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Capítulo I 

1. Análisis Situacional 

1.1. Antecedentes  

Ecuador ingresa en la era de la globalización tecnológica de las telecomunicaciones en 

1993, cuando el presidente Sixto Durán Ballén realiza la primera llamada desde el Cerro del 

Carmen en Guayaquil, mediante la precursora empresa “Porta”, que actualmente se cobija bajo 

el nombre de “Claro” perteneciente a  CONECEL S.A. 

Desde entonces la tecnología ha crecido de manera exponencial, empezando con 

enlaces precarios como TDMA y AMPS, hasta aterrizar en la revolución de la tecnología GSM, 

la misma que el mercado ecuatoriano ha palpado desde el 3G, 4G y hoy en día 5G, de la que el 

consumidor ecuatoriano ha sido testigo inmerso, evolucionando a la par de las redes de 

comunicación que hoy lo dominan. 

Claro Ecuador en particular entendió que para ganar una cuota de mercado importante, 

no bastaba con ser los pioneros del producto, y que para consolidar la marca no era suficiente 

bombardear los medios de comunicación con publicidad agresiva, si no que necesitaba contacto 

directo con el cliente para hacerle llegar sus beneficios de una manera masiva; es así que en 

1995, se crea la red de distribuidores afiliados a Claro, hoy distribuidores autorizados de Claro, 

con los que desde las ciudades estratégicas de las provincias más importantes, refiriéndose a 

densidad poblacional con ecuatorianos económicamente activos, lograron posicionar la 

telefonía celular como la conocemos hoy en día. 

Es así que en 2016, luego de un estudio de mercado y oportunidades, los hoy socios de 

la empresa fundada en aquel año, MAGENTATECH S.A., toman rumbo para ser parte de las 

distribuidoras de la época, y al tener claro las estrategias para llegar al mercado, empiezan 

operaciones mediante un Call center regulado por una troncal de la misma empresa, con el que 

empiezan a realizar una producción importante para la operadora ya mencionada, con sede en 

Quito, y especializándose en el producto Pospago de telefonía celular. 
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1.2. Definición del Problema  

1.2.1. Matriz Causa-Efecto. 

 

 

Problema: Bajos Resultados en venta 

Ilustración 1 Diagrama de Causa Efecto 

 

 Actualmente, la empresa “Magenta Tech” realiza sus ventas en frío mediante el sistema 

de Call Center, compra sus bases de datos a distintos distribuidores y usa a la empresa madre 

de Claro para cernir los datos y comenzar a contactar a potenciales clientes, lamentablemente 

este sistema después de la pandemia ha tenido una baja de resultados debido al comportamiento 

del consumidor, de igual manera existe una alta rotación en el personal para este tipo de 

negocios, lo que no fomenta un espíritu de crecimiento en la empresa, además de que los 

requisitos para poder trabajar ahí son mínimos. La oficina donde se realiza el trabajo es pequeña 

y cada asesor comercial tiene un cubículo de un metro y medio de ancho, en donde se encuentra 

la computadora y todos los implementos para que pueda trabajar, además que solo cuenta con 

cinco computadoras, lo que limita el número de trabajadores en cada jornada.   
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 Hablando del mercado actual, después de la pandemia la empresa madre Claro quedó 

con una mala reputación por problemas financieros y legales con sus clientes, además de esto, 

los asesores comerciales de distintas distribuidoras con el propósito de cumplir su meta han 

tenido malas prácticas y ventas, perjudicando al cliente y de manera indirecta a cada 

distribuidora, ya que se genera desconfianza en toda la marca (Ministerio de 

Telecomunicaciones, 2020).  

 Aproximadamente solo en Quito existen 60 distribuidoras autorizadas de Claro, entre 

minoristas y mayoristas, por esta razón la ausencia de una propuesta de valor definida no 

permite a la distribuidora sobresalir de la competencia. Además,  la empresa tiene una escasez 

de estrategias de marketing y departamentos dedicados a esta área. Todos estos precedentes 

han causado una baja de ventas desde la pandemia, la empresa necesita de manera urgente un 

cambio de modalidad de venta o, de lo contrario, se extinguirá.   

 

1.2.2.  Objetivos  

 

1.2.2.1. Objetivo General. 

 Definir una estrategia de Inbound Marketing para la generación de Engagement 

en la empresa. 

1.2.2.2. Objetivos Específicos. 

 Hacer un análisis  interno y externo de la empresa para conocer la situación 

actual de la organización. 

 Identificar el comportamiento del consumidor y definir la estrategia corporativa. 

 Desarrollar acciones y tácticas de Inbound Marketing.   

 Definir el presupuesto y escenarios del plan estratégico.  

 

1.3 Análisis Externo  

1.3.1.  Microentorno  

1.3.1.1.  Análisis Porter de las 5 fuerzas. 
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1.3.1.1.1.   Poder de negociación de los clientes.  

Al verse limitados debido a que se ajustan a las ofertas y precio que les brinda la empresa 

central Claro, lo que se obtiene es un canal de ventas directo, que permite persuadir a los 

clientes para adquirir el producto, y un flujograma de respuestas para ofrecer al cliente 

promociones y ofertas hasta el final de la venta y engancharlos. Sin embargo, los clientes tienen 

distintos tipos de beneficios dependiendo del canal de ventas que usen, para el canal de ventas 

de Magenta el cliente no se preocupa por ningún trámite, ya que los asesores comerciales se 

encargan de todo el proceso de adquisición del cliente y le entregan el servicio y el producto a 

su domicilio.  

1.3.1.1.2. Poder de negociación de los proveedores.  

      Actualmente el proveedor principal es la marca de Claro, tanto en la troncal, como en 

internet, debido a los descuentos que realizan al pertenecer a la empresa. Hablando del internet, 

Claro da un descuento especial para distribuidoras, lo que los beneficia en optimización de 

recursos, sin embargo en varias ocasiones, la conectividad intermitente del mismo ha 

perjudicado a la empresa, ya que su sistema central funciona con conexión a internet, de esta 

manera se puede escoger entre varios proveedores de internet, que ofrecen una mejor calidad 

en banda ancha a un precio más elevado, entre estas tenemos a Celerity de Punto Net, Netlife, 

CNT Fibra óptica, etc.  

Hablando de la base de datos que la empresa compra para realizar llamadas, su principal 

proveedor es Claro, pero en varias ocasiones se recurre a comprar base de datos con otras 

empresas pequeñas o personas naturales que se dedican a recopilar la información y segmentar 

según el objetivo de la empresa, cabe aclarar que todas las bases de datos le cuestan dinero a 

distribuidora, aun las que provienen de la empresa madre, no obstante, Claro ofrece el servicio 

gratuito de separación y cernimiento (filtración) de datos en base a distintas variables.  

Para finalizar, el sistema que actualmente usa la distribuidora para tener llamadas 

automáticas, grabaciones, recopilación de datos y ventas mediante el software usado 

comúnmente para los Call center es impartido por Claro, ya que brinda un especial descuento 

de costo por minuto, al ser distribuidora de esta, de todos modos, se puede encontrar el mismo 

beneficio de este software en otras empresas de telecomunicaciones como Movistar o CNT.  

Al ser una distribuidora dependiente, se tiene el poder de elegir los proveedores y el 

método de ventas, lo que representa una ventaja en el mercado.  
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1.2.1.1.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes. 

 La empresa “Magenta Tech” tiene como competencia directa a alrededor de 60 

distribuidores de Claro en la ciudad de Quito, esto se debe a que la barrera de entrada para este 

mercado es baja, según la página oficial de Claro algunos de los requisitos más indispensables 

es tener un plan de negocios, así como estar legalmente constituidos y tener todos los permisos 

tributarios, las empresas se pueden constituir bajo un representante legal o una sociedad 

anónima (Claro Ecuador , 2020).  

 Al tener una barrera de entrada baja, las distribuidoras van en aumento, cada una con 

ideas más novedosas y mejores sistemas de ventas, sin embargo, actualmente por la realidad 

del país, de la misma manera, las distribuidoras que van entrando no duran mucho tiempo en 

el mercado, debido a la alta competencia y el cumplimiento de metas que la empresa madre 

Claro, fija a cada una de ellas.  A eso se suma la entrada de las distribuidoras pertenecientes a 

otras empresas de telecomunicaciones como Movistar y CNT, que, aunque no tienen el mismo 

volumen que la empresa Claro debido a que la barrera de entrada en estas empresas es más alta. 

      Hablando de la empresa central de Claro, tiene competidores directos todo el país, estos 

son Movistar, Tuenti y CNT, estas son consideradas como amenazas actuales y la principal 

competencia ya que cada uno está posicionado en el país y cada vez va acaparando más 

mercado. Según la página oficial de la Agencia de Regulación  y Control de las 

Telecomunicaciones, hasta Junio del 2021 Conecell, perteneciente a Claro, tiene una 

participación de 51.50 % del mercado actual, mientras que Otecell de Movistar tiene un 30.82% 

y CNT un 17.68% (Agencia de Regulación y Control de las Telecomunicaciones, 2021). 

Conecell ha ido perdiendo mercado en los últimos años debido a los problemas legales con la 

empresa y sus usuarios.   Además, en el año el país aprobó la entrada de una nueva marca de 

telefonía en el país perteneciente a la empresa multinacional Virgin, sin embargo, hasta el 

momento no se ha concretado el lanzamiento de ese nuevo producto en el país.   

1.3.1.1.4 Amenaza de nuevos competidores sustitutos. 

     En estos tiempos de pandemia el internet se vuelve cada vez más imprescindible en 

la vida de cada ecuatoriano, según las estadísticas del 2020-2021 realizados por Branch: 

“Ecuador tiene 10.17 millones usuarios de Internet, es decir, que el 57% de la población usa 

este servicio. En relación con enero del 2020 hubo un crecimiento del 1.5%, que es igual a 147 

mil nuevos usuarios”. (Alvino, 2021). Además, el dato del acceso a internet en la población 
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rural dice, Según reporta el diario El País; que en Ecuador solo el 16% de los hogares rurales 

posee internet y las señales gratuitas en lugares públicos han sido una solución para la brecha 

digital en el país. (Alvino, 2021). 

La necesidad de estar conectados cada vez incrementa, lo que ha causado que en un sin 

número de lugares existan puntos de internet gratuitos en el país, como transportes públicos, 

parques, restaurantes, zonas turísticas, empresas públicas, cafeterías, etc. Este acceso libre 

logra que el usuario necesite cada vez menos tener un plan de conectividad personal.  

1.3.1.1.5. Rivalidad entre competidores. 

    Actualmente existen alrededor de 60 distribuidoras, entre minoristas y mayoristas, 

autorizadas de Claro, sin embargo, entre las principales se encuentra Makrocel y Benethel, 

cuyo número de asesores comerciales sube a aproximadamente mil, entre vendedores en redes 

sociales, de puerta a puerta y en puntos de venta. Estas dos empresas se encuentran bien 

construidas de manera digital y tienen un buen posicionamiento en el mercado, especialmente 

en la ciudad de Quito. Este número de distribuidoras se debe a la gran cobertura que tiene la 

empresa en todo el país, ya que actualmente es la pionera en esta área.  

 Aun así, como distribuidoras se han encontrado en diversos problemas por 

malas prácticas de ventas, lo que ha afectado a todas las otras empresas de distribución de 

manera indirecta y ha creado en el usuario desconfianza en cada asesor comercial, la empresa 

Magenta Tech, al ver esta problemática ha decido optar por una política de transparencia con 

el cliente, en donde se le explica de manera detallada todo el proceso para la adquisición del 

servicio y su contrato.  

1.3.2 Macroentorno 

 

1.3.2.1 Análisis PESTEL. 

1.3.2.1.1. Político.  

En los últimos años se ha realizado cambios en las leyes en cuanto a las 

telecomunicaciones, cambios que las operadoras móviles debieron realizar, el sector de 

telecomunicaciones en el Ecuador se encuentra regido por la normativa del Ministerio de 

telecomunicaciones y sociedad de la información, la Agencia de regulación y control de las 

telecomunicaciones (ARCOTEL).   
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Para la funcionalidad legal de la empresa, esta se ajusta al Art. 4 de la ARCOTEL de 

venta y prestación de servicios, en donde se autoriza la distribución terciaria de productos y 

servicios “siempre y cuando se haya celebrado acuerdo  

o contrato con el prestador de servicios de telecomunicaciones y radiodifusión por  

suscripción o por medio de un intermediario que en forma previa haya celebrado un convenio 

o acuerdo con el prestador de dichos servicios” (ARCOTEL, 2020)     

Además como empresa se tiene la obligación de “Prestar el servicio de forma 

obligatoria, general, uniforme, eficiente, continua, regular, accesible y responsable, 

cumpliendo las regulaciones que dicte la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones y lo establecido en los títulos habilitantes” (ARCOTEL, 2020) así como 

lo indica el Art. 24 anexo 2 del Capítulo II, en el mismo se indica que como distribuidora: 

“Proporcionar en forma clara, precisa, cierta, completa y oportuna toda la información 

requerida” (ARCOTEL, 2020). 

También se debe “Garantizar  la  atención  y  resolución  oportuna  de  los  reclamos 

formulados por sus abonados o usuarios, conforme  los  plazos  que  consten  en  la normativa  

o  títulos habilitantes” (ARCOTEL, 2020). El usuario también tiene el derecho de  “A escoger 

con libertad al prestador del servicio, el plan de servicio, así como a la modalidad de 

contratación  y el equipo terminal en el que recibirá los servicios contratados” (ARCOTEL, 

2020) como lo indica el anexo dos del Art. 22. 

Estos son los artículos principales, sin embargo, la empresa se sostiene por todo el Reglamento 

de la ARCOTEL que garantiza un servicio transparente y total al usuario, además  de darles 

total libertad para el cambio de operadora y elegir libremente el método de compra, además de  

encontrar la libre cancelación de contrato y protección en contra de fraudes. La empresa, 

además de brindar solo el servicio debe garantizar la buena calidad de este, así como la entrega 

de todos los implementos que el cliente haya requerido.  

 La Ley orgánica de la defensa del consumidor también juega un papel importante en la 

empresa, ya que esta dictamina en el numeral 5 del Art. 4 ““Derecho a un trato transparente, 

equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, 

especialmente en lo referente a las condiciones óptimas de calidad, cantidad, precio, peso y 

medida…”. (Ley Orgànica de la defensa del Consumidor, 2020) 
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Ecuador se encuentra actualmente en un nuevo cambio de gobierno, el 24 de mayo del 

2021 el Sr. Guillermo Lasso Mendoza se posesionó en Ecuador como Presidente de la 

República, ante este acontecimiento el riesgo país se mantiene debajo de los 800 puntos lo que 

ocasiona que la población se sienta más segura con el presidente actual, lo  que ha llevado a un 

aumento de  gastos en servicios no vitales, como planes celulares, ya que ansían una estabilidad 

económica (Primicias, 2021). 

1.3.2.1.2 Económico.  

A pesar de que las transacciones comerciales de todas las operadoras actuales 

representan cerca del 2% del PIB, solo el sector de las telecomunicaciones móviles genera 

aproximadamente el 5% de toda la recaudación fiscal, como consecuencia, Ecuador tiene la 

tasa tributaria específica del sector móvil más alta de la región, de la misma manera hace del 

sector uno de los más rentables y estables a nivel nacional, esto nos indica que la industria de 

telecomunicaciones contribuye al desarrollo en el sector público y privado proveyendo de 

conectividad necesaria para la ejecución de cualquier trabajo, ahora más que nunca que 

necesitamos estar conectados en todo lado (Briones, 2020). 

Además, a pesar de que Ecuador tuvo un crecimiento anual negativo de su economía 

en el primer trimestre del 2021 del PIB de -5,6 %, hubo actividades que sí crecieron. Entre 

ellas, la pesca con 16,2 %, correo y comunicaciones 4,3 % y refinación de petróleo con un 3 % 

anual. (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2021). Aquí se puede evidenciar un alza en 

comunicaciones, que  indica un índice claro de crecimiento en conectividad, debido a la nueva 

normalidad virtual a la que se ha tenido que adaptar.  

A pesar del golpe económico que la pandemia ha representado, el consumidor ha 

necesitado una conectividad constante gracias al teletrabajo y estudios en línea, lo que ha 

causado que la empresa le dé al consumidor el servicio más económico y con más beneficios 

que , de la mano con el PIB incrementado en esta área, influye que el consumidor se decida por 

adquirir uno de los planes, debido  que la conectividad se vuelve vital.  

1.3.2.1.3 Sociocultural  

     La sociedad y principalmente el sector laboral están experimentando un cambio 

generacional que repercute en los hábitos, interacción social, horarios de trabajo y salario, el 

causante es la pandemia del COVID-19 y la implementación de medidas del gobierno nacional 
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del Ecuador entre ellas la disminución de circulación de personas, confinamiento selectivo, 

disminución de la carga laboral y protocolos de bioseguridad.   

Según los datos del portal periodístico Plan V: “Para este año lectivo 2020 -2021, según 

declaraciones de la ministra de Educación, en la inauguración del año lectivo se registran 

1'822.615 estudiantes de todos los sostenimientos” (Plan V, 2020).El diario el Comercio en 

cambio indica que “hasta el 24 de diciembre del 2020 en el sector público había 286 401 

teletrabajadores, de acuerdo a cifras disponibles del Ministerio de Trabajo” (El Comercio, 

2021). 

Estos datos y muchos otros datos muestran que la pandemia ha sido un detonante para 

que las personas se mantengan conectadas el mayor pate de su tiempo, ya que las labores 

cotidianas como comprar, estudiar, trabajar, etc. se manejan por medio del internet, ahora se 

vive más conectado que nunca y todo este cambio en el modo de vida ha generado dependencia 

tecnológica.  

1.3.2.1.4 Tecnológico  

Actualmente los avances en la tecnología y comunicación han ocasionado que las 

organizaciones se adapten a los cambios y busquen nuevas opciones de comunicación para 

realizar transacciones mercantiles e informáticas alcanzando mayor participación en el 

mercado que en los métodos tradicionales donde la ubicación geográfica era un factor limitante 

en muchos de los casos. “El comercio electrónico en América Latina aporta casi el 3% de las 

ventas totales del mundo, Ecuador movió USD 1 286 millones en el 2018 comparado a años 

anteriores.” (Guamán et al., 2020). El comercio electrónico en la actualidad conforma la base 

para nuevos emprendimientos y restructuración de la metodología comercial de las empresas.  
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1.4 Análisis Interno 

1.4.1 Cadena de Valor de Porter para servicios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4.1.1. Actividades Primarias y Controlables 

1.4.1.1.1. Marketing y Ventas 

 Hablando de las ventas, la empresa tiene como inicio las llamadas mediante el 

software de Call Center, ahí se da el primer contacto con el cliente, sin embargo, aquí ya se 

presentan dificultades, debido a que en incontables ocasiones estos números terminan en 

buzones, no contestan o personas que no desean saber nada de la empresa y cuelgan al instante. 

Cuando se logra el contacto con el posible cliente, el asesor comercial le habla del servicio y 

lo incita para adquirirlo mediante el speech, consiguiente a esto, se procede a pedir el número 

de contacto del cliente para el envío de los documentos correspondientes. Una vez efectuado 

el proceso de adquisición se envía el chip, en caso de ser necesario y se procede a un 

seguimiento post venta para la realización del pago. En el área de Marketing existe una gran 

deficiencia ya que no se dispone de propuestas comerciales variadas para inducir la prestación 

del servicio, su único método de ofertar el producto es mediante ventas en frio, no se tiene 

publicidad ni promoción, esto da una desventaja competitiva, pero abre una oportunidad para 

introducirse al mercado digital.   

Ilustración 2 Cadena de Valor Porter Magenta 
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1.4.1.1.2. Personal de contacto  

 En la empresa los asesores comerciales son el personal de contacto directo con los 

clientes en todo el proceso de adquisición del servicio, desde el primer contacto hasta la firma 

del contrato y la realización del pago. El asesor comercial estará en contacto constante con el 

cliente, solventando problemas, dudas o quejas e informándole sobre las especificaciones de 

su pago y fechas de activación, recarga y cobro.   

1.4.1.1.3. Soporte Físico y Competencias 

 Para soportar la prestación del servicio se necesita computadoras actualizadas, 

audífonos con micrófonos integrados, celulares inteligentes, libretas, impresora, escáner, 

sobres, chips vacíos, cubículos para los asesores comerciales.  

 Hablando del Know how de la empresa, cada miembro debe saber cómo funciona el 

producto a la perfección y los cambios que se dan en oferta cada temporada por parte de la 

empresa Matriz, además, como distribuidora tienen un conjunto de consejos que se dan a los 

clientes al momento que adquieren el servicio para que no se le cobre más a su factura ni 

tengan problemas de ningún tipo. Además, los asesores comerciales deben tener habilidades 

en convencimiento y refutación de objeciones, las cuales se refuerzan constantemente con 

cursos y papers que la empresa les brinda, también se socializa entre todos los miembros de 

la empresa los cambios que se dan cada temporada del servicio y se solventa dudas que 

puedan surgir a partir de estos.  

1.4.1.1.4. Prestación  

 El asesor comercial brinda todo el servicio completamente virtual, además de 

encargarse de todo el proceso de cambio o traslado de número, el cliente no tiene ningún 

trabajo por hacer, de la misma manera le enviamos el chip, si ese es el caso, a domicilio de 

manera gratuita. Este proceso cambia y se adapta dependiendo del cliente y el servicio que 

requiera, ya que, si así él lo desea, también puede acercarse a dejar sus documentos en la 

oficina o retirar ahí su chip, además de proponer puntos de encuentro generales o pedir datos 

de la empresa por seguridad en el proceso. Aquí también se puede añadir su servicio adicional 

de paquete de consejos y pautas para el cobro justo y el servicio completo.  
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1.4.1.2. Actividades primarias no controlables 

1.4.1.2.1. Clientes  

 Como empresa se ha estudiado a los diferentes tipos de clientes y posibles clientes, para 

saber cómo se puede llegar a cada uno de ellos, además de tener el valor de honestidad y 

transparencia, ya que, el 80% de los clientes, son consumidores que ya han tenido un encuentro 

con la empresa madre “Claro” y no han tenido buena experiencia, aquí se observa la situación 

para explicarle los motivos por los que pudo tener problemas y las soluciones que se  le pueden 

dar, dando paso a su confianza por segunda vez para adquirir el servicio con la distribuidora, 

además de cambiar el estado de ánimo del cliente a uno más pasivo.  

 Sin embargo, por este mismo motivo de la mala reputación y experiencia que han tenido 

los consumidores con la marca, el método de ventas en frío no es la mejor opción para acercarse 

de manera correcta con el posible cliente.  

1.4.1.2.2. Otros Clientes  

  Para acercarse a los diferentes tipos de clientes que pueden adquirir el servicio, la 

empresa dispone de bases previamente segmentadas, ya sea por operadoras, por puesto de 

trabajo, por sector geográfico o tipo de plan, sin embargo, cabe recalcar que los números 

telefónicos cambian constantemente, y los que ahora pueden servir, mañana ya no tendrán 

valor, lo que da una desventaja a nivel de segmentación, sin contar el precio que tiene cada uno 

de estos contactos y cuál es su eficacia.  

1.4.1.3. Actividades de Apoyo  

1.4.1.3.1. Dirección General y de Recursos Humanos  

 El cliente es la razón del negocio y toda la organización está orientada a cumplir con el 

objetivo de satisfacerlo. Desde los asesores comerciales, que tienen habilidades de servicio al 

cliente, la persona de operaciones que sabe que los trámites tienen que realizarlos de manera 

inmediata y con la mayor eficacia y eficiencia posible, el supervisor que tiene que evaluar 

constantemente el servicio y el trato que se le está dando al cliente y gerencia general, que 

toma decisiones y realiza enlaces estratégicos con el fin de mejorar todo este proceso para el 

cliente.  
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 De la misma manera para la contratación de cualquier puesto de trabajo en la empresa, 

se toma en cuenta las diferentes capacidades mínimas que debe tener el postulante para ejercer 

su empleo. Así como se realiza una evaluación del desempeño de los trabajadores actual 

paulatinamente cuando algo está. Sin embargo, el proceso de contratación se lo realiza de 

manera tradicional y no se usa ningún programa de ayuda para la selección del personal.  

1.4.1.3.2. Organización Interna y tecnología 

 La distribuidora es una pequeña empresa conformada por tres socios principales, cuya 

principal socia es la Gerente General de la distribuidora, cuenta con un gerente de 

operaciones, un contador, un supervisor y cinco asesores comerciales. 

 La empresa se maneja con un software encargado de realizar llamadas automáticas y 

grabadas a una lista especifica de contactos, esta se maneja a través de una computadora que 

cada asesor comercial posee. Semanalmente se cambia la lista de contactos para ofertar el 

servicio, sin investigación de mercados previa, solo en base a la decisión del Gerencia.   

1.4.1.3.3. Infraestructura y Ambiente  

 Las oficinas se encuentran en el norte de Quito, con la ventaja de que se sitúan en una 

propiedad de la Gerente General, aquí se encuentra la sala principal en donde están todos los 

cubículos de los asesores comerciales en conjuntos con la oficina del supervisor, aquí también 

se encuentra la sala de reuniones, oficina de operativo, cocina, comedor y jardín pequeño. El 

cliente normalmente no se acerca a las oficinas a menos que así él lo desee.  

1.4.1.3.4. Aprovisionamiento  

 Para que la empresa cumpla sus funciones se necesita materiales e insumos como hojas 

de papel bond, sobres, esferos, libretas, factureros, un proyector para capacitaciones, clips, 

grapadora, perforadora, notas plegables, resaltadores, etc.  Estos insumos se adquieren en una 

distribuidora mayorista de manera mensual al por mayor para abaratar costos.   

1.4.1.4. El Margen del servicio  

 Como indicador del margen del servicio se tiene a los clientes que han sido  

referenciados gracias a la cultura de transparencia y el paquete de consejos para mantener un 

precio justo y los beneficios completos, los clientes se quedan con un servicio satisfactorio por 

parte de la distribuidora y evitan problemas a futuro con la empresa madre.  
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1.5. FODA 

1.5.1. Fortalezas  

 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisición y entrega del 

servicio.  

 Know How establecido y único en el servicio.  

 Adaptación de la prestación del servicio en base a la necesidad del cliente.  

 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales. 

  Oficinas propias y a disposición del cliente. 

 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas. 

 

1.5.2. Debilidades 

 Ineficiente método de venta ( Call center)  

 No existe un departamento de Marketing. 

 No hay un control total para la segmentación 

 No existe un método completo y eficiente para contratación. 

 Poco espacio para contratación de más asesores comerciales. 

  No existe georreferenciación   

 

1.5.3. Amenazas 

 Mejores promociones por medio de otros canales de venta manejadas por la empresa 

de Claro. 

 Baja barrera de entrada que tienen los competidores entrantes. 

 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas principales de las ciudades y áreas 

rurales. 

  Mala reputación de la marca. 

 Mal asesoramiento de otras distribuidoras que ocasionan desconfianza en posibles 

clientes.  

 Medidas de confinamiento, restricción vehicular o de circulación peatonal dispuestas 

por el gobierno vigente para afrontar la crisis del COVID-19 
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1.5.4. Oportunidades 

 La gran cantidad de industrias para telecomunicaciones en la zona permiten mejorar el 

servicio y optimizar costos. 

 Es la empresa con mayor cobertura en el país. 

  Crecimiento de emprendedores y reestructuración de empresas necesitan estar 

conectados siempre. 

 Aumento de actividades económicas en comunicaciones. 

 Expansión del mercado debido a clases y trabajo en línea. 

 Aumento del comercio electrónico y transacciones en línea.  

 

1.5.5. Matriz FODA 

 

Tabla 1  

Matriz FODA 

FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

Oportunidades

O1La gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la zona permiten mejorar el 

servicio y optimizar costos.

O2 Es la empresa con mayor cobertura en el país 

O3 Crecimiento de emprendedores y reestructuración de empresas necesitan estar 

conectados siempre

O4 Aumento de actividades económicas en comunicaciones.

O5 Expansión del mercado debido a clases y estudios en línea

O6 Aumento del comercio electrónico y transacciones en línea.

Amenazas

A1Mejores promociones por medio de otros canales de venta manejadas por la empresa de 

Claro

A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores entrantes

A3 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas principales de las ciudades y áreas 

rurales. 

A4 Mala reputación de la marca

A5 Mal asesoramiento de otras distribuidoras que ocasionan desconfianza en posibles 

clientes. 
A6 Medidas de confinamiento, restricción vehicular o de circulación peatonal dispuestas por 

el gobierno vigente para afrontar la crisis del COVID-19

F5 Oficinas Propias y a disposición del cliente

F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 

D6 No existe georeferenciación 

Debilidades

D1 Ineficiente método de venta ( Call center) 

D2 No existe un departamento de Marketing

D3 No hay un control total para la segmentación

D4 No existe un método completo y eficiente para contratación.

D5 Poco espacio para contratación de más asesores comerciales

FACTORES INTERNOS DE LA  EMPRESA

Fortalezas

F1 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisición y 

entrega del servicio 

F2 Know How establecido y único en el servicio

F3 Adaptación de la prestación del servicio en base a la necesidad del cliente

F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales



25 

 

 

1.5.6. Matriz Factores Claves del Éxito  

  

Tabla 2 

 Matriz Factores Claves del Éxito 

Matriz Factores Claves del Éxito Importancia 

Satisfacción del cliente 10 

Identidad Corporativa  8 

Posicionamiento digital  9 

 

1.5.7. Matriz Priorización Análisis Interno 

  

Tabla 3  

Matriz Priorización Análisis Interno 

Apoyo al logro de los factores claves del Éxito

IMPORTANCIA 10 8 9

FORTALEZAS

F1 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisión y entrega 

del servicio 
10 7 6 210 4

F2 Know How establecido y único en el servicio 9 8 5 199 3

F3 Adaptaciòn de la prestaciòn del servicio en base a la necesidad del cliente 10 8 6 218 6

F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales 10 7 2 174 2

F5 Oficinas Propias y a disposición del cliente 9 8 7 217 5

F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 1 5 1 59 1

Dificultan  al logro de los factores claves del Éxito

Debilidades

D1 Ineficiente método de venta ( Call center) 3 8 8 166 4

D2 No existe un departamento de Marketing 7 8 3 161 3

D3 No hay un control total para la segmentación 5 6 8 170 5

D4 No existe un método completo y eficiente para contratación. 7 6 1 127 2

D5 Poco espacio para contratación de mas asesores comerciales 5 6 2 116 1

D6 No existe georeferenciación 7 8 9 215 6

 MATRIZ PRIORIZACIÓN ANALISIS INTERNO

Satisfacción del cliente Identidad Corporativa Posicionamiento digital TOTAL PRIORIDAD
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1.5.8. Matriz Evaluación Análisis Interno  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4  

Matriz Evaluación Análisis Interno 

CALIFICACIÓN 

TOTAL

CALIFICACIÓN 

PONDERADA

EVALUACIÓN DE 

LA IMPORTANCIA

EFECTIVIDAD 

PONDERADA

FORTALEZAS

F1 Los asesores comerciales se encargan de todo el proceso de adquisión y 

entrega del servicio 210 0,103346457 4 0,41

F2 Know How establecido y único en el servicio 199 0,097933071 4 0,39

F3 Adaptaciòn de la prestaciòn del servicio en base a la necesidad del cliente 218 0,107283465 4 0,43

F4 Entrega de producto directa al comprador sin cargos adicionales 174 0,085629921 3 0,26

F5 Oficinas Propias y a disposición del cliente 217 0,106791339 3 0,32

F6 Ahorro por compras al por mayor de insumos de oficinas 59 0,029035433 3 0,09

Subtotal 1077 0,530019685 21 1,90

DEBILIDADES

D1 Ineficiente método de venta ( Call center) 166 0,081692913 2 0,16

D2 No existe un departamento de Marketing 161 0,079232283 2 0,16

D3 No hay un control total para la segmentación 170 0,083661417 2 0,17

D4 No existe un método completo y eficiente para contratación. 127 0,0625 1 0,06

D5 Poco espacio para contratación de mas asesores comerciales 116 0,057086614 2 0,11

D6 No existe georeferenciación 215 0,105807087 2 0,21

Subtotal 955 0,469980315 11 0,88

TOTAL 2032 1 32 2,78

MATRIZ EVALUACIÓN ANÁLISIS INTERNO



27 

 

 

1.5.9 Matriz Priorización Análisis Externo 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 5  

Matriz Priorización Análisis Externo 

Satisfacción del 

cliente

Identidad 

Corporativa 

Posicionamiento 

digital 

TOTAL PRIORIDAD

IMPORTANCIA 10 8 9

OPORTUNIDADES

O1La gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la 

zona permiten mejorar el servicio y optimizar costos.
5 4 1 91 1

O2 Es la empresa con mayor cobertura en el país 9 7 5 191 3

O3 Creciemiento de emprendedores y reestrucuturación de 

empresas necesitan estar conectados siempre
10 6 8 220 6

O4  Aumento de actividades económicas en comunicaciones. 8 5 9 201 5

O5 Expansión del mercado debido a clases y estudios en 

lìnea
8 5 8 192 4

O6 Aumento del comercio electrónico y transacciones en 

línea.
7 3 9 175 2

AMENAZAS

A1Mejores promociones por medio de otros canales de 

venta manejadas por la empresa de Claro
9 6 9 219 6

A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores 

entrantes
3 8 9 175 3

A3 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas 

principales de las ciudades y àreas rurales. 
9 3 7 177 4

A4 Mala reputación de la marca 9 8 5 199 5

A5 Mal asesormiento de otras distribuidoras que ocasionan 

desconfianza en posibles clientes. 
9 8 1 163 2

A6 Medidas de confinamiento, restricción vehicular o de 

circulación peatonal dispuestas por el gobierno vigente para 

afrontar la crisis del COVID-19

4 4 1 81 1

Dificultan al logro de los factores claves del Éxito

Apoyo al logro de los factores claves del Éxito

MATRIZ PRIORIZACIÓN ANALISIS EXTERNO
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1.5.10 Matriz Evaluación Análisis Externo  

 

 

 

 

1.5.11 Matriz de Síntesis Estratégico FODA 
 

Tabla 7  

Matriz de Síntesis Estratégico FODA 

Tabla 6  

Matriz Evaluación Análisis Externo 

CALIFICACIÓN TOTAL
CALIFICACIÓN 

PONDERADA

EVALUACIÓN DE 

LA IMPORTANICA

EFECTIVIDAD 

PONDERADA

OPORTUNIDADES

O1La gran cantidad de industrias de telecomunicaciones en la 

zona permiten mejorar el servicio y optimizar costos.
91 0,043666027 3 0,13

O2 Es la empresa con mayor cobertura en el país 191 0,091650672 4 0,37

O3 Creciemiento de emprendedores y reestrucuturación de 

empresas necesitan estar conectados siempre
220 0,105566219 4 0,42

O4  Aumento de actividades económicas en comunicaciones. 201 0,096449136 4 0,39

O5 Expansión del mercado debido a clases y estudios en 

lìnea
192 0,092130518 4 0,37

O6 Aumento del comercio electrónico y transacciones en 

línea.
175 0,083973129 3 0,25

Subtotal 1070 0,513435701 22 1,93

AMENAZAS

A1Mejores promociones por medio de otros canales de 

venta manejadas por la empresa de Claro
219 0,105086372 1 0,11

A2 Baja barrera de entrada que tienen los competidores 

entrantes
175 0,083973129 1 0,08

A3 Aumento de puntos de internet gratis en las zonas 

principales de las ciudades y àreas rurales. 
177 0,084932821 1 0,08

A4 Mala reputación de la marca 199 0,095489443 2 0,19

A5 Mal asesormiento de otras distribuidoras que ocasionan 

desconfianza en posibles clientes. 
163 0,078214971 2 0,16

A6 Medidas de confinamiento, restricción vehicular o de 

circulación peatonal dispuestas por el gobierno vigente para 

afrontar la crisis del COVID-19

81 0,038867562 2 0,08

Subtotal 1014 0,486564299 9 0,70

TOTAL 2084 1 31 2,63

MATRIZ EVALUAIÓN ANÁLISIS EXTERNO



29 

 

 

 

1.5.12 Planteamiento de estrategias 

 

 Con toda la información recaudada y gracias al análisis FODA se puede ubicar a la 

empresa con una puntuación promedio, de tal forma que se utilizan estrategias para esta 

sección, como la penetración de mercado, el posicionamiento digital  la diversificación de 

mercado, las que a continuación se detallan.  

Penetración de Mercado 

Usar una propuesta de valor que permita captar clientes potenciales aumentando el volumen 

de ventas y mejorando la participación de mercado mediante Inbound Marketing.   

 Posicionamiento digital 

     Hacer uso de medios digitales para posicionar la marca junto a la `propuesta de valor para 

generar engagement, diferenciándolo de la competencia mediante una marca bien construida. 

 Diversificación de mercado  

Promueve el ingreso a diferentes mercados mediante el incremento de servicios 

complementarios como internet fijo o aparatos electrónicos.  

1.6. Fundamentación Teórica  

      En el Ecuador, la llegada de la pandemia del COVID-19 y las medidas de confinamiento 

para afrontar la crisis obligaron a muchas empresas a ofertar sus productos y servicios en línea 

fortaleciendo el mercado digital.  

2,78

Solido Promedio Débil

3.0-4.0 2.0-2.99 1.0-1.99

2,63 Alto

3.0-4.0

Medio 2,78

2.0-2.99 2,63

Bajo

1.0-1.99

R: 

Conservar y 

MATRIZ DE SÍNTESIS ESTRATÉGICO FODA

Puntajes valor total de la matriz 

EAI

Puntajes valor total de la matriz Eae

R: 

Conservar y 
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“En Ecuador el 82,3% de las Mipymes utilizan la internet. La proporción de uso es la 

siguiente: microempresas 48,6%, medianas 56,9% y pequeñas 52,9%, dando un total 

general de 52,8%. Sin embargo, a pesar del acceso que tienen a internet se limitan a 

usarlo para enviar correos y realizar funciones administrativas, solo un 27,4% de las 

Mipymes tiene presencia en la web. Es así como, la situación actual producto del Covid-

19 está forzando a muchas empresas a repensar sus modelos de negocio; la nueva 

realidad está obligando a realizar compras habituales a través de transacciones 

electrónicas, por lo que para las Mipymes algunos de los mecanismos tradicionales de 

mercado podrían no ser suficientes para enfrentarla debido a que la digitalización se ha 

vuelto un requisito obligatorio a nivel empresarial”. (RODRIGUEZ, El e-commerce y 

las Mipymes en tiempos de Covid-19, 2020) 

      El desarrollo tecnológico producto de la globalización ha impulsado un cambio en los 

mercados, el uso de internet modifico las tradicionales metodologías de compra y venta dicho 

cambio fue acelerado en el Ecuador desde la pandemia del COVID-19 y las medidas optadas 

por el gobierno para reducir el impacto de la crisis obligando a las empresas a adaptarse.  

Hablando del uso de redes sociales:  

“En Ecuador se mantienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales, es decir, 

el 78,8% de la población. Hubo un incremento total de 2 millones de usuario en 

comparación con el año anterior. Del total de usuarios que utilizan las redes sociales el 

98% acceden a través de sus dispositivos móviles. Según datos del informe Ecuador 

Estado Digital 2021; Facebook, Instagram, Tik Tok  y Twitter son las más populares en 

Ecuador, siendo Facebook la red social más visitada en navegadores web. El estudio 

reporta que un ecuatoriano pasa en promedio 18,50 minutos por día en Facebook y 

revisa 8,83 páginas por visita. Es la red social que más tiempo capta de los ecuatorianos, 

seguida de YouTube.” (Alvino, 2021) 

Al tener actualmente consumidores tan conectados a las redes sociales, todas las 

empresas se han visto en la obligación de cambiar sus métodos tradicionales de venta y migrar 

a redes sociales, sin embargo, no todos logran tener el éxito esperado, ya que el manejo de 

redes sociales de manera básica no hace milagros, se necesita de un experto en el tema para 

poder crear una estrategia sólida en base a los objetivos de la empresa. Aquí es donde entra en 

Inbound Marketing, este nuevo modo de llegar al cliente.  

https://www.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/
https://www.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/
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 Tradicionalmente la empresa se contacta con clientes en frío, es decir clientes que 

buscan el producto, y la metodología es muy invasiva y no se puede explotar todo el producto 

por el medio usado. Con Inbound Marketing, por el contrario, lo que se busca es que solamente 

los clientes interesados se contacten con la empresa, en el momento que deseen y que la 

empresa pueda brindarles todo un servicio de calidad desde el primer encuentro.  

1.6.1. Inbound Marketing  

 

  Kristen Baird, en “We are Marketing” explica de manera sencilla lo que el inbound 

Marketing es: “El Inbound Marketing es una metodología centrada en el cliente más  que 

en el producto, que pone en el centro de su estrategia conocer la audiencia a la que se 

dirige y adaptarse, por encima de todo, a sus necesidades” (Baird, 2021). Es decir, que 

ahora ya dejamos a un lado nuestro servicio y nos concentramos más en el cliente, en 

satisfacer sus necesidades de la manera que él quiere.  

 El Inbound Marketing persigue un sin número de objetivos, el primero es que todas 

las acciones de la empresa tienen que girar en base del cliente, los objetivos y tácticas 

tienen que estar encaminados o captar su atención y causar sensaciones, confianza en la 

marca, esto se logrará con la ayuda de los contenidos. Un punto fuerte, que ayudará a 

darle un giro del negocio, es que este método atrae al cliente sin interrumpirlo, de esta 

manera al momento de buscarnos estará libre y dispuesto para escuchar al asesor 

comercial, además de que el Inbound Marketing los medios usados son netamente 

digitales, adaptándonos al nuevo modo de vida de nuestros posibles clientes y llegando a 

ellos por el canal que más usan, en el caso de Magenta  Facebook y WhatsApp. Este 

último punto logra crear una comunicación interactiva y bidireccional con el cliente, saber 

qué es lo que necesita exactamente en tiempo real y permitirnos un feedback por su parte.   

 Con este método también se tendrá una segmentación más profunda y detallada, 

lo que permitirá llegar al público objetivo de manera más eficiente, optimizando tiempo 

y dinero, sesto se logrará  gracias al increíble algoritmo que tienen las plataformas digitales 

para poder llegar al target. La inversión también menora, ya que una estrategia de Inbound 

Marketing no suele ser tan costosa como una en televisión, radio o prensa, además del 

ahorro que se generaría al no pagar mensualmente el software de Call Center. Sin 

embargo, a pesar de que la inversión en publicitarlo en redes sociales no es alta, el 
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Inbound Marketing se caracteriza por tener un marketing de contenidos óptimo y 

personalizado, en donde tendremos que invertir parte del presupuesto.  

 Otra característica del I.M. y una de las más importantes es que todos los 

resultados se pueden medir, mediante herramientas especializadas se podrá saber que 

tanto están resultando las estrategias en tiempo real y los cambio que se pueden realizar. 

Entre los cálculos más importantes están: El Coste de adquisición por cliente (COCA), 

que: “Engloba los gastos a los que has hecho frente para conseguir que un cliente 

potencial se convierta en cliente final al hacer realidad una venta. Para calcularlo debemos 

dividir todos estos gastos de ventas y marketing por el número de clientes conseguido en 

un período de tiempo determinado” (Vidal, 2016). El ROI (retorno de la Inversión) 

también es uno de los más importantes ya que, como su nombre nos indica, nos permitirá 

saber el beneficio de cada inversión que realicemos.  

1.6.1.1. Inbound Marketing en las telecomunicaciones  

  “Mediante el empleo del Inbound marketing se puede reunir y analizar la 

información, necesaria para otorgar el valor que el cliente necesita, mediante los 

elementos que permite la medición del I.M.; misma que va desde la actividad del sitio 

web, la fuente de tráfico, la naturaleza de la actividad del sitio web con sus respectivas 

métricas, las respuestas y finalmente las métricas integradas al marketing” (Caraballo, 

10) 

  Las telecomunicaciones en Ecuador necesitan una importante conexión emocional 

para lograr el buen servicio y satisfacción del cliente, esto debido a un historial de malas 

experiencias que han tenido con las distintas empresas de esta área:  

“Las nuevas tecnologías, el desarrollo de la Internet y las redes sociales han 

permitido que los clientes se expresen libremente sobre las empresas y sus 

experiencias de consumo. No habría ninguna utilidad si una organización tiene la 

publicidad más creativa e innovadora, si los valores de esta no son creíbles y no 

logran formar parte de la concepción que tiene el cliente” (Caraballo, 10) 

 Esta verdad, refleja la situación actual de las empresas de telefonía móvil, por 

consecuente, se debe fortalecer el valor que se le ofrece al cliente por medio de sus 

contenidos, pero sobre todo agregar valor en su comunidad social. Que implica formar 
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prescriptores, que proporcionen información confiable y sus consejos que se basan en sus 

experiencias y reflejan mayor credibilidad para el cliente potencial.  

1.6.2. Engagement 

 

“El Engagement puede definirse como el nivel de compromiso que tienen los 

consumidores y usuarios con una marca, y esto va más allá de la compra de sus 

productos o servicios. Entre otras cosas, engloba interacción constante, confianza 

e, incluso, empatizar con los valores, percepciones y mensajes de esta. Esto se 

traduce en relaciones duraderas, sustentables y profundas, basadas en experiencias 

de compra cargadas de sensibilidad. Por otro lado, el Engagement no es algo que 

surge de la noche a la mañana. Se trata de una consolidación que logran las marcas  

luego de múltiples labores, estrategias y acciones orientadas a conquistar, cautivar 

y eliminar molestias o puntos de fricción. Este importante concepto creció y se 

expandió gracias a la transformación digital y, especialmente, las redes sociales y 

otros medios que permiten la interacción constante con los usuarios” (Mafra, 

2020) 

Para la distribuidora, el engagement en los usuarios es importante debido al historial que 

los consumidores tienen con la marca de Claro, actualmente, la reputación que se maneja 

es muy baja, debido a diversos problemas de logística, pagos y adaptación que ha tenido 

en los últimos años, además de las malas prácticas de ciertos asesores comerciales que, 

con el fin de lograr cumplir una meta de ventas, les dan publicidad falsa a los 

consumidores. Es por eso por lo que generar confianza de nuevo en los clientes es de 

suma importancia para un servicio de calidad, lograr que los clientes cambien la manera 

de ver al servicio es la meta, con la estrategia de comunicación para la propuesta  de valor 

de transparencia y honestidad.   

 

Capítulo II 

2.1 Propuesta Estratégica 

2.1.1 Objetivos 

2.1.1.1 Objetivo General  
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 Determinar la propuesta estratégica para solucionar la problemática actual de la 

empresa.  

2.1.1.2 Objetivos Específicos  

 Desarrollar la identidad corporativa de la organización  

 Determinar el público objetivo  

 Plantear la metodología y técnicas de la investigación 

 Elección y definición de la estrategia corporativa a utilizar  

2.2 Identidad Corporativa  

2.2.1 Misión  

 Garantizar a nuestros clientes la mejor experiencia y calidad en nuestro trabajo, a través 

de la prestación de servicios de comunicación móvil nacional, por medio de atención 

personalizada, basada en principios de calidad humana y ética profesional con el apoyo de 

nuestro recurso humano. 

2.2.2 Visión  

     Convertirnos en una distribuidora líder en Telecomunicaciones a nivel nacional con un 

alto grado de excelencia en su gestión en el 2025, cuyo crecimiento y prestigio se basa en 

satisfacer al cliente con una propuesta de transparencia y honestidad en todo el proceso de 

venta, siendo una empresa altamente competitiva y confiable. 

2.2.3 Filosofía  

 

     Garantizar una experiencia de servicio confiable y efectivo, manteniendo la propuesta de 

valor de honestidad y transparencia de manera interna y externa, reconociendo que la principal 

fortaleza son cada uno de los colaboradores, ayudando a su crecimiento laboral y realización 

personal, logrando un servicio satisfactorio y obteniendo una conexión real con cada cliente. 

2.2.4 Valores 

 Ética 

 Integridad 

 Responsabilidad
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 Lealtad 

 Innovación 

 Trabajo en equipo 

 

2.2.5 Cultura de servicio  

 

2.2.5.1 Responsabilidad 

     Cumplimiento satisfactorio del trabajo ejecutándolo en línea con los objetivos de la 

empresa, brindando un servicio de excelencia.  Como empresa se realizan auditorías mensuales 

a cada asesor comercial, en las que se contactan a los clientes con ventas cerradas para evaluar 

el servicio brindado por parte de la empresa en cuanto a atención, tiempo y resolución de 

problemas, lo que incentiva a cada área a realizar el trabajo de manera responsable y consciente.
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Ilustración 3 Matriz de seguimiento parte
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Ilustración 4 Matriz de seguimiento parte B 
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Ilustración 5 Matriz de seguimiento parte
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2.2.5.2 Seguridad y factores de Riesgo  

 

Ilustración 6 Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 1 

 

Ilustración 7 Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 2 
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Ilustración 8Manual de seguridad Call Center Magenta Pte. 3 

 

Ilustración 9  Manual de seguridad Call Center Magenta Pte.4
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2.2.5.3 Compromiso 

 Predisposición por parte del personal por alcanzar los objetivos y metas propuestos por 

parte de la organización y el cliente.   

Organigrama Institucional  

 

Ilustración 10 Organigrama Magenta Tech 

 

2.2.5.4 Calidad 

Garantía de un trabajo con altos estándares de calidad basado en un proceso bien estructurado.  
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Ilustración 11 Proceso de venta de asesores comerciales 
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2.2.5.5 Puntualidad 

Entrega del servicio en el tiempo que se le indica al cliente, para su satisfacción y 

cumplimiento oportuno de entrega. El tiempo depende de la necesidad del cliente, en caso de 

una migración (clientes actuales de la empresa que se maneja por recargas y desean obtener un 

plan) el tiempo de activación del servicio es de tres horas aproximadas y no se necesita envío. 

Para portabilidades (clientes de otra operadora que desean cambiarse a Claro) el proceso de 

activación es de tres días laborables, incluyendo el envío del nuevo chip que se lo realiza un 

día antes de la activación para que el cliente no se quede sin señal. En el caso de líneas nuevas 

el cliente obtiene el servicio en dos días hábiles incluyendo el envío del chip.  del pedido en 

los tiempos de ejecución solicitados para una satisfacción oportuna de las necesidades del 

consumidor.   

 

Ilustración 12 Proceso de envíos de chip del manual del asesor comercial  

2.2.6. Estrategias de Mkt Interno  

2.2.6.1 Conocimiento del Branding 

     Socializar la marca, su estructura, principios y valores con los miembros de la organización 

para que asuman la identidad corporativa de la organización que representan.  
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Ilustración 13 Filosofía Magenta 

2.2.6.2. Promoción de la formación y desarrollo empresarial  

     Fomentar en el equipo de trabajo la capacitación personal y la formación académica-laboral 

para mejorar la aplicación práctica de sus funciones en la empresa con la fundamentación 

técnica necesaria.  
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Ilustración 14 Cronograma de actividades 

2.2.6.3. Reconocimiento por trabajo satisfactorio 

     Recompensar el correcto cumplimiento de las labores diarias del empleado mediante 

incentivos y bonos que motiven al trabajador a brindar un servicio optimo y eficiente.  En la 

empresa Magenta Tech se tiene una política de contratación establecida, en donde el asesor 

comercial entra a un período de prueba los tres primeros meses, en los cuales el pago es 

netamente por comisiones y bajo prestación de servicios, cuando el asesor comercial cumple 

3 Capacitaciones de una hora cada una mediante una 

presentación proyectada en donde se encuentre toda la 

información y explicación del servicio que ofertamos de 

manera detalla. La información se le enviará al correo de 

cada colaborador. 

1 Capacitación de dos horas acerca del flujograma de 

ventas, en donde se explique paso a paso las actividades 

que tiene que realizar el asesor comercial desde el 

primer acercmienot con el cliente hasta el seguimiento 

post venta.

1 Capacitación de una hora para socializar y analizar las 

objeciones que los clientes proporcionan y como 

objetarlas. Aquí se deberá realizar mensualemente una 

reunión general con todos los asesores comerciales para 

realizar un feedback de nuevas objeciones. 

1 Capacitación de dos horas sobre el servicio y trato al 

cliente, para nuevos colaboradores se hará una clase de 

capacitación e inducción y para colaboradores antiguos 

se realizará clases personalizadas con base en las autorías 

realizadas a cada asesor comercial, tocando sus puntos 

débiles para mejorar. 

1 Capacitación sobre la nueva guía comercial a todos los 

colaboradores de la empresa, en un meeting lunch 

semiformnal, en donde se analizarán los cambios en la 

oferta y se hará un plan de nuevas estrategias en base a 

los cambios con la colaboración de todos los integrantes 

de la empresa. 

Todo el Personal 

Siempre cuando 

exista contratación

Primera semana del 

nuevo colaborador

Primera semana del 

asesor de ventas

Actualización 

mensual 

Actualización cada 6 

semanas 

Cada vez que se 

actualice la guía

Impartir las 

características y 

especificaciones del 

servicio que 

ofrecemos en la 

empresa

Capacitar al asesor 

comercial sobre el 

proceso de ventas 

que debe cumplir 

Enseñar a los nuevos 

asesores 

comerciales las 

objecines comunes 

de los clientes y 

como manejarlas.

Impartir una clase de 

como manejar el 

trato al cliente, tipos 

de clientes e 

inteligencia 

emocinal

Difundir nuevos 

cambios en guía 

comercial de Claro

Nuevo personal

Nuevo personal

Nuevo personal

Nuevo Personal

Todo el Personal 

CAPACITACIÓN DEL 

SERVICIO 

METODOLOGÍA DE VENTA

MANEJO DE OBJECIONES

EL BUEN SERVICIO AL 

CLIENTE

ACTUALIZACIÓN DE GUÍA 

COMERCIAL 

TEMA OBJETIVO DIRIGIDO A PROGRAMACIÓN PROPUESTA 

INTRODUCCIÓN A LA 

EMPRESA

Dar a conocer al 

nuevo personal la 

filosofía de la 

empresa.

1 Capacitación de una hora en la sala de reuniones 

mediante una presentación proyectada, en donde se 

encuentre todo el Branding empresarial. La informació 

deberá ser envíada a cada colaborador al correo 

electrónico. 

FICHA DE CAPACITACIONES

Nombre de la empresa:

RUC

CAPACITACIONES PARA EL PERSONAL 

MAGENTA TECH 

1792669782001
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el período de manera satisfactoria la empresa procede al aseguramiento del asesor y le brinda 

todas las prestaciones de la ley, más las comisiones.  

 Además, existe una política de incentivos semanal bajo cumplimiento de metas, los 

incentivos y las metas son analizadas y actualizadas según la necesidad de la empresa, el 

colaborador puede elegir recibir el incentivo semanalmente o acumularlo con el sueldo final.  

 

Ilustración 15 tabla de comisiones Magenta Tech 

2.2.7. Logotipo  

 

Ilustración 16 Imagotipo de Magenta 

El imagotipo de la empresa representa la conectividad que el cliente puede obtener con 

su servicio en todo el mundo, actualmente tener conexión a internet le permite al usuario poder 

navegar de manera global y es el mensaje que se quiere transmitir mediante la imagen 

corporativa. El color Magenta se debe al nombre, mismo que tiene una representación 

emocional para los socios fundadores de la empresa.  
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2.2.7.1. Responsivos 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.7.2. Tipografía 

 

Ilustración 18 Tipografía de Magenta Pte. 1 

 

Ilustración 19 Tipografía de Magenta Pte. 2 

Ilustración 17 Responsivos del imagotipo de Magenta 
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 La tipografía usada es Ageo Personal Use, este Font ayuda a transmitir un tono 

amigable pero elegante, al mismo tiempo que su forma curva, la empresa mantiene su 

característica de seriedad, sin embargo, da un toque juvenil y tecnológico.   

2.2.7.3.  Colores 

  

 

Ilustración 20 Paleta de Colores de Magenta 

 Sergio Marcano en la plataforma digital “What Color” nos brinda la psicología detrás 

del color, indicándonos que: “el significado del color magenta está asociado a la bondad, la 

ayuda y la compasión. Sus efectos en las personas resultan enternecedores, contribuyendo así 

al control de la ira, la rabia y produciendo el aumento del sentimiento de esperanza, pureza e 

intuición” (Marcano, 2020).  

 La explicación psicológica ayuda a reforzar lo que queremos transmitir con la marca, 

ya que se proyecta ayuda y confianza agregando un cambio de actitud en clientes que pueden 

tener cierta hostilidad.    
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2.3. Metodología de la Investigación 

2.3.1 Metodología de la Investigación Digital  

 

 “La Metodología de Investigación Digital, se refiere a las formas y maneras en 

 donde los investigadores pueden recolectar data a través del Internet. El 

 crecimiento de las Redes Sociales ha supuesto un nuevo nivel de complejidad y 

 oportunidad. La inclusión de estas provee de nuevas percepciones en los  segmentos 

sociales y de consumidores, así como facilita una medida tanto  emocional como 

sociológica de una población dada en determinados temas de  interés.” 

(Consultores, 2020) 

2.3.2 Explicación del Enfoque Metodológico en la Investigación Digital 

 

 La presente investigación tiene como propósito encontrar una solución para la 

distribuidora de telecomunicaciones Magenta Tech, a la problemática de caída de ventas 

mediante una estrategia de Inbound Marketing. Para lograr el objetivo se necesitará usar un 

método cualitativo en la investigación, y que describirá  situaciones, interpretará resultados, 

contextualizará y se obtendrá una visión profunda de conceptos específicos.   

2.3.3 Descripción de los métodos de recopilación de datos 

 

 Para el trabajo de investigación se utilizaron los siguientes métodos: Cyber Etnografía, 

análisis de contenidos en línea, análisis de redes sociales, diarios, blogs, artículos científicos 

en línea, comunidades de Investigación de Marketing Online. Cada uno de estos métodos se 

eligió siempre y cuando se comprueben que son confiables y verídicos y estén fundamentados 

bajo comprobación teórica.  

 Gracias a los distintos métodos usados en la investigación, se podrá elaborar un buyer 

persona preciso en base a toda la información recopilada en la investigación, en especial de 

HubSpot.  
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2.3.4 Descripción de los métodos de análisis 

 

 Para el procesamiento de datos se realizó una investigación general que proporcionó 

información necesaria para una conclusión objetiva de los temas mediante Google Academic 

y Google Universal.  

 

2.3.5 Evaluación y justificación de las elecciones metodológicas 

 

 Las fuentes usadas y proporcionadas para la realización de la investigación son 

confiables y brindarán información inmediata, se eligió este método debido a la realidad actual 

que se vive en el país por la pandemia y el peligro realizar investigaciones de campo, además 

de poder  brindar información de manera globalizada, lo que ayuda a tener un enfoque más 

objetivo y abierto culturalmente. 

 

2.4 Definición de Publico Objetivo   

2.4.1 Segmentación B2C 

2.4.2.1 Buyer Persona Actual I  

 

Ilustración 21 Buyer Persona Actual Pte. 1 
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Ilustración 22 Buyer Persona Actual Pte. 2 

 

Ilustración 23 Buyer Persona Actual Pte. 3 
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Ilustración 24 Buyer Persona Actual Pte. 4 

2.4.2.2. Buyer Persona Actual II  

NOMBRE DEL CLIENTE CIRINO RUIZ DAMARYS DE LOS ANGELES 

PERFIL GENERAL  

Emprendedora, venta de productos de belleza por 

redes sociales. 

Lleva aproximadamente 3 meses con su 

emprendimiento. 

 
 

INFORMACIÓN  

DEMOGRÁFICA  

  

Mujer 

Ingreso promedio mensual de 400 USD 

Ubicada en la ciudad de Guayaquil  

 
 

IDENTIFICADORES  

Extrovertida y Comunicadora  

Posee WhatsApp Bussines para su trabajo 

Le gusta mantener su inventario actualizado 

  

OBJETIVOS  

Que su empresa crezca hasta llegar a ser una fuente 

de trabajo.  

 

RETOS  

Necesita estar conectada 24/7 para siempre atender a 

sus clientes y actualizar el inventario en línea. 

Últimamente no le alcanzan las megas que contrata 

con su plan prepago. 

 

CÓMO PODEMOS AYUDAR  

Dar cobertura constante 4.5 G en donde quiera que se 

encuentre.  

WhatsApp Bussines gratuito para mensajes.    
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Megas promocionales al cambiarse de prepago a 

pospago 

COMENTARIOS  
“Me quede sin saldo ni megas para comunicarme".  

 
 

QUEJAS COMUNES  

No quiero que me cobren más en la factura 

No tengo tiempo para realizar el trámite  

 

MENSAJE DE MARKETING  

¡Habla y navega sin preocupaciones! ¿Ya viste las 

nuevas promociones?  Disfruta de la mejor cobertura 

del país. Comunícate con nosotros y recibe 

asesoramiento gratuito para adquirir tu plan.  ¡Te 

regalamos más gigas y realizamos el envío de tu 

nuevo chip gratis! #familiamagenta 

Tabla 8 Buyer Persone Actual II 

 

2.4.3 Buyer Persona No deseado  

 

 

Ilustración 25 Buyer Persona no deseado 

 

2.4.4 Atractivos de Mercado 

2.4.4.1 Tamaño de Mercado 
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      El mercado de las telecomunicaciones es bastante amplio, actualmente la empresa 

madre está abarcando un poco más del 50% del mercado total en telecomunicaciones, sin 

embargo, la otra mitad del mercado lo tienen las empresas Movistar y CNT. El propósito es 

acaparar el mercado de la competencia ofreciendo un mejor servicio. De esta manera el 

principal objetivo son las personas que tienen líneas con planes celulares en las empresas 

competidoras, ya que también, este tipo de ventas son las que mejores y más beneficios 

económicos nos traen como distribuidora.  

2.4.4.2 Capacidad Adquisitiva 

      Las personas con capacidad adquisitiva alta son normalmente los consumidores que 

necesitan conectividad por su trabajo y realizan sus pagos de manera efectiva, este segmento 

es de vital importancia, ya que suelen ser consumidores más exigentes que el promedio. El 

pago mensual y a tiempo del servicio garantizará los beneficios como distribuidora y existe 

una menor probabilidad de cancelación de plan, ya que la tendencia de comportamiento de este 

segmento es la conectividad continua.  

2.4.4.3 Ubicación Geográfica 

     Le conviene a la empresa centrarse en las ciudades más grandes, ya que ahí la  cobertura 

es más extensa y llega hasta los 4.5 G, además de un comportamiento laboral de mayor pago y 

avance tecnológico, los envíos de igual manera llegan de una manera más rápida y precisa a 

las ciudades y las personas tienen una mejor cultura de pago.  

2.4.5 Buyer Persona Ideal  
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Ilustración 26 Buyer Persona Ideal Pte.1 

 

Ilustración 27 Buyer Persona Ideal Pte.2 
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Ilustración 28 Buyer Persona Ideal Pte.3 

 

Ilustración 29 Buyer Persona Ideal Pte.4 

 

2.5 Selección de Estrategia 

2.5.1. Posicionamiento Digital. 
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 Posicionar la identidad corporativa de Magenta Tech en medios digitales, 

promocionando la filosofía y propuesta de valor.  

      El uso de medios digitales permitirá a la organización promocionar sus productos y 

servicios sin limitaciones geográficas, aumentando su alcance y captando clientes potenciales 

que podrán obtener información detallada de la empresa y más facilidad para contactar y 

solicitar contratos que permitan satisfacer las necesidades de su organización. 

 El posicionamiento digital tiene que ir ligado juntamente con una estrategia de Inbound 

marketing basada en la cultura de transparencia para generar engagement, además de 

reconocimiento como empresa de telecomunicaciones. Esta estrategia se aplicará mediante 

Facebook Bussines.   

“En el caso de Facebook, nos encontramos con que es la red social con la que más 

usuarios interactúan diariamente. Y es que es muy fácil hacer también marketing 

Mobile para esta red social con la que los usuarios se entretienen gran parte de su tiempo 

libre. Cuando esperan el bus, cuando los anuncios televisivos interrumpen su contenido 

de entretenimiento, para buscar una marca o amigo. Facebook es una de las redes 

sociales por excelencia para que cada marca conecte con su público objetivo, pues 

utiliza una gran cantidad de filtros para hacer una segmentación precisa. Existe un 

mayor conocimiento de las necesidades del público objetivo a tiempo real. Podemos 

tener un incremento del tráfico hacia la web y tendremos un crecimiento de leads: 

trabajamos sobre públicos cualificados interesados en nuestros contenidos obteniendo, 

por tanto, mayores resultados”. (InboundCycle, 2017) 

2.5.2. Penetración de Mercado 

  Mayor difusión de servicios para captar clientes potenciales a través de una propuesta 

de valor usando Inbound Marketing y generando estrategias efectivas para cada etapa, 

aumentando el volumen de ventas y mejorando la participación de mercado.  

 2.5.2.1. Matriz Mckinsey 

 

Mediante el Análisis externo PESTEL realizado previamente en el presente documento 

se determinó que el mercado de la industria de Telecomunicaciones es un sector altamente 

atractivo y basado en el análisis interno “Cadena de Valor de Porter para servicios” se concluye 
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que la posición de la empresa en relación a su competencia es mediana por lo tanto se opta por 

estrategias de inversión- crecimiento donde sus atractivos de mercado son: desarrollo selectivo 

de fortalezas, refuerzo de áreas vulnerables e incrementar promoción. 

 

Ilustración 30 Matriz de McKinsey, tomada de https://www.sinnaps.com/blog-gestion-proyectos/matriz-

mckinsey 

 2.5.2.2.Matriz de Ansoff  

     Mediante la Matriz de Ansoff se puede identificar estrategias de penetración del mercado 

mediante un análisis de riesgo enfocado a nuevos o actuales productos y mercados.  

 

 

 

 

 

 

a 

 

Para ello, se realizará acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes (acciones 

de venta cruzada), atraer clientes potenciales (publicidad, promoción) y atraer clientes de la 

Ilustración 31 Matriz de Ansoff, tomada de www.RobertoEspinosa.es 
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competencia (esfuerzos dirigidos a la prueba de nuestro producto, nuevos usos, mejora de 

imagen), todo esto mediante el embudo de ventas y las fases del Inbound Marketing. 

“Esta opción estratégica es la que ofrece mayor seguridad y un menor margen de error, 

ya que operamos con productos que conocemos, en mercados que también conocemos”. 

(Esponiza, 2016) 

 2.5.2.3. Inbound Marketing para la penetración de mercados  

 Como se indicó anteriormente el inbound Marketing ayudará a llegar de una manera 

menos invasiva al target, que, gracias  a la metodología de investigación, se tiene un buyer 

persona bien estructurado.   

 “La metodología inbound es un enfoque que apunta al crecimiento de tu empresa 

 creando relaciones significativas y duraderas con los consumidores, prospectos y 

 clientes. Consiste básicamente en proporcionarles elementos que les permitan 

 alcanzar sus metas en todas y cada una de las etapas del recorrido que realizan 

 junto a tu empresa” (Hubspot, 2020). 

 Para aplicar la metodología inbound se la realizará de tres maneras: atraer, interactuar 

y deleitar, para cada una de estas existen estrategias concretas que ayudan a que el cliente más 

fuerte en sigan un proceso que le ayuden a despertar un interés cada vez más fuerte. En la etapa 

de atraer tendremos que captar la atención de las personas que se ajustan al buyer persona con 

contenido que le ofrezcan valor y con una interacción basada en el interés de este. Al momento 

de interactuar, se tendrá que ofrecer soluciones e información que a nuestro cliente objetivo le 

sirvan y así aumentamos las posibilidades de compra. Para finalizar en la última parte de 

deleitar, se tiene que brindar ayuda y herramientas para que nuestros clientes lleguen al éxito 

con su compra. 

 Este proceso ayudará a tener un ciclo circular del proceso del cliente, mejor llamado 

flywheel: “El flywheel, o ciclo basado en el cliente, es un volante de inercia que representa un 

modelo de empresa adoptado por HubSpot para ilustrar toda la fuerza de empuje que una 

organización puede adquirir al priorizar y ofrecer una experiencia excepcional a los clientes” 

(Hubspot, 2020). 
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Ilustración 32 Proceso de Inbound Marketing, tomada de https://www.hubspot.es/inbound-marketing 

 Para las estrategias de atracción se tiene que empezar por crear y publicar contenido 

relevante, si se quiere un interés más profundo podemos optimizar el proceso con estrategia 

SEO y así la marca y contenido aparecerán en el motor de búsquedas. Para la fase de interacción 

se trabajará con la atención al cliente y la gestión de todo el equipo de ventas, esto logrará 

ventas reales y que el cliente se familiarice con la propuesta de valor. Para finalizar la estrategia 

con la fase de deleite se puede incorporar encuestas y chatbots para brindar un servicio de post 

venta, además de tener redes sociales activas que ayuden al cliente a dejar comentarios, hacer 

preguntas o comentar su experiencia, esto logrará que el cliente se convierta en promotor 

(Hubspot, 2020). 

Capitulo III  

3.1.  Estrategias y tácticas 

Estrategia Política Objetivos 
estratégicos   

Acciones Tácticas 

Posicionamie

nto Digital  

Ejecutar acciones 

para dar a conocer 

los servicios 

ofertados por la 

empresa y su 

filosofía 

identificativa.  

Posicionar la 

empresa Magenta 

Tech en un 30% 

basado en su 

filosofía y propuesta 

de valor en medios 

digitales. 

Creación de Perfiles 

Corporativos en redes 

sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Diseñar un Perfil corporativo en 

Facebook ajustado con el Toolkit 

de la empresa madre Claro.  

 Diseño de foto de perfil 

 Diseño de portada 

 Enlace con número 

Empresarial 

Creación de Perfil Empresarial 

en WhatsApp Bussines. 

 Diseñar Plantilla para foto 

de perfil de asesores 

comerciales. 
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Georreferenciación de 

la empresa 

 Generar mensaje de 

bienvenida estratégico 

 Creación mensajes 

instantáneos 

 Sistematizar etiquetas. 

 
 

Fijar ubicación en Google Maps 

 

Elaboración de ficha en Google 

my Bussines 

 

Penetración 

de Mercado 
 

Realizar acciones 

que permitan atraer 

a consumidores y 

mejorar la 

competitividad en el 

segmento de 

mercado establecido 
para Magenta Tech 

en base a la 

propuesta de valor. 

Aumentar las ventas 

un 15% mediante la 

captación y 

seguimiento de leads 

a través de una 

estrategia de 

Inbound Marketing. 

 

Atraer al público 

objetivo mediante 

publicaciones de 

alcance y mensajes en 

Facebook. 

 

 

Convertir al target 

mediante un CTA con 

WhatsApp Bussines  

 

 

Convertir los leads en 

ventas cerrados con la 

ayuda de un CRM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dar seguimiento 

mediante una encuesta 

telefónica a cada 

cliente para 

Crear una campaña de Facebook 

pautada con la herramienta del 

administrador de anuncios  

dirigida al target. 

Crear contenido gráfico. 

Realizar copywrite. 

 

Conectar la campaña de 

Facebook con un Call to Action 

que redirija al posible cliente a 

un número de WhatsApp 

Bussines 

 

Realizar un speech de 

seguimiento desde el primer 

encuentro con el lead hasta el 

cierre de la venta. 

 Generar matriz para dar 

seguimiento a los leads y su 

procedimiento. 

 Adquirir un CRM para 

WhatsApp Bussines. 

 Realizar un speech dirigido 

a los nuevos clientes con el 

paquete de consejos para 

evitar problemas con la 

empresa.  

Realizar una encuesta que 

analice como fue el servicio 

impartido por el asesor 

comercial. 
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convertirlo en 

promotor.   

 

 

 

 

Realizar una invitación al cliente 

mediante mensajes masivos por 

WhatsApp Bussines para darle 

seguimiento a las redes sociales 

de la empresa.   

 

3.2. Selección del Mix de Marketing 

 

Estrategia Indicador Impulsor Actividades  Medición  Responsable Presupuesto 

Posicionar la 

empresa 

Magenta 

Tech en un 

30% basado 

en su 

filosofía y 

propuesta de 

valor en 

medios 
digitales. 

 

Plaza 

 

Transito 

Online 

generado 

Creación de 

Perfiles 

Corporativos en 

redes sociales 

 

Georreferenciación 

de la empresa 

 

 

 

Anual 

 

 

 

 

 

 

Anual 

Mercadólogo 

 

 

 

Mercadólogo 

300$ 

 

 

 

50$ 

Aumentar 

las ventas un 

15% 

mediante la 

captación y 

seguimiento 

de leads a 

través de una 

estrategia de 

Inbound 

Marketing. 

 

 

Promoción  Aumento de 

clientes 

mensuales  

Atraer al público 

objetivo mediante 

publicaciones de 

alcance y mensajes 

en Facebook. 

 

 

Convertir al target 

mediante un CTA 

con WhatsApp 

Bussines  

 

 

Convertir los leads 

en ventas cerrados 

con la ayuda de un 

CRM 

 

 

Dar seguimiento 

mediante una 

encuesta telefónica 

a cada cliente para 

Semanal 

 

 

 

 

 

Semanal 

 

 

 

 

Semanal 

 

 

 

 

Mensual 

Mercadólogo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mercadólogo 

 

 

 

 

 

 

 

Equipo de 

ventas 

 

 

 

 

 

Supervisor 

100$ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

150$ 

 

 

 

 

 

 

 

 

25$ 

 

 

 

 

 

 

400$ 
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convertirlo en 

promotor.   

 

 

 

 

 

 

 

3.2.1 Creación de perfiles corporativos en redes sociales  

 Para comenzar con el posicionamiento digital, la empresa debe contar con perfiles 

corporativos en línea, específicamente en Facebook, que es la red social que se va a usar para 

realizar las campañas que ayudarán a posicionarse y a penetrar en el mercado, la misma que 

estará ligada a WhatsApp, en donde también se debe contar con un perfil empresarial acorde a 

la  filosofía, y por último para el posicionamiento SEO en la web se necesitará fichas en Google 

my Bussines, que nos ayudarán a la georreferenciación digital.  

3.2.1.1 Diseño de un perfil corporativo en Facebook ajustado con el Toolkit de la 

empresa Claro. 

 La empresa madre “Claro” ya cuenta con una guía de diseño que todas las 

distribuidoras, sean mayoristas o minoristas deben seguir, este Toolkit ayudará a tener una 

plantilla de diseño, tanto para los perfiles, como para las campañas, ya que además de transmitir 

la filosofía de la distribuidora, se tiene que apegar a la imagen corporativa de la empresa en 

general.  

 

Ilustración 33 Toolkit de Claro Página de Facebook Pte.1 
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Ilustración 34 Toolkit de Claro Pte. 2 

 

Ilustración 35 Toolkit de Claro, formato para publicaciones en Facebook 
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Ilustración 36 Toolkit de Claro lineamientos generales 

 

Ilustración 37 Toolkit de Claro, lineamientos de uso de Logotipo 

3.2.1.1.1 Diseño de foto de perfil en Facebook 

 Directamente apegado al Toolkit empresarial, la foto de perfil en la página de Facebook 

es el logo de la empresa en fondo blanco, sin la marca de claro a la vista. 
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Ilustración 38 Foto de perfil para Facebook 

3.2.1.1.2 Diseño de Portada 

 Para la portada, se usa el beneficio principal de la marca que es su cobertura. 

 

Ilustración 39 Portada de Facebook 

3.2.1.1.3 CTA en página principal direccionado al WhatsApp Bussines  

 Para la facilitación de comunicación directa con el cliente, se agregó un botón enlazado 

con el WhatsApp Bussines de la empresa en la página principal de Facebook, de la misma 

manera se lo hará con las publicaciones que se hagan de manera orgánica.  
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Ilustración 40 Página de Facebook de Magenta 

 

3.2.1.2 Creación de Perfil Empresarial en WhatsApp Bussines 

 El WhatsApp Bussines va a ser la herramienta que ayude a que el cliente pase de ser un 

lead a una venta real cerrada, es por esta razón que en esta aplicación se deberá transmitir 

confiabilidad y seguridad, logrando aprovechar todos los campos que se pueda en la misma, 

empezando con la información general, en donde se contará con la foto de perfil del asesor 

comercial que le atiende, su ubicación geográfica y a que se dedica la empresa. 

 

Ilustración 41 Perfil de WhatsApp Bussines 
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3.2.2.2.1. Diseño de plantillas para foto de perfil de los asesores comerciales 

 Cada asesor comercial deberá tener su foto de perfil en WhatsApp Bussines, ya que de 

esta manera se logrará transmitir más confianza al cliente, no es lo mismo ver una cara real a 

un logo empresarial, sin embargo, para poder lograr más profesionalismo y tener concordancia 

en cada red social, se necesitará transmitir la marca empresarial, ubicándola en cada foto de 

perfil, de manera diferente dependiendo el entorno.   

 

Ilustración 42 Fotos de Perfil de WhatsApp Bussines 

 

3.2.2.2.2 Generar Mensajes de bienvenida estratégico 

 A pesar de que el trabajo de los asesores comerciales es responder los mensajes de cada 

lead lo antes posible, se necesita tomar consciencia de las horas de descanso de cada uno, es 

por eso que se diseñó un mensaje de bienvenida automático, que ayudará a generar confianza 

con el cliente, ya que cuenta con el nombre del asesor comercial como presentación, además 

de ahorrarse y optimizar el tiempo de enganche, debido a que en el mismo se le pregunta al 

cliente información que facilita generar la estrategia de venta de una manera más efectiva.  De 

esta manera cuando el asesor comercial pueda usar su teléfono, ya tendrá un contexto de cuál 

es la necesidad del cliente y podrá darle una atención más personalizada.  
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Ilustración 43 Mensaje de Bienvenida de WhatsApp Bussines 

3.2.2.2.3 Creación de mensajes instantáneos 

 Las respuestas rápidas ayudarán a optimizar el tiempo de respuesta y tener la 

información clara, estas tendrán que estar acompañadas con mensajes del asesor comerciales 

en donde se indique lo que se va a enviar, de la misma manera que, si el cliente lo solicita, se 

hará una explicación más detallada de la información solicitada. A continuación, se encuentra 

la información relacionada con el servicio.  

Respuestas rápidas: 

Requisitos para salir de lista negra: 

Otro documento con foto del Cliente. (Papelea de votación, licencia, pasaporte, etc.) 

Dirección exacta del lugar de domicilio y teléfono convencional. 

Dirección exacta del lugar de trabajo y teléfono convencional. 

 

Plan conexión pago anticipado 10  

10 GB ( 10 000 Megas)  

100 Minutos multidestino +  llamadas ilimitadas a claro 

SMS ilimitados 

3 GB incluidas 

3 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger de Facebook gratis 

Promoción: 4GB libres por 12 meses 
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Precio final: 12.33 USD ( incluido todos los impuestos) 

 

Plan conexión pago anticipado 12 

12 GB (12 000 megas) 

150 Minutos multidestino +  llamadas ilimitadas a claro 

SMS ilimitados 

3 GB incluidas 

4 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger gratis 

Promoción 5GB libres por 12 meses 

Precio final: 14.78 ( incluido todos los impuestos) 

 

Plan conexión pago anticipado 15 

17 GB (17 000 Megas) 

200 Minutos multidestino +  llamadas ilimitadas a claro 

50 minutos LDI 

5 GB libres 

4 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger gratis 

Promoción: 8 GB libres por 12 meses 

Precio final: 18.48 ( incluido todos los impuestos) 

 

 

Plan conexión pago anticipado 20 

25 GB (25 000 megas) 

400 minutos Multidestino +  llamadas ilimitadas a claro 

50 minutos LDI 

8 GB libres 

7 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger gratis 

Promoción: 10 GB libres por 12 meses 

Precio final: 24.64 ( incluido todos los impuestos) 

 

Plan sin límites pago anticipado 25 
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30 GB (30 000 megas) 

Llamadas ilimitadas a todas las operadoras 

50 minutos LDI 

10 GB incluidas 

10 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger gratis 

Subscripción a claro música y claro video 

Promoción: 10 GB libres por 12 meses 

Precio final: 30.80 ( incluido todos los impuestos) 

 

Plan sin límites pago anticipado 30 

50 GB (50 000 megas) 

Llamadas ilimitadas a todas las operadoras 

100 minutos LDI 

20 GB incluidas 

15 GB para redes sociales 

WhatsApp y Messenger gratis 

Subscripción a claro música y claro video 

Promoción: 15 GB libres por 12 meses 

Precio final: 36.96 ( incluido todos los impuestos) 

 

 

 

CICLO 1  

Fecha de Corte: 1ro de cada mes. 

Fecha de Cargo: 2do de cada mes. 

Fecha máxima de pago: 10 de cada mes.  

CICLO 2  

Fecha de Corte: 7 de cada mes. 

Fecha de Cargo: 8 de cada mes. 

Fecha máxima de pago: 16 de cada mes.  

CICLO 3  

Fecha de Corte: 14 de cada mes. 

Fecha de Cargo: 15 de cada mes. 
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Fecha máxima de pago: 23 de cada mes.  

CICLO 1  

Fecha de Corte: 23 de cada mes. 

Fecha de Cargo: 24 de cada mes. 

Fecha máxima de pago: 2 de cada mes. 
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Ilustración 44 Mensajes Instantáneos de WhatsApp Bussines 

3.2.2.2.4. Sistematización de etiquetas 

 Las etiquetas en WhatsApp Bussines ayudarán a tener un mejor control y más orden al 

momento de gestionar cada lead, de esta manera se tendrán prioridades en cada uno y se 

separarán en grupos según el estado en el que se encuentren en la fase de compra, de igual 

manera se generarán estrategias diferentes para cada uno y habrá un ahorro en el tiempo de 

búsqueda de cada cliente específico.  
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Ilustración 45 Etiquetas de WhatsApp Bussines 

 

3.2.2 Georreferenciación de la empresa 

 Para lograr un posicionamiento digital SEO, se tendrá que ubicar en Google, de esta 

manera, cualquier persona que esté buscando los servicios en la web podrá encontrarlos 

fácilmente.  

3.2.2.1 Elaboración en ficha en Google my Bussines  

 

 

Ilustración 46 Ficha de Google My Bussines 
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3.2.2.2 Fija ubicación en Google Maps 

 

Ilustración 47 Ubicación en Google Maps 

3.2.3 Atraer al público objetivo mediante una publicación de alcance y mensajes en 

Facebook 

 

 Para empezar con la primera fase del inbound marketing en la penetración se necesita 

atraer la atención del buyer persona, esto se logrará con campañas pagadas en la red social 

Facebook, las mismas que deberán contar con todos los lineamientos en el Toolkit de la 

empresa principal, así como transmitir la filosofía empresarial.   

3.2.3.1 Crear una campaña de Facebook pautada con la herramienta del 

administrador de anuncias dirigida a nuestro target 

 Aquí se empezará con toda la estrategia de segmentación y penetración, apegados a la 

selección de público objetivo, se realizará una campaña personalizada, en donde, con la ayuda 

de la segmentación, el contenido gráfico y el copywrite, se podrá llegar al cliente de manera 

efectiva y llamar su atención. 
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Ilustración 48 Campaña en Facebook Bussines Pte.1 

 

Ilustración 49 Campaña en Facebook Bussines Pte.2 
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3.2.3.1.1 Crear contenido gráfico personalizado 

 

Ilustración 50 Portada para campaña de Portabilidad

 

Ilustración 51 Especificaciones del Plan Conexión 10 
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Ilustración 52 Especificaciones del Plan conexión 12 

 

Ilustración 53 Especificaciones del Plan conexión 15 
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Ilustración 54 Especificaciones Plan 20 

 

Ilustración 55 Especificaciones Plan 25 
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3.2.3.1.2 Realizar Copywrite 

 Para realizar el copywrite se utilizará el método PAS, abreviación de 

Problema  Agitación y Solución, es la base de casi todas las fórmulas de copywriting porque 

genera el efecto indispensable, te hace sentir la necesidad. Si no lo sientes no compras. 

“La estrategia de esta fórmula es atacar el punto de dolor del cliente para aprovechar el 

estímulo emocional. Tránsito hacia la venta, un buen uso del PAS facilita la transición 

hacia la venta despertando el deseo a partir de la preocupación. Intensificamos paso a 

paso, se destapa la inquietud, se agita hasta el agobio, el cliente siente que tiene que 

reaccionar  y entonces llega el alivio con la solución” (Artola, 2019). 

Copy de Magenta para penetración de mercados:  

¿Necesitas Megas o Minutos? Aprovecha NUESTRAS MEGA PROMOCIONES por 

el mes de Agosto y navega libremente con la mejor cobertura del País! ¡Si eres de otra 

operadora, tienes GIGAS GRATIS! ¡Nosotros nos encargamos de todo el trámite y el envío 

del chip TOTALMENTE GRATIS! Comunícate a nuestro WhatsApp y recibe asesoramiento 

gratuito. #familia_Magenta 

3.2.4 Convertir a nuestro target mediante un CTA con WhatsApp Bussines 

 

 El anuncio estará ligado directamente con un botón que lo dirija al WhatsApp 

Bussines. 

 

Ilustración 56 Anuncio de Facebook de Promoción por portabilidad 
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3.2.4.1 Conectar la campaña de Facebook con un Call to Action que redirija al 

posible cliente a un número de WhatsApp Bussines. 

 

Ilustración 57 CTA a WhatsApp Bussines Pte.1 

 

Ilustración 58CTA a WhatsApp Bussines Pte.2 

3.2.5 Convertir los leads en ventas cerradas con la ayuda de un CRM  

 Para lograr tener un control sobre cada chat y poder ver el estado de cada cliente, con 

la ayuda de las etiquetas y de una matriz en Excel, lo asesores comerciales podrán dividir en 

pequeños grupos a los leds, según su estado en el proceso de compra y así poder generar 

diferentes estrategias para cada uno. Además de que aquí también insertarán la acción que se 

ha realizado con cada uno. 
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Ilustración 59 Matriz de seguimiento de Leads  
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3.2.5.1 Generar matriz para dar seguimiento a los ingresos de clientes potenciales y el estado de su proceso  

 Para los leads que se convierten en posibles ventas, existe una matriz en línea en donde los asesores comerciales podrán poner los datos de 

cada uno y recibirán una respuesta en tiempo real del estado de sus clientes, esta matriz ayudará a saber de manera más rápida las novedades de 

cada ingreso de venta. Además de brindar  datos importantes, como las ventas de cada asesor comercial, que planes se venden más, fechas de 

activaciones, etc.  

 

Ilustración 60 Matriz de Ingreso de Ventas Pte.1  



84 

 

 

 

 

Ilustración 61Matriz de Ingreso de Ventas Pte.2  
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Ilustración 62Matriz de Ingreso de Ventas Pte.3
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3.2.5.2 Adquirir un CRM para WhatsApp Bussines 

 

 Para el control de todos los leads de WhatsApp Bussines, seguimiento y planificación 

estratégica, lo óptimo es contratar el servicio de un CRM dedicado a este trabajo, después de 

un análisis entre todos los posibles proveedores, se encontró a sirena, una CRM especializado 

en la aplicación de WhatsApp Bussines, con múltiples beneficios y a un precio accesible. En 

este caso se ha usado como referencia a “Sirena”, sin embargo, la adquisición de este CRM 

vendrá en el segundo semestre del año de la implementación del proyecto por la inversión que 

se necesita.  

 Además, para el control y seguimiento de cada campaña la empresa va a adquirir el 

CRM  del Ecommerce que Claro está implementando para sus distribuidoras, cuya apertura 

será en noviembre del año 2021.   

 

Ilustración 63 CRM Sirena, tomada de https://www.sirena.app/es-la/ 
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Ilustración 64 Planes del CRM Sirena, tomada de https://www.sirena.app/es-la/  

 

https://www.sirena.app/es-la/
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3.2.5.3 Realizar un speech dirigido a los nuevos clientes con el paquete de 

consejos para evitar problemas con la empresa 

 Cuando los clientes ya han adquirido el servicio se procederá a enviarle un paquete de 

consejos para evitar problemas de cobros o mal servicio, no hay que olvidar que este paquete 

es uno de los beneficios como distribuidora y le da una gran ventaja en el mercado, además de 

que termina uniendo más al cliente con la empresa y generando engagement, ya que así se 

transmite que ellos son más que solo ventas, para la distribuidora es importante también que 

ellos se sientan seguros y libres con el servicio que acaban de adquirir.  

Paquete de consejos:  

 

Ilustración 65 Paquete de consejos para clientes efectuados 

3.2.4 Dar seguimiento mediante una encuesta telefónica a cada cliente para convertirlo en 

promotor.  

 Para poder finalizar, se realizará un seguimiento post venta adecuado, en donde se 

evaluará la atención y el servicio brindado por parte de la empresa, además de recordarle al 

cliente sus fechas de pagos, de esta manera se podrá realizar una auditoría a los asesores 



89 

 

 

comerciales en base a la experiencia del cliente, se podrá  encontrar posibles fallas en el proceso 

de ventas y lograremos recordarle al cliente su pago para evitar problemas de cargos por 

reconexión, este paso es importante para finalizar el proceso de inbound marketing, ya que en 

esta fase de deleite el cliente se convertirá en promotor de la distribuidor, compartirá su 

experiencia y nos recomendará.   

Preguntas para realizar en la auditoría de seguimiento Post Venta:  

 ¿Cómo calificaría su experiencia general con nuestro servicio? 

 ¿Hasta qué punto, nuestros servicios superaron sus expectativas? 

 Considerando su experiencia con nuestros productos y servicios, ¿qué 

probabilidades hay de que nos recomiende a un amigo o familiar? 

 ¿Cómo describiría nuestros servicios? 

 ¿Cuáles son las tres características que más le gustan de nuestro producto? 

 ¿Qué tan receptivo ha sido nuestro equipo de servicio al cliente a sus preguntas 

y preocupaciones? 

 ¿Se le indicó de manera clara y se le explicó sus fechas de corte, activación y 

pago del servicio? 

 ¿Se le envió el paquete de consejos para evitar cargos y problemas con su plan? 

 ¿Tuvo algún problema o inconveniente en su proceso de adquisición? 

 ¿Qué mejoraría de nuestro servicio? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Capítulo IV 

4. Presupuesto de Marketing 

4.1.Costo por estrategia  

Todos los costos y especificaciones realizadas para el presupuesto, al igual que las justificaciones y documentos impartidos por la empresa se 

encuentran subidas en una carpeta virtual, la cual se encuentra en anexos.  

Tabla 9  

Costo para la estrategia de Posicionamiento Digital 

Estrategia Actividad Táctica Costo 

Posicionamiento Digital 

Creación de perfiles 

corporativos en redes sociales  

Diseño de gráficas para fotos de perfil y portada de los 

perfiles de Facebook 
 $   100,00  

Diseño de gráficas para fotos de perfil de los perfiles de 

WhatsApp 
 $   120,00  

Creación de plantillas para mensajes de bienvenida, 

instantáneos y etiquetas en WhatsApp Bussines 
 $     80,00  

Georreferenciación de la 

empresa 
Elaboración de Ficha Google my Bussines  $     50,00  

Total  $   350,00  

 

Es necesario detallar algunos costos unitarios en la siguiente estrategia:  

 

Tabla 10  



 
 

 

 

 

Costos de creación de Perfiles Corporativos 

 

 

 

 

Estrategia Actividad Táctica Costo

Timeline para redes sociales  $          300,00 

Artes para redes sociales  $          720,00 

Copy write  $          600,00 

Convertir a nuestro target mediante un CTA con WhatsApp 

bussines 
Inversión en campañas  $     10.800,00 

Estructurar el seguimiento del lead, manual de 

objeciones y speech 
 $          100,00 

Seguimiento de Leads y conversión  $       2.400,00 

Creación de matriz para seguimiento de leads  $          100,00 

CRM  $       1.800,00 

Mensajes masivos  $          100,00 

Encuesta  $            25,00 

 $     16.945,00 Total 

Penetración de 

mercado 

Atraer a nuestro público objetivo mediante publicaciones de 

alcance y mensajes en Facebook.

Convertir los leads en ventas cerrados con la ayuda de un CRM

Dar seguimiento mediante una encuesta telefónica a cada cliente 

para convertirlo en promotor.  

CREACIÓN DE PERFILES COORPORATIVOS 

ESPECIFICACIÓN  MENSUAL  ANUAL  

Foto de Perfil de Facebook 10,00 40,00 

Diseño de Foto de portada  15,00 60,00 

Edición de fotos para perfil de WhatsApp con la 

identidad de la marca  
10,00 120,00 

Tabla 11  

Costos para la estrategia de Penetración de Mercado 



 
 

 

 

 

Es necesario detallar algunos costos unitarios en la siguiente estrategia:  

Tabla 12  

Costos de Contenido Digital 

Contenido digital  
 Costo 

mensual  
Costo anual 

Timeline   $              25,00   $        300,00  

Artes  $              60,00   $        720,00  

Inversión en campañas   $            500,00   $     6.000,00  

Copy Write   $              50,00   $        600,00  

Community Manager   $            400,00   $     4.800,00  

 

Tabla 13  

Costos de fuerza de ventas 

Seguimiento de Leads 
 Costo 

mensual  
Costo anual 

Asesores comerciales  $            200,00   $     2.400,00  

 

 

 

 



 
 

 

 

 

4.2. Presupuesto de marketing para el proyecto 

Tabla 14  

Costos por tácticas 

 

Táctica Costo Costo acumulado Porcentaje

Diseño de gráficas para fotos de perfil y portada de los perfiles de 

facebook
 $     100,00  $                100,00 1%

Diseño de gráficas para fotos de perfil de los perfiles de WhatsApp  $     120,00  $                220,00 1%

Creación de plantillas para mensajes de bienvenida, instantáneos y 

etiquetas en WhatsApp bussines
 $       80,00  $                300,00 0,5%

Elaboración de Ficha Google my bussines  $       50,00  $                350,00 0,3%

Timeline para redes sociales  $     300,00  $                650,00 2%

Artes para redes sociales  $     720,00  $             1.370,00 4%

Copy write  $     600,00  $             1.970,00 3%

Seguimiento de Leads y conversión  $  2.400,00  $             4.370,00 14%

Inversión en campañas  $10.800,00  $           15.170,00 62%

Estructurar el seguimiento del lead, manual de objeciones y speech  $     100,00  $           15.270,00 1%

Creación de matriz para seguimiento de leads  $     100,00  $           15.370,00 1%

CRM  $  1.800,00  $           17.170,00 10%

Mensajes masivos  $     100,00  $           17.270,00 1%

Encuesta  $       25,00  $           17.295,00 0,1%

TOTAL  $17.295,00 100%



 
 

 

 

 

4.3. Justificación  

4.3.1. Matriz Costo-Beneficio 

 

Tabla 15  

Matriz Costo-Beneficio 

Proceso Situación actual Propuesta Situación desarrollada 

Implementación 

Georreferenciación de la 

empresa  

No posee una georreferenciación en 

Google 

Desarrollo la ficha de Google my 
Bussines para georreferenciar la 

empresa.  

Aumentar el posicionamiento digital en Google 
Maps un 30% en el mercado durante el primer 

semestre desde su implementación. 

Generar visibilidad en 

plataformas digitales para la 

ampliación de base de 

clientes. 

No tiene presencia digital 
Creación de cuenta y página oficial en 

Facebook y WhatsApp Bussines  

Aumentar la visibilidad en plataformas digitales 

en un 8% durante el primer mes desde su 

apertura. 

Incremento de ventas 

mediante el Inbound 

Marketing por redes sociales 

La empresa no tiene buenas ventas 
por su método tradicional de ventas 

por Call-Center  

Crear una campaña no invasiva 

mediante Inbound Marketing por la 

plataforma de Facebook direccionada a 

WhatsApp Bussines.  

Aumentar las ventas un  4% en relación con el 

año 2021. 

Generación de Engagement 

para fidelización de clientes.   

La empresa no tiene ninguna 

propuesta de valor y los clientes no 

pagan el servicio adquirido, los 

clientes potenciales desconfían de la 

marca.    

Generar una filosofía empresarial de 

transparencia y honestidad, además de 

tener un paquete exclusivo para 
nuestros clientes de recomendaciones 

para un mejor servicio. Además de 

realizar un seguimiento Postventa para 

el análisis del servicio al cliente y 

posibles problemas.  

Aumentar el pago de los servicios en los clientes 

en un 25% a comparación del 2021. 

Generar un 5% trimestral de clientes referidos en 

comparación con los clientes totales.  



 
 

 

 

 

4.3.2. Cronograma de actividades 

 

Tabla 16  

Cronograma de Actividades 

 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Actividad 1: Creación de perfiles corporativos en 

redes sociales 

Diseño de gráficas para fotos de perfil y portada de 

los perfiles de facebook

Diseño de gráficas para fotos de perfil de los perfiles 

de WhatsApp

Creación de plantillas para mensajes de bienvenida, 

instantáneos y etiquetas en WhatsApp bussines

Actividad 2: Georreferenciación de la empresa

Elaboración de Ficha Google my bussines

Actividad 3: Atraer  público objetivo 

Timeline para redes sociales

Artes para redes sociales

Copy write 

Actividad 4: Call to Action 

Creación de campañas con un CTA dirigido a 

WhatsApp bussines 

Acitividad 5: Conversión de leads en ventas

Estructurar el seguimiento del lead, manual de 

objeciones y speech 

Creación de matriz para seguimiento de leads

Adquisición de planes empresariales para asesores 

comerciales

CRM 

Actividad 6 : Convertir al cliente en promotor 

Creación de mensajes masivos

Diseño de encuesta de satisfacción 

CRONOGRAMA
Enero Febrero Marzo Abril Octubre Noviembre DiciembreMayo Junio Julio Agosto Septiembre



 
 

 

 

 

4.4. Indicadores de presupuesto  

4.4.1. Estimación de ventas  

La contabilidad en ventas de la empresa de telecomunicaciones Magenta Tech se detalla desde el año 2017 en ventas brutas, este detalle se 

encuentra en anexos del presente trabajo. Es necesario aclarar que para el año 2021 se hizo una estimación de ventas con un incremento anual del 

3%, debido a que no se tiene aún registro de ventas aún. Para el cálculo se tomó como referencia las ventas del año 2019 antes de la pandemia 

Tabla 17  

Ventas anuales 

AÑO 2017 2018 2019 2020 2021     

Ventas  $    17.775,00   $    64.175,00   $    77.950,00   $    10.980,00   $    80.288,50  
Incremento 

Anual 

Incremento 

Normal  

Incremento   0,46 0,14 -0,67 0,69 0,13 6% 

        
 Ventas estimadas para el 

2022  
 $         90.326,73    

 

Tabla 18  

Indicadores de Presupuesto 

INDICADORES DEL PRESUPUESTO: 

VENTAS ESTIMADAS AÑO 6:   $90.326,73  

COSTO PLAN DE MKT:  $17.295,00  

PORCENTAJE: 19,15 



 
 

 

 

 

4.5.Escenarios 

Tabla 19  

Posibles escenarios con la aplicación del proyecto 

 

Pesimista Esperado Optimista

No hay un desarrollo de la presencia 

digital en redes sociales

Implementación de el plan de 

marketing digital  como estrategia de 

penetración de mercado

Generación de campañas semanales de 

inmbound marketing por redes sociales. 

Aumento de la competencia en el 

sector local en la industria de 

telecomunicaciones

Hacer frente a la competencia 

nacional mediante presencia digital 

Disminución de la competencia del 

sector local en la industria de 

telecomunicaciones

Disminución de la contratación de 

planes telefónicos 

Mejora de la oferta en planes 

empresariales por la alta 

competitvidad

Aumento de contratación de planes 

empresariales

Inestabilidad política, económica y 

social por el coronavirus que obligue a 

las personas a quedarse en sus casas

Estabilidad en disminución del Virus Estabilidad en disminución del Virus 

Con proyecto $  $                                      76.777,72  $                                    90.326,73  $                                       103.875,74 

Con proyecto % -15% 15%

Sin proyecto $  $                                    176.976,53 $186.291,08  $                                       195.605,63 

Sin proyecto % -5% 5%

Factores del entorno

Volumen ventas



 
 

 

 

 

4.5.1. Estado de resultados sin proyecto 

 

Tabla 20  

Estado de resultados sin proyecto 

Estado de Resultados 

Al 31 de diciembre de 2019 

    

INGRESOS   

Ventas  $   77.950,00  

Costos de ventas  $   10.000,00  

UTIIDAD BRUTA EN VENTAS  $   67.950,00  

    

Gastos Administrativos  $   26.640,00  

Gastos de ventas   $   30.000,00  

Gastos operativos   $   13.200,00  

Gastos de marketing   $                  -    

FLUJO OPERACIONAL  $   24.510,00  

    

Otros gastos  $     4.200,00  

Otros ingresos  $   28.000,00  

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS   $   48.310,00  

    

15%  $     7.246,50  

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  $   41.063,50  

    

22%  $     9.033,97  

UTILIDAD DEL EJERCICIO  $   32.029,53  

  

4.5.2. ROI 

 

Tabla 21  

ROI sin proyecto 

Beneficio Obtenido  $  32.029,53  

Inversión  $  17.295,00  

  
ROI = (Beneficio-

Inversión)/Inversión 

ROI 0,85 

 



 
 

 

 

 

4.5.3. Estado de Resultados Proyectado  

 

Tabla 22  

Estado de Resultados Proyectados 

Estado de Resultados 

Al 31 de diciembre de 2022 

    

INGRESOS   

Ventas  $   90.326,73  

Costos de ventas  $   10.000,00  

UTIIDAD BRUTA EN VENTAS  $   80.326,73  

    

Gastos Administrativos  $   26.640,00  

Gastos de ventas   $   12.000,00  

Gastos operativos   $   13.200,00  

Gastos de marketing   $   17.295,00  

FLUJO OPERACIONAL  $   37.591,73  

    

Otros gastos  $     4.200,00  

Otros ingresos  $   42.000,00  

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS   $   75.391,73  

    

15%  $   11.308,76  

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  $   64.082,97  

    

22%  $   14.098,25  

UTILIDAD DEL EJERCICIO  $   49.984,72  

  

4.5.4. ROI Proyectado 

 

Tabla 23 

 ROI Proyectado 

Beneficio Obtenido  $  49.984,72  

Inversión  $  17.295,00  

    

ROI = (Beneficio -

Inversión)/Inversión 

ROI 1,89 

 



 
 

 

 

 

5. Conclusiones 

 La distribuidora de telecomunicaciones “Magenta Tech” ha tenido un ciclo de vida de 

cinco años en donde se ha encontrado con diversos problemas debido al cambio del 

comportamiento del consumidor, su no-evolución ante el mercado, la competencia, el 

medio y su entorno ha causado bajas ventas en los últimos meses , por esta razón se buscó 

generar una estrategia de Inbound Marketing que ayude a la empresa a adaptarse más al 

comportamiento de su target  y genere un crecimiento tanto externo como interno, 

aprovechando la necesidad que tiene su público objetivo por estar siempre conectado, 

además  de los nuevos medios de compras por parte de los clientes, usando una estrategia 

de penetración del mercado y posicionamiento digital mediante Inbound Marketing.  

 Al analizar la identidad corporativa se implementó una nueva misión, visión y valores 

que van acordes al nuevo objetivo de la empresa, además de promover una ficha de 

capacitaciones que garantizará un Endomarketing correcto y se  explicó cuál es el papel de 

la tipografía y el Pantone empresarial. De igual manera se llegó a una conclusión eficaz de 

los diferentes buyer persone que ayudarán a llegar a un cliente potencial con mayor 

probabilidad de realizar la compra, llegando a sus puntos fuertes y débiles, ofreciéndole 

soluciones a sus problemas cotidianos con el servicio de telecomunicaciones, también se 

decidió utilizar la matriz de Ansoff y de Mckinsey  basadas en el análisis FODA. 

 Se seleccionó la estrategia de posicionamiento digital con la ayuda de Facebook y 

WhatsApp, además de Google para la georreferenciación y posicionamiento SEO, hubo un 

análisis de presupuestos y responsables por cada actividad, de igual manera se decidió 

penetrar en el mercado mediante las 4 fases de Inbound Marketing, con la ayuda de 

campañas pagadas en redes sociales para atraer, un CTA que ayude a convertir al potencial 

cliente en venta, además de un  CRM para el seguimiento de cada lead y finalmente un 

seguimiento postventa eficaz que ayudará a implementar la propuesta de valor y generar 

engagement en los nuevos clientes. Aquí se definió el contenido gráfico, y un Copy exacto 

para el buyer persone, además de la creación de perfiles empresariales para asesores 

comerciales y automatización en WhatsApp Bussines. 

 Finalmente se profundizó en el presupuesto total de la estrategia, desglosando cada uno 

de los ítems necesarios para cumplirlas , con una inversión total de 17.295 dólares en total, 

que cubrirán todos los gastos pertinentes a las estrategias, y que traerán un ROI final de 

1,89, cuyo objetivo es que vaya creciendo de manera constante en el tiempo.  

 



 
 

 

 

 

6. Recomendaciones 

A lo largo de la elaboración del proyecto se tuvieron varias consideraciones importantes 

para la óptima realización de la estrategia detalladas a continuación:  

El Inbound Marketing dará buenos resultados siempre y cuando se realice la 

implementación de la estrategia con el presupuesto completo, abaratar costos en contenido 

multimedia o inversión en las campañas tendrá un efecto negativo, ya que estos dos son los 

pilares del éxito de las ventas. 

Se necesitan capacitaciones continuas y actualizadas sobre el manejo de clientes en 

redes sociales, ya que la diferencia a manejar clientes en frío es estratosférica, es por esta razón 

que se recomienda contratar a asesores comerciales que ya hayan tenido experiencia en este 

campo de venta en específico.  

La segmentación debe ser actualizada continuamente debido al rápido cambio del 

comportamiento del consumidor, en especial cuando se habla de ofertas, precios y 

competencia, de igual manera la generación del Copy y actualización de la página de Facebook 

debe ser constante y basada en nuestro mercado.  

El contenido gráfico debe ser variado, implementado imágenes, secuencias, videos, 

infografías, etc. De esta manera se podrá elegir cual tiene más aceptación y esto dependerá 

también del Buyer Persona al que se quiera llegar, el mismo contenido gráfico no funciona para 

todos los segmentos de mercado. 

Por último, pero no menos importante, el inbound marketing no es fácil, se necesita de 

constancia y determinación para poder lograrlo, las campañas en Facebook se necesitan revisar 

continuamente y son sujetas a cambios variados, de esta manera se podrá identificar cuando 

una campaña no está marchando bien o no cumple con los resultados esperados y cancelarla 

para crear una nueva, y así optimizar el presupuesto.  
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8. Anexos  

Informes de Ventas del 2017 al 2020 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0Dq1hBRP8VuKKWEL1/edit?us

p=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true 

Lineamientos Digitales para distribuidores  

https://drive.google.com/file/d/1tgRP3_EGvFb-vxVdlHRrQNZn1B-TUa2i/view?usp=sharing 

Capacitación WhatsApp Bussines  

https://drive.google.com/file/d/1uY2IqD2-QogHypvK5jNGCB6rB-gIFiay/view?usp=sharing 

Manual de Asesores Comerciales  

https://docs.google.com/document/d/18WyhvgIuW03_5eH2svl1LLTwJlk6Toy9/edit?usp=sh

aring&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true 

Oferta telefonía Móvil  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo187Iy6CrqwgJvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp

=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true 

Matriz de seguimiento de Leads 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e2gh_JYYVzbykeCqt9CKrY_eg2OEnQxaykXHuW

fE578/edit?usp=sharing 

Matriz de ingreso de ventas y resultado 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_dtLXiSyRfe_Y2mjEIj4t6XQ29HW84FJYyPp1vIIa

3o/edit?usp=sharing 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0Dq1hBRP8VuKKWEL1/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Cezf17gLi6J3UZZ0Dq1hBRP8VuKKWEL1/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1tgRP3_EGvFb-vxVdlHRrQNZn1B-TUa2i/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uY2IqD2-QogHypvK5jNGCB6rB-gIFiay/view?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/18WyhvgIuW03_5eH2svl1LLTwJlk6Toy9/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/18WyhvgIuW03_5eH2svl1LLTwJlk6Toy9/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo187Iy6CrqwgJvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GJodDo187Iy6CrqwgJvGzzyS5vRAgzH2/edit?usp=sharing&ouid=103571048598273124048&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e2gh_JYYVzbykeCqt9CKrY_eg2OEnQxaykXHuWfE578/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_dtLXiSyRfe_Y2mjEIj4t6XQ29HW84FJYyPp1vIIa3o/edit?usp=sharing
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