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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo determinar, analizar y generar recomendaciones
sobre la importancia de las estrategias de CRM aplicadas por Movistar para la captacion,
fidelizacién y retencion de clientes en el 2020, la cual es también apoyada con literatura
relacionada al tema. La poblacién fue de 2,606,427 de clientes de telefonia maévil de
Movistar en Lima Metropolitana, la muestra del estudio fueron 273 personas escogidas
de forma aleatoria. Los datos de la presente investigacion se recolectaron con la técnica
de encuestas y su instrumento los cuestionarios, este ultimo contd con 15 preguntas,
posteriormente se procesaron y analizaron. Por Gltimo, los resultados determinaron el alto
grado de importancia de las estrategias para captacion y fidelizacion aplicadas por la

empresa, asi como recomendaciones en cuanto a las estrategias retencion.

Linea de investigacion: 5200 — 34.a7

Palabras clave: CRM, Marketing Relacional, Captacion, Fidelizacion y retencion.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to determine, analyze and generate recommendations on
the importance of the CRM strategies applied by Movistar for the acquisition, loyalty,
and retention of customers in 2020, which is also supported by literature related to the
subject. With a population of 2,606,427 Movistar mobile phone customers in
Metropolitan Lima, the study sample was 273 people chosen at random. The data of the
present research were collected with the survey technique and its instrument the
questionnaires, the latter had 15 questions, later they were processed and analyzed.
Finally, the results determined the high degree of importance of the strategies for
acquisition and loyalty applied by the company, as well as recommendations regarding
retention strategies.

Line of Research: 5200 — 34.a7

Keywords: CRM, Relationship Marketing, Recruitment, Loyalty, and retention.

Xiii



INTRODUCCION

Desde 1980 lo conocido sobre Customer Relationship Management (CRM) ha
evolucionado de ser solo una estrategia para pymes a convertirse en una estrategia
esencial que demanda cambios de mindset profundos para gran parte de las empresas que
buscan incrementar su rentabilidad a lo largo del tiempo basando sus esfuerzos en la
relacion que tienen con sus clientes y llevandolas a un nuevo nivel de lo que normalmente

conocian.

A lo largo de esta investigacion se definira el concepto de CRM, se detallaran sus
tipos, su implementacion; asimismo, se detallaran las principales estrategias aplicadas
para la captacion, fidelizacion y retencion de clientes por parte de empresas del sector
telecomunicaciones, de las cuales para esta investigacion en particular se tomarad a
Movistar del Pert como objeto de estudio el cual estara acompafiado de la explicacion de
la situacion problematica del sector y posibles recomendaciones para corregir dicha

situacion.

Por ultimo, esta investigacion tiene como objetivo brindar recomendaciones
basadas en informacion relevante sobre la importancia del CRM y los beneficios que esta
estrategia puede brindar; por lo tanto, invita a los lectores que la consulten a considerar
al CRM como un punto esencial para el crecimiento y rentabilidad que busca cada
organizacion a lo largo del tiempo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

En el Per(, la telecomunicacion es uno los sectores mas importantes de la actualidad, esta
importancia no solo radica en el alcance y penetracion de mercado a la que puede llegar
con los diferentes productos y servicios ofrecidos por las operadoras que se encuentran
en actividad sino también debido al gran aporte del sector al PBI nacional. Segun reportes
del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el sector de
telecomunicaciones ha aportado aproximadamente 5,5%?* del Producto Bruto Interno
(PBI) nacional en el afio 2020 y, adicionalmente, es uno de los pocos sectores que ha
mantenido un crecimiento promedio constante de Valor Agregado Bruto mayor al 7%
desde 2008 al 2020, siendo el 2010 el afio en el que logrd la mayor variacion en su historia

alcanzando un 16.9%.

Figura 1.1
Variacion porcentual anual del PBI.
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Nota. Adaptado de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

1¥2 Informacion calculada de Reportes Estadisticos - Indicadores de Servicio Mévil en OSIPTEL. URL:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-tecnico-pbi-iv-trim-2020.pdf



En el afio 2020 el sector creci6 en 6,89%? (26,576 millones de soles), aunque este
no es el mejor resultado del dltimo quinquenio, este crecimiento se celebro ya que el
sector es uno de los pocos que logré un cierre positivo en este afio® a pesar de la grave
crisis sanitaria que vive nuestro pais y el mundo producto de la COVID-19.

Segun el Organismo Supervisor de Inversion Privada de Telecomunicaciones
(Osiptel), este crecimiento se debe en gran parte a las acciones reguladoras, supervisoras
y fiscalizadoras que se han realizado a lo largo de los Gltimos siete afios en busca de una
competencia mucho mas abierta y beneficiosa para los millones de usuarios que en su
totalidad llegaron a sumar en el 2018 un méaximo histérico de 42,154,771 * de lineas
moviles activas en el Perti y 11,789,435 lineas activas solo en Lima Metropolitana. En el
2020 se observa un decrecimiento de 1.2% en lineas mdviles y una penetracion total de
121% a nivel nacional.

Figura 1.2

Lineas mdviles activas — Nacional.
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Nota. Los valores estan expresados en millones. Adaptado de Punku, por Osiptel, 2021., En el 2020 se
observa un decrecimiento de 1.2% en lineas moéviles y una penetracion total de 121% a nivel nacional.

3 Segun reporte de variacién de PBI publicado por INEI.

4 Informacion obtenida de Indicadores de Telefonia — INEI: http://m.inei.gob.pe/estadisticas/indice-
tematico/telecomunicaciones-y-otros-servicios-de-informacion-11122/



Figura 1.3

Lineas moviles activas — Lima Metropolitana
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Nota. Los valores estan expresados en millones. Adaptado de Punku, por Osiptel, 2021.

Es esta apertura por una competencia limpia, honesta y con reglas claras
propuestas por OSIPTEL lo que permitié a finales del 2014 e inicio del 2015 la entrada
de dos nuevos competidores: Entel y Viettel (Comercialmente conocido como Bitel) a un
mercado de telefonia mévil que se encontraba plenamente dominado por dos gigantes de
las telecomunicaciones: Telefonica del Pert (Movistar) y América Mdvil (Claro), estas
empresas contaban con aproximadamente 95% de la lineas de telefonia mdvil y
complementaban su liderazgo con mas servicios para sus clientes. Entel y Bitel; los
nuevos competidores, lejos de evitar una confrontacion directa con las empresas que
controlaban el mercado se encaminaron al planteamiento de estrategias totalmente
agresivas enfocadas en precios competitivos que permitian acceder a planes y datos
moviles ilimitados de internet asi como también en la reduccion de casi todos los costos
de cambio que las demas operadoras incurrian: Contratos mas flexibles, venta y

desbloqueo de dispositivos mdviles y modificacion de las Condiciones de Uso.



Figura l.4
Evolucioén de usuarios de telefonia mévil — Nacional.
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Nota. Adaptado de Punku, por Osiptel, 2021.

Figura 1.5
Evolucion de usuarios de telefonia mévil — Lima Metropolitana
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Adicionalmente, dentro del sector de las telecomunicaciones, especificamente el
segmento de la telefonia movil, muy aparte de ser considerado uno de los méas grandes
del pais por la cantidad de clientes e ingresos que obtiene es también uno de los que
mayor dinamismo ha obtenido a lo largo de los afios pues muchas veces los servicios
ofrecidos tal como los planes de compra de equipos, ofertas de datos totalmente
ilimitados y modalidades de obtencion de una linea (prepago y postpago) han ido
variando de forma positiva hacia el cliente conforme el tiempo asi como los reglamentos
propuestos por Osiptel se van llevando a cabo de forma satisfactoria, sin embargo, es
importante subrayar los grandes problemas generales que este sector y, especialmente, la

telefonia mavil presenta: La baja satisfaccion.

De acuerdo con la base de datos de reclamos realizada por OSIPTEL y su tribunal
especializado en atencion de reclamos Tribunal Administrativo de Solucion de Reclamos
de Usuarios (TRASU) desde el 2014 al 2020 se han logrado atender 556,536° quejas de
usuarios, de las cuales mas del 60% (119,309 reclamos) provenian por infracciones de

plazos o trasgresiones de procedimientos.

Figura 1.6

Evolucion de usuarios de telefonia mévil — Lima Metropolitana

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

—e—CLARO —@—ENTEL —@—MOVISTAR

Nota. Adaptado de Punku, por Osiptel, 2021.

5 Datos recopilados de https://punku.osiptel.gob.pe/FrmLogin.aspx#


https://punku.osiptel.gob.pe/FrmLogin.aspx

Al ser la telefonia movil un servicio constantemente cuestionado por su calidad y
gestion de resolucion de reclamos de forma empatica, dindmica y cordial es lo que ha
llevado a muchos clientes de la telefonia movil a hacer uso de la capacidad que han
adquirido gracias a OSIPTEL.: la portabilidad. Con la existencia de la portabilidad movil,
el cliente obtiene mucho mas poder en la toma de decision, pues solo es cuestion de horas
lo que le toma cambiarse de una operadora “x” a otra operadora “y”’

que le ofrezca mejor
servicio, mejor trato y mejores ofertas o precios.

Es tal la aceptacion que en el 2019 se registraron 325,911 lineas portadas tan solo
en diciembre, esto significo un crecimiento de 32.3% con respecto al mes anterior
(388,293 lineas); es decir, diariamente 16,574 personas portaban sus lineas moviles de
un operador a otro. En cantidades acumuladas, desde el 2014 hasta el 2020 se han
realizado mas de 15 millones portaciones a lo largo de todo el pais.

Por otro lado, en el siguiente cuadro podremos ver la portabilidad mensual desde
julio del 2014, afio en el que se inicio el uso de este beneficio hasta diciembre del 2020,
ultimo reporte dentro de las fechas que interesa a esta investigacion.
Figura 1.7

Evolucion de lineas moviles portadas
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En la imagen se puede apreciar que en mayo y abril del 2019 a diferencia de lo
observado en el 2020 se lleg6 a tener una mayor cantidad de lineas portadas en el
mercado. Asimismo, también podemos ver que se ha presentado un incremento de lineas
portadas desde el 2014 hasta el primer trimestre del 2019, meses después y a lo largo del

2020 esta tendencia descenderia en mas de 50%.

El gran incremento de migraciones logrado en los primeros meses del 2019, esta
relacionado al conocimiento que adquirieron las personas sobre esta posibilidad
proveniente de las intensas campafias informativas que realizd OSIPTEL, asi como de las
pautas comerciales que las empresas de telecomunicaciones realizaron, lo cual no solo
ayudo a informar al cliente, sino también se dio inicio a una fuerte necesidad por “quitar”
clientes de una como de otra operadora con diferentes tipos de promociones que se
enfocaban tanto en precio como en aplicaciones ilimitadas y otras.

Segun Marcela Mendoza (2018), el gran reto hoy en dia es lograr que las personas
se casen con la marca, lo cual va mucho mas alla de los precios bajos o el plan que escojan
ya que en la actualidad no se estan logrando crear un vinculo emocional que le permita
al cliente amar y quedarse con la marca a pesar de las mejores ofertas o beneficios que
pueda otorgarle otra. Adicionalmente, el nivel de fidelidad (Calculado por Net Promoter
Score - NPS) en lo que respecta a telecomunicaciones tiene una calificacion negativa de
-21%, es decir, gran parte de los clientes se encuentran insatisfechos con el servicio que

reciben.

Segun Osiptel, en el Gltimo afio las fugas de clientes o la falta de fidelidad se
aplican a las cuatro operadoras por igual, esto debido a que en la actualidad el método
mas eficiente para obtener y ganar lineas ya no esta enfocado en la captacion de usuarios
“virgenes” o usuarios que recién optan por tener una linea nueva; sino por “robar”
clientes, es decir, atraer clientes de la competencia brindandoles mejores ofertas en planes
de datos, aplicativos y mas usando diferentes técnicas de atraccion realizadas a través de

Ilamadas, banners publicitarios, correos electronicos, publicidad en redes sociales, etc.

En este sentido con la situacion en la que se encuentra el mercado peruano de
telefonia mavil, una de las empresas mas afectadas por el nuevo panorama con el que se
manejan las operadoras y los clientes es: Telefonica del Pert o comercialmente conocida
como Movistar, esta empresa que hace aproximadamente diez afios fue la encargada de

brindar los servicios de telefonia fija, movil, internet y cable a los millones de usuarios



peruanos de forma casi monopdlica se ha visto enfrascado en una de sus peores crisis en
toda su historia ya que, en el ambito especifico de la telefonia movil y segln datos de la
propia OSIPTEL, Movistar en el afio 2020 obtuvo un saldo negativo de 365,6324 lineas
perdidas, marcando un acumulado negativo de aproximadamente 2 millones de lineas
entre el 2014 y el 2020.

En el siguiente cuadro trabajado con informacién proveniente del portal web de
OSIPTEL podemos ver la comparacion acumulada de todas las operadoras desde el afio
2014 al 2020.

Figura 1.8

Balance de lineas por operadora
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Nota. Adaptado de Punku, por Osiptel, 2021.

Adicionalmente, de acuerdo con la medicion realizada por analistas de Arellano
Marketing en 2018 6y publicada en el diario EI Comercio, la participacion de mercado
de Movistar se ha visto largamente dafiada en los Ultimos afios como signo de que la
empresa esta perdiendo una batalla importante ante sus nuevos rivales que si logran atraer
y conectar mucho mas rapido con los usuarios que se encuentran en bldsqueda de mejores
opciones. Un dato significativo que nos brinda dicha investigacion es en el resultado que
se obtuvo ante la pregunta sobre la “Credibilidad de la empresa”; pues gran parte de
usuarios respondieron que Movistar es la empresa con menor credibilidad de todo el

6 Investigacion publicada en el diario EI Comercio (2018). URL: https://elcomercio.pe/economia/dia-1/fidelidad-gran-ausente-

operadoras-moviles-noticia-521411-noticia/?ref=ecr



mercado (28 puntos de 100) y la que, a su vez, seria menos extrafiada si es que llegara a

desaparecer (27 puntos de 100).

Es después de todo esta exposicion de la situacion en el que se encuentra el sector
y ante una evidente serie de problemaéticas provenientes de los clientes de Movistar
(Telefonica del Peri S.A.A) es de suma importancia investigar el grado de satisfaccion
de dichos usuarios y las diferentes estrategias de Customer Relationship Management
(CRM) que actualmente mantienen con respecto a su servicio mavil telefonico, ofertas y
atencion al cliente para que se logre de esa forma evaluar la importancia de cada una de

ellas y brindar recomendaciones pertinentes que ayuden a superar esta situacion.

En tal sentido, el Problema General queda formulado de la siguiente manera:

1.2 Formulacion del problema principal

¢Cual es la importancia de las estrategias de CRM aplicadas para la captacion,
fidelizacién y retencion de clientes de telefonia movil de Movistar en Lima Metropolitana

en el afio 20207
e Problema Especifico |

¢Cudl es la importancia de las estrategias de CRM aplicada por Movistar para
la captacion de clientes de telefonia movil en Lima Metropolitana en el afio
20207

e Problema Especifico Il

¢Cual es la importancia de las estrategias de CRM aplicada por Movistar para
la fidelizacion de clientes de telefonia movil en Lima Metropolitana en el afio
20207

e Problema Especifico Il

¢Cual es la importancia de las estrategias de CRM aplicada por Movistar para
la retencion de clientes de telefonia mévil en Lima Metropolitana en el afio
20207

1.3 Objetivo de la investigacion

Determinar, analizar y generar recomendaciones sobre la importancia de las estrategias

de CRM aplicadas actualmente por Movistar para la captacion, fidelizacion y retencion
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de clientes de telefonia mdvil en Lima Metropolitana en el 2020.
e Objetivo Especifico I

Determinar, analizar y generar recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas por Movistar para la captacion de clientes de

telefonia movil en Lima Metropolitana en el 2020
e  Objetivo Especifico Il

Determinar, analizar y generar recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas por Movistar para la fidelizacion de clientes de

telefonia madvil en Lima Metropolitana en el 2020.
e  Objetivo Especifico I

Determinar, analizar y generar recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas por Movistar para la retencion de clientes de

telefonia moévil en Lima Metropolitana en el 2020

1.4 Justificacion de la investigacion

La justificacion de esta investigacion esta basada en la exploracion, entendimiento y
analisis de las diferentes acciones estratégicas especialmente aquellas relacionadas al
Customer Relationship Management (CRM) aplicadas por las empresas de
telecomunicaciones. La importancia del CRM radica en la facilidad que esta brinda para
tener una vision completa e integral de las necesidades de nuestros clientes, lograr
anticiparlas y también resolverlas de forma oportuna lo que nos permite no solo buenos
resultados y un crecimiento importante en nuestros indicadores de satisfaccion (NPS) o
de retencion (RR) sino también un crecimiento considerable en cuanto a rentabilidad en

el mediano y largo plazo.

Por lo tanto, el CRM es una estrategia de negocio potente para toda aquella
empresa que busque gestionar las relaciones de aquellos usuarios o clientes que han
adquirido actualmente o podrian adquirir en el futuro un mayor valor y por lo tanto
generar mayor rentabilidad; sin embargo, es importante recalcar que esto no se podra
lograr si es que no se cuenta con el compromiso de todos los niveles organizacionales
que le permita a la empresa liderar un proceso de transformacién profundo y de trabajo

en conjunto con todas las areas involucradas para que de esta forma se logre tener al
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cliente en el centro de todas las acciones, lo que da como resultado dejar de lado la

mentalidad netamente transaccional y entrar al campo de lo relacional.

1.5 Importancia de la investigacion

Esta investigacion busca estudiar y brindar recomendaciones provenientes del analisis de
la importancia de las estrategias de CRM aplicadas por Movistar para la captacion,
fidelizacion y retencion de sus clientes en el afio 2020, se espera que como resultado de
esta investigacion se obtenga informacion valiosa y Util para las empresas de
telecomunicaciones que compiten en el mercado de telefonia movil, de esta forma dichas
empresas podran reconocer y reflexionar sobre sus actuales practicas de CRM vy, en caso
sea necesario, sobre la toma de decisiones enfocadas a la reevaluacion y al
descubrimiento de nuevas y mejores practicas y caminos enfocados al relacionamiento

gue mantienen con sus clientes.

Por otro lado, la presente investigacion no solo servira como medio de consulta a
las empresas u organizaciones dedicadas al negocio sino también ayudara a los millones
de clientes de telefonia maévil en nuestro pais a identificar acciones que se estan tomando
para ellos y todos los servicios que reciben, los productos que les ofrecen y compran, la
satisfaccion que llegan alcanzar con el uso del servicio y, sobre todo, con la mejora de la

calidad de vida cada uno de estos.

Asimismo, y de forma general, se espera que este estudio sea también una guia de
consulta para la toma de decisiones en la mejora de servicios, en la busqueda de la
satisfaccion y en la mejora absoluta del servicio hacia el cliente, es decir, mejorar
exponencialmente la relacion cliente - empresa en un mercado peruano que hoy se

encuentra débil como resultado de la pandemia de la COVID-19

Por altimo, busca servir como referencia para futuras investigaciones enfocadas;
asi como esta, al CRM, sus estrategias y los maltiples beneficios que le brindan a las

empresas que logran implementarla.

12



1.6 Viabilidad de la investigacion

Con respecto a la viabilidad de la investigacion se puede expresar que las fuentes de
informacion secundarias y escritas se encuentran accesibles en diferentes tipos de
formatos como revistas, documentos, tesis, libros y papers tanto en digital como en fisico.
Estas tambien pueden encontrarse disponibles todos los dias y a cualquier hora en
diferentes repositorios tanto digitales como fisicos, bibliotecas universitarias,

municipales y nacionales.

Adicionalmente, se recabara informacion confiable proveniente de los datos
presentados por la misma empresa, esta informacion se obtendrd de sus estados de
resultados y balance financieros de sus lineas de productos expuestos en internet, pagina
web de la empresa, OSIPTEL e INEI.

Por ultimo, se realizaran entrevistas con profesores especializados en el tema de
Customer Relationship Management, gracias al aporte y conocimientos compartidos por
estos se podra obtener una vision mucho méas amplia de las implicancias del CRM, la
actualidad de esta en las empresas y, adicionalmente, la ventajas y desventajas obtenidas

por su aplicacion.

En palabras generales, la investigacion cuenta con un grado de viabilidad alto ya
que este es un tema investigado desde el siglo XIX que ha cobrado suma importancia
para las empresas de ese entonces y lo sigue siendo en la actualidad, por lo que la
disponibilidad de informacion y estudios realizados con anterioridad relacionados
estrechamente con este tema se encuentran disponibles para su consulta. Asimismo, con
lo que respecta a la obtencion de informacion relacionada a CRM, esta investigacion
recogera conceptos esenciales de autores reconocidos del CRM como Philip Kotler, Paul
Greenberg, Kevin Lane, Gronroos y muchos mas.

1.7 Limitaciones de la investigacion

Como suele suceder en cualquier estudio, es importante enlistar todas las posibles

complicaciones a presentarse, tales como:

e COVID 19. La pandemia mundial ha generado una coyuntura compleja en la
que tanto distanciamiento como evitar las aglomeraciones son acciones

requeridas por el gobierno central, asi como parte de las recomendaciones
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brindadas por profesionales de la salud. En esa linea esta investigacion
buscara siempre seguir con todos los protocolos requeridos y necesarios que

aseguren la completa seguridad de los participantes.

e Entrevistas y encuestas presenciales. Las entrevistas y encuestas como las
conociamos normalmente, las cuales se desarrollaban de forma presencial
con una visita a la oficina o una intervencién en la calle tendran que cambiar,
como lo habiamos adelantado en el parrafo anterior, esta investigacion
alentard al uso de herramientas digitales que permitan el correcto acatamiento

de las normas planteadas por el Estado Peruano.

Sin embargo, esto no afectara ni se convertira en una limitante para seguir con
este trabajo de investigacion pues no nos restringe en cuanto a las capacidades de recoger
la informacién necesaria que permita estudiar y obtener conclusiones importantes sobre

el CRM y su impacto en la empresa a la que hace referencia esta investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Nacionales

Rojas Medina (2017) propone en su investigacion una estrategia de CRM para el sector
servicios que mejora exponencialmente la gestion que tiene la empresa sobre sus clientes.
Esto debido a que el sistema permite registrar las actividades generadas por sus clientes
en una base de datos, para que luego la empresa y encargados de analizar esta informacion
realicen seguimiento ordenado y de forma continua sobre sus clientes, lo que generaria
la entrega de un servicio mucho mas sofisticado, personalizado y enfocado en satisfacer

a los clientes.

Por otro lado, plantea que la implementacién de un sistema CRM ayuda a
impulsar los procesos tanto administrativos como operativos que lleva a cabo la empresa.
Esto debido a la facilidad de estandarizar procesos, reducir actividades manuales y
generar reportes especializados mucho mas rapido. La empresa podrd ver un
potenciamiento de su capacidad para satisfacer al cliente mucho mas alla de un precio o
producto diferenciado sino otorgando verdaderamente una experiencia de calidad.

Pérez Campos (2018) expone que los beneficios que otorga la implementacion de
una estrategia CRM en una empresa enfocada al sector de las telecomunicaciones es que
en el largo plazo la empresa no tendra que invertir en costos de operacidn ya que en caso
se tenga que realizar un cambio o redisefio operativo, la empresa solo invertira en la
adaptacion de nuevos modelos arquitectonicos del sistema CRM implementado, esto
ayudara a reducir tanto tiempo y costos, generando mucho ahorro en inversiones nuevas

para la empresa.

Loardo Vilcahuaman (2017) investiga sobre los problemas presentes en la calidad
de servicio y atencion a clientes. La importancia de estos hallazgos radica en el hecho de
que la gran mayoria de empresas que buscan implementar estrategias de CRM a sus
operaciones tienen como objetivo corregir sus principales debilidades relacionadas a la
atencion y satisfaccion del cliente. Loardo, nos plantea en esta investigacion sobre los
problemas existentes que pueden ser corregidos por los sistemas de CRM vy
posteriormente convertidos en oportunidades y fortalezas propias de la misma empresa,

caracteristicas que pueden aprovecharse para el crecimiento y posicionamiento del
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negocio al mediano y largo plazo. Entre estos problemas se encuentra la baja calidad de
servicio y la pésima satisfaccion y fidelizacion de sus clientes, sin embargo, de estos
problemas se desprende un problema comdn que, segun la investigacion de Loardo, es la
raiz de todas las situaciones problematicas relacionadas a la implementacion de

estrategias de CRM: Falta de capacitacion del personal.

La propuesta de este estudio sugiere que antes de implementar un sistema CRM
a una empresa es de suma importancia hacer que los colaboradores se sientan
identificados y conectados con la mision, vision y objetivos de la empresa, ya que de nada
servira conocer, contactar y tratar de fidelizar a los clientes con instrumentos tecnologicos
si es que las personas gue los atienden no son capaces de generar confianza y guiarlos de

inicio a fin a una experiencia Unica.

Huilca Mori (2018) propone un marco de referencia sobre las situaciones
problematicas de la empresa que giran generalmente en la baja tasa de fidelizacion de sus
clientes la cual se encuentra en un 27%, la investigacion plantea que para resolver estos
problemas es muy importante tener un mejor acercamiento, conocer al cliente, tratar de

contactar con este y posteriormente fidelizarlo.

Estas acciones, sin embargo, no seran llevadas individualmente ya que son parte
de una estrategia desarrollada a raiz de la implementacion de una estrategia de CRM que,
segun Huilca, debe ser del tipo CRM Colaborativo, esto debido a que la empresa debe
tener como prioridad desarrollar diferentes canales de comunicacion que permitan tener
contacto directo, interaccidn y rapidez de respuesta para entregar una experiencia mucho
mas cercana y personalizada a los clientes, lo que seria la forma correcta de satisfacer sus

necesidades y posteriormente fidelizarlos a la empresa.

Barron Araoz (2011), docente principal de la facultad de ciencias contables de la
UNMSM, explica en la revision de su literatura y su marco tedrico sobre la importancia
que las empresas peruanas le estan dando hoy en dia al marketing relacional, esto como
respuesta a que el marketing puramente transaccional era continuamente incapaz de poder

dar soluciones efectivas a los diferentes problemas comerciales contemporaneos.

Barrdn, explica sobre la relacién cercana que tiene la fidelizacion de clientes con
la rentabilidad y cdmo la busqueda de nuevos clientes puede incurrir a altos costos para
la empresa, en la que plantea que la relacion de costos de un cliente antiguo con uno

nuevo de uno a cinco. Adicionalmente, una buena planificacion y posterior
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implementacion del marketing relacional y el CRM, ayuda a que la empresa pueda
realizar mayores logros sobre cualquier otra que no cuenta con esta estrategia, resultados
como consecucion de objetivos, rentabilidad a largo plazo y obtener una vasta cartera de
clientes son algunos de estos beneficios.

Por otro lado, se hace referencia a la gran posibilidad que tiene el CRM para el
desarrollo de las empresas siempre y cuando esta sea una aliada cercana de la tecnologia
de base de datos y el internet, ya que de esta forma se vincula fragmentos de informacién
y conocimiento generado por la captacion de datos como las preferencias, motivaciones
y comportamientos de compra de los clientes de la empresa. Es justamente el analisis de
esta informacion y conocimiento adquirido lo que permitird a las empresas tomar
acciones estratégicas mucho mas inteligentes y que no signifiquen un riesgo ni inversion

alta.

Por ultimo, expone sobre las caracteristicas principales del marketing relacional

en las empresas.

e Lainteractividad. Referido a la capacidad que tiene el cliente para tomar la
iniciativa del contacto, ya sea como receptor o como emisor de la informacion

que fluye entre empresa y este.

e Ladireccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacion.
La capacidad de una empresa para dirigir diferentes tipos de mensajes a cada
cliente, adecuados a sus preferencias, caracteristicas, motivos y

comportamientos de compra.

e Lamemoria. Caracteristica referida a la capacidad de registrar datos de cada
cliente con el objetivo de que luego se conviertan en informacion y
finalmente en conocimiento. Es importante contar con los detalles de las

interacciones desarrolladas con el cliente.

e La receptividad. La capacidad de una empresa para entender al cliente vy,
sobre todo, para dejarle la posibilidad al cliente de decidir acerca de acciones
de gran importancia como la de mantener una relacién con la empresa o no,
decidir sobre el tipo, la forma, la duracion y el lugar donde le gustaria

comunicarse.
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e Orientados al cliente. Las empresas deberian darle un poco més de énfasis
a los Consumer managers que a los Product managers. Es de suma
importancia trata de enfocarse mucho mas en el consumidor, conocer sus
gustos, sus necesidades y como es que las satisface. En ese caso, es vital
ponerle mas énfasis, a lo que Barron llama “participacion por cliente”, y, por
ultimo, la empresa debe ser capaz de tratar de manera distinta a aquellos
clientes que le generen mucho mas valor y rentabilidad otorgandoles mas
facilidad y personalizacién en la entrega de productos o servicios. (Barron
Araoz, 2011)

Beatriz Galindo y Pérez Tineo (2018) exponen sobre las practicas de marketing
relacional que la empresa Derco ha ido llevando a cabo en los Gltimos afios, y como estas
estan enfocadas en la creacion de vinculos con el cliente con el objetivo de crear
experiencias positivas y Unicas. Se menciona sobre la existencia de variadas técnicas que
tiene la empresa para poder acercarse a sus clientes, asi como para realizar seguimiento
y obtener siempre sus opiniones sobre el servicio que les ofrece la empresa. Derco tiene
su propio sistema de llamadas telefénicas personalizadas llamadas Derco Acompafia, asi
como su sistema de atencion para la espera de servicio la cual se ha nombrado como “la
ruleta”, adicionalmente, realiza acciones de fidelizacién con acciones como la entrega de

merchandising, capacitacion a asesores para un trato adecuado a los clientes, entre otros.

Beatriz y Pérez, concluyen que la estrategia de marketing relacional aplicada
actualmente por Derco para fidelizar a sus clientes se encuentra muy alineada a los
conceptos tedricos que presenta la investigacion, tales como “los enfoques relacional —
transaccional” , concepto en el que se explica como el marketing transaccional ha ido
perdiendo terreno en las empresas que ofrecen tanto servicios como productos a lo largo
de estos afios, hoy en dia se puede encontrar en la mayoria de sectores un marketing que
busca y apela mucho mas por el acercamiento y el relacionamiento intimo con el cliente,
un acercamiento que le permite tratarse con confianza y recibir retroalimentacién de
forma reciproca. Por otro lado, “los 7 tipos de vinculo”, es una teoria planteada por Juan
Alcaide et al. (2013). Donde se explica que el vinculo en la fidelizacion de clientes es
todo elemento racional o emocional, que hace que los clientes se sientan unidos a la
empresa, los 7 tipos de vinculo son: Estructural, basado en la marca, actitudinal, personal,
informacién, valor, cero opcién cada una de estas responde a un tipo diferente de

personalidad, asi como en la bdsqueda de un determinado interés bidireccional que
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permite que se creen este tipo de vinculos.

Galvez Sanchez (Galvez Sanchez, 2018) presenta en su marco tedrico sobre los
beneficios obtenidos por el inbound marketing y su relacion con el marketing relacional
para que sirva como herramienta de atraccion de clientes potenciales y como solucion
para la retencién de clientes actuales, pero no satisfechos, dentro del inbound marketing
se toma en consideracion la creacion de recursos digitales que tienen como raiz las redes
sociales como blogs, redes sociales o videos. Se plantea que con estas plataformas las
empresas puedan acercarse mucho mas a sus clientes potenciales y las interacciones se
puedan dar de forma continua, de esta forma ellos puedan atraer a clientes que se
encuentras mucho mas cercanos y decididos a realizar la compra. Para esta investigacion,
la autora toma como muestra el contenido grafico que presentan las paginas de Facebook
e Instagram de empresas como Saga Falabella, Oeschle y muchas mas organizaciones
dedicadas y dentro del rubro de tiendas por departamentos o centros comerciales. El
estudio, por otro lado, explica la metodologia del Inbound Marketing y sus cuatro fases:
atraer, visitas, leads, clientes, promotores. Es importante, resaltar de esta investigacion
que, para la obtencién de informacién y el llenado de las bases de datos, el InBound
Marketing esta enfocado en la obtencion de leads, los cuales en un primer momento son
visitantes desconocidos para luego, mientras la relacion cliente- empresa se va afianzando
y, a medida que se va obteniendo mas informacion de estos se pueda ir completando la
base de datos que permita obtener un conocimiento mas profundo sobre los

consumidores.

2.2 Antecedentes Internacionales

Suérez Altamirano (2017) nos expone sobre la falta de seguimiento de la satisfaccion de
los alumnos que la mayoria de las instituciones educativas descuida, esto genera que muy
pocas instituciones apliquen programas de mejora continua que ayuden a potenciar los
servicios ni se apliquen nuevos sistemas tecnologicos que ayuden a acciones como: el

seguimiento de tramites, control de solicitudes, quejas o reclamos.

Adicionalmente Suarez, plantea un diagrama en el que se explican las etapas de
la implementacion del sistema CRM a una empresa, el seguimiento de estos procesos
puede significar una implementacion y desarrollo de CRM exitosa en cualquier empresa,

especialmente en las instituciones educativas a las que esta investigacion esta dirigida,
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los procedimientos se enumeran de la siguiente forma:

e FEtapa 1. Realizar la prueba inicial de la calidad del servicio educativo

(Encuesta de prototipo).

Etapa 2. Realizar el primer diagndstico de la calidad del servicio educativo

(Encuesta de diagndstico).

Etapa 3. Realizar el control de calidad del servicio educativo (Comparar

estandares y servicio ofrecido).

Etapa 4. Implementar software CRM para el control de servicios educativos.

Etapa 5. Evaluar los avances obtenidos (Suarez Altamirano, 2017).

Por ultimo, Suérez enlistd una serie de equipos basicos necesarios para la

instalacion del sistema CRM:
e Sistema operativo
e Web

Base de datos

Nombres de dominio

Correo electrénico

Creacion de cuentas para la recepcion de solicitudes estudiantiles (Suarez
Altamirano, 2017)

Furio Crivellaro (2018) expone sobre la importancia que tuvo la implementacién
de una estrategia CRM para contribuir a una mejor comprension de las operaciones.
Crivellaro reconoce que para las empresas el CRM es considerado como el medio
principal para tener una conexion directa entre una gestion organizacional y la capacidad
de tomar y crear decisiones inteligentes a través de un estudio y conocimiento profundo

de los clientes.

Por lo que para Crivellaro las empresas destacan mucho la importancia de la
recoleccion de datos ya que esta puede transformarse en informacion y luego
conocimiento valido para los tomadores de decisiones. Adicionalmente, tener este tipo
de conocimiento hace que la empresa se adelante a sus competidoras creandole una

ventaja competitiva poderosa que permite ganar mucha mas participacion de mercado y
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a la vez hacerle ganar territorio y posicionamiento importante.

Por ultimo, la autora considera que el CRM es muy importante para brindar ayuda
a las tomas de decisiones, direccionar acciones estratégicas, de marketing u publicidad,
enfocarse a clientes personalmente, asi como cuidar de aquellos que son los més valioso
para la organizacion; asimismo, ayuda a controlar la demanda y el proceso de ventas,
todo esto basado en el hecho de que la empresa se enfoca directamente al cliente como
su principal activo a través del estudio tanto del mercado en el que se desarrollan, asi

como en ellos personalmente.

Dantas Cardoso et al. (2019) explica sobre las operaciones que la mayoria de los
hospitales del sector publico presentan en Brasil y cdmo estas presentan problemas que

pueden ser solucionados por el CRM.
Entre los problemas principales se pueden encontrar elementos como:
e La falta de herramientas de control.

e La existencia de redes informales “amicales” que vuelven engorrosos los

procesos de atencion y el uso de recursos por parte de los hospitales.

e Laresistencia presentada por los servidores publicos a querer adaptarse a las

nuevas tecnologias a los cambios.

Es importante entender que, teniendo como base a esta investigacion, que no
solamente son las instituciones publicas las que tiene este tipo de problemas, sino también
en las mismas empresas privadas. Por lo tanto, hay que reconocer que estos problemas
deben ser tratados y corregidos a tiempo sea cual sea el rubro del negocio, ya que realizar
una reestructuracion, un redisefio y un cambio general de la cultura organizacional no
solo ayudara a conseguir objetivos y metas sino también guiara a la empresa a emplear
nuevas formas de tecnologia y adaptarse mucho mas répido a los nuevos cambios que

suceden en el mercado y que son tan valorados por los clientes.

Cedillos Lépez et al. (2018) exponen sobre los criterios y consideraciones que se
deben tomar en cuenta a la hora de implementar el CRM, estas consideraciones
presentadas por los autores no solo deben enfocarse a empresas de ese rubro, sino también
pueden usarse de la misma forma en cualquier tipo de empresa o negocio en el que de ser
necesario estos criterios pueden adaptarse para un correcto funcionamiento y futura

implementacién del CRM. Los autores plantean lo siguiente:
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Tener definidos los procesos de negocio involucrados en el CRM. Es de
suma importancia que el negocio tenga de forma documentada y muy clara,
informacién de sus procesos y actividades principales, asi como los
responsables y los recursos necesarios. Obtener y desarrollar este tipo de
informacion podrad ayudar a futuros asesores de la empresa a realizar un
trabajo mucho mas profundo y eficiente en la implementacion de CRM a la

empresa (Cedillos Lopez et al., 2018)

Personal técnico y capacitado para la implementacion y soporte de este.
Contratar y capacitar a personal que cuente con los conocimientos necesarios
para desarrollar e implementar el CRM y todas las tecnologias de informacion
necesarias para su correcto funcionamiento. No tener recursos humanos
preparados puede generar pérdidas cuantiosas, asi como la presencia de
errores que afectarian a la relacion que tiene la empresa con el cliente, lo cual

generaria resultados negativos para el CRM y la empresa a largo plazo.

Definir responsabilidades, roles y competencias. Definir los roles y cargos
necesarios para cada actividad que el proceso de implementacion lleve a
cabo, tener tanto los procesos y los encargados de hacerle seguimientos a
estos, se convierte en puntos criticos y vitales para un correcto

funcionamiento y control de las actividades.

Disponer de servidores para implementar el CRM. Estos servidores

pueden ser tanto fisicos como servidores en la nube.

Disponer de equipos de cémputo. Es necesario disponer de equipo
informatico ya que es ahi donde los datos arrojados por el CRM seran
almacenados y podran consultarse de forma facil para su posterior analisis y
creacion de conocimiento sobre los clientes. Contar con equipos de computo
acerca mas al negocio a tener acceso a la informacién de forma réapida y

disponible en todo momento.

Depuracion de los datos que han de ingresarse al CRM. Realizar
“limpieza” de todos los datos obtenidos por los sistemas 0 medios en los que
se contacta con el cliente y se obtiene informacién de €l con el objetivo de

tener la informacidn mas relevante y confiable de forma eficiente.
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Programa capacitaciones tanto para tecnicos de informatica y para el
area comercial. Tener los recursos humanos y sobre todo a aquellas personas
que seran las encargadas de llevar esta implementacion y registro de
informacion de forma continua deben siempre estar preparados y con los
conocimientos actualizados, es por eso, de suma importancia capacitar y
ensefar sobre las caracteristicas, beneficios, factores criticos, posibles fallas,
planes de contingencia y mucho mas con el objetivo de que estos estén
siempre preparados para cualquier tipo de circunstancia y/o situacion
beneficiosa o problematica. Es importante recordar que el CRM no solo
apoya con la captacién y obtencion de informacion relevante de los clientes
sino también con la agilizacion de tareas y procesos administrativos presentes

en la organizacion.

Tener acceso a internet e interconexion entre sucursales. Se debe tener
siempre conexion a internet, asi como las debidas consideraciones de
seguridad y control de informacion para evitar que datos de nuestros clientes

sean revelados, infiltrados o extraidos de las bases de datos de la empresa.

En la investigacion de la literatura realizada por Mohammed Alamgir y

Mohammad Shamsuddobah (2015), ambos integrantes del departamento de marketing de

la Universidad de Chittagong en Bangladesh podemos encontrar que los autores

encontraron informacion importante relacionada a las variables trascendentales para el

éxito del CRM en una empresa de telecomunicaciones.

Entre dichas variables podemos encontrar las siguientes:

Satisfaccion:

Interaccion amigable con los clientes.

Completar las expectativas de los clientes.
Disminuir los reclamos de los clientes.

Clientes felices que ignorar errores de la empresa.
Actitudes positivas hacia los clientes.

Incremento de la satisfacciédn total de los clientes. (Alamgir & Shamsuddoha,
2015)
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Lealtad:

La cliente continua la relacion con la empresa.
El cliente recomienda el servicio o producto a amigos o familiares.

La mayoria de los clientes toma en cuenta a la empresa como primera opcion.
(Alamgir & Shamsuddoha, 2015)

Rentabilidad:

Figura 2.1

Incremento en el volumen de ventas del negocio.
Incremento en la cartera de los clientes.

Logros de objetivos financieros.

Crecimiento de la productividad de los colaboradores

Crecimiento de la rentabilidad como resultado de la implementacion del
CRM. (Alamgir & Shamsuddoha, 2015)

Modelo de éxito del CRM

CRM

Customer
Knowledge CRM Success

Profitability

v

Social
Rapport

Nota. De Customer Relationship Management (CRM) success factors: An Exploratory Study, por M.

Alamgiry M.

Shamsuddha, 2015 (http://www.ecoforumjournal.ro/index.php/eco/article/view/133)
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Estas variables se evaluaron a través de encuestas en las que se logré medir si es
que las personas consideraban las variables escritas en la parte superior como relevantes
0 no para alcanzar una operacion e implementacion correcta para el CRM. La importancia
de esta investigacion radicé en la exposicion de un modelo de comprension que implicaba
tanto Customer knowledge (conocimiento del cliente), Social Rapport (informes sociales)
y como estos al fusionarse pueden lograr el éxito del CRM en los tres pilares

significativos para una telecom: satisfaccion, lealtad, rentabilidad.

En la investigacion “CRM Implementation: Effectiviness Issues and Insights”
(Implentacién de CRM: Problemas de efectividad y aprendizajes) realizada por Bohling,
Timothy; Bowman, Douglas; LaValle, Steve; Mittal, Vikas; Narayandas, Das; Ramani,
Girish; Varadarajan, Rajan (2006) se brinda insights relacionados a la implementacion
de CRM, sus principales beneficios, pero sobre todo los principales inconvenientes que
se presentan a la hora de la implementacién. Los autores mencionan que gran parte de
estos problemas se presentan por una mala gestion proveniente de una percepcion algunas
veces erronea de lo que contempla el CRM dentro de la organizacion donde muchos ven
con dificultad aplicar cambios especificos que demanda el CRM en su concepto de
estrategia de negocio, dentro de estos cambios se encuentran el cambio profundo en la
gestién partiendo desde los niveles mas altos hasta el decantamiento para los managers
de primera linea. Este primer punto que esta conectado estrechamente con un segundo
cambio importante: Alinear a toda la empresa a una mentalidad centrada en el cliente en

el que las relaciones a largo plazo cobran mayor importancia.

Los autores complementan su investigacion presentando los siguientes resultados
producto de una encuesta realizada a 101 empresas de estadounidenses’ en el que se
contemplan los principales roles que, desde la percepcion de los encuestados, brinda el
CRM a sus empresas (Bohling, et al., 2006).

" Reporte realizado por LaValle, Badget, and Ballou (2004). Reporte con detalles completos pueden
encontrarse online desde el siguiente enlace:
https://www.researchgate.net/publication/247745323_CRM_Implementation_Effectiveness_lssues_and_|I
nsights
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Figura 2.2

Beneficios del CRM en empresas.

% del total de encuestados
: ; PARA USTED CUAL(ES) SON
EL ROL DEL CRM EN LA CREACION DE VALOR LC&)S BENEFICIOS PRIr(\ICIIlALES
DEL CRM?

Mejora la flexibilidad y velocidad de respuesta a las oportunidades y amenazas 1%
Incrementar los margenes y disminuye los costos 1%
Mejora la experiencia del cliente/usuario 65%
Incrementa el valor para los shareholders de la empresa 60%
Profundiza en la relacion empresa-cliente 52%
Retiene y expande la base existente de clientes 51%
Incrementa los indicadores de adquisicion de clientes 47%
Mejora la gestion de retencién de clientes 42%
Ayuda a desarrollar nuevos productos y servicios 34%

Nota. De CRM Implementation: Effectiveness and Insights, por Bohling, Timothy; Bowman, Douglas;
LaValle, Steve; Mittal, Vikas; Narayandas, Das; Ramani, Girish; Varadarajan, Rajan, 2006
(https://www.researchgate.net/publication/247745323 CRM_Implementation_Effectiveness Issues and

Insights)

Por ltimo, se concluye reafirmando la capacidad de compromiso que deben tener
los principales managers de la empresa para entender que la implementacion de
iniciativas relacionadas al CRM son una parte integral de la estrategia de la organizacion

y no solo un programa separado proveniente de marketing.

2.3 Bases Tedricas

Al desarrollar el analisis de CRM aplicado a una empresa en particular es totalmente
necesario tener una definicion clara de lo que es y significa el CRM para los diferentes
stakeholders de una empresa. Obtener una definicion clara del concepto de CRM, ayudara
a lograr alcanzar mucha mas claridad y tener una idea cercana de lo que esta estrategia

implica.

Existen muchas definiciones del CRM disponibles en libros, articulos y revistas
cientificas en las que uno puede encontrar diferentes conceptos y variaciones. En su
forma maés béasica, CRM proviene de las siglas de Customer Relationship Management
que en su traduccion literal al espafol significaria Administracion de las Relaciones con
el Cliente o también conocido como Marketing Relacional (Swift, 2002). La gestion de
las relaciones con los clientes es una practica empresarial necesaria que permite; a través
de una comunicacion congruente, conocer la conducta de los clientes e influir en estos

con el fin de lograr distintos objetivos de captacion, conversion, fidelizacion y retencion.
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Swift explicaba que el CRM es mas que nada un proceso iterativo por el cual la empresa
obtenia informacién valiosa sobre el cliente para luego transformarlo en una relacion
fructifera con este. Es asi como este enfoque debe formar parte de las actividades y la
relacion con los clientes internos y externos y de las transacciones de una empresa en su
totalidad, ya que si una empresa toma como meta otorgarle al cliente un servicio
magnifico este objetivo se convierte automaticamente en el objetivo de cada uno de los
colaboradores. Por ultimo, la importancia del CRM radica en la forma en la que se

administra la relacion buscada con el cliente:

Al generar una relacién, las comunicaciones deberan ser bidireccionales;
asimismo, deben estar integradas, registradas y administradas ya que, sin
datos histéricos de un cliente sobre sus transacciones detalladas y sus
comunicaciones enfocadas y clasificadas, no se podrd mantener una

relacién eficiente. (Swift, 2002)

Segun Kotler (2000) para que una empresa pueda adoptar una mentalidad
enfocada en el mantenimiento a largo plazo de la relacion con el cliente, la organizacién
necesita contar con un empoderamiento basado en el liderazgo, vision clara de sus
objetivos, tener en cuenta que este es un proceso a largo plazo y considerar los nueve

componentes principales para el disefio de la estructura global de la empresa:
e Laestrategia de marketing relacional.
e Labase de datos de clientes.
e Lossistemas de ayuda en la toma de decisiones.
e Laevaluacion de los clientes.
e El desarrollo de productos en atencion a las tendencias del mercado.
e Laresponsabilidad de contactar con los clientes.
e Los modelos para la fijacion de objetivos y adaptacion al cliente.
e Las estrategias de canales para transmitir y captar informacion.

e Los sistemas de medicion y evaluacion del marketing. (Guadarrama Tavira
& Rosales Estrada, 2015)

Mari Smith (2011) explica que el marketing relacional debe verse como aquellos

esfuerzos encaminados y enfocados a ofrecer y hacer presente a nuestros potenciales
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clientes sobre la existencia de nuestra variedad de productos y servicios, asi como situar
nuestro negocio en sus mentes con la mejor y mas obvia eleccion y que a través de esto
se llegue a construir, de por vida, una relacion rentable con ellos. Adicionalmente, el
nuevo marketing relacional apunta mucho mas en la “preocupacién genuina” por
construir relaciones sélidas y duraderas con los clientes, aliados estratégicos, proveedores
e incluso, en su forma mas reciente, fortalecimiento de relaciones con influencers,
personas que influyen sobre los clientes y sus decisiones de compra a través de redes
sociales.

La autora también expone sus ideas sobre los diferentes enfoques que se le da al

marketing relacional:

Esta relacion empresay cliente es un proceso de marketing asimétrico que
requiere un conocimiento profundo y personalizado del cliente, tanto en
sus necesidades y caracteristicas. [...] El marketing relacional tiene como
objetivo conseguir que todos los clientes suban la escalera de la fidelidad.
(Smith, 2011)

Por altimo, Smith también exponia sobre la importancia de recordar que el
marketing relacional en la actualidad comprende todos los tipos de marketing, tanto en el
canal virtual como en el canal directo, es decir, la forma en la que conocemos al marketing
relacional se ha modificado completamente adaptandose a las nuevas practicas de los
clientes y la tecnologia. Es asi como la comunicacion con el cliente incluye a medios de
comunicacion como la television, radios, foros, correos electronicos y de papel, avisos y

publicidad de Facebook, Twitter, Instagram, aplicaciones propias y muchos mas.

Este cambio del paradigma que se estd generando hoy en dia con las nuevas
formas de conectar y de llegar hacia el cliente se han extendido y han creado muchas
nuevas opciones por la cuales las empresas pueden ofrecer productos especificos para sus
clientes especificos reduciendo de forma eficiente la pérdida de productividad y tiempo,
asi como incrementando los indicadores de efectividad de ventas al momento de ofrecer
un producto. Smith, expone acerca de los multiples aspectos e implicaciones que este

cambio de paradigma lleva a cabo en una serie de puntos enlistados y definidos.

e Ahora cada uno de nuestros movimientos se registra, se visualiza, se graba y
se archiva. Debemos tener presente siempre que gran parte de nuestros

movimientos en las redes sociales, el internet y en el mundo virtual en general

28



son captados por las empresas que operan estos programas. Es importante,
por lo tanto, siempre tener en cuenta el cuidado de la privacidad, la reputacion

y sobre todo la salvaguardia de la informacién de nuestros clientes.

Ahora contamos con una vasta red intercomunicada de conexiones personales
y profesionales que se conoce como el grafo social. El grafo social esta
conformado por aplicaciones muy conocidas hoy en dia, estas son Facebook,

Twitter, Instagram, LinkedIn y muchas mas.-

La gente comparte una cantidad enorme de informacion personal por la red.
Hoy en dia es posible aprovecharse de este hecho para lograr una
personalizacion mucho mas detallada y efectiva en lo que respecta a la

comunicacion y atencion a clientes y sus necesidades.

En la actualidad, nuestra visibilidad y “encontrabilidad” nos traeran las
mejores oportunidades. Hoy en dia debemos actualizar nuestra presencia en
linea y fuera de ella en su totalidad. Esto con el principal objetivo de mejorar
nuestro alcance, es decir, la capacidad que tenemos para llegar a las personas,
si es que llegamos a mejorar este aspecto mas personas nos veran y mas

grande se volvera el negocio.

Consumidores, anunciantes y los medios pueden comprobar con facilidad el
tamafio y la calidad de nuestra “huella digital” en linea y utilizarla como
factor decisivo en su toma de decisiones. La gente podra decidirse a contactar,
0 no, con nosotros en base a la cantidad de personas que nos siguen, a la
cantidad de personas que tengamos como amigos. Esto es llamado
“plataforma”, la noticia positiva es que la empresa misma puede ser capaz de

tomar control de la calidad y el crecimiento de la plataforma.

El dicho “no es lo que conoces, sino a quién conoces” solo es cierto en parte
hoy por hoy. En la actualidad, si realmente se busca acelerar de forma
exponencial el crecimiento de nuestro negocio, cultivar relaciones sélidas con
las personas mas influyentes del medio se convertiria en un accionar muy
recomendado. Hoy en dia, son las redes sociales las que hacen que sea méas
facil para las empresas llegar a las personas mucho mas influyentes de los

medios.
Todo el mundo puede, en la actualidad, reclamar su parcela virtual en
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internet. Cualquier persona o individuo puede crear y obtener su red social y

personal para poder obtener seguidores, contactos y suscriptores.

e Los consumidores tienen voz propia, finalmente. Es mucho més importante
para las empresas hoy en dia monitorear y prestar mucha atencion sobre lo
que se dice acerca de estas en las diferentes plataformas sociales utilizadas
por los clientes ya que existen, muchas méas oportunidades de demostrar en
publico un excelente servicio al cliente para captar nuevos clientes. Por otro
lado, hoy en dia es posible mejorar significativamente y acelerar el
crecimiento de nuestras relaciones unificando las estrategias en linea y en la
realidad. Estas herramientas sociales actuales ofrecen a todo el mundo la
oportunidad de administrar un namero mucho mayor de relaciones mas

significativas con los clientes. (Smith, 2011)

Otra definicion sobre el CRM es la elaborada por Zikmund (2004) que nos define
el CRM como un proceso para recolectar informacion de tal forma que mejore e
incremente el entendimiento que la empresa tiene sobre como administrar las relaciones

de la organizacion con sus clientes.

Un sistema CRM consta de dos dimensiones importantes: Analisis y
Accion. Este sistema utiliza la tecnologia de la informacion para entregar
a la empresa una vision total, confiable e integrada de su base de
consumidores, de tal manera que todas las interacciones y procesos con
los clientes de la empresa ayuden a mantener, mejorar y expandir una

relacion mutuamente beneficiosa y larga. (p. 3)

Por otro lado, Zikmund nos recuerda que pensar que los sistemas de CRM son
exclusivamente tecnoldgicos y enfocados a solo este tipo de términos es un error coman,
ya que realizar un enfoque hacia el cliente sin informacion exacta, sin las preguntas
correctas o un plan para su aplicacion puede llevar a invertir dinero en un producto que

no sera rentable o que nadie comprara.

En general, esta estrategia y su correcta implementacion puede ayudar a las
organizaciones a mejorar las ganancias a partir de las interacciones con sus clientes a
través de un trabajo esforzado en hacer que estas interacciones parezcan mas amigables

a través de la atencion individual y personalizada.

Un sistema CRM reine muchas piezas de informacion sobre los clientes,
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sus caracteristicas, las transacciones de ventas, la efectividad de la
mercadotécnica, la atencion responsable y sensata al cliente, y las
tendencias al mercado. [...] Un sistema efectivo describe relaciones con
los clientes de manera detallada, para que todos los sectores de la
organizacion puedan tener la informacion, satisfacer las necesidades del

cliente y ofrecerle productos adecuados. (Zikmund, 2004)

Vidal i Diez (2004), por otro lado, nos brinda un concepto del CRM mucho més
relacionado al uso de tecnologias de base de datos siguiendo las bases de una arquitectura
ERP o Entreprise Resource Planning. Ignasi explica que las principales funciones de un
sistema CRM busca recoger, presentar y analizar este conjunto de impactos. Una
aplicacion CRM integra todos los datos funcionales de la empresa desde un enfoque
especial hacia el cliente.

Son justamente estas herramientas tecnologicas las que han permitido tener
mucha mas informacion general del cliente y de su comportamiento, ya que, las
estrategias que pueden desarrollarse después del analisis de la informacion obtenida estan
dirigidas al cliente de manera mucho mas personalizada y, por lo tanto, se puede lograr

una venta y recepcion del producto de forma mucho maés directa y efectiva.

Con este planteamiento se llega al marketing del cliente singular donde la
relacion es personal, Unica, “con nombre y apellidos”. En definitiva,
estamos situando al cliente en el centro de la organizacion. [...]
Evidentemente una solucion ERP — CRM en si misma, aporta unos
beneficios y unos ahorros que se irdn mostrando posteriormente, pero que
la verdadera dimension se da una apuesta decidida de toda la organizacion.
(Vidal i Diez, 2004)

Adicionalmente, Huidobro (2014) nos brinda también su definicién de CRM en
su libro Tecnologias Avanzadas de Telecomunicaciones, en este libro el autor explica

que el CRM constituye un enfoque estratégico para la compafiia.

Y nos invita a recordar el proceso comercial de cuatro fases que sirve como

referencia para gran parte de iniciativas relacionadas al cliente:
o Atraer

e Vender
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e Satisfacer
e Fidelizar

Estas cuatro fases deben estar siempre en completa armonia para poder obtener
un buen funcionamiento de todas las operaciones que realiza la empresa en su dia a dia,
por ejemplo, si los esfuerzos de una empresa se centran en los primeros dos puntos puede
que en el corto y mediano plazo sea un negocio muy rentable que genere muchos ingresos,
pero que al largo plazo es posible que los ingresos y rentabilidad se vean atacados y
reducidos debido a que los clientes, con el tiempo, pidan algo méas que un producto, o un
precio bajo en el mercado (Huidobro Moya, 2014). Es justamente donde el CRM nos
ayuda a comprender, a través de un relacionamiento cercano con el cliente, los diferentes
comportamientos que este tiene y del mismo modo, nos ayuda a responder preguntas
basicas que nos permitan alinear estratégicas importantes: ¢Qué compra? ¢Cuando lo

compra? ¢Como lo compra? Y ¢Por qué lo compra?

Es luego de esta comprension y conocimiento donde la empresa puede ofrecer
productos disefiados y pensados en cada cliente a los que se quiere dirigir y a cada
necesidad que estos necesitan satisfacer, el constante esfuerzo por conocerlos y satisfacer
y ofrecer lo que buscan y necesitan es lo que genera una relacion de largo plazo que a
diferencia de una a corto y mediano plazo, termina generando muchas méas ganancias,
fidelidad, estabilidad y més certeza sobre el rendimiento y resultados que la empresa

obtendréa en el futuro.

Por otro lado, como ultimo ejemplo sobre las definiciones que podemos encontrar
sobre esta importante estrategia, Reinares explica que es importante entender que el CRM
es un concepto estratégico en toda su medida, no tecnoldgico como uno puede llegar a
pensar en algn momento. El brinda el siguiente comentario: “La equiparacion del CRM
con aplicaciones tecnolégicas obedece a la simplificacién habitual de los mercados por
razones comerciales (se pone de moda una palabra que ayuda a divulgar conceptos

bastantes complejos)” (Reinares Lara, 2009).

Es importante por otro lado tomar en cuenta esta siguiente linea que él nos ofrece
en su explicacion: “Mejor que CRM, para no confundirlo con aplicaciones tecnologicas,

seria utilizar estrategia de relacion con los clientes”.

Asimismo, Pedro Reinares plantea los tres pilares fundamentales del CRM, los

cuales deberiamos prestar mucha atencion en esta investigacion:
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e Tecnologia. EI CRM debe tener la capacidad de recoger toda la informacion
procedente de cualquier canal en la que se haya recogido. Para poder lograr
esto, la tecnologia de hoy en dia ha desarrollado herramientas como la data

mining y la data warehouse.

e Procesos. Para que el CRM funcione de forma correcta sera necesario hacer
muchos cambios en la empresa, entre ellos cambios relacionados a la
estructura de la empresa de tal forma que se pueda satisfacer con rapidez la

necesidad de los clientes.

e Recursos humanos. Las personas son pieza fundamental para el éxito o
fracaso de estos procesos. Es fundamental entrenarlos para que puedan seguir
determinados procedimientos que son necesarios para que la estrategia de
relacionamiento con clientes se desarrolle de forma eficiente. (Reinares Lara,
2009)

Por ultimo, nos brinda un cuadro comparativo sobre la evolucion del concepto de

lo que se conoce como marketing de transacciones y marketing de relaciones.
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Figura 2.3

Evolucion del concepto de marketing.

EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MARKETING

MARKETING DE TRANSACCIONES MARKETING DE RELACIONES

Relaciones distantes entre comprador/vendedor

cia ¢ importancia del

la creacion de valor y sansfaccior

esarrolla La func de marketing se desarrolla por

toda la zacion
Escasa importancia estratégica de la La interconexion entre funciones de la
interconexion entre funciones empresa tiene una importancia estratégica

para el éxito

Necesidad de marketing interno limitada Necesidad de un marketing interno completo
Lnu

Busqueda de clientes satisfechos con una 1a

ransaccior

F niasis er r 1 en

Reducida importancia del servicio al Vision global de la integracion de calidad

cliente, vision interna de la calidad servicio y orientacion al cliente

Recursos v capacidades estratégicos orientados a

Nota. De Los cien errores del CRM: mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones, por P.

Reinares Lara, 2009.

2.3.1 Objetivos del CRM

Al igual que los diferentes tipos de acciones tomadas por las empresas en la parte

operativa, financiera, planificacion, gestion de recursos humanos y muchos mas, la

implementacion de una estrategia de CRM trae consigo objetivos que esperan ser

alcanzados para determinar si la implementacion y los cambios efectuados en la

organizacion ha sido de gran ayuda o se han presentado errores que deberian ser

corregidos 0, en los peores casos, dar de baja como resultado de un paupérrimo aporte al

negocio.

Muchas organizaciones buscan realizar tareas de investigacion que les permitan

saber cuales son sus oportunidades tanto de mejora como aquellas que les ayuden a



conseguir mas rentabilidad y resultados financieros positivos, estas iniciativas para
conocer acerca del entorno han hecho que las empresas se centren ya no solo en ellas y
en sus capacidades de producir, planificar o vender sino que encuentren un objetivo
mucho mas grande que en el largo plazo puede significarles ingresos, rentabilidad y una

crecimiento constante a lo largo de los afos.

Las empresas descubrieron que enfocarse en la fidelizacion y al acercamiento de
este objetivo y hacer que este se quede y sea fiel a las marcas podria significar no
solamente una relacion duradera sino también rentable en el que las compras y
retroalimentacion se realicen continuamente como resultado de la confianza, la
emociones, el valor otorgado y percibido de quien hoy en adelante es el eje principal para

muchas empresas: el cliente.

Es asi entonces que para comprender cuales son los objetivos del CRM es
importante saber cuéles son o qué tipo de objetivos tienen los clientes al momento de
comprar y de quedarse con una empresa 0 marca especifica a lo largo de los afios, para
esto es importante conocer cuales son las necesidades que estos buscan satisfacer con los
productos que compran. Segun, Chiesa De Negri (2009) en su libro CRM: Las 5
Piramides del Marketing Relacional, los clientes buscan determinados valores agregados
y percibidos como importantes para ellos provenientes de diferentes tipos o formas de
atributos caracteristicos con los que cuentan los servicios o productos a los que estos

recurren cada dia.

e Atributos Basicos. Son los atributos imprescindibles que debe tener un

producto o servicio y pueden ser tanto tangibles como intangibles.

e Atributos esperados o deseados. Son los atributos relacionados que
esperamos que existan segun la categoria del producto o del prestador del

servicio.

e Atributos inesperados o sorpresivos. Son aquellos que superan las
expectativas del cliente: Un detalle de bienvenida (Inesperado), una llamada
de seguimiento después de una compra online, o que limpien los cristales de

la gasolineria-

e Atributos de la excelencia. Son los que consisten en una serie de detalles
continuos que indican al cliente que el objetivo de la empresa es lograr su

continua satisfaccion. (Chiesa de Negri, 2009)
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Adicionalmente, los clientes también buscan la continua facilitacion y reduccion,

0 en la medida de lo posible, anulacion de las incomodidades que implicarian realizar las

compras de los productos o servicios que necesitan, por lo que las empresas hoy en dia

deben estar muy enfocadas a actividades como:

Anticiparse a las necesidades y requerimientos que presentan los clientes.
La rapidez y la agilidad de servicio ofrecido al cliente.

Ampliacion y disponibilidad de horarios.

Reduccion de tiempos de espera.

Entregas a través de canales especiales, sin costos adicionales y con

eficiencia.
Recoger los productos defectuosos, reparar y hacer revisiones a domicilio.

Otorgar garantias de servicio y productos, asegurar un funcionamiento

optimo de los bienes ofrecidos.

Eliminar pedidos o compras minimas, capacidad y compromiso por atender

de forma correcta cualquier cantidad de pedido.

Realizar llamadas de seguimiento, preguntas y encuestas sobre la satisfaccién

obtenida por el producto o servicio entregado.

Entrega de ofertas especiales para clientes recurrentes. (Chiesa de Negri,
2009)

Tener conocimiento de las caracteristicas de las necesidades de nuestros clientes

nos ayudara a comprender cual seria el camino de accién y a que tipos de atributos

tendriamos que atacar directamente para lograr satisfacerlos, y es justamente lograr esa

satisfaccion continua la que nos permitira crear a un cliente fiel que esté presente con la

empresa en todo momento y tipo de situacion, incluso cuando a nivel econdémico el pais

se encuentre en crisis y los contextos no sean los mas claros.

Tal y como nos dice Swift (2002) “El objetivo del CRM es incrementar las

oportunidades mejorando la comunicacion con el cliente adecuado, proponiendo la oferta

adecuada (de producto y precio), a través del canal adecuado y en el momento oportuno”

(p. 14).
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De este modo, los objetivos mas importantes para la empresa al momento de
establecer al CRM vy al cliente como eje de su actividades y sus operaciones son la
basqueda de una creciente rentabilidad ya sea esta por cartera o por cliente, crear y
desarrollar relaciones con los clientes, fidelizar y rentabilizar, reducir los costos de
adquisicion y captacion de nuevos clientes a través de programas de referidos, reduccion
de costos de ventas, aumento en el porcentaje de efectividad a la hora de realizar ventas
cruzadas y muchos mas objetivos que tanto el area de marketing y la organizacion en su
totalidad deben comprometerse a cumplir, eso si, siempre y cuando el cambio y la
orientacion obligatoria del negocio y la operacion esté centrada totalmente sobre el

cliente, de otra forma, esto solo sera una idea y nada mas.

2.3.1.1 Principales Indicadores de CRM

Como toda iniciativa aplicada a los negocios es esencial tener un panorama cuantificado
de los principales avances se logran a lo largo del tiempo, los cuales cobran una mayor
importancia cuando la iniciativa esta enfocada en obtener resultados en un periodo de
medio o largo plazo como se caracteriza normalmente el CRM. Para ello, es importante
realizar el seguimiento con indicadores que ayuden a medir el éxito obtenido, para los
cuales hay gue tener en cuenta que estos provienen de una serie de pasos previos que

contemplan el estudio y el planteamiento de puntos importantes como:

e Analisis situacional: Andlisis de la situacion actual en la que se encuentra la

empresa.

e Objetivos: Los principales objetivos que se esperan lograr con la iniciativa.
Estos, segun lo recomiendan especialistas, deben seguir la metodologia

SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales.
e Estrategias: Estrategias a aplicar para lograr los objetivos.
e Tacticas: Acciones que permitiran llevar a cabo las estrategias planteadas.

e Implementacion: Implementar la iniciativa e implementar las acciones

necesarias que permitan cumplir los objetivos.
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e Control: La medicion de los resultados a través de diferentes indicadores o
KPIs (Key Performance Indicators). El control constante nos ayudara a medir
el avance del proyecto, asi como plantear acciones de correccion ante

situaciones no favorables.

Figura 2.4

Planteamiento de indicadores.

Analisis
situacional

Los indicadores que los especialistas pueden usar para la medicion del CRM son
vastos y se pueden enfocar en diferentes campos de interés como: rentabilidad, costos,
captacion, fidelizacion, retencién, medicion de la actividad diaria o acercamiento con la
marca, engagement con la marca y muchos mas. Para ello, es importante tener en claro
el tipo de objetivo con el que nos encontramos y por lo tanto el indicador que le
corresponde, segun la investigacién de Hyung-Su Kim, Young-Gul Kim (2009) es
importante contar con seis perspectivas de medicion: Desempefio Organizacional,
Cliente, Proceso, IT/Tecnologia, Capital Humano y Alineamiento Organizacional; las
cuales contaran luego con determinados KPIs que ayudaran a realizar un seguimiento y
control claro de los objetivos que sean planteados en las diferentes etapas en la que sea

necesario medir los resultados del CRM.
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Figura 2.5

Indicadores principales del CRM

Definicion

Perspectiva

Desempenio Organizacional

Profitability

ROE

Retorno de Capital

Shareholder Value

SHV

Precio de las acciones

Customer Equity

Utilidad neta por cliente

Utilidad Neta / # Clientes

Reincidencia, Frecuencia y

Cliente Customer Loyalty RFM Monetario
# Cliente Satisfecho / # Clientes
Customer Satisfaction Tasa de Satisfaccion (%) Totales
Customer Value Tasa de Quejas Quejas promedio al mes
Nuevo cliente / Total de clientes
Adquisicion de clientes Tasa de Adquisicion (del afio)
(# Clientes al final del afio - #
nuevos clientes al final del afio)/
Retencion de clientes Tasa de retencién # Clientes al inicio del aino.
Proceso # Clientes que cancelan / #

Tasa de Cancelacion

Clienes totales

Customer Expantion

Tasa de Cross/Up selling

Venta de Cross o up selling /
Ventas Totales

Ticket Promedio

Promedio de compra por cada
cliente

IT/ Tecnologia

#Actual de funciones de CRM /
#De funciones necesarias para el

CRM Techonology Suficiencia de IT CRM
Comportamiento enfocado al
cliente Rentabilidad por empleado Utilidad Neta / # Empleados
#Empleados Satisfechos / # De
Capital Humano Satisfaccion del empleado Tasa de Satisfaccion (%) Empleados Totales

Empoderamiento/Gestion

Tasa de participacion

# Empleados participando
activamente / # De Empleados
Totales

Alineamiento Organizacional

Tasa de Entrenamiento del

# De entrenamientos del
empleado / # De entrenamientos

Entrenamiento empleado totales
Tasa de conocimiento del # De clientes conocidos / # De
Orientacion al mercado cliente empleados de tienda

Nota. De A CRM performance measurement framework: Its development process and measurement, por
H.S Kimy Y. G. Kim, 2009 (https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2008.04.008)

2.3.2 Beneficios del CRM

El CRM es un enfoque de negocio que proporciona muchas formas de generar beneficios

para la empresa si es que se aplica de la forma correcta a través de las actividades,

personas Yy estrategias necesarias y vitales que este tipo de implementacion y enfoque

necesita.

Como se vio en el punto anterior, se puede resumir que los objetivos del CRM se

enfocan en la creacion o el inicio de una relacion duradera que permita reducir los costos

de adquisicion y ventas, asi como aumentar la rentabilidad generada por la fidelizacion

con la que se mantiene al cliente.
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Los beneficios mas importantes vendrian de la consecucién exitosa de los
objetivos planteados por la organizacion al momento de realizar la planeacion de la
implementacion del programa. Entre los beneficios mas importantes surge uno que debe
significar el esfuerzo enérgico y constante de la organizacion: La rentabilidad a largo

plazo.

La rentabilidad al largo plazo es el principal beneficio de una larga lista de
beneficios que pueden existir a raiz del uso del CRM en la organizacion. Se sabe que ser
rentable a largo plazo con un cliente significa y conlleva a muchos més beneficios
intrinsecos que no solamente generan dinero a la empresa sino también reducen costos
en muchas otras operaciones u acciones comerciales; sin embargo, para lograr esto, los
lideres a cargo de esta estrategia deben contar con propuestas, ideas, planes y mensajes
bien definidos para los clientes, recordarles porqué, cuando y como pueden adquirir los
productos y qué es lo que los une a la marca. Asimismo, entre los beneficios adicionales

existen:

e Sobreprecio. El dinero extra que paga el cliente por recibir una atencién de
gran excelencia, de acuerdo con sus gustos y a su medida. El sobreprecio
puede significar una fuente de ingresos muy alta, sin embargo, hay que tener
mucho cuidado ya que puede ser un arma de doble filo en la medida que si
no le entregamos realmente al cliente lo que espera este sobreprecio le

parecera un accion ambiciosa e interesada por parte de la empresa.

e Recomendaciones. Es bien conocido que un cliente nuevo cuesta cinco veces
mas que un cliente fidelizado, contar con este beneficio adicional producto
de una relacion estable y fuerte con los clientes fidelizados reduce a casi cero
el costo de comercializacion directa y captacion de nuevos clientes. Es decir,
iSon los mismos clientes quienes se pasan la voz y recomiendan la empresa

y productos a sus amigos y familiares!

e Aumentos de los ingresos. Esto como resultado de los incrementos de las
ventas, por las compras recurrentes de los clientes mas fieles a la empresa
que usan cada dia mas los productos o servicios o también por las ventas

cruzadas que se pueden realizar con mayor facilidad.

e Ahorro de Costos. Serd indudablemente mucho mas sencillo venderle a un

cliente que ya conoce la empresa y gusta de los productos que a uno nuevo
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poco familiarizado con el valor de los productos que piensa comprar 0
encontrar en la empresa. Por otro lado, la publicidad y el costo de retencion,
en caso de problemas y quejas presentadas por mal servicio o defectos en el
producto y que origine que un cliente pierda interés en la empresa, sera 20

veces menor que el costo incurrido para captar a un nuevo cliente.

Sugerencias de mejora reciprocas. Debido a que esta estrategia de negocio
se centra en los clientes y en buscar siempre su satisfaccion y desarrollar
nuevas formas de serviles mejor, asi como considerarlos socios importantes
de la empresa, la relacién empresa — cliente cobra un poco mas de intimidad
y confianza en el que tanto clientes como empresa se recomiendan y se
aconsejan sobre formas en las que cada una puede mejorar. En caso de los
clientes, estos pueden sugerir mejoras en el producto o el servicio ofrecido,
en cuando a las empresas, estas pueden sugerir formas de consumo racional
0 acciones que permitan mejorar la experiencia de compra 0 uso de un

producto especifico.

Superior Consideracion ante los errores. Cuando existe la confianza entre
una empresa y un cliente fiel las barreras de la tolerancia permitida se
encuentran en un nivel mucho mas alto, este punto no se refiere a que la
empresa puede equivocarse en reiteradas oportunidades sin importar lo que
pase con el cliente porque tiene la errnea idea de que este siempre tolerara
los fallos sino en el hecho de que ante cualquier error, el cliente podra ser
mucho més receptivo y entender a cabalidad el origen del problemay, en caso
la empresa solucione el problema eficientemente y con la mayor rapidez
posible, este incluso valorard méas los esfuerzos realizados que llegara a

olvidar de cierta forma la circunstancia desaprovechada que ocurrio.

Clientes fidelizados, empleados fidelizados. Para lograr que los clientes
sean fidelizados es importantes reconocer el factor humano, si es que nuestros
empleados no se encuentran en condiciones tanto de conocimientos como
motivacionales de proveer de un servicio o una atencion espectacular y de
primera clase para nuestros clientes no se lograra fidelizar a nadie y la
estrategia resultara en un fracaso. Es importante entonces fidelizar primero a
nuestros clientes internos, enamorarlos con todos los beneficios que podemos

entregar y de esa forma lograr un ambiente y cultura laboral éptima para
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todos.

e Productos vendidos para clientes conocidos. La oferta de los productos
realizados por la empresa se vera facilitada tanto en volumen como en disefio
y forma, de esta manera la empresa puede enfocarse mucho mas en otorgar
un producto especializado y personalizado para un cliente que ya se encuentra
conocido por la empresa, es decir, por un cliente al que se le tiene registrado
informacién relacionada a su comportamiento de consumo, a sus razones
principales, a las ofertas y tipos de productos y servicios a los que mas

propenso es a comprar.

Por ultimo, es importante resaltar como punto de consideracion que no siempre
sera y hara mucho sentido fidelizar a todos nuestros clientes ya que en la mayoria de los
casos estos no tienen perfiles iguales ni tampoco se encuentran en mercado objetivos
similares en todos los casos. Si es que se presume crear un plan disefiado y personalizado
de fidelizacion es importante tener en cuenta la capacidad de segmentacion que tiene la
empresa o el mercado en general, asimismo, buscar a aquellos segmentos que convengan
tanto en reduccion de costos como en generacion de valor sera de mucha ayuda para los
fines econdmicos que busca la empresa. Cabe agregar que cualesquiera sean las variables
con las que una empresa segmente a sus clientes nada justifica que el trato y la amabilidad
a la hora de atender y satisfacer sus necesidades sea distinta para aquellos “mas valiosos”

de los que no.

2.4 CRM: Componentes, tipos y estrategias
2.4.1 Componentes del CRM

La aplicacion de las estrategias del CRM y la implementacion de un enfoque estratégico
de negocio establecen la necesidad de usar y crear herramientas que permitan un correcto
y eficiente funcionamiento de este tipo de enfoque. Segin Goldenberg (2008), los diez

componentes mas importantes de este tipo de proyectos estratégicos como el CRM son:

e Administracion de Cuentas y Contactos. EI CRM apoya a los profesionales
de ventas, marketing y mercadotecnia a obtener, guardar y analizar
informacion relevante sobre los clientes obtenida de las diferentes bases de

datos comunes en las que se recopilan informacion autorizada que luego se
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convertira en conocimiento y se compartira con toda la organizacion a traves

de canales como el internet y la intranet privada de la empresa.

Servicio de Ventas. EI CRM brinda a los representantes herramientas,
softwares y tecnologia que les permitira controlar las ventas de forma rapida
y confiable, contar con estas herramientas significa una mejora en la
eficiencia y en la calidad de servicio que pueden ofrecer a sus clientes
brindandoles informacion mas relevante y productos justos para satisfacer sus
necesidades, asimismo, contar con la informacion de cada cliente como
aspectos del comportamiento de compra e informacion financiera hacen que
los vendedores puedan centrar sus esfuerzos en clientes potenciales. Por otro

lado, se realiza la venta cruzada con mucha mayor facilidad.

Mercadotécnica. Segun Philip Kotler es “el proceso social y administrativo
por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios” la mercadotecnia busca satisfacer a los
diferentes actores y clientes externos e internos que tiene una empresa:
clientes, colaboradores, accionistas y la sociedad en general. Este
componente es importante en el CRM ya que manejar la informacion para
realizar diferentes actividades de mercadotecnia ayudara a la empresa a llegar
al cliente no solo a través de los canales de venta sino también a través de la

recordacion, sentimientos, responsabilidad social y muchas mas.

Atencion al Cliente. Brinda al equipo y a la organizacién en general las
herramientas tecnoldgicas y de software necesarias que ofrezcan y ayuden a
administrar los requerimientos de bienes y servicios por parte de los clientes
de forma eficiente. Es en este punto en el que se puede generar una ventaja
competitiva ya que muchas empresas carecen de este tipo de preocupacion

por el cliente.

Telemarketing. Segun el portal web SmartBlog el telemarketing “facilita la
gestién y administracién de llamadas. Esto permite identificar clientes,
proveedores, detalles de datos, estado del contacto, acciones futuras a
ejecutar. Permite integrar todos los datos de trafico de Ilamadas que estan en
continua comunicacion con la central telefonica y ayudar con todas las

gestiones telefonicas diarias.”

43



Manejo de Tiempo. Se puede lograr optimizar los tiempos de trabajo y lograr
una mejor organizacion y administracion de este, lo que resultaria en un
incremento exponencial de la productividad como resultado de las facilidades
y ventajas que el CRM otorga con respecto a la rapidez de encontrar vy filtrar

informacion.

E-Commerce. Podra ayudar a las pequefias y medianas empresas a crear una
tienda de ventas online organizada y bien estructurada en busca de ganar mas
clientes, potenciar la fidelidad de los consumidores actuales y sobre todo
hacer que los visitantes de la pagina web encuentren informacion relevante
que los lleve a hacer transacciones que impliquen mayores cantidades de

dinero.

Manejo de Informacién para Ejecutivos. Permite comprometer a los
administradores y a los decisores de la organizacion a tener informacion que
pueda usarse como herramienta para el buen desarrollo de actividades
empresariales, asi como la toma de decisiones informadas que permitan
generar rentabilidad a la empresa a través del desarrollo de nuevas
oportunidades empresariales.

Integracion del ERP. Permite el uso optimo y eficiente de los recursos de la
empresa, asi como una correcta planificacion para la consecucion y la gestion
de estos a lo largo de todos los procesos que conforman la cadena de valor de
la empresa. Teniendo una integracion CRM — ERP se busca potenciar no solo
la relacion con los clientes sino también la administracion de todos los
recursos necesarios que originen en un producto de alta calidad y disponible

para el cliente en todo momento.

Sincronizacion de datos. Permite eliminar cualquier tipo de datos duplicados,
asimismo otorga a los equipos encargados y cercanos al uso de esta
tecnologia a tener acceso a informacion correcta y a sincronizar estrategias
sobre los clientes, es decir, hacer que todo el equipo tenga la misma idea clara
y se eviten errores 0 malentendidos. (Goldenberg, 2008)
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2.4.2 Tipos de CRM
2.4.2.1 CRM Operacional

El CRM operacional, segiin Kotler (2002), “es aquel que utiliza las tecnologias de
informacion para mejorar la eficiencia de las relaciones entre clientes de una empresa”.
Este enfoque cuenta con dos partes: Front Office y Back Office. La parte denominada
“Front Office” es la parte a la que principalmente se dedica este enfoque estratégico, y se
encarga necesariamente de la gestion del marketing y ventas, asi como de la atencion al
cliente. La parte llamada, “Back Office”, no es caracteristica de este tipo de CRM la cual

estd enfocada a funciones especificas como finanzas y contabilidad.
Se puede afirmar que las principales funciones que tiene el CRM operativo son:

e Interaccion con los clientes, para asi establecer cierta confianza y llegar a su
fidelizacion
e Gestionar las funciones de marketing y ventas, asi como prestar mucha

atencion al servicio al cliente.

e Obtener informacién general de los datos disponibles y obtenida de los
clientes, con el fin de poder ofrecerles un mejor servicio y productos mas

acorde a sus necesidades. (Santoro, 2018)

Sin embargo, hay que tener ciertas consideraciones existentes en este tipo de

enfoque estratégico:

e Las plataformas tecnoldgicas usadas en este tipo de CRM deben ser faciles
de manejar y con mucha flexibilidad para ir a la par con los cambios que se
da afio tras afio en cuanto a avances tecnoldgicos. Debe ser un sistema que
permita dar respuestas sin muchas complicaciones, y que pueda solventar

cualquier problema que se le plantee y se presente.

e Esnecesario que se cree una base de datos. Las fuentes de estas bases pueden
venir de diferentes medios tecnoldgicos con las cuales la empresa puede
contar (email, celular, mensajes de texto, etc.) asimismo, se pueden usar datos
existentes proveniente de base de datos proveniente de investigaciones

previas pertenecientes a instituciones publicas.
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2.4.2.2 CRM Analitico

El CRM analitico, segun Kotler (2002), “es un componente del CRM que permite
identificar y dar seguimiento a diferentes tipos de clientes dentro de una cartera de
clientes de una empresa y a partir de esta informacion, determinar qué estrategia seguir
para atender las diferentes necesidades de los clientes identificado”. Es a través de este
tipo de CRM que la empresa puede detectar tendencias, predecir acciones y analizar
comportamientos de compra para luego generar ciertos incentivos enfocados hacia los

clientes con determinados productos u ofertas.

Este enfoque estratégico es también conocido en las empresas como Inteligencia
Empresarial, la cual estd enfocada a la recoleccion de datos, filtracion, ordenacion y
transformacion de estos en informacion y luego en conocimiento que permita tomar

decisiones oportunas.
Entre sus principales utilidades tenemos:
e Desarrollar ratios de eficiencia de campafas de marketing
e Desarrollar ratios de cumplimiento y eficiencia en la fuerza de ventas.
e Conocer los canales de contacto mas productivos y preferidos por los clientes.

e Acciones especificas y creacion de campafias personalizadas para los clientes

y sus necesidades.

e Predecir tendencias, comportamientos, tener claro que sera la proxima gran
cosa del mercado y tener un claro panorama de reaccién ante ciertos

lanzamientos de productos.

2.4.2.3 CRM Colaborativo

ElI CRM colaborativo, segun Kotler (2002), “es una aplicacion de la tecnologia de
informacién que permite la automatizacion y la integracion entre todos los puntos de

contacto del cliente con la empresa”.

Este tipo de CRM se encarga de la interaccion, a través de diferentes canales de
comunicacion, entre la empresa y el cliente. Los canales mas usados por las empresas
son: e- mail, ChatBots, chats en redes sociales, teléfonos, mensaje de texto, y cualquier

otro dispositivo o aplicacion en la cual se puede generar interaccion y comunicacion
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directa con el cliente.
Entre las principales funciones de este enfoque estratégico se encuentran:

e Creary conectar con los clientes a través de una comunicacion multicanal en
la que participen todos los departamentos de la empresa y los mismos

clientes.

e Mejorar y optimizar el relacionamiento de los clientes de la organizacion.

2.4.3 Estrategias aplicadas

En cuanto a la aplicacion de estrategias de CRM que permitan adquirir, fidelizar o retener
clientes de forma eficaz es importante primero conocer el proceso completo de la
experiencia del cliente que inicia la relacion con la empresa al adquirir algin producto o
servicio de esta. En este caso especifico el proceso se hace en relacién con lo conocido
por parte de Movistar y la gestion de la relacion con sus clientes desde que son captados
por las estrategias de captacion hasta que el circulo de fidelizacién se completa y se
desarrolla constantemente o por el contrario, hasta el momento quiebre en el que se

produzca alguna situacién donde sea necesario aplicar estrategias de retencion.

Figura 2.6
Ciclos de la experiencia del cliente.

Fidelizacién

Compra

Actividades principales CRM

*  Medir la satisfaccion del cliente.

+ Clasificacién de tipo de cliente.

* Entrega de beneficios por ser
cliente.

* Seguimiento para lograr la
recompra o mejorar nivel.

+ Contacto a cliente potencial.

+ Registro del usuario en bases de
datos. (Importante)

+ Comunicar para incentivar la
primera compra del cliente.

Prevencion de quejas o
inactividad.

Resolucién de problemas.
Reactivar a cliente con accién
promocional.
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2.4.3.1 Captacion de Clientes.

Como punto inicial para la elaboracion de estrategias enfocadas a la captacion de clientes,

es importante que cada organizacion realice primero un analisis interno sobre los

segmentos de usuarios que tienen mayor incidencia y cuya actividad representan una gran

fuente de ingresos en la actualidad.

Para entender un poco acerca de la realidad en la que se encuentran los clientes es

importante tener en cuenta la siguiente clasificacion planteada por Cosimo Chiesa De

Negri (2009) que brinda una referencia acerca de los diferentes tipos de clientes que una

empresa se puede encontrar a lo largo de los afios de operacidn y en su misma cartera de

clientes, estos son:

Apostoles: Son considerados los clientes mas fieles, mas comprometidos y
los que mas recomiendan el producto o la empresa en general a sus conocidos.
Con estos clientes la empresa puede lograr una gran referencia con nuevos
clientes ya que estos realizan acciones similares a los de agentes comerciales

sin siquiera saberlo.

Indiferentes: Son clientes que se encuentran satisfechos con los productos o
servicios que brinda la empresa, sin embargo, no se encuentran los
suficientemente comprometidos como para sentirse muy vinculados como
para recomendar a la empresa. Conocer la repeticion de compra de estos es

incierto, ya que en ciertas ocasiones pueden optar por un sustituto.

Mercenarios: Clientes satisfechos, pero no necesariamente fieles. Pueden
cambiar de proveedor en cuestién de segundos si es que una promocién o
descuento se presenta en el lugar donde realizan sus compras habitualmente.
En general son clientes que siempre buscan probar cosas nuevas por lo tanto
no estaran necesariamente ligados a algun tipo de producto o servicio en

particular.

Rehenes: Clientes que parecen ser fieles y estar cerca a la empresa, pero en
realidad no se encuentran satisfechos con lo que reciben por parte de esta.
Este tipo de clientes son llamados rehenes porque no tiene mas opciones de
donde conseguir el bien o servicio que necesitan, sin embargo, es mas que
seguro que si se presenta una nueva opcion la tomarian al instante, es mas, es

muy probable que ahora estén hablando mal de nosotros.
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e Terroristas: Este tipo de clientes es el que se debe evitar ya que no solo no
estan satisfechos con lo que reciben, sino que también se lo hacen saber a
todo el mundo creando una muy mala referencia para la empresa y sus
productos, algo que dafa la imagen y deja repercusiones grandes para esta.
(Chiesa de Negri, 2009)

Una vez analizados los tipos de clientes que una empresa tiene, esta informacién
puede ser de gran utilidad para poder tener una idea clara de los segmentos a los cuales
dirigirse o, por otro lado, aquellos segmentos que mas rentabilidad pueden generar en el
corto o mediano plazo, asi como las estrategias necesarias para llegar a ellos y captarlos
de forma rapida y eficiente. Por lo que a partir de este punto revisar las estrategias de
captacion y cémo estas se relacionan con el CRM serd un punto de partida muy
importante. Segin Zikmund (2004):

La légica que subyace la adquisicion de un cliente en el punto de entrada
es la siguiente: 1) desarrollar un sistema para identificar quién tiene mas
probabilidades de entrar en la categoria del producto, 2) determinar
cuando es mas probable que se dé la entrada y 3) ser el primero en

establecer una relacion con quien compra por primera vez. (p.134)

Zikmund, nos explica que al momento en el que una persona elige comprar un
producto o servicio, se crea en esta lo que €l llama una “disonancia cognoscitiva” que no
es nada méas que el nacimiento de la incertidumbre por saber si es que lo que estan
comprando es realmente un producto bueno, si realmente ha realizado una compra
inteligente al escoger ese producto, este es segun Zikmund un momento crucial para la
organizacion porque es aqui donde el cliente asume que ha hecho una compra correcta o
no , por lo tanto, relaciona el valor final del producto con su éxito o fracaso. Como dice
Zikmund: “La confianza de una empresa en que la decision fue correcta forma una barrera

psicologica que por bastante tiempo impide pasarse a la competencia” (Zikmund, 2004)

Una vez explicada la situacion contextual del comportamiento de los
consumidores es ahora necesario explicar las estrategias usadas por los profesionales del
CRM. Existen seis estrategias que debemos tomar en consideracion, ya que estos se

relacionan directamente con los sistemas de CRM existentes:

1) Referencias naturales: Lo conocido sobre las referencias naturales tienen

que ver mucho con la existencia de las recomendaciones boca a boca, es decir,
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la forma en la que se realiza este tipo de referencia tiene como nacimiento
una conversacion muchas veces informal en la que uno de los locutores
brinda a modo de recomendacion probar o comprar cierto producto o servicio
porque le parece realmente bueno o mejor que otro. Este al ser un contexto
natural de conversacion adquiere la etiqueta de “referencia natural” o en otros
términos el “todos hablan de eso”, “todos los conocen y lo usan”. En este tipo
de referencias el sistema CRM es el encargado de seguir la huella o el camino
por el cual llegaron estos clientes, preguntandoles por qué han escogido a la
empresa. La importancia de hacer seguimiento sobre esto radica en que las
empresas conozcan los principales atributos que las hace “recomendables”
por lo tanto pueden dirigirse a un mercado de clientes potencialmente leales

con este concepto ya conocido.

Entre los ejemplos mas resaltantes sobre esta primera estrategia de
captacion podemos encontrar que los usuarios generan referencias naturales

por las siguientes razones:
Reputacion e imagen de la empresa:

o Perciben a la empresa como “experimentada” por la cantidad de

afios de experiencia que tienen.

o Sienten que la adquisicion del servicio o producto les brinda un

mejor estatus social.
o Sienten que la empresa es responsable social 0 ambientalmente.
o Sienten que la empresa va en linea con sus valores.
Percepcidn sobre el servicio o producto:
o Perciben una ventaja y calidad superior sobre los competidores.
o Satisfaccion y Experiencia unica.

o La empresa tiene productos o servicios que resaltan sobre los

competidores.

o Se encuentran satisfechos por el servicio o producto que reciben.
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2)

Percepcion social:

o El entorno social puede ser un punto de referencia natural muy

importante: familia y amigos.

Programas de afinidad: Todo plan de CRM efectivo tiene consigo un
programa de afinidad que le permita a las empresas tener acceso a miles de
nuevos usuarios. Este tipo de estrategias de afinidad busca crear programas
especiales a sus compradores frecuentes u otro tipo de ofrecimientos de
mayor valor para sus clientes mas rentables, esto con miras a la creacion de
un grupo de miembros o asociados que avalen a la organizacion, este tipo de
grupos funcionan mejor si es que dentro de ellas se encuentran personas que
cuentan con los mismos gustos, intereses en comun y valores que refuercen

las relaciones duraderas.

Los programas de afinidad no son nuevos para las empresas de
telecomunicaciones, esta estrategia representa una gran oportunidad para
lograr atraer nuevos clientes con una mayor probabilidad y menor inversion
pues quienes recomiendan la empresa a los nuevos usuarios son en su
mayoria familiares o amistades de un mismo circulo que ya cuentan con el
servicio y buscan obtener descuentos o recompensas adicionales por su

recomendacion.

En la siguiente imagen se puede observar una de las campafas de
afinidad aplicadas por Movistar en los Gltimos meses: Movistar Total — Porta

o afilia a tus familiares o0 amigos.
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Figura 2.7

Programas de afinidad.

Agrega mas lineas a tu plan Total
Movistar Total llimitado &y
Porta o afilia a tus S/ 45

familiares y amigos

16 GB en alta velocidad

y ahorra 3
Pidelo por la app Mi Movistar
+ 240

en un afo

Q) Pesog

Nota. De Movistar, 2021 (https://www.movistar.com.pe/total-combo-movil-trio-beneficios)

3) Redes de afiliacién: Hoy en dia es mas facil entregar incentivos a los
usuarios por ser agentes comerciales de la empresa, es decir, realizan la
funcion de un vendedor al sugerir, pedir y buscar a personas que se unan o
interactlen con una pagina web en especifico, asi como que la sigan y dejen
sus comentarios sobre esta. Este tipo de ventas son muy efectivas para las
organizaciones de pequefio a mediano tamafio ya que les permite encontrar a
personas que visiten los sitios web de forma directa. Segun Zikmund (2004)
“Este concepto de mercadotecnia masiva se basa en la personalizacion en
masa y en la suposicion de que de cada mil que navegan, alguna proporcién

se detendrd a comprar”

o Redes Sociales - Influencers: Hoy en dia el manejo de las redes sociales
para lograr conectar con mas usuarios es una herramienta esencial para
cualquier empresa, sin embargo, no solo se trata de mantener a una sola
base de datos y esperar a que los usuarios se unan al contenido que se
genera; las empresas también cuentan con la oportunidad de conectarse
a una fanbase mucho mas fidelizada y totalmente activa de posibles
nuevos usuarios provenientes de los famosos influencers: personajes

que cuentan con miles o incluso millones de seguidores que generar el

52


https://www.movistar.com.pe/total-combo-movil-trio-beneficios

traslado masivo de trafico para campafas especificas en la que se los

requieran.

Figura 2.8
Estrategias de redes sociales
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o
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Nota. De Phillip Chu Joy — Fanpage [Facebook], 2017 (https://fb.watch/5JCIQSiFRr/)

o Promotores de venta: La captacion a través de redes de afiliacion no
solo se produce por medio de los canales digitales, las empresas
también han adoptado estrategias de marketing BTL (Below The Line);
es decir, el uso de formas no tradicionales de comunicacion que
permiten el acercamiento directo a segmentos especificos, estas
campafias BTL permiten promocionar y también; como son muchas
veces conocidas, “activar” la llegada de nuevos usuarios a los diferentes

maodulos instalados a lo largo de las ciudades.
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Figura 2.9

Estrategia de promotores de venta

B
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>
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Nota. De Diamire Movistar [Facebook], 2017
(https://www.facebook.com/872118642962851/photos/pch.894318087409573/894317554076293/?type=
3&theater/)

4) Ventaja relativa de un producto o servicio: Descubrir un nuevo tipo de uso
para los productos de una organizacion puede significar un nuevo medio para
adquirir nuevos clientes, asi como sentar las bases para descubrir una nueva
linea de innovacion que le permita a la organizacion expandirse en otros
sectores. Segun la teoria de clientes lideres planteada por Zikmund (2004)
son estos los clientes que tienen un perfil mucho mas innovador lo cual les
permite ser los primeros que adquieran las nuevas tecnologias ideadas y

puestas en marcha por la organizacion.

Son los primeros usuarios o conocidos como early users quienes
sugeriran y desarrollaran las nuevas ideas para los desarrollos tecnoldgicos,
asi como en el disefio de los nuevos productos, todo esto vendria producto de
la experiencia, compromiso y lealtad existente entre la organizacion y ellos
creando asi una ventaja relativa del producto. Por el lado del CRM, mantener
una relacion estable con sus clientes lideres, asi como investigar sus quejas
teniendo como base la capacidad de poder rastrear, compilar e informar
acerca de los problemas de los clientes y las situaciones problematicas que se
pueden presentar, teniendo siempre el objetivo de que las organizaciones
puedan tomar estos datos recopilados para aplicar cambios ingeniosos a sus

productos o servicios.
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o APPS y Beneficios: Movistar ha reforzado sus herramientas digitales
las cuales sirven tanto para captar nuevos usuarios como también para
fidelizar a los que ya lo son. Esto viene de la mano con la creacion de
aplicativos especificos que bridan beneficios y caracteristicas
especiales a la experiencia de los usuarios, estas son: Movistar Prix y
Movistar Play. La primera de ellas; Movistar Prix, estd enfocada a la
entrega de beneficios como descuentos exclusivos en productos o
servicios de empresas que mantienen alianzas con Movistar; estas
oportunidades son Unicas y exclusivas para clientes de Movistar. Por
otro lado; Movistar Play, es un aplicativo enfocado en el streaming
donde los usuarios pueden ver contenido multimedia como series,
peliculas, asi como encuentros de futbol de la Liga 1 y los de la
seleccidn peruana de fatbol. En ambos casos, las aplicaciones invitan a
Sus usuarios a compartir, interactuar y comentar sobre las facilidades y
beneficios de tenerlas logrando que muchos clientes potenciales logren
convertirse en clientes pues tienen como objetivo obtener dichos

privilegios.

Figura 2.10

Estrategia de aplicativos moviles.

LLegd
Movistar Prix.

£l nuevo programa de agradecimiento
con beneficios Gnicos para todos
nuestros clientes.
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0 App Store

Nota. De Movistar Prix, por Movistar, 2020 (https://centrodetransparencia.movistar.com.pe/movistar-
prix)
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o E-Commerce: Con el avance de las herramientas digitales y su
acelerada implementacion como resultado de la pandemia del Covid-
19 que restringia las aglomeraciones en tiendas; Movistar, al igual que
muchas otras operadoras, se encargd de mejorar su E-Commerce a un
nuevo nivel brindandoles a los potenciales clientes y a los que ya son
parte de la empresa la oportunidad de adquirir equipos y servicios de

una forma mucho mas rapida.

5) Eliminacion de los costos del cambio y reforzar al cliente en el punto de
entrada: Estrategias en las que se ataca a las barreras que impiden dejar ir a
la competencia se pueden utilizar para adquirir nuevos clientes. En general,
cualquier empresa que realice una oferta promocional para clientes nuevos,
existentes y exclientes generara un cambio de preferencia sobre estos lo cual
facilitara la transferencia y las barreras de la competencia se acortaran
haciendo que se dé un enfoque mas centrado al cliente que a los ingresos que
obtendra la empresa. Por otro lado, la empresa deberia trabajar también en un
programa especial de reembolso en caso de que los productos o servicios
entregados no sean del agrado o no le brinden satisfaccion al cliente
(Villanueva & de Toro, 2018).

o Promociones de portabilidad: Con las facilidades que tienen los clientes
actualmente para cambiar de operador sin necesidad de recurrir a
tramites engorrosos, gran parte de las operadoras de telefonia movil
esta aprovechando en brindar promociones destinadas a justamente
aprovecharse de esta facilidad para atraer nuevos clientes. Movistar no
es la excepcion en los Gltimos meses ha destinado; al menos, una

promocion exclusiva a la portabilidad mensual.
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Figura 2.11

Promociones de portabilidad
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Nota. De Ofertas, por Movistar, 2020 (https://movistarofertas.pe)

6) Otras estrategias de captacion:

o Contact Center o Centrales de Atencion: Centros encargados de realizar
el primer contacto con clientes nuevos que; al completar determinado
formulario, logran registrar su informacion en una base de datos general
desde la cual seran contactados por un operador telefonico de la
empresa. Este primer contacto se produce a través de una llamada
telefonica en el que el operador ofrece y explica sobre las promociones
disponibles, asi como aquellas en las que el potencial cliente estaba

interesado a la hora de completar el formulario para que lo contacten.

o Mensajeria Promocional (SMS): Comunicacién masiva a través de
mensajeria de texto a una base de clientes que se muestran interesados
en adquirir algin producto o servicio de la empresa. Esta estrategia se
caracteriza por su rapidez en cuanto a comunicacion y la posibilidad de

Ilegar a gran parte de los usuarios de forma directa.

2.4.3.2 Fidelizacion de Clientes.

En su libro las cinco pirdmides del CRM, Chiesa De Negri (2009), explica sobre los 6
conectores de la fidelizacion y, adicionalmente, nos muestra las diferentes formas de
realizar e implantar un programa de fidelizacion desde sus inicios hasta que esta adquiera
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verdaderamente valor o ventaja competitiva para la empresa.

Para comenzar a explicar sobre los 6 conectores de la fidelizacion se debe tomar

en cuenta que realizar fidelizacidn es un proceso largo el cual necesariamente requiere de

inversion, tiempo y recursos empresariales, De Negri nos plantea la siguiente pregunta:

“;Le interesa a su empresa fidelizar clientes?”, son justamente estos conectores de los

cuales él habla los que nos ayudaran a reconocer si una empresa se encuentra lista o no

para empezar o tomar un programa de fidelizacion.

Costo de Adquisicion de clientes. Para De Negri si el costo de adquirir a un
nuevo cliente es muy caro para la empresa debido a que implica muchas y
laboriosas actividades comerciales la empresa se interesara mas en fidelizar
a sus clientes actuales que a captar nuevos clientes, esto debido a todo el
trabajo que se ha realizado por detrés para poder conseguirlos, y ahora, una
vez ya fidelizados conviene mucho mas tenerlos cerca que conseguir nuevos
clientes. Caso contrario, si los costos de captacion son bajos, la empresa no

estara muy preocupada por la fidelizacidn de sus clientes actuales.

Posibilidades de venta repetitiva. Si la venta repetitiva es minima como parte
de que la empresa se encuentra en un rubro de este tipo de caracteristicas (e.g.
funerarias) la empresa no le prestard& mucho interés por invertir en la
fidelizacion. Sin embargo, hay que tener en cuenta un punto muy importante,
sin importar si la venta repetitiva es alta tener una buena relacion y otorgar
un servicio de calidad puede ayudar a cualquier organizacion a ganar
suscriptores y recomendaciones naturales como resultado del gran servicio o

producto entregado.

Potencial de Ventas Cruzadas. Si el potencial de vender de forma cruzada es
alto como producto de la gran variedad de productos relacionados que tiene
la empresa, seria mas que recomendable realizar algln tipo de inversién de
marketing relacional. Caso contrario, si el potencial fuera bajo y no se puede
conseguir revertir la situacion no habria mucho sentido realizar ningun tipo

de accion relacionada a la fidelizacion.

Importancia de referencias positivas. Si es que el negocio no permite recibir
referencias positivas por el servicio o el producto entregado un programa o

una inversion en fidelizacion podria ser menos importante que en aquellos
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sectores 0 negocios donde las recomendaciones positivas de los usuarios

pueden favorecer nuestro proceso de captacion.

e La sensibilidad al precio. Cuanta mas sensibilidad tengan nuestros clientes
con respecto al precio hay mas probabilidades de que estos nos cambien por
el competidor que tiene el precio mas bajo. Esto sin duda, interfiere en la
posibilidad de crear o invertir en un programa de fidelizacién por parte de la
empresa. Por lo tanto, cuanto mas se valoren los atributos, calidad, usos y

mas sobre el precio; mas sentido tendra disefiar un programa de fidelizacion.

e Ahorro de costos comerciales. Si es que una empresa tiene que incurrir a
costos comerciales parecidos al de la primera compra cada vez que el usuario
realiza la recompra entonces no es de lo mas recomendado realizar algan tipo
de programa de fidelizacion ya que este solo generaria que la empresa invierta
dinero de forma innecesaria, caso contrario si se conoce mas al cliente se

podria hacer que este adapte su comportamiento en beneficio de la empresa.

Una vez planteadas y resueltas estas preguntas es importante que las empresas
reconozcan y tomen una decision sobre seguir sus procesos en la creacion de un programa
de fidelizacion o no. En caso de que una empresa decida llevar a cabo el programa de
fidelizacion para sus clientes, es importante para toda organizacién tomar en cuenta los

tipos de programa y todas las implicancias que estos conllevan.

Existen dos tipos de programas de fidelizacién, programas de recompensa y los
programas de fidelidad. Los programas de recompensa le permiten conseguir un consumo
puro, en el que se enfoca mucho la recompra, en la otra mano, los programas de fidelidad
implican activa y emocionalmente al cliente, en este caso el usuario repite porque aprecia
los beneficios que obtiene. Adicionalmente, se cuenta con una tipologia propia de los
programas de fidelizacion que necesita explicarse debido que en este radica la forma en

la que el CRM se aplicara.
e Segun los perfiles de los clientes que se fideliza:
o Programas Masivos: Dirigidos a todos los clientes.

o Programas Club: Dirigidos a un segmento especifico con el objetivo de
crear una identidad, fomentar el sentimiento y la pertenencia. (Chiesa
de Negri, 2009)
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e Segun las empresas que intervienen:

©)

(@]

©)

Programas mono patrocinador.

Programas sectoriales.

Programas multipatrocinador. Segun el costo para el cliente:
Programas gratuitos.

Programas con suscripcion. (Chiesa de Negri, 2009)

e Adicionalmente, se pueden contar con actividades especiales como:

o

(@]

Actividades deportivas.

Actividades Culturales.

Invitaciones a conferencias o seminarios.
Invitaciones a viajes.

Chats/debates online.

Invitacion a nuevos lanzamientos, presentaciones.

Contactos puntuales por fechas importantes, etc. (Villanueva & de
Toro, 2018)

En el caso de Movistar las estrategias de fidelizacion aplicadas se pueden

representar graficamente de la siguiente forma:
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Figura 2.12

Estructura de estrategias de fidelizacion.
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1) Desarrollo de aplicaciones mdviles: Desde el 2015 Movistar viene
trabajando en una estrategia de fidelizacion importante conectada al
desarrollo de aplicaciones mdviles de la marca, Liliana Mantilla, gerente de
marketing de la planta mévil de Movistar coment6 lo siguiente a un conocido
medio local: “Queremos invertir en cosas relevantes que el cliente le genere
una experiencia de forma positiva y que, al momento de la verdad, es el

cliente quien decide 'me quedo o me voy". 8

Desde ese entonces la empresa ha desarrollado en el dltimo lustro mas
de 10 aplicativos diferentes, algunos temporales y otros permanentes, pero
sin dejar de estar enfocado en lo mas importante para ellos: la experiencia del
usuario. Estos desarrollos estdn divididos entre aquellos que sirven como
aplicativos dentro de un sistema de recompensa por la preferencia y otros que
sirven para otorgar contenido multimedia relevante, con respecto a esto
altimo es importante sefialar que Movistar por su lado gener6 una alianza
cercana con Netflix para trabajar de la mano en la creacion de contenido

original.

8 Entrevista a diario Gestidn, 2015. Obtenido de: https://gestion.pe/economia/empresas/movistar-apuesta-
desarrollo-apps-fidelizar-clientes-postpago-101812-noticia/?ref=gesr
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Asimismo, entre algunos de los ejemplos mas resaltantes a mencionar
a continuacién, y como lo vimos en parrafos anteriores, muchos de ellos
también son usados como herramientas para la captacion debido al gran valor
percibido que generan para los clientes potenciales.

o Movistar Play: Con respecto a los servicios complementarios,
especificamente en el sector de las telecomunicaciones, la tendencia de
los ultimos afios va conectada a estrategias enfocadas en la creacion de
contenido multimedia u original que solo pueda ser consumido
exclusivamente por clientes; y no solo eso, Movistar en este caso es una
de las empresas que lidera una parrilla y variedad de contenido vasto
frente a sus competidores, esto se puede hacer notar con su plataforma
de streaming: Movistar Play.

Movistar Play cuenta con diferentes categorias y géneros
disponibles; de las que resalta por mucho la gran ventaja de ver, en
vivo, encuentros de fatbol peruano provenientes de la Liga 1 donde la
empresa es patrocinadora oficinal, asi como el de la Seleccién Peruana
de Futbol.

Figura 2.13
Desarrollo de aplicativos — Movistar Play
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Nota. De Movistar Play, 2020 (htt S:/lwww.movistz;rplav.com.pe ) a
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o Movistar Prix: Plataforma de beneficios para clientes de Movistar,
entre las ventajas mas importantes se encuentran las posibilidades de
encontrar descuentos en productos o servicios de diferentes categorias
como alimentos, entretenimiento, hogar, cuidado personal, salud,
vestimenta, transporte y muchos mas. Muchos de estos beneficios
generan un gran nimero de reacciones ya que se presentan realmente
como oportunidades tnicas conocidas como “ofertas killers” de las que
resaltan promociones de un dia en productos a S/1 o entradas de

encuentros de la seleccién de futbol.

Figura 2.14
Desarrollo de aplicativos — Movistar Prix

El nuevo
programa de
agradecimiento

7

Nota. De Movistar Prix, por Movistar, 2020
(https://centrodetransparencia.movistar.com.pe/movistar-prix)

o Mi Mouvistar: Es el nuevo desarrollo de Movistar, con este aplicativo la
empresa busca adaptarse a la nueva normalidad producida por la
COVID-19 en la que el contacto fisico y la asistencia a las tiendas no
es recomendado. Con Mi Movistar los clientes tienen la facilidad de
realizar todas las operaciones que necesiten como pagos de recibos,
detalles de los planes, saldos, montos, fechas y mucho méas desde un
solo lugar. Es con este nuevo aplicativo que Movistar busca estar
presente y mas cerca en todas las etapas dentro del journey de su
usuario permitiéndoles brindar una mejor experiencia y solucionar o

prevenir posibles quejas.
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Figura 2.15
Desarrollo de aplicativos — Mi Movistar
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Nota. De Mi App Movistar, por Movistaf, 2020 (https://www.movistar.com.pe/app-mi-maovistar)

2) Nuevos canales de atencién: En el caso de los nuevos canales de atencion
debemos tener en cuenta que Movistar se ha estado dedicando en los Gltimos
afios en prestar mucha mas atencion a los comentarios que recibe de sus
clientes y la mejor forma hoy en dia es través de las redes sociales. En uno de
sus Ultimos esfuerzos; present6 a Lucia, el chatbot de atencion al cliente en
Whatsapp y Facebook, que como menciona Gustavo Ledesma,
vicepresidente de Marketing de Telefonica en una entrevista a Semana
Econdmica9, es una accion enfocada en la generacion de un vinculo mucho
mas emocional y cercano con el cliente que permita reducir y solucionar los
reclamos a la brevedad esto con el fin de frenar la fuga de clientes que hoy

en dia representa uno de los grandes problemas para la empresa.

Figura 2.16

Nuevos canales de atencion.

jHola!

jJarinson Bienvenid@ a — sy d
Movistar! Soy Lucia ‘
tu asesora virtual.

Antes de continuar con
tu atencién, brindame
por favor tu numero de
DNI o CE

Nota. Toda comunicacion fue con la compafiia Movistar.

° Entrevista a Gustavo Ledesma, 2017. URL: http://www.perusmart.com/telefonica-peru-asegura-no-ha-
perdido-liderazgo-movil/
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3) Promociones exclusivas: Las promociones o experiencias exclusivas son

parte de la estrategia de fidelizacion de clientes que Movistar viene usando
desde hace mucho tiempo, es una practica comdn en toda operadora y en su
mayoria consiste en premiar con mayores beneficios a los usuarios que se
mantengan como clientes por un determinado rango de tiempo. En el caso de
Movistar, esta estrategia esta enfocada en sus clientes con planes prepago,
como lo vemos en la siguiente imagen, cada rango de tiempo tiene un

beneficio especial.

Figura 2.17

Promociones exclusivas.

Beneficios de ser Mavistar Prepago

iDescubre tu beneficio!

.

Conoce los beneficios seglin tu tiempo en Movistar

Debad De9all

Nota. De Beneficios, por Movistar, 2020 (https://www.movistar.com.pe/beneficios-prepago)

Adicionalmente, para los clientes que son postpago reciben también
beneficios adicionales como parte de la estrategia de fidelizacion en la que
ellos son parte, en el caso de Movistar estos beneficios son envio de
gigas/pasagigas, datos internacionales, canales exclusivos disponibles en

Movistar Play y descuento exclusivos en smartphones.

A modo de complementar lo explicado en parrafos anteriores, es
esencial mencionar a la investigacion de Guadarrama y Rosales (2015), en la
cual sostienen que todo plan de fidelizacion debe fijarse con los siguientes

objetivos:
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Ser rentable

O

o Mejorar laimagen de la marca y la empresa.

o Conocer mas a los clientes.

o Crear una barrera de entrada a los competidores.
o Crear una barrera de salida a los clientes-usuarios.
o Reconquistar a los clientes perdidos.

Por ultimo, es de suma importancia analizar tanto los factores de éxito para este
tipo de programas de fidelizacion, de esta forma las empresas pueden comprender las
diferentes situaciones en las que pueden encontrarse a lo largo del tiempo. En cuanto a
factores de éxitos estos pueden ser basicos como el hecho de definir los objetivos y el
segmento de forma correcta, crear un contacto permanente con el socio o el cliente, tener
agilidad en el tratamiento de urgencias o problemas, cuidado por los detalles e innovacién
continua del programa. Por otro lado, no siempre las situaciones se presentan de la mejor
forma cuando los problemas surgen, en este caso, los factores de fracaso vendrian de una
mala definicion del objetivo del programa y del segmento, poco valor agregado de los

premios, escaso contactos con los socios y una excesiva burocracia en los tramites.

Evitando los factores de fracaso es cuando estaremos mas cerca al éxito de un
programa de fidelizacion y en un tiempo mas corto la empresa se vera beneficiada por
esto, sin embargo, si es que se cae en el error y los clientes se van, la pregunta que todos
se harian seria: Ahora, (Como retengo y recupero a los clientes?

2.4.3.3 Retencion de Clientes.

Con respecto a la retencion, el primer punto viene con la necesidad de entender la relacion
que se tiene con los clientes actualmente, Ronald S. Swift (2002) planteaba la teoria de
“las cuatro C’s”; una serie de puntos que cambian las percepciones comunes en el que el
marketing debe estar siempre guiado por el producto y la empresa, conocido como las
cuatro P’s (Producto, precio, plaza y promocion). Swift, nos plantea que para ser
participes de la tendencia general de estar concentrados en el cliente las empresas

deberian tomar en cuenta esta filosofia:
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Clientes, necesidades y deseos.

Costos del cliente.

Conveniencia.

Comunicacion. (Swift, 2002)

Asimismo, es importante recordar que el verdadero prop6sito del CRM es crear,
rentablemente, una propuesta de valor y calidad que el cliente pueda apreciar realmente,
por otro lado, al crear programas de retencion hay que tener en cuenta aspectos como a

quiénes deseamos realmente retener, por que y cuando deseamos hacerlo.

Kotler (2000), por otro lado, sostiene que la clave de la retencion de clientes
siempre serd la satisfaccion ya que son estos mismos clientes satisfechos quienes
permaneceran cerca por mucho mas tiempo, hablaran favorablemente de la empresa,

ponen menos interés en los competidores y son menos sensibles a los precios.

Julian Villanueva propone algunas situaciones en las que la retencion de clientes

podria darse eficazmente:

e Monopolios y casi monopolios: Ante la teoria este punto es el méas obvio, y
es que claramente para poder retener mas a los clientes ser un monopolio es
mucho mas facil ya que sus clientes no tendrian méas opciones a las cuales
recurrir, lamentablemente, hoy en dia, los monopolios legales ya no existen.
Sin embargo, hay empresas que tienen participaciones de mercado tan grande
que se les puede considerar como uno de ellos.

e Productos diferenciados: Los productos que se diferencian del resto y se
vuelven Unicos y trascendentales para el dia a dia de las personas sin duda
hacen que los clientes se queden mucho mas tiempo de lo que un producto

normal lo haria.

e Costos de cambio: Si es que los costos de cambios son bajos, no hay duda de
que los clientes pasaran de un proveedor a otro en cuestion de segundos, tener
mecanismos que ayuden a que el cliente sienta la obligacion de quedarse
porque cambiarse a otro proveedor le resultaria muy caro es algo en lo que

las empresas tienen que trabajar Ultimamente.
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e Marcas fuertes: Ser siempre la opcion que marque la diferencia, convertirse
en una marca fuerte hara que la empresa sea escogida en mayor probabilidad
sin importar la diferencia de precios que otras empresas menos fuertes pueden

marcar.

e Satisfaccion: Este es un punto importante porque se vuelve mas que obvio
que satisfacer a los clientes es un punto importante para tener una buena
relacion y retencion de clientes. Por otro lado, se puede decir que la
satisfaccion esté directamente relacionada a la retencion, es decir, mientras
mas satisfecho esté un cliente mas facil sera poder retenerlo. (Villanueva &

de Toro, Marketing estratégico, 2018)

Asimismo, hay que entender por otro parte porqué los clientes se alejan de una
empresa, las razones son numerosas, sin embargo, en resumen, las mas importantes

serian:

Fallecimiento.

e Cambio de domicilio.

e Cambios de actividad comercial.

e Recomendaciones/ofertas competencia.

e Descontentos con producto/servicio.

e Disgustados con el trato.

e Poca atencidn personalizada

e Mentiras 0 engafos.

e Trato impersonal y poco carifioso.

e Incomodidad.

e Falta de cualquier tipo de detalle. (Villanuevay de Toro, 2018)

Por altimo, no importa en qué sector se encuentre el cliente o negocio, las
empresas hoy en dia deberian tener siempre presente que si es que el trato no se da de
forma correcta los clientes no lo pensaran tantas veces para cambiar de un proveedor a
otro, es por eso que, siempre sera importante tener en consideracion que el cliente debe

ser escuchado y recuperado antes de que se aleje totalmente, como dice Villanueva: “5%
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de los clientes se quejan de manera formal, 45% se quejan al personal de contacto y el
50% encuentra el problema pero no se quejan”, es por lo tanto, importante que la empresa
realice seguimiento en todo momento y es justamente en este tipo de situaciones cuando
el CRM sirve de gran ayuda para poder recolectar informacion necesaria que nos indique
qué cliente ya no compra regularmente, qué cliente ya no deja su retroalimentacion y
muchos mas. Por otro lado, la capacidad de retencion de clientes de cualquier empresa
estd muy ligada a la capacidad de fidelizacidon que esta tenga pues un cliente fidelizado
que quiera cambiar a la competencia sera mucho més facil de retener porque se conoce

cuéles son sus preferencias y como podemos seguir atrayéndolo.

2.4.3.4 Estrategias en el 2021.

Si bien gran parte de esta investigacion esta centrada a las estrategias aplicadas en el 2020
es importante también hacer una evaluacién de aquellas acciones especificas que también
se desarrollaron en los primeros meses del 2021, meses en los cuales la investigacién

también se llevo a cabo.

e Captacion: Especificamente acciones comerciales enfocadas en la
portabilidad o la renovacién de equipos con baja cuota de inicial en el pago
del equipo.

Figura 2.18
Captacion en el 2021

Movistar Pert
Publicidad

iCon Movistar obtienes mas! con S/0 de cuota inicial @, 12
cuotas sin intereses y eligiendo el Smartphone que siempre

quisiste® @

Cémbiate‘

ENDAONLINE MOVISTAR COM.PE
Xiaomi Redmi Note 108 Sign Up
ibiate a Movistar

Nota. Las promociones de portabilidad tienen cuota 0. De Movistar [Facebook], 2021.

Movistar Perd
Publicidad

iCon Movistar obtienes mas! con S/0 de cuota inicial €3, 12
cuotas sin intereses y eligiendo el Smartphone que siempre

quisiste® @

Cambiate

s/

y hasta en

12 cuota

sin intereses

Sign Up
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e Fidelizacion: Las acciones correspondientes a la fidelizacion siguen
relacionadas a la promocion de sus aplicativos de streaming (Movistar Play)
asi como el aplicativo Mi Movistar enfocada en la centralizacion de
operaciones comunes como pagos de recibos, recargas y atencion de clientes
en una sola plataforma; por otro lado, Movistar Prix fue dado de baja a inicios
del 2021.

En la actualidad, la empresa se apalanca de eventos especiales como Las
Clasificatorias Qatar 2022 y la Copa América 2021 para conectarse mucho mas con sus
clientes; sin embargo, los deportes tradicionales no son los Gnicos en los que la empresa
estd apostando para mantenerse relevante especificamente en un segmento que adquiere
cada afio clientes mas jovenes, es por eso que desde hace meses los esfuerzos en E-Sports
(Electronic Sports) se han incrementado para la empresa, llegando incluso a ser Sponsor

de torneos nacionales e internacionales en los que equipos peruanos participan.

Figura 2.19

Fidelizacién en el 2021

M Movistar Pert @

une 12at 1:16 PM - &
iOrgullo Peruano! Wy Gracias y por esta
alegria para todos los fans del Dota2. Dos teams con nueve jugadores
peruanos clasificados a The Internacional 10. jTodo nuestro GAA para
ustedes! W ¢4

s - 2. (D) & K
Luchaton’por lograrlos DPC Points para estar con
los mejores tedms de DOTA 2 del mundo. . ¢,

Nota. Publicacién enfocada al sector de deportes electronicos. De Movistar [Facebook], 2021
(https://www.facebook.com/movistarperu/)
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CAPITULO III: HIPOTESIS

3.1 Hipotesis
Hipdtesis General.

Las estrategias de CRM aplicadas para la captacion, fidelizacion y retencion por parte de

Movistar tienen un alto nivel de importancia.

Hipétesis especificas I.

Las estrategias de CRM aplicadas para la captacion por parte de Movistar tienen un alto

nivel de importancia.

Hipétesis especificas I1.

Las estrategias de CRM aplicadas para la fidelizacion por parte de Movistar tienen un

alto nivel de importancia.

Hipétesis especificas I11.

Las estrategias de CRM aplicadas para la retencion por parte de Movistar tienen un alto

nivel de importancia.

3.2 Variables
Variables Independientes

I.  Nivel de importancia de las estrategias de captacion de usuarios de Movistar

en Lima Metropolitana en el 2020.

I. Nivel de importancia de estrategias de fidelizacion de usuarios de Movistar

en Lima Metropolitana en el 2020.

I1I. Nivel de importancia de estrategias de CRM para la retencion de usuarios de

Movistar en Lima Metropolitana en el 2020
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Tabla 3.1

Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM

Grado de importancia de las
estrategias de captacion de
usuarios aplicadas por
Movistar.

Grado de importancia de
estrategias de fidelizacion de
usuarios aplicadas por
Movistar

Grado de importancia de las
estrategias de CRM para la
retencién de usuarios
aplicadas por Movistar

Valoracion en grado de
importancia con respecto a las

estrategias de captacion aplicadas

por Movistar en el 2020.

Valoracién en grado de
importancia con respecto a las
estrategias de fidelizacion

aplicadas por Movistar en el 2020.

Valoracién en grado de
importancia con respecto a las

estrategias de retencion aplicadas

por Movistar en el 2020

Comunicacion

Atraccion

Fidelizacion

Satisfaccion

Preferencias

Grado de Importancia

Grado de Importancia

Calidad de Servicio
Quejas/Reclamos

Motivo de
Queja/Reclamo

Calidad de Atencidn de
Queja/Reclamo

6. ¢Por cudl de los siguientes medios se enter6 usted de
Movistar?

Pregunta N° 7. Del 1 al 5, siendo 1 : "Nada importante";
y 5: "Muy importante" ;Qué tan importante considera
que son estas razones para convencerlo a ser cliente
Movistar?

Pregunta N° 8. Del 1 al 5, siendo 1 : "No tan importante";
y 5: "Muy importante" ;Qué tan importante considera
que son estos beneficios para fidelizarlo como cliente de
Movistar?

Pregunta N° 9. En la escala del 1 al 10, donde 1: "Muy
malo" y 10: "Muy bueno" ;C6émo calificaria el servicio
de telefonia mévil de Movistar?

Pregunta N° 10. ¢ Alguna vez ha presentado un reclamo
por el servicio de telefonia mavil recibido por Movistar?

Pregunta N° 11. ;Cual fue el motivo?
Pregunta N° 12. En la escala del 1 al 5, donde 1: "Muy

malo" y 10: "Muy bueno" ;Coémo calificaria la atencién
del reclamo?

(Continla)
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(Continuacion)

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM

Grado de importancia de las
estrategias de CRM para la
retencion de usuarios
aplicadas por Movistar

Valoracion en grado de
importancia con respecto a las
estrategias de retencion aplicadas
por Movistar en el 2020

Retencién

Intencion de migracion
Motivo de retencion

Grado de importancia

Pregunta N° 13. ;Alguna vez intenté migrar a otro
operador mévil?

Pregunta N°14. Siendo su respuesta positiva, ¢Por qué
decidié quedarse con Movistar?

Pregunta N°15 - Del 1 al 5, siendo 1 : "Poco influyente'

y 5: "Muy influyente" ; En el caso hipotético de que
usted busque finalizar los servicios de Movistar ¢Qué
tan influyentes son estos motivos para seguir
manteniéndolo como cliente de Movistar?
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio Metodoldgico

De tipo explicativo ya que se busca encontrar la causas de una situacion o fendmeno, es

decir, ir mas alla del relacionamiento y la descripcion, que se hace presente hoy en dia en

la empresa a la que se esta haciendo el estudio.

Enfoque: Cuantitativo. Se realizara la recoleccion de data a través de
encuestas que permitan realizar estudios estadisticos, de andlisis y de calculo
de tendencias.

Nivel: De nivel explicativo naturalmente debido al objetivo que tiene por
explicar un fendmeno relacionado a la situacion actual en la que se encuentra
las operaciones de Movistar y sus cuales serian las principales causas que la

llevaron a encontrarse en esas situaciones en la actualidad.

Tipo: Investigacion aplicada en la que se proponen teorias y se hace uso de

herramientas para determinar estas.

Disefio: No experimental transeccional o transversal. En este caso la
investigacion no se realiza con ningun tipo de administracion, control o
manipulacion de variables. Se realizard una observacion tal y como suceden
naturalmente en el uso de estrategias de CRM en el mercado de telefonia
movil actual; asimismo, los datos son recolectados en un tiempo Gnico (afio
2020)

Unidad de andlisis: Usuarios de telefonia movil que residen en Lima
Metropolitana y son clientes de Movistar del Peru.

4.2 Disefio de muestra

Esta investigacion se realizara a través del muestreo probabilistico simple. Al conocerse

y tener en cuenta la estructura de la poblacion, la cual se hallé a través del portal de

registros e informes estadisticos de OSIPTEL, podemos concluir que nuestra poblacion

llegaria a la suma de 2,606,427 lineas activas Movistar en Lima Metropolitana. A raiz de

74



esto se tiene que la muestra, con un porcentaje de confiabilidad del 90% y uno de error
del 5% ascenderia a 273 encuestas las cuales se realizaran de forma aleatoria para luego

analizarse rigurosamente con el fin de brindar una inferencia estadistica.

(2,) pq

>

e

n=

e Nivel de confianza: 90%

e Abcisa: 1.96

e Tamafio de la poblacion: 2,606,427
e P:50%

e Q:50%

e Error: 5%

e Muestra: 273 encuestados.

4.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

Las encuestas, y sus instrumentos los cuestionarios, es un medio para llegar a medir a
través de preguntas relacionadas, en este caso, a las tres variables que esta investigacion
tiene: captacion, fidelizacion y retencion; tomando como principales actores a los

usuarios del servicio de Movistar, empresa de cual se habla en esta tesis.

4.4 Aspecto Deontolodgicos de la investigacion.

Esta investigacion estd guiada por principios éticos y morales con las que se rige la
Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas de la Universidad de Lima. Asi
mismo, en cuestion hace uso de los diferentes estilos de presentacion internacional que
permite la propiedad intelectual como el estilo de la American Psychological Association
(APA) en su ultima version. De la misma manera, el objetivo principal sera transmitir
conocimiento Util y de interés comun para mejorar diferentes rubros detallados a lo largo
de esta investigacion, asi como de la busqueda del beneficio para la sociedad en general.
Por ultimo, es importante hay que comentar que esta investigacion ha logrado alcanzar

un 95% de originalidad. (Resultados brindados por software anti-plagio Turnintin)
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CAPITULO V: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
DE MERCADO

5.1 Cuestionario
5.1.1 Preguntas Filtro
Pregunta 1: Selecciona tu rango de edad.

Esta primera pregunta nos ayuda a definir los diferentes rangos de edades en los que se
encuentran los clientes de Movistar. Esta informacion nos permitira hacer el estudio y
posibles hallazgos sobre tendencias o necesidades de un determinado grupo etario;
asimismo, las encuestas para este estudio se realizaron siguiendo la misma
proporcionalidad que nos muestra la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion
de Mercados (APEIM) en sus reportes de Distribucion de Nivel Socioeconémico (NSE)
por aspecto demografico disponible desde su pagina web™ para cada una de las edades.
En esta investigacion los rangos etarios trabajados y los porcentajes considerados para

cada edad son los siguientes:
e Total encuestados: 273 encuestados.
e Grupo Etario 18 a 35 afios: 38.46% de los encuestados = 105 encuestas.
e Grupo Etario 36 a 55 afios: 33.96% de los encuestados = 93 encuestas.

e Grupo Etario Mas de 55 afios: 27.58% de los encuestados = 75 encuestas.

10 Dashboard de APEIM: https://app.klipfolio.com/dashboard
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Figura 5.1
Respuesta 1

Pregunta N°1 - Edad

=18-35
=36-55
Mas de 55 afios

Pregunta 2: ;Actualmente es usuario de Movistar?

La respuesta a esta pregunta permite conocer si es que realmente el encuestado era cliente
de Movistar en la actualidad, de esta forma obtener respuestas mas precisas provenientes
de usuarios que conocen los servicios ofrecidos por la empresa. En este caso, se logro
obtener un 100% de respuestas de clientes actuales cuyas respuestas se analizaran en este

capitulo.
Figura 5.2

Respuesta 2

Pregunta N°2 - ; Actualmente es usuario de telefonia
movil de Movistar?
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Pregunta 3: ¢ Es usted usuario prepago o post pago de esta empresa?

La pregunta N°3 nos permite conocer al tipo de cliente predominante de Movistar, como
sabemaos, los clientes pre-pago son aquellos que realizan recargas monetarias para poder
hacer uso del servicio y recibir beneficios provenientes de su recarga. Por otro lado, los
clientes post- pago son aquellos que realizan un pago mensual que conlleva muchos mas

beneficios recurrentes que provienen de una suscripcion mensual.

Como resultado de esta encuesta se encuentra que gran parte de los clientes
encuestados cuenta con un servicio post-pago o de suscripcién mensual con la empresa.

Asimismo, ambos grupos de usuarios se dividen en una proporcion de 60/40 entre post-
pago y pre-pagos.

Figura 5.3

Respuesta 3

Pregunta N°3 - ¢{Es usted usuario pre-pago o post-pago?
Post pago. Pre prago.
63%

37%

Post pago. Pre prago.

Pregunta 4: Siendo su servicio prepago, ¢A cuanto asciende su gasto semanal en

recargas?

Primera respuesta proveniente de la pregunta 3, en este caso se muestra cOmo se
componen los usuarios prepagos de la compafiia con respecto a sus gastos semanales. Se
puede ver que hay una ligera diferencia entre el porcentaje de usuarios que recargan entre
5a 10 soles y los que recargan mas de 10 soles; sumando ambos resultados tenemos que
que el 88% de usuarios prepagos de movistar encuestados para esta investigacion tiene

gastos mayores a los 5 soles en recargas.
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Figura5.4

Respuesta 4
Pregunta N°4 - ;A cuanto asciende su gasto semanal en

recargas?

43% 45%

12%

De 10 soles a mas. De 5 a menos de 10 soles. Menos de 5 soles.

Pregunta 5: Siendo su servicio post pago, ¢A cuanto asciende su recibo mensual por

el servicio recibido?

Segunda respuesta proveniente de la pregunta N°3, en este caso analizamos la estructura
de gastos provenientes de los clientes que cuentan con un servicio postpago con Movistar,
podemos ver que en el rango de gasto mensual de 40 a 70 soles tiene una concentracion
del 27% de encuestados, seguida por el grupo de 71 a 100 soles que tiene una
concentracion del 20%. En cuanto a los extremos (“Menos de 40 soles” y “Mas de 200

soles”) estos se encuentran dentro del 35% inferior de los resultados.

Figura 5.5
Respuesta 5
Pregunta N°5 - ;A cuanto asciende su recibo mensual por el servicio

recibido?
27%

20% 18%
0
16% 14%
[ ]

De 40 amenos De 71 a menos De 101 a menos Menos de 40 De 141 a menos De 200 soles a
de 70 soles. de 100 soles.  de 140 soles. soles. de 200 soles. mas.

Con esta evaluacion del primer blogue de preguntas filtro, es importante ahora
profundizar en las preguntas especificas relacionadas a la medicién de la importancia de
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las variables de esta investigacion: captacion, fidelizacion y retencién de usuarios.
Asimismo, con estos resultados podremos corroborar la hipotesis general y las especificas

que se plantearon en capitulos anteriores.

5.1.2 Variable I: Captacién
Pregunta 6: ¢Por cual de los siguientes medios se entero usted de Movistar?

El objetivo principal de esta pregunta es validar que el usuario reconoce los medios y es
capaz de identificar el momento o la accion exacta que lo motivo a ser un cliente de la
empresa, algunos especialistas denominan ese momento como el “momento de la verdad”
el cual es estudiado dentro del ciclo de cliente, también conocido como Customer Journey

Map.

Figura 5.6

Respuesta 6

Pregunta N°6 - ;Por cuél de los siguientes medios se entero usted de
Movistar?

Mis familiares/amigos me comentaron 20.97%

Llamada de operadores comerciales. 20.79%

Publicidad en medios tradicionales

(television; radio y periodicos) 19.71%

Publicidad en internet. 15.59%
Una activacién/vendedores en la calle. 9.86%
Mensajes de texto 7.53%

Influencers en redes sociales. 5.56%

Entre los medios con mas menciones se encuentran: “Mis familiares/amigos me
comentaron” proveniente del boca a boca, en segundo lugar: “Llamada de operadores
comerciales” seguidos por la publicidad tanto en medios tradicionales como en internet,
siendo la publicidad tradicional mencionada y considerada en mayor parte de los

encuestados.

Con respecto al andlisis segin el grupo etario, no se presentaron resultados

significativos entre las opciones propuestas.
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Pregunta 7: Del 1 al §, siendo 1: “Nada importante”; y 5: “Muy importante” ;Qué
tan importante considera que son estas razones para convencerlo a ser cliente

Movistar?

En cuanto a los resultados obtenidos en esta pregunta podemos ver que gran parte de los
encuestados valord positivamente en una mayor proporcion la capacidad de la empresa
de ofrecer una mejor oferta comercial, seguido por la recomendacion de
familiares/amigos, asi como la capacidad de Movistar por ofrecer servicios
unicos/diferentes que la separa de la competencia. Adicionalmente, los influencers en
redes sociales resulto ser la opcion menos importante entre los encuestados ya que entre
los diferentes grupos etarios, inclusive en el mas joven; dicha estrategia de captacion ha

obtenido el puntaje méas bajo de importancia segln la escala trabajada.

Figura 5.7

Respuesta 7

Pregunta N°7 - Puntaje - Importancia de las estrategias de captacion.

La empresa me ofrecié una buena oferta
comercial

Me lo recomendaron mis familiares/amigos. I 3.38

La empresa cuenta con servicios Unicos/diferentes
al de la competencia.
Me convencié la reputacion/imagen corporativa
de la empresa.
Me invitaron a ser parte de un paquete
promocional especial en grupo.
Me convencid un vendedor de Call Center/
Centro de Llamadas.
Me convencid un vendedor/una activacion en la
calle

Me convencieron con un mensaje de texto (SMS) I 2.33

Me convencid mi influencer favorito (Instagram,
Facebook o Twitter)

I 3.58

I 3.18
I 3.18
I 3.03
I 2.82

I 2.64

I 2.14

Por otro lado, buscando profundizar un poco mas con los hallazgos, se realiz6 una
comparacion entre postpago y prepago y la valoracion que cada uno de estos grupos de
clientes diferentes entre si les han dado a las estrategias de captacion que realiza la

empresa.
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Figura 5.8
Respuesta 7.1 - Prepago

Pregunta N°7 - Puntaje - Importancia de las estrategias de
captacion.
Prepago

La empresa me ofrecié una buena oferta
comercial

Me lo recomendaron mis familiares/amigos. I 3.36

Me convencié un vendedor/una activacion en la
calle
Me invitaron a ser parte de un paquete
promocional especial en grupo.
La empresa cuenta con servicios
Unicos/diferentes al de la competencia.
Me convencié un vendedor de Call Center/
Centro de Llamadas.
Me convencid la reputacion/imagen corporativa
de la empresa.
Me convencieron con un mensaje de texto
(SMS)
Me convencid mi influencer favorito (Instagram,
Facebook o Twitter)

" 3.73

Ll
™" 316
el EE
e
" 299
e 2.80
e 2.42

Para los usuarios prepago, la oportunidad de obtener una buena oferta comercial
es uno de los factores méas importante para ser cliente de Movistar; asimismo, la
recomendacion de familiares/amigos, las activaciones en las calles o algin paquete

promocional grupal se presentan como opciones importantes e influyentes en su decision.
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Figura 5.9
Respuesta 7.2 — Postpago

Pregunta N°7 - Puntaje - Importancia de las estrategias de captacion.
Postpago

La empresa me ofreci6 una buena oferta
comercial

Me lo recomendaron mis familiares/amigos.

Me convenci6 la reputacion/imagen corporativa
de la empresa.

La empresa cuenta con servicios
Unicos/diferentes al de la competencia.

Me invitaron a ser parte de un paquete
promocional especial en grupo.

Me convencié un vendedor de Call Center/
Centro de Llamadas.

Me convenci6 un vendedor/una activacion en la
calle

Me convencieron con un mensaje de texto (SMS)

Me convencié mi influencer favorito (Instagram,
Facebook o Twitter)

" 350
——— 339
——— 329
—— 27
I 2.95
" 2
——— 233
I 2.05
P 197

Para los usuarios postpago, al igual que el grupo anterior; la oportunidad de

obtener una buena oferta comercial y la recomendacion de familiares/amigos son dos de

los factores mas importantes para considerar ser clientes Movistar; por otro lado, para

este grupo de usuarios la reputacion de la empresa, asi como su capacidad para innovar

en sus servicios se encuentran también entre sus principales ejes de valor.
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Figura 5.10

Respuesta 7.3 - Comparativo

Pregunta N°7 - Puntaje - Importancia de las estrategias de
captacion.
Postpago

La empresa me ofrecid una buena oferta comercial —5873
Me convenci6 un vendedor/una activacion en la calle d 318
Me invitaron a ser parte de un paquete promocional .gg
especial en grupo. ... 4 .16

La empresa cuenta con servicios Gnicos/diferentes al de m
la competencia. 3.

Me lo recomendaron mis familiares/amigos.

Me convenci6 un vendedor de Call Center/ Centro de a 71
Llamadas. 3.01

Me convencid la reputacion/imagen corporativa de la m
empresa. 2.9

Me convencieron con un mensaje de texto (SMS) i ————le 2 50
Me convencié mi influencer favorito (Instagram,
Facebook o Twitter) d 2.42

POSTPAGO mPREPAGO

Por Gltimo, aunque la puntuacién se mantiene pareja en la mayoria de las
estrategias mostradas, hay cuatro que resaltaron por una marcada diferencia entre un
grupo y el otro. En el caso de los usuarios prepago, fue mucho méas importante la
presencia de un vendedor fisica o digitalmente, que acompafiado de activaciones BTL en
calles o lugares populares motivo a adquirir los servicios de la empresa; por otro lado,
para los postpago tanto la reputacién de la empresa, asi como la capacidad que tiene la
compafiia para generar servicios Unicos que se diferencian de la competencia constituyen

ejes importantes para acercarse y contratar los servicios de la empresa.
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5.1.3 Variable I1: Fidelizacién.

Pregunta 8. Del 1 al 5, siendo 1: "*No tan importante™; y 5: ""Muy importante™ ;Qué
tan importante considera que son estos beneficios para fidelizarlo como cliente de

Movistar?

Entre los beneficios mas importantes que logran reconocer los clientes relacionados al
servicio que reciben de Movistar, tanto el servicio con sefial de gran calidad, la atencién
personalizada y las promociones exclusivas para clientes fieles destacaron entre la gran

mayoria.

Figura5.11

Respuesta 8
Pregunta N°8 - Importancia de las estrategias de fidelizacion.

Servicio con sefial de gran calidad I 410

Atencion personalizada, rapida y amigable I 381

Promociones exclusivas para clientes
fieles/constantes.

I 3.80

Diversidad de canales de comunicacion/puntos de

I 3.
contacto. 3.65

Mi Movistar: Aplicativo para pagos/servicio de
clientes.

e 312

Movistar Prix : Aplicativo de beneficios para

X T 2.
Clientes. 2.91

Movistar Play: Aplicativo de streaming de

peliculas y Liga 1. 2.75

Por otro lado, es importante mencionar a los aplicativos que maneja la compafiia:
Mi Movistar, Movistar Prix y Movistar Play obtuvieron los puntajes méas bajos en
importancia asignada por los usuarios, lo que muestra la necesidad de redisefiar estas
plataformas para lograr una entrega de valor que sea aprovechada por los usuarios al
méaximo y de esa forma se llegue a concretar una estrategia digital méas robusta. Como lo
vimos en la seccion 1l de esta investigacion, la empresa esta enfocada en la entrega de
una experiencia integral con sus aplicativos, por lo que, realizar estas modificaciones y
mejoras ayudard a brindar una propuesta de valor que logre la satisfaccion de las

necesidades de los usuarios.
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Pregunta 9. En laescaladel 1 al 10, donde 1: “Muy malo” y 10: “Muy bueno” ; COmMo

calificaria el servicio de telefonia movil de Movistar?

Figura 5.12
Respuesta 9

Pregunta N°9 - Calificacion del servicio de telefonia mévil de
Movistar

34%

20%

15%
7% 8% 7%
4%
1% 1% I I ¢ 3%
it B =
4 5 6 7

8 9 10
Promedio: 6.11

Segun los resultados obtenidos sobre la calificacion del servicio de telefonia
movil de Movistar, el 34% de los usuarios encuestados calific con “7” el servicio en
general que la empresa le ofrece junto con esto, Adicionalmente, el Net Promoter Score
(NPS); métrica para medir el nivel de satisfaccion de los clientes, es de -45.79%, al ser
este un porcentaje negativo podemos identificar que hay poca probabilidad de que los
clientes actuales recomienden los servicios de la empresa, este tendria que ser

considerado como un punto de mejora por parte de Movistar.

5.1.4 Variable l11: Retencion.

Pregunta 10. ¢Alguna vez ha presentado un reclamo por el servicio de telefonia

moévil de Movistar?

Con respecto a los reclamos presentados sobre los servicios de Movistar, el 68% de

encuestados ha presentado al menos un reclamo con la empresa.
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Figura 5.13
Respuesta 10

Pregunta N°10 - ; Alguna vez ha presentado un reclamo
por el servicio de telefonia movil recibido por Movistar?

= No.

Si.
68%

Figura 5.14
Respuesta 10.1

Pregunta N°10 - ¢ Alguna vez ha presentado un reclamo por el
servicio de telefonia maovil recibido por Movistar? - Por grupo

etario.
28%
23%
16%
10% 11% 11% I
18-35 36-55 Mas de 55 afios 18-35 36-55 Mas de 55 afios
No. Si.

Con respecto a los reclamos segun el grupo etario, del 68% de usuarios que han
presentado reclamos; el 28% corresponden al grupo mas joven, seguido por el grupo de
36-55 afios con 23% y, por ultimo, el grupo de mayor edad con 16%. Se puede apreciar,
como se muestra en la figura 5.13; que existe una tendencia vinculada a la edad, esta nos
muestra que los grupos mas jévenes son mas propensos a presentar reclamos, esto esta
relacionado a los distintos puntos de contacto con los que dispone este grupo mas joven
para presentar sus reclamos: Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram, Call Center que,
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a diferencia del grupo con mayor edad que conoce 0 usa en su mayoria solo el Call Center;
estos son mas practicos y brindan la posibilidad de una comunicacion mucho mas directa

con la empresa.

Pregunta 11. ; Cual fue el motivo?

Con respecto al motivo por el cual se generd el reclamo: 42% de los encuestados
respondié que fue “el mal funcionamiento de la red” en muchos casos relacionado a la
falta de capacidad que tiene la empresa para mantener su sefial constante o fuerte en
determinados lugares; seguido a esto, un 30% identifico como principal motivo la

facturacion o cobros adicionales no reconocidos en el pago de su servicio mensual.

Figura 5.15
Respuesta 11

Pregunta N°11 - ;Cual fue el motivo?

3% = Reclamo por calidad de
servicio: Mal funcionamiento
de la red.

6%

= Reclamo por facturacion o
cobros adicionales no
reconocidos.

= Reclamo por falta de
cumplimiento con
oferta/promocion.

= Reclamo por instalacion o
activacion de la linea.
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Figura 5.16
Respuesta 11.1

. . 46.75%
Reclamo por calidad de servicio: Mal
funcionamiento de la red. P 38.53%
Reclamo por facturacién o cobros 8.57%
adicionales no reconocidos. 31.19%
Reclamo por falta de cumplimiento con 12.99%
oferta/promocion. N 9.17% Pre prago.
Reclamo por instalacion o activacion de la 9% m Post pago.
linea. it 18,0006

La empresa no atendi6 su queja/reclamo a 2.60%
tiempo. B 2.75%

Reclamo por contratacion no sohcnasja: i ﬁﬂ% .
Se le cobré un servicio que no acepto o... 8.26%

En cuanto al detalle de los motivos de reclamo segun el tipo de cliente, podemos
observar que existen algunos reclamos comunes como también diferentes. Sobre los
comunes encontramos que los reclamos por calidad de servicio, asi como por facturacién
0 cobros no reconocidos se mantienen en proporciones muy parecidas para ambos tipos

de clientes.

Sobre los reclamos diferentes, son los clientes prepagos los que tienen mayores
problemas con “falta de cumplimientos de promociones” propias de su segmento para el
cual se necesitan justamente generar este tipo de acciones comerciales para atraer a
usuarios de otras operadoras; por otro lado, sobre los clientes postpago los reclamos para
la “activacion de la linea” relacionado en su mayoria a la activacion de un plan contratado
asi como el cobro indebido por una contratacion no solicitada son los problemas que se

presentan en mayor proporcion.

Pregunta 12. En la escala del 1 al 10, donde 1: “Muy malo” y 10: “Muy bueno”

¢ Coémo calificaria la atencion del reclamo?

Con respecto a la calificacion otorgada a la atencion y resolucion de reclamos por parte
de la empresa, la calificacion promedio es de 4.98 puntos, lo que viene a ser menos de la
mitad del puntaje en la escala del 1 a 10 propuesta para esta pregunta. El resultado de esta

pregunta brinda la informacion suficiente para establecer un punto de mejora que debe
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ser trabajado por la empresa para fortalecer su estrategia de retencion.

Figura 5.17
Respuesta 12
Pregunta N°12 - Calificacion de la atencién de reclamos
0,
21% o0
18%
14%
10%
7%
0,
. o 3%
2% l
m N []
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura5.18

Respuesta 12.1

Calificacion segun tipo de reclamo

Reclamo por contratacion no solicitada: Se le D 582

cobré un servicio que no acept6 o solicitd.

Reclamo por instalacion o activacion de la D 519

linea.

Reclamo por calidad de servicio: Mal D 504

funcionamiento de la red.
RO DO D AT o O D I .08
RECLAMOS '
Reclamo por facturacion o cobros adicionales I 480

no reconocidos.

Reclamo por falta de cumplimiento con I 175

oferta/promocion.

Como se puede apreciar en la figura 5.16, el promedio de calificacidn de atencion
de reclamos se encuentra en 4.98 puntos, calificacién que se encuentra por debajo de la
media segun la escala trabajada (Del 1 al 10), esto nos da un indicio importante sobre una
aparente falta de capacidad para la solucion problemas o reclamos que presentan los

clientes.
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Asimismo, por debajo del promedio, encontramos dos reclamos “Reclamo por
facturacion” y “Reclamo por falta de cumplimiento de oferta” los mismos que se
encontraron entre los problemas mas comunes para los usuarios postpago y prepago
segun el analisis que se hizo en la gréfica 5.14. Es importante que la empresa realice
cambios con urgencia, sobre todo en la resolucion de aquellos reclamos que son mas
comunes y que concentran a una mayor cantidad de usuarios insatisfechos con el servicio,
Ilegar a mejorar en este aspecto podria causar un impacto positivo en toda la experiencia

que se busca brindar.

Pregunta 13. ; Alguna vez intentd migrar a otro operador movil?

El objetivo de esta pregunta es medir la fidelidad que tienen los clientes encuestados con
la empresa, como ya se habia explicado anteriormente, hoy en dia los usuarios tienen
muchas mas facilidades y posibilidades para cambiar operador gracias a la portabilidad

numérica vigente desde el 2014.

Figura 5.19
Respuesta 13

Pregunta N°13 - ;Alguna vez intenté migrar a otro
operador movil?

= No.

66% Si.

Por otro lado, con respecto al detalle de una posible migracion a otra operadora
movil, podemos ver que los grupos etarios mas jovenes (18 a 35 afios) tienden a ser

clientes menos fieles que los grupos de mayor edad (Mas de 55 afios). Esta tendencia;
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segun lo observado en la Figura 5.16, es indirectamente proporcional a la edad del cliente,

es decir, a mayor edad menos probabilidades de que el cliente migre a otra operadora.

Figura 5.20
Respuesta 13.1
Intento de migracion a otro operador mévil seguin grupo etario.
7%
66%
49% 51%
34%
23% I
No. Si. No. Si. No. Si.
18- 35 36 - 55 Mas de 55 afios

Pregunta 14. Siendo su respuesta positiva ¢ Por qué decidié quedarse con Movistar?

La pregunta 14 nos ayuda a identificar alguna estrategia de retencion que aplica
actualmente la empresa, asi como la capacidad que tienen los usuarios para poder
reconocer cuando alguna oferta o accion comercial esta guiada por la necesidad de

retenerlos como clientes.

El 80% de las respuestas esta concentrado en cuatro opciones: “promociones en
productos/servicios especiales”, “el proceso es muy largo y engorroso”, “Es la mejor
opcion precio/calidad sobre la competencia” y “Me brinda servicios/beneficios unicos
que otro operador no tiene”. Con respecto a “las promociones productos/servicios
especiales”, esta vendria a ser una estrategia usada por gran parte de empresas del sector,
la idea es evitar que el cliente logre dar de baja el servicio que se le otorga, para realizar
esto se le brinda una promocion por tiempo limitado con descuento en producto, en

equipos moviles o en algun plan de datos de internet.

Adicionalmente, es importante también brindar alguna revision en cuanto al

proceso de migracion de operador, pues la portabilidad numérica esta siendo vista como

92



un proceso largo/engorroso que debe resolverse, esto es en parte trabajo de la misma
operadora no solo cumplir con sus clientes en las facilidades necesarias sino también con

los lineamientos de OSIPTEL en el cumplimiento de esta facilidad.

Figura 5.21
Respuesta 14

Pregunta N°14 - ;Por qué decidié quedarse con Movistar?
roductossioie sopocrar . I 33
productos/servicios especial 0

:EI proceso para darse de baja es muy I 26%
argo/engorroso

Es la mejor opcidn precio/calidad sobre la I 3%
competencia 0

Me brinda servicios/beneficios Unicos que otro I 1
operador no tiene 0

Tengo un contrato con la empresa: No puedo T
migrar. 0

Me e_ncuentro satisfecho con el servicio de - 6%
Movistar

Por ultimo, se analizé la relacion existente entre la calificacion obtenida sobre los
servicios de la empresa con los motivos por los cuales aquellos clientes que presentaron
quejas y también tuvieron la intencion de migrar decidieron seguir con Movistar. (Ver
figura 5.22).

La data nos muestra que gran parte de los usuarios que calificaron el servicio de Movistar
entre el 1 al 6 (Detractores) y entre 7 y 8 (Pasivos) tienen como principal motivo para ser
cliente de Movistar el hecho de que la empresa les haya ofrecido un promocion especial
en productos o servicios para evitar la baja de sus cuentas (34% de los encuestados) , asi
mismo, gran parte de ellos menciond que el proceso para darse de baja es riguroso y eso
los obstaculiza en su objetivo (24%-30% de los encuestados) ; por otro lado, entre los
usuarios que calificaron el servicio de Movistar entre 9 y 10 (Promotores) el principal
motivo para mantenerse como cliente es debido a que la empresa les ofrece la mejor
relacién precio/calidad del mercado (36%) y también beneficios y servicios Unicos que

ningun otro operador tiene (27%).
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Figura 5.22
Respuesta 14.1

DETRACTORES PROMOTORES

01 23 45 6 9 10

A los detractores los mantiene: A los pasivos los mantiene: A los promotores los mantiene:

1) Me ofrecieron una promocion de 1)

Me ofrecieron una promocion de 1)
productos/servicios especial. (34%)

Es la mejor opcién precio calidad (36%)
productos/servicios especial. (34%)

2) Me brindan servicios/beneficios unicos
2) Elproceso para darse de baja es muy 2) El proceso para darse de baja es muy que otro operador no tiene (27%)
engorroso. (24%) engorroso. (30%)
3) El proceso para darse de baja es muy
3) Tengo un contrato con la empresa. (13%) 3) Eslamejor opcion precio/calidad. (12%) engorroso (18%)

Esta informacion servird para realizar una clasificacion de los tipos de clientes
existentes en la empresa, como se habia explicado anteriormente segin Cosimo Chiesa
(2009) existen cuatro tipos de clientes, los cuales son resumidos en la siguiente matriz:
Figura 5.23

Teoria clasificacion de clientes.

INDIFERENTES APOSTOL

n Clientes satisfechos pero Esta satisfecho y repite
E dispuestos a cambiar de habitualmente: es leal.
o empresa.
¥)
i
4]
=
g
m -

TERRORISTAS REHEN
0 olo _ / .
z — No estd satisfecho y no Estad insatisfecho pero
A estéd dispuesto a volver repite por necesidad.
- a comprar.
NO si >

RETENCION

Segun lo observado en la figura 5.23, es posible hacer la siguiente clasificacion

de nuestros clientes basandonos en los motivos y su nivel de satisfaccion logrado por
Movistar en el 2020.
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Figura 5.24

Clasificacion de clientes.

INDIFERENTES APOSTOL

lE + "Me ofrecieron una promocién de O * “Me brindan servicios/beneficios unicos
2 productos/servicios especiales. qgue otro operador no tiene”
‘o * Esla mejor opcién precio calidad”
— Proporcién: 33% de los usuarios.
B Proporcién: 19% de los usuarios
g
L
w0
=
g
m ra

TERRORISTAS REHEN
O * El proceso para Eiarse Celoaa * "Me brindan servicios/beneficios unicos
€5 Muy engorroso’ B
4 T que otro operador no tiene
+ “Tengo un contrato con la
empresa: No puedo migrar.”
Proporcion: 37% de los usuarios. Proporcién: 11% de los usuarios.
NO ci .
NGO 1 >
RETENCION

Entre las estrategias principales que se deben desarrollar, como lo expone Cosimo
Chiesa (2009), es importante aplicarlas de forma indiferente segun el tipo de cliente. En
cuanto a los indiferentes es requerido incrementar el acercamiento hacia el cliente y
mostrarle la importancia que tiene para la empresa, es necesario que este tipo de usuario
sienta una conexion mucho méas emocional y profunda con la empresa. En lo que respecta
a los terroristas, en muchos casos estos usuarios son muy exigentes por lo que
contentarlos constantemente seria algo imposible, lo ideal es que la empresa se dedique
a escucharlos y reducir cualquier posible error que pueda presentarse, estos usuarios
tienen comentarios negativos constantemente por lo que es importante no darle mas

razones que alimenten esta actitud.

En el caso de los usuarios rehenes, es necesario brindarle una mayor satisfaccién
tomando como base informacion de encuestas o entrevistas a profundidad para entender
donde radicaria el principal problema que les impide llegar a un nivel pleno de
satisfaccion con la empresa. Por Gltimo, apéstoles, este tipo de clientes esta dispuesto a
recomendar a la empresa en cualquier lugar y momento, en el caso especifico de Movistar
y como lo hemos visto en puntos anteriores, es importante que estos usuarios sean
identificados y convertidos en los principales embajadores de la promocion y

recomendacion boca a boca con amigos y familiares, el cual es muy importante tanto para
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los usuarios postpago y prepago de la empresa.

Pregunta 15. Del 1 al 5, siendo 1: “Poco influyente”; y 5: “Muy influyente”. En el
caso hipotético de que usted busque finalizar los servicios de Movistar. ¢Qué tan

influyente son estos motivos para mantenerlo como cliente de Movistar?

En cuanto a la calificacion otorgada por los clientes con respecto a la influencia, 4 de las
6 opciones se encuentran dentro de la media de la escala 1 a 5; estos son: “Me ofrecieron
una promocion de productos/servicios especiales”, “Me encuentro satisfecho con el

servicio de Movistar”, “Es la mejor opcion precio/calidad sobre la competencia”, “Me

brinda servicios/beneficios Uinicos que otro operador no tiene”.

Como podemos observar son estos cuatro puntos en los que Movistar deberia
enfocar gran parte de sus esfuerzos para desarrollarlos y mantenerlos pues ayudaran a
que la empresa pueda lograr una mayor eficacia reteniendo clientes, asimismo,

complementar sus estrategias de retencion.

Figura 5.25
Respuesta 15

Pregunta N°15 - Calificacion para retencion de cliente

Me ofrecieron una promocioén de
productos/servicios especial.
Me encuentro satisfecho con el servicio de
Movistar.

Es la mejor opcion precio/calidad sobre la
competencia.

Me brinda servicios/beneficios Unicos que otro
operador no tiene.

I 3.44
T 3.33
I 3.33
I 3.32

PROMEDIO e 3.17

El proceso para darse de baja es muy
largo/engorroso.
Tengo un contrato con la empresa: No puedo
migrar.

I 290

T 2.68
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Del analisis para la prueba de hipdtesis obtenidas de los resultados del 1V capitulo de esta

investigacion, con una muestra de 273 encuestas de cliente de telefonia moévil de Movistar

dentro de Lima Metropolitana se tienen las siguientes conclusiones:

La hipotesis general relacionada al alto grado de importancia que tienen las
estrategias de CRM aplicadas para la captacion, fidelizacion y retencion por
parte de Movistar, calculada con las respuestas, opiniones y percepciones de
los clientes encuestados, nos da como resultado un bajo nivel de relevancia
percibida. Esto se debe a que gran parte de las estrategias mencionadas y
usadas por la empresa en el 2020 han obtenido un puntaje promedio de
relevancia entre los 3 y 3.5 puntos dentro de la escala de 1 a 5 usada para esta

investigacion.

Sin embargo, una baja relevancia percibida no significa que las estrategias
aplicadas por Movistar para la captacion, fidelizacion y retencion de clientes
no funcionen o no cumplan el objetivo por el cual se han creado. Muy por el
contrario, estas cumplen y han ayudado a la empresa a tener diferentes
resultados, entre positivos y negativos, que mantienen a la empresa como una

de las mas importantes del sector.

En cuanto a la prueba de las hipétesis especificas planteadas, se brindan las

siguientes conclusiones:

Sobre las estrategias de captacion: Movistar ha realizado un trabajo
destacable en el 2020 logrando un balance positivo de clientes después de 7
afios. Segun los resultados obtenidos en esta investigacion, la empresa
mantiene sus esfuerzos de captacion con fuerza de ventas propia y
tercerizada, y realiza acciones publicitarias tanto en medios tradicionales
como por la web la cuales por los resultados obtenidos validan la hipotesis
sobre el alto nivel de importancia que tienen las estrategias de captacion
aplicadas por Movistar el 2020.

Sobre las estrategias de fidelizacion: La forma en la que Movistar ha

planteado sus estrategias de fidelizacion integrando la experiencia tanto de
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sus aplicativos, asi como con sus promociones exclusivas y atencion
personalizada le ha brindado un posicionamiento fuerte entre sus usuarios,
segun los resultados obtenidos para esta investigacion gran parte de estas
estrategias han obtenido puntuaciones cercanas a 5 entre las cuales se
destaca el servicio con sefial de gran calidad y atencidn personalizada que
reciben algunos usuarios con una puntuacion promedio de 4 puntos. Esto nos
brinda informacion que valida la hipdtesis sobre el alto nivel de importancia
que mantuvieron sus estrategias de fidelizacion en el 2020; sin embargo, es
necesario resaltar que los aplicativos (Movistar Play, Movistar Prix y Mi
Movistar) no han logrado una alta importancia percibida por los clientes lo
que podria estar relacionado a la falta de una propuesta de valor alineada a
las necesidades de los clientes.

e Sobre las estrategias de retencion: En los resultados obtenidos para esta
investigacion, la estrategia de retencion mejor valorada fue “Me ofrecieron
una promocion en productos/servicios especial”, esta estrategia es comdn y
altamente eficaz en el sector pues se busca retener a los clientes con
promociones irrechazables; sin embargo, esta estrategia genera altos gastos.
Por otro lado, entre los resultados se encuentra que méas del 60% de usuarios
encuestados tiene la intencion de cambiarse de operador y, asimismo, casi en
la misma proporcion, 68% de usuarios ha presentado al menos un reclamo
sobre el servicio contratado. Por ultimo, en cuanto a la resolucion de estos
reclamos, la satisfaccion promedio es de 4.95, puntaje que esta por debajo de
la media de la escala trabajada para esta pregunta (1 al 10). Por lo tanto, con
estos resultados la hipotesis sobre el nivel alto de importancia de las

estrategias de retencidn aplicadas por Movistar en el 2020 no se logra validar.

11 Dentro de una escala de 1 a 5 trabajada en esta investigacion.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Sobre la captacion: La empresa deberia profundizar e investigar sobre las
recomendaciones boca a boca que se producen entre familiares y amigos,
pues segun los resultados obtenidos, es esta fuente de captacion donde se

logran mejores resultados y una mayor cantidad de clientes.

Aungue muchos relacionan a los grupos etarios mas jovenes con las redes
sociales o influencers, estos ultimos no fueron identificadas ni calificadas con
un alto grado de importancia ni como fuente principal de captacion de
usuarios; por lo que crear una estrategia de captacion centrada en influencers

podria no ser la mejor para la empresa.

Sobre la fidelizacion: Movistar deberia reconsiderar el valor agregado que
ofrecen sus aplicativos, pues segin los resultados obtenidos, estos no son
reconocidos o identificados como los ejes de fidelizacion mas importantes

para los clientes encuestados.

Se recomienda hacer el seguimiento del indicador Net Promoter Score (NPS)
que permite saber la probabilidad de recomendacion que tienen los clientes
de la empresa. Como se pudo observar en los resultados obtenidos en esta
investigacion, el NPS es negativo, lo que no solo muestra una alta tasa de
insatisfaccion, sino también la necesidad de un mejor trabajo en la generacion

de relacionamiento con el cliente por parte de Movistar.

Sobre la retencion: La empresa deberia fortalecer y repotenciar aquellos
atributos positivos que logran retener a los usuarios con intenciones de migrar

a otra operadora.

Es importante para la empresa tener una mejor gestion en el seguimiento de
los reclamos, pues la calificacion en cuanto a resolucion de estos se encuentra
por debajo del promedio lo que podria representar un punto de quiebre para
aquellos usuarios que busguen una solucién y no la encuentren producto de
una mala gestion por parte de la empresa, esta mejora ayudara asimismo a la

experiencia general del cliente.
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Movistar, deberia hacer seguimiento a aquellos clientes que tienen intencion
de migrar a otro operador, como se vieron en capitulos anteriores es
importante reconocer la situacion en la que se encuentran los clientes
actuales; esta recomendacion proviene de los resultados obtenidos sobre la
intencion de migrar a otra operadora en la que mas del 60% de clientes

encuestados ha identificado esta opcién como una posibilidad.

Por ultimo, Movistar debe crear mayores lazos de fidelizacién con sus
clientes, explotar mucho mas el alcance que tienen sus aplicaciones ilimitadas
y enfocarse en la resolucion de los reclamos de una forma eficiente que
mantenga tanto la atencién personalizada como un sistema de beneficios para
aquellos clientes que se sienten comodos con los servicios de la empresay se

perfilan como clientes fieles a la marca y sus servicios.
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

TITULO DEL PROYECTO DE
TESIS

Analisis de la importancia de las estrategias de CRM para la captacion, fidelizacion y retencion de clientes de telefonia mévil de

Movistar en el 2020 en Lima Metropolitana.

ALUMNO Jarinson Ricaldi Castro Vargas
LINEA DE INVESTIGACION | Gestion de relacionamiento

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | INDICADORES | METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General: Hipdtesis General: Independientes:

¢Cudl es la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas para
la captacion, fidelizacion y
retencion de clientes de telefonia
movil de Movistar en Lima
Metropolitana en el afio 2020?

Determinar, analizar y generar
recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas actualmente
por Movistar para la captacion, fidelizaciény
retencién de clientes de telefonia mévil de
Lima Metropolitana en el afio 2020.

Las estrategias de CRM
aplicadas para la captacion,
fidelizacion y retencion por
parte de Movistar tienen un
alto nivel de importancia.

Problemas Especificos:

Objetivos Especificos:

Hipotesis Especificas:

1. (Cudl es la importancia de la
estrategias de CRM aplicadas para
la captacion de clientes de telefonia
movil de Movistar en Lima
Metropolitana en el afio 2020?

1. Determinar, analizar y generar
recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas actualmente
por Movistar para la captacion de telefonia
mévil de Lima Metropolitana en el afio 2020.

1. Las estrategias de CRM
aplicadas para la captacion de
clientes por parte de Movistar
tienen un alto nivel de
importancia.

2. ¢Cual es la importancia de la
estrategias de CRM aplicadas para
la fidelizacion de clientes de
telefonia moévil de Movistar en
Lima Metropolitana en el afio
20207

2. Determinar, analizar y generar
recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas actualmente
por Movistar para la fidelizacion de telefonia
movil de Lima Metropolitana en el afio 2020.

2. Las estrategias de CRM
aplicadas para la fidelizacion
de clientes por parte de
Movistar tienen un alto nivel
de importancia.

3. ¢(Cuél es la importancia de la
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movil de Movistar en Lima
Metropolitana en el afio 2020?

3. Determinar, analizar y generar
recomendaciones sobre la importancia de las
estrategias de CRM aplicadas actualmente
por Movistar para la retencion de telefonia
mévil de Lima Metropolitana en el afio 2020.

3. Las estrategias de CRM
aplicadas para la retencion de
clientes por parte de Movistar
tienen un alto nivel de
importancia.

X: Nivel de
importancia de
las estrategias de
captacion de
usuarios
aplicadas por
Movistar.
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Movistar.
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importancia de
las estrategias de
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Movistar.

X1: Preferencia.
X2: Nivel de
importancia.
Y1: Nivel de
importancia.
Z1: Calidad de
Servicio.

Z2:
Quejas/Reclamos.
Z3: Motivo de
Queja/Reclamo.
Z4: Calidad de
atencion de
queja/reclamo.
Z5: Intencion de
migracion.

Z6: Motivo de
retencion.
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Cuantitativa.
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Tipo: Investigacio
aplicada.

>

Disefio: No
experimental.

Unidad de analisis:
Usuario de

telefonia movil de
Movistar del Peru.




Anexo 3: Instrumentos de la investigacion - Encuesta

Poblacion: 2,606,427 lineas activas en Lima Metropolitana.

Muestra: 273 usuarios de telefonia movil.

Encuesta Telefonia Movil - Movistar

Estimado(a) sefior(a), en la presente encuesta gue tiene come fin recabar informacion
valioza con motivos académicos y de andlisis, se propone una serie de preguntas para
poder tener en cuenta su valiosa opinién asi como plantear mejoras consistentes y claves
que permitan ser formuladas a las empresas del sector telecomunicaciones.

Muchas gracias por su colaboracion.

*0Obligatorio

1. Pregunta N° 1. Selecciona tu rango de edad *
Marca solo un dvalo.

18-35
36-55

Mas de 55 afios

INTRODUCCION

2. Pregunta N® 2. ; Actualmente es usuario de telefonia méwvil de Movistar? *
Marca solo un dvalo.
Si.

Ma.

INTRODUCCION

3. Pregunta N° 3. ;Es usted usuario pre prepago o post pago de esta empresa? *
Marca solo un dvalo.

Pre prago. Salta a la pregunta 4

Post page. Salta ala pregunta 5

INTRODUCCION



4. Pregunta N°4. Siendo su servicio pre pago, ;A cuanto asciende su gasto semanal
en recargas? *

Marca solo un dvalo.

" ) Menos de 5 soles. Salta a la pregunta &

[ )DeSamenosde10scles.  Salta & la pregunta 6
[ Del0sclesamds.  Saltaalas pregunta 6
INTRODUCCION

5. Pregunta N° 5. Siendo su servicio post pago. ;A cuanto asciende su recibo
mensual por el servicio recibide? *

Marca solo un dvalo.

| Menos de 40 soles.

M
-

[ ) De 40 a menos de 70 soles.
[ 1 De71amenos de 100 soles.

[ ) De101 a menos de 140 soles.
[ ) De 141 a menos de 200 =oles.

") De 200 soles a més.

PARTE N*1

6. Pregunta N° 6. ; Por cual de los siguientes medios se enterd usted de Movistar? *

Selecciona todos los que correspondan.

[ ] Una activacién/vendedores en la calle.

|:| Mis familiares/amigos me comentaron

|:| Publicidad en internet.

|:| Publicidad en medios tradicionales (television, radio y periédicos)
|:| Influencers en redes sociales.

|:| Llamada de operadores comerciales.

[ | Mensajes de texto



Pregunta N® 7. Del 1al 5, siendo 1: *Nada importante”; y 5: "Muy importante® ; Qué
tan impertante considera que son estas razones para convencerlo a ser cliente
Movistar? *

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 5
Me invitaren a ser parte de un
paguete promocional especial en D - ) D )
grupo.
Me lo recomendarcn mis — ) O - p—
familiares/amigos. — e — p— —
Me convencié mi influencer favorito — — — — —
3 ) { ( ) )
{Instagram, Facebook o Twitter) — — —
Me convencid un vendedor/una — ) ) — —
activacion en la calle. — — — p— o
Me convencid un vendedor de Call — — — — -
) { ( ' )
Center/ Centro de Llamadas. — — e
Me convencieron con un mensaje de . | ) — p—
1exto {SMS} . ./ A W 4
Me convencid la reputacion/imagen ) 'S ) — -
corporativa de la empresa. - b b e
La empresa cuenta con servicios
ini i o - Yy Y Yy
Unicos/diferentes al de la D] ) ) ) 0
competencia.
La empresa me ofrecio una buena — — — — —
oferta comercial — p— L \_/ J

FARTE N2



Pregunta N° 8. Del 1 al 5, siendo 1: "No tan importante”; y 5: "Muy importante”
i Qué tan importante considera que son estos beneficios para fidelizarlo como
cliente de Movistar? *

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 5

Movistar Play: Aplicativo de streaming — —
de p-EliCI.llBS ¥ Liga 1. C} D G L L
Mmrista_r Prix - Apl_ic:ali\ru de ) I O O —
beneficios para Clientes. — — — — e
Mi Movistar: Aplicativo para — — p— —

- - A b G L L
pagos/servicio de clientes.
Di\rersif:lad _d.e canales de ) ) O O —
comunicacion/puntos de contacto. — —t — — e
Promociones exclusivas para clientes — — J— —
fieles/constantes. - h O g e
Atencion personalizada, répida y

" Ir' '\.I I./’ \I =y 'S s
amigable p— p— -, D] ./
Servicio con sefial de gran calidad ) ) -, D! -
PARTE N*3

Pregunta N° 9. En la escala del 1 al 10, donde 1: "Muy malo® y 10: "Muy bueno®
iComo calificaria el servicio de telefonia mavil de Movistar? *

Marca solo un dvalo.

Muy Malo 1 OO ) DR 0 [ {7 MuyBueno




10.  Pregunta N° 10. ; Alguna vez ha presentado un reclamo por el servicio de
telefonia mavil recibido por Movistar? *

Marca solo un dvalo.
hE:i

I MNo.  Safta ala pregunta 13

S

PARTE N3

11, Pregunta N® 11. ;Cual fue el motivo? *
Marca solo un dvalo.

) Reclamo por facturacian o cobros adicionales no reconocidos.
_: Reclamo por calidad de servicio: Mal funcionamiento de la red.
;’___'j Reclamo por falta de cumplimiento con oferta/promocicn.
" Reclamo por instalacidn o activacion de la linea.
::;: Reclamo por contratacion no solicitada: Se le cobrd un servicio que no aceptd o
solicito.

() Laempresa no atendié su gueja/reclamo a tiempo.

12.  Pregunta N® 12. En la escala del 1 al 5, donde 1: "Muy mala™ y 10: "Muy buena”®
{Como calificaria la atencion del reclama? *

Marca solo un dvalo.

Muy malo Muy bueno

PARTE N3



13.  Pregunta N° 13. ; Alguna vez intentd migrar a otro operador méwil? *

Marca solo un dvalo.

n

S Salta a la pregunta 14
~ ) Mo. Salta & la pregunta 15

PARTE N3

14, Pregunta N*14. Siendo su respuesta positiva, ; Por qué decidid quedarse con
Movistar? *

Selecciona todos los que correspondan.

D Me ofrecieren una promocidn de productos/servicios especial.
D El proceso es muy largo/engorroso.

[ | Es la mejor opcién precio/calidad sobre la competencia.

D Me brinda servicios/beneficios dnicos que otro operador no tiene.
D Me encuentro satisfecho con el servicio de Movistar.

D Tengo un contrato con la empresa: Mo puedo migrar.

PARTE N*2



Pregunta N°15 - Del 1 al 5, siendo 1: "Poco influyente®; y 5: "Muy influyente” ; En el
caso hipotético de que usted busque finalizar los servicios de Movistar ;Qué
tan influyentes son estos motivos para seguir manteniéndolo como cliente de
Movistar? *

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 E
Me ofrecieron una premecién de — - O p— —
productos/servicios especial. e e — Q- —
El proceso es muy largo/engorroso. () (D) ) )] )
Es la mejor opcidn precio/calidad — — ) — —
sobre la competencia. — — e
Me brinda servicios/beneficios ~— e O — —
Unicos que otro operador no tiene. e e — - —
Me encuentro satisfecho con el —_ — ) — —
servicio de Movistar. b e —
Tengo un contrato con la empresa: — ~— - p— —
Mo puedo migrar. ./ - L W ()

Esta contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios
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Anexo 4: Instrumentos de la investigacion - Encuesta

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracién
VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado:

Nombres y Apellidos:

Elba Lourdes Awna e

Edad: 13.. Sexo:F (V) M(....) profesion... AN N0 de Empresc

Especialidad....\./..e.f.‘.tg.s..t.h.(#.(..‘.‘.?..t'.‘f‘.g;.OG?(.Q.Q.Q??:?J.;'.‘XAﬁos de Experiencia..........
e mercados

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE ]
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,

sintactica y semantica

son adecuadas

indicadores

METODOLOGIA Responde al proposito

del Diagndstico

propuesto, o/

SUFICIENCIA Comprende los items en /
cantidad y calidad para

obtener la medicion. /

FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra )/
seleccionada

COHERENCIA Alineamiento de
variables, dimensiones e

11. Apreciacién Cualitativa
Realizac qustes. iodicodses | Aelcor prebgs piloto

.............................................
......................

Surco, junio 2019

Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracion.




Carrera de Administracion

i" UNIVERSIDAD DE LIMA
\ 4

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:

Nombres y Apellidos:

Edad: .32, Sexo: F () M(29) Profeslén.....ﬂ?.m&:’...‘.’.‘{ ..............................................
Especialidad..... FANENR@S oo, coveeeenir. A0S de Experiencia. | 2....
Centro de Trabajo... (AwnerxSidee o Come

Firma.........\n0m..

1. Criterios de validacidon del instrumento

[ criTerio CONCEPTUALIZACION EXCELENTE | SATISFACTORIO | MEJORABLE DEFICIENTE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,
sintactica y semantica
son adecuadas X

COHERENCIA Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores X

METODOLOGIA Responde al propésito
del Diagndstico
propuesto.

SUFICIENCIA Comprende los items en
cantidad y calidad para
obtener la medicion,

FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra
seleccionada N

II. Apreciacion Cualitativa

Mg buere enuata. Sdle Pegee R C o ioma a0

.......................................

Surco, junio 2019

Coordinacion de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracion.




uts
’ UNIVERSIDAD DE LIMA
0 Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado:

Nombres y Apellidos:

Especialidad,.gn.%-....%..ﬂm.ﬁ.{ ........................................ Afios de Experiencia.. 12

Centro de TrabajoA......(/t...Q.f.’.l.A ..............................................................................

Cargos que desempeiia:

Firma......7...

I, Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE | SATISFACTORIO MEJORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,

sintactica y semantica /
son adecuadas

COHERENCIA Alineamiento de
variables, dimensiones e
indicadores \/

METODOLOGIA Responde al proposito /

del Diagnastico
propuesto,
SUFICIENCIA Comprende los items en /

cantidad y calidad para
obtener la medicion.

FACTIBILIDAD Aplicacion en la muestra
seleccionada /

II. Apreciacion Cualitativa

Surco, junio 2019

Coordinacién de Profesores de Seminario de Investigacion en Administracién.




