47.943 11.956.563 12.006.715 11.942.649 99,88% 0,12%
Abr 
2013 9.926.208 2.123.839 24.539 17.764 71.298 12.006.715 12.084.788 11.988.951 99,85% 0,15%
May 
2013 9.463.204 2.149.457 25.469 19.649 -443.206 12.084.788 11.647.402 12.065.139 99,84% 0,16%
Jun 
2013 9.494.257 2.171.164 21.702 26.612 57.532 11.647.402 11.700.024 11.620.790 99,77% 0,23%
Jul 
2013 9.531.195 2.194.652 33.918 33.903 60.407 11.700.024 11.760.446 11.666.121 99,71% 0,29%
Ago 
2013 9.570.834 2.217.318 36.932 32.003 57.296 11.760.446 11.822.671 11.728.443 99,73% 0,27%
Sep 
2013 9.621.500 2.230.789 32.825 30.885 62.192 11.822.671 11.886.803 11.791.786 99,74% 0,26%
Oct 
2013 9.682.257 2.251.676 34.788 29.044 75.897 11.886.803 11.968.444 11.857.759 99,76% 0,24%
Nov 
2013 9.713.014 2.261.462 25.524 16.702 31.721 11.968.444 12.008.987 11.951.742 99,86% 0,14%
Dic 
2013 9.718.065 2.278.310 7.893 12.960 26.966 12.008.987 12.030.886 11.996.027 99,89% 0,11%
Ene 
2014 9.738.599 2.290.855 4.561 13.671 42.184 12.030.886 12.063.960 12.017.215 99,89% 0,11%
Feb 
2014 9.760.871 2.313.391 9.359 13.958 48.679 12.063.960 12.108.040 12.050.002 99,88% 0,12%
Mar 
2014 9.782.371 2.329.144 9.813 14.961 42.401 12.108.040 12.145.293 12.093.079 99,88% 0,12%
Abr 
2014 9.802.721 2.344.508 9.470 16.077 42.321 12.145.293 12.181.007 12.129.216 99,87% 0,13%
May 
2014 9.807.704 2.363.954 14.746 15.685 25.355 12.181.007 12.205.423 12.165.322 99,87% 0,13%
Jun 
2014 9.816.815 2.375.339 12.420 6.649 14.558 12.205.423 12.225.752 12.198.774 99,95% 0,05%
Jul 
2014 9.829.989 2.382.885 14.057 14.252 20.447 12.225.752 12.246.004 12.211.500 99,88% 0,12%
Ago 
2014 9.847.089 2.386.337 15.246 16.063 21.369 12.246.004 12.266.556 12.229.941 99,87% 0,13%
Sep 
2014 9.857.260 2.389.838 16.312 21.247 18.607 12.266.556 12.280.228 12.245.309 99,83% 0,17%
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Mes 
Año

Clientes 
Prepago

Clientes 
Pospago

Clientes 
nuevos 

Provenientes 
de O tras 

O peradoras 

Clientes 
que 

Salieron 
de 

CO NECEL
Clientes 
Nuevos

Clientes 
Antiguos

Total de 
Clientes 

CO NECEL

Clientes 
antiguos 

Retenidos
Tasa de 

Retención
Tasa de 

Declinación
Oct 
2014 9.856.755 2.391.549 20.464 21.537 2.279 12.280.228 12.281.434 12.258.691 99,82% 0,18%
Nov 
2014 9.849.611 2.387.836 15.471 19.772 -6.749 12.281.434 12.270.384 12.261.662 99,84% 0,16%
Dic 
2014 9.347.049 2.392.579 18.039 12.591 -503.812 12.270.384 11.772.020 12.257.793 99,90% 0,10%
Ene 
2015 8.912.641 2.385.438 19.330 9.543 -451.336 11.772.020 11.330.471 11.762.477 99,92% 0,08%
Feb 
2015 8.462.130 2.375.577 11.709 8.573 -463.593 11.330.471 10.870.014 11.321.898 99,92% 0,08%
Mar 
2015 8.103.996 2.368.723 17.035 11.778 -370.440 10.870.014 10.504.831 10.858.236 99,89% 0,11%
Abr 
2015 7.888.186 2.386.048 10.840 10.299 -212.370 10.504.831 10.293.002 10.494.532 99,90% 0,10%
May 
2015 7.687.636 2.400.769 10.628 9.616 -186.537 10.293.002 10.107.477 10.283.386 99,91% 0,09%
Jun 
2015 7.487.122 2.416.905 12.829 10.775 -186.813 10.107.477 9.922.718 10.096.702 99,89% 0,11%
Jul 
2015 7.157.951 2.443.020 13.960 9.475 -307.578 9.922.718 9.619.625 9.913.243 99,90% 0,10%
Ago 
2015 6.957.853 2.472.971 13.537 8.784 -176.284 9.619.625 9.448.094 9.610.841 99,91% 0,09%
Sep 
2015 6.756.901 2.497.659 15.307 8.896 -181.801 9.448.094 9.272.704 9.439.198 99,91% 0,09%
Oct 
2015 6.556.782 2.509.720 12.173 10.519 -189.862 9.272.704 9.084.496 9.262.185 99,89% 0,11%
Nov 
2015 6.256.314 2.514.690 12.817 8.326 -301.076 9.084.496 8.787.911 9.076.170 99,91% 0,09%
Dic 
2015 6.106.181 2.535.557 13.334 9.973 -132.653 8.787.911 8.658.619 8.777.938 99,89% 0,11%
Ene 
2016 5.955.820 2.565.826 9.680 8.022 -122.332 8.658.619 8.537.945 8.650.597 99,91% 0,09%
Feb 
2016 5.986.052 2.598.108 10.395 8.585 60.545 8.537.945 8.600.300 8.529.360 99,90% 0,10%
Mar 
2016 6.041.793 2.607.028 9.890 10.163 64.929 8.600.300 8.664.956 8.590.137 99,88% 0,12%
Abr 
2016 6.120.652 2.627.241 9.817 10.325 99.459 8.664.956 8.763.907 8.654.631 99,88% 0,12%
May 
2016 6.182.352 2.631.814 9.081 9.922 67.027 8.763.907 8.830.093 8.753.985 99,89% 0,11%
Jun 
2016 6.212.558 2.636.053 9.992 12.752 37.100 8.830.093 8.864.433 8.817.341 99,86% 0,14%
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APENDICE D 

FORMATO DE ENCUESTA  
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Formulario en línea: https://goo.gl/forms/eRUyLQdCkDYqyLHM2  

https://goo.gl/forms/eRUyLQdCkDYqyLHM2
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APÉNDICE E 

ESTADOS DE RESULTADO INTEGRAL CONECEL 2011-2015  
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APENDICE F 

PERFIL DEL USUARIO 

Según la muestra obtenida, los usuarios de CLARO Móvil prefieren utilizar el 

servicio prepago, las estadísticas muestran que este porcentaje asciende al 60%, mientras 

que el 40% restante, prefiere utilizar el servicio Postpago. Además, podemos destacar, 

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

 

Arriba se muestra el tiempo de permanencia como usuario prepago y postpago, se 

puede señalar que, en el servicio prepago el 50.82% de los usuarios permanece por más 

de cinco años, mientras que en el servicio Postpago los usuarios se mantienen entre 2 a 5 

años.  

 

 

 

 

Ilustración 6-1 Resultado de preguntas 3 y 6 de la encuesta 
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APENDICE G 

CORRELACIÓN ENTRE EL TIPO DE SERVICIO CELULAR Y EL SEXO 

DEL USUARIO 

Pruebas de chi-cuadrado 

 Valor gl Sig. asintótica 

(bilateral) 

Sig. exacta 

(bilateral) 

Sig. exacta 

(unilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 6,535a 1 ,011   
Corrección por continuidadb 5,523 1 ,019   
Razón de verosimilitudes 6,699 1 ,010   
Estadístico exacto de Fisher    ,014 ,009 

Asociación lineal por lineal 6,469 1 ,011   
N de casos válidos 100     

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

b. Calculado sólo para una tabla de 2x2. 

 

 

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

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

el sexo del usuario. 

 

Ilustración 6-2 Relación entre la pregunta 1 y 46 de la encuesta 
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APENDICE H 

CLV PROMEDIO DEACUERDO A LEALTAD DEL CONSUMIDOR 

 

 

 

Lealtad 99,92% Declinación 0,08%
Año 2 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 29,37 29,32 29,28 29,18
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 n años 50,44$                     91,41$                         124,68$                       173,64$                       268,50$                     

Lealtad 95,00% Declinación 5,00%
Año 2 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 25,24 29,32 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 años 46,84$                     53,96$                         76,92$                         110,71$                       176,17$                     

Lealtad 90,00% Declinación 10,00%
Año 2 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 21,46 29,32 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 años 43,30$                     33,98$                         51,45$                         77,14$                         126,93$                     

Lealtad 85,00% Declinación 15,00%
Año 2 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 18,08 29,32 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 años 39,87$                     21,73$                         35,82$                         56,55$                         96,71$                       

Lealtad 80,00% Declinación 20,00%
Año 2 4 6 10 Infinito

Margen neto Esperado n+1 15,07 29,32 29,28 29,18
CLV desde n+1 hasta infinito 48,82 94,97 94,82 94,52
VP (CLV n+1 hasta inf) 39,71 62,84 51,04 33,66
CLV PROMEDIO n años 36,57$                     13,44$                         25,25$                         42,62$                         76,28$                       
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