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Resumen

Claro Colombia como empresa del sector de telecomunicaciones, lleva a cabo
diferentes estrategias de mercadeo en los diversos servicios que ofrece al interior del mercado
colombiano para captar, retener y fidelizar a clientes nuevos y actuales.

El objetivo de este proyecto es implementar una estrategia de comunicaciones
dirigida a los estratos 5y 6 en la ciudad de Bogotéa con el fin de aumentar las ventas de este
segmento y reducir el porcentaje de clientes que cancelan sus servicios con Claro, dato que
incremento durante el 2020.

De acuerdo a lo anterior, se llevaron a cabo acciones ATL, BTL, estrategias digitales
y acciones comerciales y de servicio, para fomentar el incremento de los posibles o futuros

clientes y mantener los actuales.



Introduccién

El presente trabajo tiene la finalidad de brindar una solucion a la gerencia de
marketing de hogares, mediante el plan de mejora realizado a partir de las diferentes
debilidades y amenazas especificadas en la matriz DOFA., las cuales radican principalmente
en el aumento de los clientes que cancelan los servicios de Claro y el incremento de los
servicios hogar por parte de la competencia (ETB, Movistar, Tigo), quienes han aumentado
su participacién en el mercado en los servicios hogar, cautivando a clientes actuales de Claro,
y por ende, generando la cancelacién de los servicios de Claro.

A partir de este plan, se implementara una estrategia de mercadeo enfocada en las
comunicaciones con el objetivo de generar accionables comerciales, los cuales tendran un
impacto positivo en la captacion y retencion de clientes nuevos y/o actuales de los estratos 5
y 6 de las zonas de Pepe Sierra, Santa Ana y Santa Barbara.

Asi entonces, los accionables propuesto mediante este trabajo, aportaran en la
captacion, retencion y fidelizacion de clientes actuales y potenciales, ademas de, generar un
aumento de las ventas de los servicios de Claro Hogar en este segmento, y, por ende, en la

reduccion del Churn, es decir, clientes que retiran el servicio de Claro de manera voluntaria.
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1. PARTE II: LA EMPRESA

1.1 Aspectos generales:

Claro Colombia es una empresa del sector de las telecomunicaciones, la cual surge a
partir de la fusion de Comcel S.A. y Telmex S.A. en diciembre de 2011, siendo parte del
grupo de América Mévil de México, y cambiando su razon social de Comcel S.A. a Claro
Colombia S.A. en 2012.

Claro Colombia se enfoca en brindar soluciones integrales al mercado colombiano
por medio de sus servicios, como lo son; Internet, Television, GSM y GPRS, telefonia fija y
movil con la mayor cobertura y una amplia oferta de productos de tecnologia e infraestructura
movil y fija. (Informe de sostenibilidad Claro Colombia, 2019, pag. 11), de igual manera,
Claro mediante sus servicios y tomando como soporte los objetivos de desarrollo sostenible,
busca ofrecer soluciones que mejoren la calidad de vida de los colombianos en los diferentes
ambitos sociales.

De igual manera, Claro abarca una serie de direcciones entre las que se encuentra la
direccion de marketing y comunicaciones. En esta direccion, se lleva a cabo las diferentes
estrategias de mercadeo de los diversos servicios que la compafiia ofrece en el mercado
colombiano, asimismo, esta direccion se encuentra dividida por una serie de segmentos, tales
como; VAS, Convergencia, Postpago, Prepago, Hogares, entre otras. ES preciso anotar que,
dentro del segmento de hogares, se ejecutan todas aquellas estrategias de comunicaciones de
los servicios enfocados a television, internet, telefonia fija y los productos y/o servicios

complementarios



1.1.1 Mision, Vision y Valores

Misién corporativa

Nuestra misién es lograr que los colombianos tengan acceso a productos y servicios
de la mas avanzada tecnologia en telecomunicaciones, a precios asequibles y con la finalidad
de acercar cada dia mas a las personas. (Informe de sostenibilidad Claro Colombia, 2019,

pag. 11).

Vision corporativa

En Claro seremos reconocidos por ser la empresa lider en el mercado de
telecomunicaciones y servicios digitales, obsesionada por nuestros clientes, ciento por ciento
digital y soportada en nuevas formas de trabajo para responder oportunamente a los cambios
del mercado y brindar siempre experiencias unicas, simples y confiables. (Informe de
sostenibilidad Claro Colombia, 2019, pag. 11).

Valores y principios corporativos

Los valores y principios de ética empresarial de Claro Colombia son las cualidades
que la distinguen y orientan de la competencia. Los ponemos en practica a diario como eje
fundamental de nuestra cultura de excelencia, productividad y liderazgo. Estos pilares de
nuestra cultura corporativa son; Desarrollo Humano, Legalidad, Productividad,
Responsabilidad social, Creatividad empresarial, Respeto y Optimismo, Austeridad y
Honestidad. (Informe de sostenibilidad Claro Colombia, 2019, pag. 11).



1.1.2 Ubicacion Geogréfica

Claro Colombia S.A. Esté ubicada a nivel nacional e internacional. Con sede principal
en la Carrera 68 A # 24 B-10 Torre 1 en Bogoté D.C.
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Figura 1. Ubicacion geografica. Nota: la figura que detalla las indicaciones en Google Maps para dirigirse a de Plaza Claro, Sede
principal, Bogota, Colombia, (2021), Tomado de:
https://www.google.com/maps/dir//plaza+claro/data=!4m6!4m5!1m1!4e2!1m2!1m1!1s0x8e3f9b9409163b97:0x2b61cadb774b6cdc?sa=
X&ved=2ahUKEwj3 Lvp3uHYyAhVEQTABHWOVB-cQ9RcwH30ECFoQBQ

1.1.3 Estructura organizacional
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Figura 2. Organigrama Empresarial. Nota: la figura que detalla el organigrama de la direccién de mercadeo y comunicaciones,
Bogot4, Colombia, (2021), Tomado de:
https://performancemanager8.successfactors.com/sf/orgchart?selected user=38508258& s.crb=h5h4z807%2fMuL YOHIdmUKIi5uYeH
Kfm6g%2folvbaYp24%3d#gc=LZgBfXdatv
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Direccion y area de desarrollo de la practica profesional

El area en la que se realizd la préctica profesional fue la Gerencia de Marketing
Hogares de la Direccion de Marketing y Comunicaciones. En el &rea mencionada
previamente, se llevaron a cabo estrategias dirigidas al segmento de hogares, es decir,
campafias de comunicacion a todos aquellos clientes actuales y potenciales los cuales cuentan
0 que quieran adquirir planes de hogar, tales como; Television, Internet y Telefonia Fija,
entre estos planes se encuentran Television sencilla, Television + Internet, TriplePlay
(Television, Internet y telefonia fija), y ademas, todos aquellos servicios complementarios de
los servicios hogar, como UltraWifi, Fibra éptica y decodificadores especiales.

Algunas funciones desarrolladas al interior de la practica profesional fueron:
ejecucion y seguimiento de la campafia ALTO VALOR / CLIENTES DIAMANTE mediante
informes brindando resultados, presentacion de los informes con los KPI’S definidos en la
campafia de ALTO VALOR / CLIENTES DIAMANTE, implementando accionables
comerciales en las campafias mencionadas anteriormente, como lo son: herramientas
comerciales, ATL (Vallas Publicitarias, Volantes, Insertos de factura Codensa), y acciones
comerciales, seguimiento de la campafia CLARO BOX TV mediante informes y resultados
de las actividades en conjunto con las casas programadoras (Star Channel, HBO, Discovery,
Sony, entre otras) mediante informes de métricas para verificar resultados, acciones que se
realizaban con las casas programadoras (Star Channel, HBO, Discovery y Sony) generando
resultados de las acciones comerciales.

Por ultimo, se efectuaron funciones generales del area, entre las que se encuentran;
ejecucion del ciclo relacional del cliente, entrega de boletines mensuales, seguimientos de
piezas de las diferentes campafas con las agencias aliadas, reuniones de control del area y
actualizacion de las diversas bases de datos que se manejan en esta area, tales como; base de
clientes de agradecimiento y retenidos, base de datos de upselling, bases de datos de blindaje

a clientes, entre otras.



1.1.4 Anélisis DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Reuniones de seguimiento con los
aliados, casas
(Discovery, AMC, Sony, HBO).

programadoras

Comités semanales de las agencias
aliadas (DDB, Havas y Adbid), en
donde se da claridad de cada etapa de

las estrategias en funcion.

Diversidad en los planes del segmento
de hogares adaptables acorde a las
necesidades de los clientes (Television,
Television e internet, Television -

Internet - Telefonia fija).

. Variedad de servicios complementarios
del segmento hogar (UtraWifi, Claro
video, FTTH, etc.)

Presencia en diferentes medios de
comunicacion (Redes sociales,
Television, Radio, material publicitario

tradicional).

Innovacidn de los productos y servicios
con CLARO BOX TV, con el cual se

innovo en el mes de junio.

. Aumento del % Churn en los estratos 5 y

6, en términos de servicios hogar.

Ofertas masivas, las cuales la mayoria no
tenia presente en los estratos altos de la
ciudad de Bogota.

. Aplazamiento de las fechas finales de

varias entregas de proyectos por demora

en los procesos.

Falta de colaboracion y comunicacion
por parte de los integrantes de otras areas

de la compaiiia.

Deficiencia y/o fallas en los servicios
que ofrece la compaiiia, o que genera

fuga de clientes.

Demora en la ejecucion de algunos
proyectos por falta de compromiso de

empresas aliadas.




OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Comunicacion efectiva entre los

integrantes del area del segmento hogar.

2. Innovacion de nuevos y actuales
productos y demas servicios que existen

en el &rea.

3. Mejora en la calidad del servicio que
ofrece la compafiia, como, por ejemplo:

conectividad de internet y/o telefonia

4. Implementacion de nuevas ofertas de
television, internet y/o telefonia fija
para captar mas clientes ofreciéndoles

mas beneficios.

5. Capacitacion de los  asesores
encargados para brindar un servicio

adecuado.

6. Capacitacion de los técnicos que
prestan e instalan los servicios a los

clientes actuales y nuevos.

1. Competencia con variedad de productos
en el segmento hogar, lo que genera un
flujo de abandono de los clientes
actuales de CLARO.

2. Aumento de los servicios de hogar por
parte de la competencia (Tigo, ETB y
Movistar) en los estratos 5 y 6.

3. Entrada de ONE TV (producto de Tigo)
al mercado del entretenimiento del

hogar.

4. Implementacion de mejores ofertas por
parte de la competencia.

5. Precios mas bajos por parte de la
competencia actual y nueva en los

servicios del segmento hogar.

6. Servicios similares ofrecidos por la
competencia de Claro, entre los que se
encuentran, planes de internet, fibra
Optica y servicios complementarios del

segmento hogar.

Tabla 1. Analisis DOFA del area de marketing de hogares, (2021). Nota: fuente de elaboracién propia




2. PARTE Ill: PLANTEAMIENTO DE PLAN DE MEJORA RESPECTO A LAS
PRACTICAS PROFESIONALES

2.1 Planteamiento central

Teniendo en cuenta las debilidades y las amenazas presentadas en el DOFA y en
conjunto con las funciones ejercidas por el estudiante, surge el plan de mejora, el cual se basa
principalmente en la implementacion de una estrategia de comunicaciones de mercadeo que
brinde una solucion a la fuga de clientes evidenciada a lo largo del afio 2020 en los estratos
5y 6 en la ciudad de Bogota. donde, se pretende tener en cuenta cada debilidad y cada
amenaza para brindar una solucion eficaz a través de esta estrategia de comunicaciones.

En este sentido, se toman como base las debilidades enfocadas en temas relacionados
con el servicio que ofrece Claro desde el area de hogares enfocado a los estratos altos, el
porcentaje de clientes actuales que tienen inclinacidn por cancelar y/o cancelan los servicios
de hogar, ofertas masivas sin ningln segmento especifico y la atencidn del servicio por parte
de los asesores y técnicos. Asi mismo, se aborda de acuerdo a las amenazas que estan
orientadas a precios bajos, variedad de productos y servicios, y ofertas en diferentes servicios
hogar por parte de las demas empresas de telecomunicaciones en Colombia.

De igual manera, esta estrategia de comunicaciones se plantea partiendo de las
fortalezas y oportunidades expuestas en el DOFA con la finalidad de aumentar las ventas y
reducir el % Churn (clientes que retiran o cancelan los servicios de Claro de manera
voluntaria) de los estratos 5 y 6. Entre las fortalezas esenciales a considerar para la
formulacion del plan de mejora, se encuentran; variedad de servicios hogar, ofertas de
servicios complementarios, comunicacion de los mismos a través de diferentes medios de
comunicacion y la generacion de comités semanales con las agencias de creatividad,
publicidad y marketing digital.

Ademas de las fortalezas mencionadas, se pretende tener en cuenta las oportunidades
como aspectos a mejorar e implementar para cautivar a los clientes nuevos de los estratos
altos, por ende, se tienen presente las siguientes oportunidades; capacitaciones especializadas
a técnicos y asesores para brindar un servicio exclusivo, generacion de nuevas ofertas

partiendo de los servicios nuevos y actuales del segmento hogar, y seguimiento de toda la



estrategia mediante reuniones diarias con el fin de evidenciar el cumplimiento de los
objetivos.

Partiendo de lo anterior, se le da inicio a la estrategia enfocada en los clientes de Alto
Valor (clientes de estratos altos que en su mayoria tienen todos los servicios Claro) en la
ciudad de Bogota, mediante la cual se pretende realizar un plan de comunicaciones con el
objetivo de captar y retener a clientes nuevos y actuales de Claro. Y, por consiguiente, el
aumento de las ventas y de la reduccion del % Churn (clientes que retiran o cancelan los

servicios de Claro de manera voluntaria).

2.2 Importancia, limitaciones y alcances

La implementacion de una estrategia de comunicaciones es de gran importancia,
puesto que mediante la ejecucion de la misma se pretende captar y fidelizar a clientes
potenciales y actuales respectivamente con la finalidad de incrementar las ventas en el
segmento descrito. Asimismo, al implementar esta estrategia se identificaron varias
limitaciones y alcances.

Entre las limitaciones se identifico, que las acciones y actividades de comunicaciones
de la estrategia no aplican para las demas regionales sin la aprobacion del lider de camparia
organizacional. De igual manera, la estrategia no tendra métricas de resultados, por cuestion
del periodo de activacion de la campafia, dado que esta solo sera una propuesta para la
direccion de marketing de hogares. Por ultimo, la propuesta y realizacion de las estrategias
de comunicacion descritas en el presente documento (Anexo 1, Cronograma de actividades
comerciales de la empresa), se ejecutan con la aprobacion del lider de campafia
organizacional.

Por otra parte, en cuanto a los alcances de la estrategia, las acciones y actividades de
comunicacion de la estrategia se llevaran a cabo solamente en las zonas de Pepe Sierra, Santa
Ana y Santa Barbara de Bogota, puesto que en estas ubicaciones se condensan los clientes
de estrato 5 y 6, y, ademads, porque esta propuesta seria llevada a cabo como un “piloto”.
Asimismo, las acciones y actividades de la estrategia de comunicacion tendran una
descripcion del proceso para que estas puedan ser llevadas a cabo en otras regionales con la

aprobacion del lider de campafia organizacional.



2.3 Objetivo General

Implementar una estrategia de comunicaciones dirigido a los estratos 5 y 6 de los
sectores de Pepe Sierra, Santa Ana y Santa Béarbara en la ciudad de Bogot4, con el fin de

captar, retener y fidelizar a los clientes pertenecientes a este segmento.

2.3.1 Objetivos especificos

1. Elaborar piezas visuales tanto fisicas como digitales que lleven una propuesta
adecuada para los estratos 5y 6 de los sectores de Pepe Sierra, Santa Ana y Santa
Barbara.

2. Ejecutar una tactica de endomarketing dirigida a técnicos y asesores especializados

que permitan ofrecer un servicio especializado.

3. Brindar obsequios dirigidos a clientes nuevos, administradores de los edificios de
apartamentos en donde se ofrecen los servicios de Claro Hogar y a asesores que
tengan un buen promedio de ventas para generar una motivacion de clientes a seguir

usando Claro y de asesores para incrementar las ventas.



3. PARTE IV: CONTENIDO PLAN DE MEJORA

3.1 Propuesta de mejora

De acuerdo a los objetivos planteados previamente, se le propone a Claro Colombia
S.A. y en especial al segmento de Marketing de Hogares y Convergencia una estrategia
enfocada en la planeacidn e implementacion de acciones y actividades de comunicacion (ver
Anexo 1, Cronograma de actividades comerciales) dirigidas a los clientes de estratos 5 y
6 de Bogota, brindando en una primera etapa y en alianza con la casa programadora
Discovery (empresa patrocinadora del &rea), un cronograma de actividades con su respectivo
presupuesto para establecer tiempos de desarrollo de las piezas visuales, ejecucion de las
acciones, responsables (patrocinadores, disefiadores y areas aliadas) y recursos necesarios

para la realizacion de la camparia.

3.1.1 Fase I: elaboracion de piezas visuales

Una vez estructurado el cronograma de actividades comerciales, se da inicio a la
campafa mediante la elaboracion del disefio de las piezas visuales fisicas y digitales, con la
colaboracion de la agencia de publicidad DDB Worldwide Colombia S.A.S (agencia
creativa), entre las piezas se encuentran; volantes, afiches de ascensores, vallas, pendones,
disefio de la dotacion de los asesores, técnicos y popman (personas encargadas de distribuir
los volantes en las zonas seleccionadas), insertos de factura y muebles (stands) (Ver Anexo
2, Piezas graficas). Todo lo anterior, se tiene que adaptar teniendo en cuenta el Key Visual
0 imagen guia para las piezas, la cual debe de estar aprobada por el gerente de marketing de
hogares.

Asimismo, el arte final o editable del disefio para los proveedores encargados de la
produccién de cada una de las piezas, debe de cumplir con los términos y condiciones (Ver
Anexo 3, Legales piezas gréaficas) verificados y aprobados por el area legal, cuyo segmento
es el encargado de examinar y comprobar que la oferta comunicada en las piezas sea la oferta
actualizada y con todos los atributos aclarados en la misma, para que asi, Claro S.A. no se

vea inmersa en cuestiones legales por publicidad engafiosa. En este sentido, cuando se hayan
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realizado dichas aprobaciones, se debe proseguir con la distribucién y la ubicacién de cada

herramienta comercial en las zonas seleccionadas de Bogota.

3.1.2 Fase Il: sensibilizacion y endomarketing

Por otro lado, se debe efectuar una estrategia con actividades de sensibilizacion y
endomarketing dirigidas a los asesores y técnicos de la compafiia (Ver Anexo 4, Tips de
endomarketing y sensibilizacion), para esto, se debe de realizar una reunion con el area
comercial y el area de técnicos con la finalidad de que se efectle la entrega de una base de
datos con los asesores y técnicos con mayor calificacion de servicio.

De igual forma, se deben elaborar piezas visuales dirigidas a estos clientes internos
con la finalidad de que ellos comprendan que la estrategia de alto valor va a tener un enfoque
diferencial y, por ende, que han sido escogidos para brindar un servicio mas personalizado y
distinguido. Entre las piezas mencionadas anteriormente, se encuentran; mail de
reconocimiento, memes, stickers y tips de servicio (Ver Anexo 5, Stickers, memesy mails).
De esta forma, se pretende brindar al cliente interno de Claro mensajes de comunicacion
amenos Yy divertidos que le permitan tener siempre presente la importancia de esta estrategia,
ademas, se le enviaran peridédicamente tips de servicio con los cuales tendra la posibilidad de
abordar al cliente de manera eficaz, haciéndole conocer los atributos diferenciadores de la
estrategia.

Teniendo en cuenta la estrategia y actividades dirigidas al cliente interno (asesores y
técnicos), se les renovara el uniforme (Ver Anexo 6, Dotaciones asesores y técnicos) actual
con una nueva dotacion la cual tiene el objetivo de expresarle a nuestros clientes de estratos

5y 6 que se tiene un grupo de asesores y técnicos especializados para ellos.

3.1.3 Fase I11: obsequios y/o kits

En este orden de ideas, también se propone brindar una serie de obsequios o kits de
bienvenida a diferentes actores del proceso (Ver Anexo 7, Obsequios y Kits), tales como;
administradores y porteros de los edificios de conjuntos con la finalidad de obtener el permiso
por parte de ellos para que permitan a Claro realizar acciones de promocion de la oferta de

los servicios hogar en los ascensores y/o demas ubicaciones estratégicas para captar el interés
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de los clientes potenciales, a este grupo de aliados se les proporcionara una sombrilla HQ y
un parlante Bossi.

Asi mismo, se propone brindar un obsequio de bienvenida (Sombrilla de HQ) a los
clientes nuevos para que se sientan especiales y continen con los servicios de Claro. Por
otro lado, se pretende reconocer el esfuerzo del &rea comercial, en especial a los asesores
seleccionados puesto que ellos tienen el primer contacto con los clientes, para tener este
reconocimiento con los asesores ellos tienen que cumplir con una meta mensual superando
un objetivo establecido por la compafiia.

De igual modo, se busca complementar esta estrategia de comunicaciones mediante
propuestas enfocadas en actividades y acciones especificas del segmento aclarado. Entre
estas acciones se propone realizar un evento virtual en alianza con Discovery, cuya empresa
saca al mercado colombiano su nuevo canal HGTV, el cual maneja un contenido enfocado
en la reparacion, decoracion y construccion de los espacios internos de la casa, esta propuesta
tiene la finalidad de que los clientes que adquieran los servicios de Claro hogar puedan
acceder a este evento y que puedan participar en la actividad organizada por Discovery.
Igualmente, se plantea realizar la toma de clubes de golf (Ver Anexo 8, Evento toma de
clubes), en el cual se organizaran stands de Claro con el fin de que los clientes potenciales
puedan acercarse y conocer sobre los beneficios de los servicios hogar sin tener que ir a un
CAV (centro de atencion y ventas) o a un PDV (punto de venta).

De lo antes dicho se tendrd como resultado una estrategia de comunicaciones
estructurado, en donde se considerara todas las acciones y actividades del segmento de
marketing de hogares con el objetivo de ofrecerle a los clientes nuevos los servicios de Claro
hogar a partir de un servicio de asesores y técnicos especializados, teniendo el privilegio de
comunicarse con asesores personalizados mediante los CAVs y las lineas de atencién unicas
para clientes de alto valor. En relacion con lo anterior, se pretende que las ventas de los
servicios de hogar incrementen de modo que, el porcentaje de clientes desertores del servicio
disminuya.

Por altimo, se recopil6 y se enviod toda la informacidn de las acciones y las actividades
de esta estrategia a través de una presentacion con el propdsito de ser entregado a las demas
regionales o areas de mercadeo de las diferentes ciudades de Colombia para que este sirva

como guia para la implementacion y realizacion de la estrategia de mercadeo a nivel nacional.
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3.2 Conclusiones

A lo largo del desarrollo de la préactica profesional, se evidenciaron diversas
oportunidades y dificultades con respecto a la planeacion de la estrategia de mercadeo de alto
valor, debido a las diversas situaciones por las que estaba atravesando la empresa, como, por
ejemplo; trabajo en modalidad remota, cancelacion de los servicios de Claro por parte de los
clientes en las diferentes ciudades de Colombia, entre otros.

Entendiendo que el &rea en la que se llevo a cabo la préctica presentaba, un porcentaje
de desercion por parte de los clientes de estratos 5 y 6 desde el afio 2020, dado a que los
clientes cancelaban sus servicios de Claro hogar, lo que estaba causando pérdidas reflejadas
en las ventas e ingresos de la compafiia, se evidencié una gran oportunidad de cautivar y
retener a clientes nuevos y actuales con respecto a estos servicios (hogar), y en este sentido,
plantear una estrategia enfocada al segmento de clientes mencionados, puesto que este tipo
de clientes tienen un gran impacto en los ingresos de la compaiiia por adquirir la mayoria de
los planes y servicios de Claro.

Asu vez, se identificd que para obtener un impacto general de la estrategia, se debia
generar acciones y actividades enfocadas en la elaboracion de materiales ideales para la
comunicacion y, de igual modo, en la entrega de recursos necesarios para brindar soporte al
area comercial y a los técnicos.

Asimismo, se evidencié que los clientes tienen mas influencia con un producto o
servicio cuando sienten interés por parte de la empresa. Por tal motivo, se propuso ofrecer
obsequios y kits no solo los clientes nuevos, sino que también a administradores y porteros
de los edificios de apartamentos con la finalidad de obtener una relacion y, en este sentido,
poder ofrecer los servicios de la compafiia a futuro.

Por ultimo, para la implementacién en las demas ciudades del pais de la estrategia
abordada en el presente documento, se deben tener en cuenta cada una de las fases
mencionadas, puesto que en cada fase se propone una serie de actividades y acciones que
generan no solo valor agregado a Claro, sino que ademas ofrece un servicio de calidad a los
clientes que seran comunicados con las diferentes piezas fisicas y visuales (Ver Anexo 2,

Piezas graficas).
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3.4 Anexos

3.4.1 Anexo 1: Cronograma de actividades comerciales de la estrategia

Anexo 1. Cronograma de actividades comerciales propuestas. Nota: Imagen de tabla en donde se encuentran todas las

actividades y acciones comerciales con el presupuesto especificado, (2021) Fuente: Elaboracién propia.

3.4.2 Anexo 2: Piezas graficas

Ptezas Gréficas
; INSERTOS D
mmiry,

=
=

Anexo 2. Piezas graficas. Nota: Imagen de las diversas piezas fisicas y digitales propuestas, (2021) Fuente: Elaboracién

propia.

3.4.3 Anexo 3: Legales piezas gréaficas

Anexo 3. Piezas gréaficas. Nota: Imagen de las diversas piezas fisicas y digitales propuestas., (2021) Fuente: area legal de
Claro Colombia S.A.
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3.4.4 Anexo 4: Tips de endomarketing y sensibilizacion

CAVSy CANALES TELEFONICOS,
para resolver su ude

Usa este tip Usa este tip Usa este tip Usa este tip @
eincrementa s ventas. eincrementa tus ventas.

Anexo 4. Tips de ayuda ventas. Nota: Imagen de los tips para el uso de los dialogos de venta, (2021) Fuente: Elaboracién
propia.

3.4.5 Anexo 5: Stickers, memes y mails

TEFICHAMOS A TI,
PARA OFRECER LO MEJOR

o
TCHAMOS A T1
PARA OFRE

Mail

Memes

Anexo 5. Stickers, memes y mails. Nota: Imagen de piezas de sensibilizacion interactiva a asesores y técnicos, (2021) Fuente:

Elaboracién propia.

3.4.6 Anexo 6: Dotacion asesores y técnicos

20 1 Ovapints Pr—

Anexo 6. Dotacién de asesores y técnicos. Nota: Imagen de la dotacién enfocada a los asesores y técnicos de servicio alto

valor, (2021) Fuente: Elaboracion propia.
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3.4.7 Anexo 7: Obsequios y Kits

Anexo 7. Obsequios y Kits. Nota: Imagen de las propuestas de obsequios y reconocimiento a clientes, administradores y
asesores, (2021) Fuente: Elaboracion propia.

3.4.8 Anexo 8: Evento toma de clubes

Anexo 8. Eventos en clubes. Nota: Imagen de eventos anteriores en clubes de golf, (2021) Fuente: area de eventos de

marketing de Claro Colombia S.A.
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4. PARTE V: SEGUIMIENTO DE LA PRACTICA PROFESIONAL

4.1 Programacion de actividades realizadas en la organizacion, de acuerdo a las

practicas profesionales.

A lo largo de las précticas profesionales, se realizaron diferentes actividades y
proyectos tanto en el area asignada como en el programa de Generacion XXI, el cual consistia
en la asignacién por parte de gestion humana a un grupo, el cuél es asignado dependiendo el
perfil profesional del practicante. Entre las acciones y demas responsabilidades ejecutadas

en el periodo de précticas se encuentran:

4.1.1 Ciclo1

En el primer mes (febrero) se tuvo un periodo de capacitacion e induccion por parte
de la empresa (gestion humana) y del area de marketing de hogares, este periodo se dividid
de la siguiente manera:

Las dos primeras semanas (3 de febrero hasta el 12 de febrero de 2021), el area de
recursos humanos proporcioné una capacitacion enfocada en temas generales de la compaiiia
como, por ejemplo; Historia, Mision, Vision, Objetivos, regionales, asignacion al area
correspondiente y demas aspectos organizacionales.

Las dos ultimas semanas del mes de febrero, el practicante ingresa al area asignada
(Marketing de Hogares) e inicialmente tiene un acercamiento con el gerente (jefe directo) y
con el equipo de trabajo, en donde se hace una presentacion del practicante sobre su perfil y
sobre un benchmarking solicitado dias anteriores.

De igual manera, se le asignan las responsabilidades al practicante por parte del jefe
directo. Por Gltimo, se le brinda capacitacion por parte del rea y de los aliados de la gerencia

(Adbid, DDB, Jungla y Gerente de las Casas Programadoras).

4.1.2 Ciclo 2

En el segundo y tercer mes (marzo y abril), el practicante realiz6 las siguientes
actividades y tareas:

Todos los lunes se llevaron a cabo reuniones o comités de la gerencia, en los cuales
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se presentaba o concretaba detalles de los avances de las diferentes tareas, y de igual forma,
se plantean los pasos a seguir de cada una de los proyectos.

De igual manera, todos los viernes se realizaban reuniones en donde cada uno de los
aliados le brindaba a la gerencia sobre los reportes de cada proyecto en ejecucidn, también
Ilamado tréfico de la agencia.

Ademas, a lo largo de estos dos meses se llevaron a cabo la elaboracion de piezas
visuales para los diferentes proyectos, como lo son (volantes, estrategia alto valor, boletines
de &rea, entre otros), este tipo de piezas se realizaban con la agencia DDB. Asimismo, se tuvo
reuniones con Discovery en donde se estructurd el cronograma de actividades comerciales
que se ejecutaria en el mes de marzo y abril para la estrategia Alto Valor.

En este sentido, se realiz6 la debida investigacion y recopilacion de la informacion
necesaria con diversas areas para la planeacion y delegacion de las diferentes
responsabilidades para el plan de comunicaciones de alto valor. Se implement6 un

seguimiento semanal para ver los avances de la estrategia cada miércoles.

4.1.3 Ciclo 3

En cuanto al cuarto mes (mayo), se ejercieron las siguientes funciones:

Seguimiento de los avances de cada una de las tareas, en donde cada uno de los
aliados de la gerencia presentaban los resultados de los proyectos en medios digitales, ATL,
BTL, publicidad OOH (Out Of Home) y puntos de venta.

De igual manera, el practicante tuvo que llevar a cabo el analisis y actualizacion de
la parrilla o “grilla” de contenidos que deben de aparecer en cada uno de los volantes (DTH,
Fibra optica y BIDI).

A lo largo de este cuarto mes, el practicante también ayudd en el seguimiento y
desarrollo de la camparfia Claro Box TV, en donde la funcidn principal se veia reflejada en el
seguimiento de las reuniones con las empresas aliadas para la definicion, desarrollo y entrega

de las acciones de mercadeo a implementar.
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4.1.4Ciclo 4

De este modo, para los meses 5 y 6 (junio y julio), se realizaron las siguientes
acciones:

Se realiz6 una estructuracion de la estrategia de alto valor, en donde se propusieron
nuevas actividades por parte de Discovery, las cuales consistian en la ejecucion de volantes
con ayuda de Rappi para generar en el impacto de las personas de estratos 5 y 6.

Asimismo, por parte del practicante se propuso estrategias de motivacién del cliente
interno, las cuales iban en el reconocimiento por superar la meta del area y la alianza con
clubes de golf que permitieran a Claro ofrecer sus servicios hogar.

Por otro lado, se realizo el cierre del grupo de consultoria al que el practicante hacia
parte, en donde se les brindd soluciones mediante propuestas sélidas con respecto a los
diferentes problematicas o retos que tuviesen las areas solicitantes.

De igual forma, se le dio cierre al programa de generacion XXI grupo 7 a traves de 5
reuniones en donde se cerraba cada uno de los programas reconocidos y agradeciendo todas
las actividades realizadas por parte de todos los integrantes de practicas y de las lideres de
gestion humana.

Por ultimo, el 2 de agosto, el practicante hace empalme de los proyectos y tareas que
estaba llevando a cabo con la gerencia de Marketing de Hogares, y culmina sus préacticas

profesionales.
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