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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia las empresas buscan un diferenciador que les permita posicionarse como los
primeros en la participacion de mercado, pero se ha identificado que por la competitividad
los productos o servicios pueden ser rapidamente imitados y por lo tanto no constituyen un
diferenciador que el consumidor aprecie, mucho menos si nos enfocamos en el precio

como diferenciador.

A partir de ello, nace el concepto de experiencia del cliente que busca satisfacer las
necesidades de los clientes y superar sus expectativas en cada interaccion que tienen con
una empresa, se busca definir un vinculo emocional que permita al cliente identificarse con
una marca, que va mas allad del producto o servicio contratado, es relacionarse con los

clientes de una manera amigable, personalizada y facil.

Este concepto hoy en dia se ha plasmado en la industria de las telecomunicaciones, por lo
tanto este estudio busca definir un modelo de relacién con el cliente para el servicio de
internet movil de cuarta generacion. Este servicio es la ultima tecnologia en redes maviles
y su prestacién mas importante es la velocidad y estabilidad de las conexiones, permitiendo
tener aplicaciones como videojuegos, transmision de video, mdsica, entre otras, con una

alta calidad.

Para definir el mercado potencial para este servicio, hemos analizado la clasificacion de la

poblacién ecuatoriana en funcion de la edad y del concepto de los nativos digitales e



Xi
inmigrantes digitales, el cual parte de las personas que han nacido con la tecnologia y ya
forma parte de su vida diaria. Ademas de ello se analiz6 el comportamiento de los

usuarios en funcion de como utilizan la tecnologia.

El modelo de relacion con el cliente debe soportarse en el ciclo de vida del cliente, y este
estudio lo desarrollamos en funcion del lazo de fidelizacion, el cual define cuatro puntos de
contacto que son: la consideracion, evaluacion activa, momento de la compra y experiencia
posventa. Lo importante y novedoso de este nuevo esquema es que toma en cuenta las
redes sociales como un punto decisivo de la compra ya que en la evaluacion activa previo a
la compra, los clientes evaltan cual es la experiencia de los clientes actuales y buscan
referencias de conocidos o familiares. Por otro lado la experiencia posventa o cuarto punto
de contacto, es clave para el impulso de nuevas ventas ya que los clientes referiran a sus

conocidos e impulsaran la marca.

Del concepto de referidos nace el indicador NPS, que es el indice de recomendacion de una

marca y en funcion de ello se mide la fidelidad de los clientes.

Este esquema del lazo de fidelizacién, se analizd para la operadora CNT EP. vy se
identificd los puntos de dolor, para posterior a ello disefiar el modelo de relacion con el

cliente que busque impulsar las ventas.

Como resultado del redisefio, se trabajo en especial sobre los puntos del Momento de la
Compra y la Experiencia Posventa. En cada punto se definieron acciones que permitiran
mejorar la experiencia de los clientes; para el momento de la venta sobretodo se plantean

acciones de experiencia del servicio en los centros de atencidn presencial y pasar de una
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venta transaccional a una venta consultiva. Mientras que para la Experiencia Posventa, se
ha plantea un portal web y aplicacion movil de autoservicio, dando a los clientes facilidad

en su interaccion de soporte.

Finalmente, se ha realizado el analisis del impacto del modelo en la satisfaccion del cliente
midiendo la contribucidn de las acciones sobre los atributos no cumplidos y sobre el indice
de dolor. Por otro lado se ejecutd un andlisis de los Economics de la Experiencia, que no
es mas que la factibilidad financiera del proyecto, considerando como beneficios
econdémicos del modelo ha: compras adicionales, reduccion de deserciones de clientes y

mayor ingreso por usuario.



INTRODUCCION

El presente estudio busca analizar el mercado para el servicio de internet movil de cuarta
generacion y a partir de ello disefiar un modelo de relacion con el cliente que permita

potencializar la experiencia de los clientes en cada interaccion.

La experiencia del cliente es un con concepto que hoy en dia las marcas utilizan como
diferenciador en el mercado, en este sentido los modelos de relacion con el cliente deben
realizarse en funcion de la voz del cliente y del cumplimiento de los atributos que los
clientes esperan. El resultado de la suma de buenas experiencia es el nivel de
recomendacion que los clientes tienen sobre una marca, por ello se ha definido el indice de
recomendacion conocido como indice Promotor Neto o NPS por sus siglas en inglés, este
indicador mide la fidelidad de los clientes por medio de la valoracién de la recomendacién

de un producto o servicio a sus amigos o familiares.

El disefio de un Modelo de Relacion con el cliente y estrategias con enfoque en la
experiencia del cliente tienen un beneficio en los resultados financieros de las empresas, a
esto se le ha llamado los Economics de la Experiencia, y en especial hacen referencia al
incremento de ventas, reduccién de deserciones, aumento del gasto por cliente o ahorros en

costos operativos, resultado de mejorar la experiencia de los clientes.



1. PROBLEMATICA Y OBJETIVOS

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El crecimiento del mercado movil es hoy en dia lo mas comentado a nivel mundial, y
esto se debe a la evolucion de las tecnologias, desarrollo de aplicaciones y
funcionalidades que han permitido elevar la productividad y eficiencia de las

personas y empresas.

La estructura de ingresos del mercado mdvil estd cambiando ya que el segmento de
voz se esta estabilizando y los ingresos por datos y el nimero de suscriptores estan
creciendo significativamente, los ingresos de voz practicamente estan siendo
intercambiados por puntos en participacion de mercado y los operadores estan
comenzando a apostarle a incrementar los servicios de datos como se muestra en un

estudio de Pyramid Research del ultimo trimestre 2011 (Figura 1):
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Figura 1. Ingresos del Mercado de Comunicaciones Mdviles en América Latina
Fuente: (Pyramid Research, 2015)
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La tecnologia LTE, en inglés “Long Term Evolution”, o en espanol Evolucion al
Largo Plazo, es conocida como la tecnologia movil de cuarta generacion 4G, es la
red de la dltima generacion movil, al momento hace referencia a la cuarta
generacion. Técnicamente permite alcanzar velocidades de 150 Mbps de bajada y 50
Mbps de subida, esto es hasta 10 veces superior a la tecnologia actual como es

HSPA+ 0 3.5 G.

Para analizar el impacto de la evolucion de la tecnologia movil, nos basaremos ahora
en una organizacién sin fines de lucro compuesta por proveedores de servicios y
fabricantes lideres de la industria de las telecomunicaciones conocida como 4G
Americas. La mision de esta organizacion es promover y abogar por el avance y las
capacidades plenas de la tecnologia mévil LTE y su evolucién. De los estudios
realizados sobre el comportamiento del mercado movil “América latina fue la region
del mundo que brill6 hacia el término de 2015, con 304 por ciento de incremento en
el nimero de conexiones LTE de 2014 a 2015, la segunda tasa de crecimiento mas
alta después de Asia Central y del Sur”, afirm6 Kristin Paulin, Analista Senior de
Ovum. “Solo en el T4, América latina experiment6 el mayor crecimiento de LTE
con 39 por ciento como consecuencia de las 15 millones de suscripciones netas en el
trimestre. Sin dudas, Brasil realizd el mayor aporte al crecimiento de LTE en la
region con mas de 7 millones de suscripciones netas—en otras palabras, casi la mitad
de las suscripciones netas totales de LTE de toda la region en el T4 2015”. Como se
puede ver en la Figura 2, el crecimiento de las conexiones LTE en América Latina
pasaron de 13 millones de conexiones LTE al término de 2014 a 54 millones al

término de 2015, casi cuadruplicando su cantidad de conexiones en un afio.
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Figura 2. Fin de 2015: conexiones de LTE superan la marca de los mil millones en el mundo
Fuente: (Bellevue, 2016)

Por otro lado, para captar la mayor cantidad de mercado, no es solo importante tener
un producto innovador, las tendencias del mercado buscan un diferenciador que va
mas alld del producto. Es aqui donde se habla hoy en dia de la experiencia del
cliente como un diferenciador entre las marcas, en general las empresas en la region
han comenzado a utilizar el término de experiencia y se ha iniciado a hablar de ello,
en Ecuador, el concepto apenas es escuchado en ciertas industrias, en especial en las

telecomunicaciones.

Schmitt es uno de los autores destacados en estudiar la Gestion de la Experiencia del
Cliente, menciona que la experiencia del cliente es uno movimientos que los
negocios estan utilizando como estrategia comercial. Este autor sefiala menciona de
dos componentes primordiales que son los racionales y emocionales, enmarcando la
importancia de las emociones sobre las experiencias del cliente. Sefiala que las
empresas no solo deben enfocarse en la satisfaccion, si no también, en la necesidad

de generar vinculos emocionales con los clientes.



5
Forrester, una de las firmas de investigacion y asesoramiento mas influyentes del
mundo, sefiala segun un estudio realizado en los Estados Unidos que las empresas
proveedoras de servicios de internet son consideradas como empresas que brindan
una pobre experiencia del cliente (Figura 3), por lo que sefialan que para esta
industria el enfocarse en experiencia del cliente brinda una gran oportunidad

generando una ventaja competitiva.
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Figura 3. indice de Experiencia del Cliente por industria en Estados Unidos

Fuente: (Manning & Bodine, 2012)

Una buena experiencia del cliente lleva a fidelizar a los clientes y de esta manera se
ve reflejado en los estados financieros de las empresas, se definen tres tipos de
beneficios como: incremento de ventas, disminucion de renuncias y nuevas ventas

debido a la recomendacién de tus clientes actuales, el conocido boca a boca. Del
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estudio realizado por “Forrester” (2011), para las empresas proveedoras de servicios
de internet en los Estados Unidos, la experiencia del cliente podria representar $1.2

billones de ddlares (Figura 4).
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Figura 4. Ingresos por Beneficio de la Experiencia del Cliente
Fuente: (Manning & Bodine, 2012)

Las relaciones entre los clientes y las organizaciones se denominan interacciones y se
definen a través del ciclo de vida del cliente o0 conocido en inglés como “customer
journey”, en la metafora del embudo tradicional, los consumidores comienzan con un
conjunto de marcas potenciales y metédicamente se reducen hasta llegar a comprar e

identificarse con una marca (Figura 5).
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Figura 5. Viaje de decision del consumidor
Fuente: (McKinsey, 2009)

McKinsey & Company, una empresa de consultoria de gestion en todo el mundo, ha
desarrollado un modelo mas sofisticado que define de mejor manera el viaje del
consumidor con una marca, considerando el desarrollo tecnoldgico y la importancia
de las redes sociales que hoy en dia tienen. Considera incluso que después que el
cliente toma la decision de comprar, sigue teniendo interacciones con la empresa que
pueden afectar a su lealtad ya sea positiva o negativamente, este modelo lo llamo el

lazo de fidelidad o en inglés “Loyalty Loop” (Figura 6).
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Consumers add or subtract
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1 3
The consumer considers Information gathering, shopping Uttimately, the consumer
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Initial-
consideration
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4

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experience to inform the next
decision journey,

Figura 6. Lazo de Fidelidad
Fuente: (McKinsey, 2009)
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En consecuencia es importante que las empresas de telecomunicaciones en el pais a
mas de brindar un servicio innovador a través de la tecnologia mdvil de cuarta
generacion, disefien una estrategia basada en la experiencia del cliente y en todas sus
interacciones con el fin de fidelizar a sus clientes y encontrar un diferenciador que

genere una ventaja competitiva.

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Relevancia social

El anélisis de la tecnologia de cuarta generacion permite identificar las
aplicaciones que presta esta tecnologia para la sociedad, como es el caso de
telemedicina, video educacidn, video streaming en alta definicion, seguridad en
directo, etc. El anélisis del modelo de gestion permitira conocer el crecimiento
que tendra el negocio movil y como impacta en el desarrollo de las personas

para mejorar la productividad de las empresas.

Actualmente las empresas de telecomunicaciones proponen nuevas soluciones
tecnoldgicas como la cuarta generacion movil, pero se requiere ir un paso mas
alld y a mas de brindar un producto novedoso es importante estudiar el vinculo
entre la empresa y el cliente, con el objetivo de satisfacer sus necesidades. Hoy
en dia no se requiere nada méas un servicio de calidad para poder tener un
diferenciador en el mercado, las empresas de telecomunicaciones trabajan por
marcar un diferenciador en el servicio y en brindar una mejor experiencia a sus

clientes en cualquier interaccion que tengan con ella, busca que en cada
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interaccion se cree un vinculo positivo con las personas para que a mas de

fidelizarlos, sean un promotor de su marca.

1.2.2 Relevancia académica

El presente estudio permite conocer las nuevas tendencias de la experiencia del
cliente para mejorar la satisfaccion de los clientes en la industria de
telecomunicaciones moviles. Esto aporta a la comunidad educativa a definir
estrategias en funcion del cliente asegurando el servicio, creando vinculos
emocionales y a partir de ello crear un diferenciador en el mercado. El
presente estudio a mas de tener un enfoque en la industria de
telecomunicaciones, podra ser analizado por otras industrias para replicar esta

propuesta.

1.2.3 Relevancia personal

El anélisis de un modelo de relacion con el cliente para el negocio de internet

movil y la evolucién de las tecnologias moviles es la convergencia entre mi

carrera de pregrado y lo aprendido en la maestria, me permite conocer el

negocio, como explotarlo y alinearlo a las nuevas tendencias de la industria.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General
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Disefar un modelo de relacion con el cliente para el producto de internet movil
de cuarta generacion.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar el analisis del mercado de datos moviles en el pais, con la
finalidad de conocer la situacion actual y las tendencias de

comportamiento de los usuarios para la tecnologia de datos moviles.

e Elaborar el diagnostico del proceso actual de atencion al cliente para los

productos de datos mdviles.

e Disefiar un programa de escucha de voz del cliente y los puntos de

interaccion de acuerdo al lazo de fidelizacion.

e Definir los indicadores del modelo de relacion con el cliente basado en la

experiencia del cliente.
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2.  MARCO TEORICO

2.1 TECNOLOGIA MOVIL DE CUARTA GENERACION, EVOLUCION A LARGO

PLAZO LTE

2.1.1 Historia de las Generaciones en Tecnologia Mavil

En la actualidad hemos escuchado varias versiones sobre que es LTE 4G, a
nivel mundial ya se estad hablando del tema y en el Ecuador es noticia

deportada en varios medios.

Antes de profundizar, entendamos que la letra “G” hace referencia a
GENERACION, debido a que en las comunicaciones méviles la evolucion de
esta tecnologia es acelerada y por lo tanto se ha identificado como diferentes
generaciones las diferentes prestaciones, avances y actualizaciones de la
tecnologia. Estos estandares de comunicaciones moviles son desarrollados y

definidos por la organizacion 3GGP (3rd Generation Partnership Project).

En un inicio teniamos 1G, “Primera Generacion” de telefonia celular que solo
nos permitia realizar llamadas de voz, después vino 2G, “Segunda
Generacion”, la cual nos permitid envid de mensajes de datos, texto y
navegacion en internet béasica; a continuacion nos encontramos con 3G,
“Tercera Generacion”, y la tecnologia HSPA+, conocida como 3.5G, la cual

revoluciono el mundo de las telecomunicaciones ya que nos permite tener
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acceso rapido en la navegacion de internet y acceso a contenidos y aplicaciones

moviles como (Facebook, twitter, etc.).

Finalmente llegd6 4G, “Cuarta Generacion”, la tecnologia mas avanzada en la
actualidad y ofrece una transmision de datos a una velocidad de navegacion
superior a las otras generaciones y maxima velocidad de respuesta para tus
aplicaciones en internet. Si bien hoy en dia escuchamos de la “Quinta
Generacion” 5G, son pocos los paises que han implementado a nivel mundial
pruebas de servicio para esta tecnologia, se plantea que la tecnologia 5G dara

prestaciones de datos diez veces mayor a la tecnologia 4G.

En este sentido, la ultima tecnologia comercial que se tiene en la industria de
las telecomunicaciones y en especial en la region es la cuarta generaciéon 4G
que es conocida también como LTE “Long Term Evolucién” (Evolucion a
Largo Plazo), es una tecnologia de banda ancha mévil que permite el acceso a
internet de dispositivos mdviles como teléfonos inteligentes (smartphones),

tablets, portatiles, etc.

2.1.2 Arquitecturay caracteristicas técnicas de la tecnologia LTE 4G

Previo a indicar las caracteristicas técnicas de la red LTE, es importante sefialar
la arquitectura que tiene esta red celular. La red celular se compone de un
equipo terminal (celulares moviles), el acceso que son las radiobases o antenas
que permiten la conexion inalambrica a traves del espectro radio eléctrico (el

espacio o el aire), cada antena trabaja a una frecuencia especifica ordenando la
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conexion de todos los usuarios, existe el core de la red que son plataformas
técnicas que permiten ordenar los datos que envian los usuarios para
direccionarlos hacia el internet y con esta conexion el usuario pueda navegar en
internet, en la Figura 7 se ilustra la arquitectura basica de la red movil de

cuarta generacion.
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Figura 7. Arquitectura Red LTE
Fuente: (Nohrborg, 2008)

La red LTE frente a las anteriores tecnologias ha mejorado sobretodo el acceso
de la arquitectura optimizando el espectro radio eléctrico y con ello mejorando

la velocidad de transmision de datos.

La velocidad de transmision de datos hace referencia a la cantidad de datos que
los usuarios a través de su movil envian o reciben hacia y desde el internet. La
unidad de medicidn son los bits por segundo (bps) que significa los impulsos
basicos transmitidos por segundo, por ello se conoce también como tasa de
bits. Como la tasa de bits que hoy en dia se demanda, se utilizan multiplos de
la unidad, es decir para mil bits por segundo se utilizan los kilobit/s (kbps) o un

millos de bits por segundo los Megabit/s (Mbps).
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La velocidad de transmision tiene dos consideraciones, cuando enviamos
informacidn desde los terminales hacia el internet se conoce como velocidad de
subida, por ejemplo cargar una fotografia en las redes sociales. Por otro lados
cuando la transmisién es en el sentido desde el internet hacia el terminal se

conoce como velocidad de bajado, por ejemplo ver un video en intenet.

LTE 4G es una tecnologia de datos mdviles que permite alcanzar velocidades
de transmision tedricas de hasta 150 Mbps de bajada y 50 Mbps de subida, para
ejemplificar esta velocidad se realiza la siguiente analogia, imaginemos una
carretera de autos con un carril, la transmision de datos es el trafico cursando
por dicha carretera, es decir poca velocidad en la circulacion; si disponemos de
un mayor ancho de banda, es decir 150 carriles, es un hecho que el trafico
tendrd un incremento considerable en su velocidad de circulacion, esto es la
velocidad LTE. Comercialmente se anuncia como 10 veces mas veloz que la

tecnologia predecesora HSPA+.

Pero no solo la velocidad es una de las principales caracteristicas de la
tecnologia LTE, otra importante prestacion de esta tecnologia es la reduccion
considerable en la latencia (<5ms), entendiéndose como el tiempo que los
usuarios esperan hasta que las paginas se carguen o inicie la reproduccion de

un video.

Para un mayor entendimiento de lo que representa la velocidad de descarga
LTE 4G frente a las otras generaciones, la Asociacion mundial de Proveedores

Moviles GSA (the Global Mobile Suppliers Association) que representa a los
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proveedores moviles en todo el mundo, publica en su reporte ejemplos
practicos de tiempos de descarga, por ejemplo para descargar una cancién de 5
minutos con HSPA+ nos demorariamos 10 segundos, mientras que con LTE
0.38 segundos; para descargar una pelicula completa, con HSPA+ nos
demorariamos 2 horas aproximadamente, mientras que con LTE 4.8 minutos;
para descargar una pelicula completa en alta definicion con HSPA+ nos

demorariamos alrededor de 8 horas, con LTE 17 minutos (Figura 8).

Application download times

100 seconds W SITOM COm

10 seconds

ASSumplions. poak spoocts

).38 seconds .
0.38 seconds WICDOMA - 354kbps. HSPA  14MODs. LTE - 100MDDS

- 4 hours

[ 25 minutes

54 seconds

. 27 hours
> hours

4.8 minutes

3 days
_ 8 hours

17 minutes

Sowge Alinigtry of Mniwma! Altary gag Commysicatons Jane

Figura 8. Tiempos de descarga de aplicaciones
Fuente: (Global Mobile Suppliers Association, 2015)

2.1.3 Modulacion y Frecuencias de la tecnologia LTE

2.1.3.1 Conceptos Técnicos

Como se menciond la tecnologia LTE realizd mejoras en el acceso y para

ello optimizo el uso del espectro radioeléctrico. Para analizar las mejoras
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de la tecnologia LTE es necesario analizar varios conceptos como onda

portadora, modulacion y multiplexacion.

e Onda Portadora y Modulacion

Las ondas electromagnéticas son ondas de radio que trabajan a
diferentes frecuencias y viajan por el espacio con la capacidad de
transportar  informacion, la informacion viaja rdpidamente
aproximadamente a 300.000 Km/s. Estas ondas se atendan con la
distancia como ocurre con las ondas sonoras. Pero en las ondas
electromagnéticas esto se puede mitigar incrementando la potencia del

generador de onda y la sensibilidad del receptor.

Todo sistema de comunicacion se basa en el transmisor y receptor, el
primero es el encargado de generar las ondas eléctricas mediante
oscilaciones a una frecuencia especifica, a la que se le conoce como
frecuencia portadora. La informacion se modula y viaja a través de la
onda portadora por una onda moduladora y esto se envia al espacio
para que el receptor pueda detectar la onda y desmodule la onda para

contar finalmente con la informacion.

La modulacion es conocida como la técnica que permite aprovechar
de mejor manera el canal de comunicacion y posibilita transmitir mas
informacion de forma simultanea, reduce ademas la presencia de ruido

e interferencias.  Segun la American National Standard for
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Telecommunications, la modulacién es el proceso, o el resultado del
proceso, de variar una caracteristica de una onda portadora de acuerdo

con una sefial que transporta informacion.

e Multiplexacion

En telecomunicacion, la multiplexién es la combinacion de dos o méas
canales de informacién en un solo medio de transmisién a través de un
dispositivo llamado multiplexor. Con esto se puede enviar varias
ondas portadoras por division de frecuencia, division de tiempo o

divisién de cédigo.

2.1.3.2 Multiplexacion OFMD

Los avances de la tecnologia desarrollan una nueva forma de
multiplexacion y es utilizada por tecnologia LTE, a partir de ello se
puede lograr los rendimientos de esta tecnologia. La multiplexacién por
Division de Frecuencias Ortogonales, es una técnica que divide una onda
portadora en subportadoras que entre ellas son ortogonales y no tienen

interferencia.

La tecnologia LTE usa esta técnica de transmision y a mas de ello tiene
la inteligencia para priorizar el uso de las subportadoras, es decir asigna
cada subportadora Unicamente si es adecuada para los usuarios,

priorizando la asignacién dependiendo de la situacion en un momento
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especifico. Con esta técnica de transmision se optimiza el uso del
espectro, se prioriza los canales de comunicacion y se da acceso a los

usuarios por las frecuencias que mejor desempefio.

A nivel mundial se tienen varias redes comerciales LTE trabajando en
diferentes frecuencias. Segun un estudio realizado por GMA (Global
Mobile Suppliers Association, 2015) existen registradas 480 redes

comerciales LTE en 157 paises.

En el pais existen 3 redes comerciales con los operadores moviles
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT, Claro y Movistar.
Cada uno de estos operadores tiene asignadas diferentes frecuencias

detalladas a continuacion:

e Movistar: 1900 Mhz (Banda 2)
e Claro: 1700/2100Mhz (AWS o Banda 4)
e CNT: 1700/2100Mhz (AWS o Banda 4) o también 700MHz (APT

0 Banda 28)

Segun el reporte de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL), con corte a octubre 2018 se tienen
implementadas 4008 radiobases LTE a nivel nacional. El 55% de las
radiobases pertenecen a la operadora Claro, 27% a la operadora Movistar
y el 19% a CNT. En la Figura 9 se ilustra las radiobases por tecnologia

y por operador implementadas en el pais.
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2.1.4 Aplicaciones de la tecnologia LTE

El tener acceso a internet de alta velocidad, permite disponer de aplicaciones
que de seguro mejorarad la productividad y competitividad de las personas y

empresas.

e En cuanto a conexiones de banda ancha mdvil, podemos tener acceso a
servicios de internet de alta velocidad, servicios multimedia, videos en

alta definicion, video conferencias, etc.

e En cuanto a Cloud Computing, el acceso a Cloud storage, cloud service.

e En cuanto a Ciudades Digitales, eficiencia y eficacia de operaciones
municipales, energia inteligente, conectividad gestionada, prestacion de

servicios.

e En cuanto a aplicaciones M2M (Machine to Machine o Maquina a
Maquina), el acceso a registro de datos automatico, navegacion y rastreo,
saludos movil, diagnostico remoto, edificios inteligentes, movilidad

vehicular.

e En cuanto a Comercio Movil, el acceso a oficina moévil, dinero mévil,

publicidad movil.
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e En cuanto a Educacion Mdvil, asistencia pedagogica, educacion

personalizada, educacion virtual.

e Finalmente el internet de las cosas, estas aplicaciones necesitaran de la
tecnologia LTE para permitir una conexion de todos los equipos a nuestra
red, para que estén al servicio de las personas y nos indiquen informacion

detallada de cada accion o actividad que desempefien.

Definitivamente el acceso a la Gltima tecnologia en las telecomunicaciones se
constituird en realidades concretas, como parte del cambio radical que vive la

sociedad ecuatoriana.

2.1.5 Terminales moviles disponibles de la tecnologia LTE

La segmentacion de terminales para esta tecnologia se centra en dispositivos
principalmente para el servicio de datos, como el MIFI dispositivo movil WIFI,
este dispositivo permite conectar a varios dispositivos por la red WIFI para que
vivan una experiencia LTE. Por otro lado los teléfonos inteligentes
(smartphones), orientados a mejorar la experiencia del usuario, por sus
aplicaciones como redes sociales, acceso a internet movil y uso de la telefonia

movil.

Una pregunta frecuente es si se puede utilizar un teléfono inteligente
(Smartphone) HSPA+ para acceder a esta tecnologia. Pues como lo indiqueé se

trata de una frecuencia diferente y por lo tanto se requiere de un nuevo terminal
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que soporte la frecuencia de LTE, se ve la necesidad de potencializar
economias de escala para ampliar el portafolio de terminales y poder

diversificar la oferta final.

Ecuador es uno de los paises en la regién que cuentan con esta tecnologia,
permitiendo una nueva experiencia para el usuario en acceso a servicios de
datos y contenidos a través de soluciones fijas y maéviles, ademas incremento
de cobertura en poblaciones que poseen acceso limitado a servicios de Gltima
generacion, que en la actualidad es una herramienta béasica para el desarrollo de

la sociedad, en otras palabras reducir la brecha digital.

Los operadores se ven en la necesidad de desarrollar una oferta atractiva para
el usuario y dedicada, priorizando la integracion social a servicios de alta
calidad e integracion de nuevas soluciones en temas de Seguridad, Salud,

Educacién y Manejo Gubernamental.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones fue la primera en
comercializar la tecnologia LTE, la inversion inicial fue de aproximadamente
$36 Millones de USD vy el proyecto RED MOVIL 4G LTE contemplé la
instalacion de 400 radiobases con esta tecnologia, Existio un primer despliegue
en las ciudades de Quito, Guayaquil, Manta, Portoviejo, Santo Domingo y
Ambato. La oferta actual incluye tanto dispositivos de acceso de datos como el

MIFI y teléfonos inteligentes (smartphones) en las diferentes gamas.
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2.2 ADMINISTRACION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

2.2.1 Manejo de la Experiencia segun Schmitt (2003)

El objetivo central de la Gestion de Experiencia del Cliente es orientar los
esfuerzos a la mejora de los procesos y no solo enfocarse en el producto, a esto

se relacionaba la satisfaccion del cliente.

La administracion de la experiencia del cliente debe gestionar todas las
transacciones e interacciones que los clientes tienen durante su viaje, para ello
es imprescindible el manejo adecuado del recurso humano, los procesos con

vision cliente y la funcionalidad del producto.

2.2.2 Administracion Estratégica de la Experiencia

La administracidn estratégica de la experiencia del cliente se enfoca en crear
relaciones emocionales para el cliente. Por ello es necesario el andlisis del
cliente externo y sobretodo el interno, ya que a través de ellos la empresa se
relaciona con nuestros usuarios y son los responsables de generar las

interacciones.

El proceso de gestion de experiencia del cliente propuesto por Schmitt (2003)

se compone de cinco pasos basicos (Figura 10).
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Analizar el mundo vivencial de los clientes.

C’onstruir la plataforma vivencial.
Diseﬁar la experiencia de marca.
Estructurar la interaccion con los clientes:
C'omprometerse con la innovacion eontinua.

Figura 10. Cinco Pasos del marco de trabajo de CEM
Fuente: (Schmitt, 2003)

e Analizar el mundo vivencial de los clientes: es el andlisis del contexto
sociocultural, necesidades, deseos vivenciales, estilos de vida y

situaciones de uso.

e Construir una plataforma vivencial: es el desarrollo de un plan preliminar
para cada punto de contacto entre la empresa y sus clientes dando valor al
usuario de forma concreta. Consiste en la representacion dinamica,
multisensorial y multidimensional de la experiencia deseada, en la que
también se especifica el valor esperado por el cliente y se planean las
acciones de marketing, de comunicacién y de innovacion futura

necesarias para la implementacién de dicha experiencia.

e Disefiar la experiencia de marca: son las caracteristicas vivenciales,
estética de producto, apariencia, logotipos, sefiales, envases, espacios,

publicidad y mensajes vivenciales del producto o servicio.
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e Estructurar la interaccion con el cliente: el objetivo es considerar todos
los puntos de contacto, ya sean con una persona, con una pagina web,
una herramienta, etc. Se debe definir el estilo de cada interaccion,
incorporar elementos intangibles a la interaccion (voz, actitud, estilo,
etc.), consistencia y coherencia de los diferentes puntos de contacto

duradero en el tiempo.

e Comprometerse a la innovacion continua: la innovacion incluye todo
aquello que mejora la vida de los clientes, pueden ser ideas importantes o
pequefias cosas, crean experiencias nuevas y relevantes para sus clientes.
Lo que se busca es demostrar a los clientes el interés de la compafiia en

aportarles experiencias de manera permanente.

Por lo tanto, se considera que Analizar el mundo vivencial de los clientes seria
una etapa de andlisis, para posterior pasar a una etapa estratégica que es
Construir la plataforma vivencial y finalmente los tres ultimos pasos

corresponden a la implementacion del CEM.

En conclusion, CEM busca entregar una experiencia al cliente como un todo
unificado e integrado, en todas sus interacciones que se dan a través de cada
punto de contacto. Para ello, todo el personal de la empresa tiene que
participar en la experiencia que se entrega al cliente, alineados en una visién
organizacional en el sentido de considerar a los clientes como activos
financieros clave. Esto implicara una planificacion financiera desde el punto
de vista de los clientes, es decir, si el cliente es un activo financiero, se invierte

en él para tener un rendimiento en toda su vida (life time value).
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2.2.3 Modelo Servqual

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio se basa en la diferencia entre
la percepcion de calidad y expectativas, es un enfoque frecuentemente utilizado
para mejorar la satisfaccion del cliente. Fue elaborado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1985, 1988) cuyo propdsito es mejorar la calidad de
servicio ofrecida por una organizacion, este modelo evalia la calidad de
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad, empatia y elementos tangibles.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera
de la organizacion contrastando con lo que el cliente recibe del servicio en las
cinco dimensiones citadas. Estas dos mediciones también son conocidas como

experiencia recibida y experiencia emitida.

Determinando el gap o brecha entre las dos mediciones (la discrepancia entre
lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo) se pretende
facilitar la puesta en marcha de acciones correctoras adecuadas que mejoren la

calidad.
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Figura 11. Esquema del Modelo Servqual de Calidad del Servicio
Fuente: (Ibarra, 2015)

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio esta basado en un enfoque de

evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

e Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y
percepciones. De este modo, cuando las percepciones superen a las
expectativas implicaria una elevada calidad percibida del servicio, y alta

satisfaccion con el mismo.

¢ I|dentifica ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los

usuarios:
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Comunicacién “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de

amigos y familiares sobre el servicio.

Necesidades personales.

Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.

Comunicacion externa a clientes, hace referencia a las campafas de

publicidad que la empresa realiza sobre las prestaciones de su

servicio.

Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion

que utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio.

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y

fiable.

Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los

usuarios y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y

sus habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion personalizada que la organizacion da a sus clientes.
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= Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

2.2.4 Indicadores de Experiencia del Cliente

Hoy en dia, se habla de experiencia del cliente y la tendencia de las
organizaciones a manejar una cultura centrada en el cliente, pero a mas de
definir una estrategia que lleve a las empresas a establecer una relacién
duradera con sus clientes, es importante medir si las acciones ejecutoras estan

teniendo un impacto en la percepcion de los clientes.

En este sentido a continuacién revisaremos varios de los indicadores de

experiencia del cliente que actualmente se usan en el mercado:

e Net Promoter Score (NPS)

Es conocido en espafiol como el indice Promotor Neto (IPN), es un
indicador que mide el nivel de recomendacion que los clientes tienen
sobre una marca. Este indicador busca medir la lealtad del cliente ya que
si un cliente recomienda una marca es porque se siente en gran medida
identificado y a su vez satisfecho con el servicio recibido. Se dice que ni
la publicidad masiva es tan fuerte como la recomendacion de tus propios
clientes, es por ello que en la actualidad las empresas han dado mucho
impulso a este indicador ya que resultado de las recomendaciones pueden

mejorar sus ingresos.
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Este indicador se basa en una sola pregunta: ¢;Cuan probable es que
recomiende el producto o servicio a un familiar o amigo?, y se puede
responder bajo una escala de 0 a 10. En funcion de la respuesta se
clasifica los clientes en promotores, los cuales calificaron con 9 u 10,
neutros los cuales calificaron con 7 u 8 y finalmente los detractores los
cuales dieron una calificacion de 0 a 6, (Harvard Business School

Publishing Corporation, 2003).

El resultado de la resta porcentual entre los promotores y detractores es el

valor de NPS que puede ir desde 100 a -100.

En un andlisis realizado en diferentes industrias en Estados Unidos, se ha
identificado una relacion del crecimiento de las empresas con el

crecimiento de NPS, dejando de lado el tamafio de las compaiiias.
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Figura 12. Crecimiento por el boca a boca
Fuente: (Harvard Business School Publishing Corporation, 2003)

Customer Effort Score (CES)

Un atributo importante en la experiencia del cliente es el esfuerzo que los
clientes tienen que realizar en una interaccion con una empresa. Esta

medida permite conocer la dificultad percibida por los clientes y de
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manera efectiva conocer aspectos de mejora de procesos, tiempos
muertos o reprocesos que afectan significativamente el tiempo que tiene
que invertir el cliente. En este sentido las organizaciones pueden
enfocarse en acciones puntuales que mejoren los procedimientos y

protocolos de atencion.

CEB (Corporate Executive Board Company), creadores del indicador
Customer Effort Score, han definido una pregunta para establecer el CES

la cudl menciona:

¢Hasta qué punto estd de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente

declaracion: "La empresa me facilito el manejo de mi problema™?

El cliente tiene para responder una escala de 1 a 7, donde 1 es totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. CES es el porcentaje de

clientes que puntuaron de 5 a 7 (CEB Corporate Executive Board, 2013).

First Time Resolution (FTR)

Un indicador que podria potencializar las experiencias positivas es
sinduda la solucién a la primera o First Time Resolution (FTR). Este
indicador esta muy relacionado con el esfuerzo de cliente (CES),
conseguir que el cliente consiga en el menor nimero de interacciones
aquello que desea establece una buen punto de partida para comparar

buenas 0 malas experiencias.
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e Customer Experience Index (CXi)

Indicador creado por Forrester que busca a través de un estudio en
empresas de Estados Unidos categorizar a las empresas en funcion de tres
variables que se pregunta a los clientes: ¢En qué medida la organizacion
cubre sus necesidades?, ¢Qué tan facil fue? y (Qué tan amigable fue?,
esto esta relacionado y cumple con los tres niveles de la piramide de la
experiencia del cliente (alcanzar necesidades, facil y amigable). El CXi

es el promedio de los resultados de estas tres preguntas.

A1 EY ) felt good about that.”

“I didn’t have to work hard."

Meets needs “1 accomplished my goal "

Figura 13. Pirdmide de la Experiencia del Cliente
Fuente: (Manning & Bodine, 2012)

El CXi se realiza de forma anual y evalla la experiencia de mas de 150

compaiiias en Estados Unidos.

e 1Z0 Best Customer Experience (BCX)

Es un estudio mas reciente, pero tiene como principal ventaja que es el

Unico estudio de estas caracteristicas centrado en las compafiias de
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Iberoamérica y que ofrece por tanto informacion y resultados especificos
de nuestra region, clientes y marcas. EIl estudio analiza més de 130
empresas de los principales sectores en Brasil, Chile, Colombia, Esparia,
México y Venezuela. El indice BCX esta compuesto por tres
dimensiones que incluyen la experiencia con la marca, el producto y las

interacciones con la compaifiia.

2.3 PROGRAMA DE VOZ DEL CLIENTE

Un programa de Voz del Cliente es la estructura ordenada de la retroalimentacion
que los clientes entregan a las compafiias sobre sus expectativas y experiencias, que
permitira identificar mejoras que el cliente ha indicado como prioritario y que debera

convertirse en decisiones del negocio.

Al encontrarnos en la era del cliente, la voz del cliente es un aspecto critico para
gestionar la transformacién de las empresas hacia un enfoque centrado en el cliente.
El correcto manejo de un programa de voz del cliente hoy en dia puede convertirse
en una ventaja competitiva que tiene impacto en los resultados financieros de las
empresas, en tal sentido es importante escuchar a los clientes y medir como se van
mejorando las experiencias identificando sobretodo el ahorro en costos que puede

darse al mejorar los procesos.

Todas las empresas escuchan a sus clientes, pero es importante identificar el tipo de

informacidn para estructurarla de manera adecuada basados en la fuente, para ello
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Forrester ha definido tipos de fuentes de datos dependiendo de la forma de captura de

la informacioén:

Estructurado y Solicitado: por ejemplo encuestas.

Estructurado y No Solicitado: por ejemplo tipificacion de causales de Ilamadas.

No Estructurado y Solicitado: por ejemplo emails, grabaciones de llamadas.

No Estructurado y No Solicitado: por ejemplo redes sociales.

Examples: Examples:
« Customer ratings from  « Blog posts on third-
third-party site party sites
« Call center agents' « Letter from a customer
Unsolicited :
classification of «Verbatims of calls from
inbound calls customer
Examples: Examples:
Satisfaction and Net « Comments on surveys
Promoter surveys . Eespclmse to question
sales re
Solicited y e
®
Structured Unstructured

Figura 14. Programas de Voz del Cliente estan utilizando mas data No Solicitada, No
Estructurada
Fuente: (Forrester Research, Inc, 2014)

Por ello es importante analizar cada interaccion del cliente para definir cuél es la

fuente mas efectiva para capturar datos sin perder una vision integral.

Varios autores mencionan que existen tres patrones de informacion de experiencia
del cliente. Cuando se monitorea transacciones realizadas por los clientes se estan
enfocando en patrones del pasado, mientras que para analizar patrones del presente

se requiere con el cliente una relacion constante y periddica para identificar lo que
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desearia en cuanto a alternativas o caracteristicas. Finalmente patrones potenciales
se descubren al analizar e interpretar el comportamiento de los clientes, este analisis
se realiza a segmentos particulares y en un tiempo especifico, se lo denomina

“pulsed”.

Es importante indicar que existen capas de un programa de medicion de voz del
cliente, las cuales hacen referencia a los diferentes estudios que se realizan para

considerar la voz del cliente. Estos estudios pueden ser:

e Estudios Relacionales: Mide la percepcion que tiene el cliente con respecto a la
marca u organizacion como un todo. Por lo general es de baja periodicidad,
analiza las caracteristicas del producto o servicio, hasta el impacto que tienen

las comunicaciones.

e Estudios Transaccionales: Se miran desde el canal de contacto, se establecen
encuestas via IVR, SMS, telefonica y Online. Son de frecuencia alta y brindan
informacion sintética sobre la “calidad” de la interaccion, es importante sefialar
que la voz transaccional es recolectada en forma de silo, es decir, no refleja la

totalidad de la experiencia del cliente sino mas bien el desempefio de un canal.

e Estudios de Viaje del Cliente: Un nuevo concepto de estudio que apunta a la
medicion de experiencias a lo largo de todo el viaje del cliente: qué hace el
cliente, donde y cuando, ademas de su percepcion acerca de la experiencia
general. El objetivo es plantear una estructura que le permita al cliente

recordar todo el viaje por el que paso.
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En las organizaciones se han identificado dos tipos de programas de voz del cliente:

e Centralizados: Un equipo dedicado maneja todas las fuentes de voz del cliente,
ubicados en el departamento de experiencia del cliente. EI 51% de programas
en un estudio realizado por Forrester, tienen entre dos y cinco empleados a

tiempo completo.

e Descentralizados: Las fuentes de voz del cliente estan descentralizados a través
de diferentes canales o departamentos, pero existe una coordinacion central a
través de grupos de trabajo o comités. EXxiste un riesgo de manejar cada canal

con su propio enfoque.

A partir de los datos, la importancia del programa de voz de cliente toma sentido con
los procesos necesarios para impulsar mejoras, esto a partir de la retroalimentacion
positiva 0 negativa de los clientes. En una estructura centralizada, una vez
identificadas las acciones, el area de experiencia, ayudard en la adopcion,
entendimiento, priorizacion, planteamiento y seguimiento de los proyectos de

mejora.

Forrester en su estudio de andlisis de los programas de voz del cliente en 2014,
realizado a 141 empresas (Forrester Research, Inc, 2014), menciona que para definir
la madurez de un programa de voz del cliente se debe analizar: el impacto de las
estrategias en la mejora de procesos, redisefio de interacciones y experiencias, tipo de
informacion y fuente que se maneja y la difusion de informacién dentro de la

organizacion.
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En base a lo sefialado, se puede definir que un programa de voz del cliente tiene
diferentes niveles de madurez: generacion, integracion e innovacién, cada uno con

sus caracteristicas especificas:

e Etapa de Generacion

En este nivel el programa de voz del cliente maneja informacion solicitada y
estructurada, a nivel de estudios solo administra informacion transaccional y
relacional con muestras semestrales que lo realiza un proveedor externo, la voz

del cliente no se considera para la mejora de procesos.

e FEtapa de Integracion

Se considera la informacion no solicitada y estructurada, se manejan estudios
de viaje del cliente y se consideran acciones puntuales para la mejora de
procesos a partir de los aspectos de insatisfaccion mencionados en la voz del

cliente.

e Etapa de Innovacion

Se consolidad todo tipo de informacion de cualquier fuente, se considera
adicional la voz del empleados como parte de la mejora de procesos, adicional
todo disefio de procesos se realiza en funcion de la voz del cliente. Se define

un equipo dedicado al manejo de la voz del cliente en la empresa.
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A partir de la voz del cliente, se puede iniciar una cultura centrada en el cliente ya

que considera la opinion del cliente en la mejora de los procesos, y se debe convertir

en disparador de un ciclo de mejora continua. En este sentido se plantean las

siguientes etapas:

Escuchar

equerimientos del cliente »

ia mformacion disponible

. &
Monitorear
eguir de forma continua evoluciones
jresoisipis oyt VO

Interpretar
nsolic

ar los resultados, buscar

F========- Journey Maps i Personas - --=-=--

Preguntar

Definir ls valoracion que el chiente le
a los diversos atributos de la
expetiencia detectados

Figura 15. Ciclo de Mejora Continua en funcion de la Voz del Cliente
Fuente: (Cedefio, 2016)

El manejo correcto de un programa de voz del cliente debe permitir:

e Diseflar mejores experiencias: Disefio de experiencias digitales, moviles,

telefonicas o interpersonales, con esto se logra un menor desgaste de los

clientes, menor costo del servicio y por ende ingresos mas rentables.

e Compartir y capacitar: Realizar una capacitacién a la organizacion para un

entendimiento y concientizacion de la voz del cliente. Es necesario compartir

los resultados a través de toda la organizacion para a partir de ello tomar en

cuenta en la estrategia de la organizacion y finalmente en las mejoras de

procesos operativos.




3. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1 ANALISIS DEL MERCADO LOCAL DE DATOS MOVILES

Hoy en dia los datos moviles son los mas demandados a nivel mundial, y esto
obedece a la ampliacion de funcionalidades y aplicaciones que estan disponibles para
los usuarios que en gran medida mejoran la comunicacién, permiten estar actualizado

en cuanto a noticias y hacen mas facil la vida diaria.

En el Ecuador el Servicio Mévil Avanzado ha presentado variaciones de crecimiento
anuales, esto se da debido a las constantes depuraciones de base de datos que sufren
las bases internas de los operadores del servicio (Movistar, Claro, CNT). Segun lo
reportado por el ente de control ARCOTEL (Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones) la densidad anual, es decir, el porcentaje de lineas médviles con
respecto a la poblacion, es del 90% a enero 2018, teniendo un total de 11.549.856

lineas registradas por los operadores moviles.

Desde el afio 2014 la cantidad de lineas por tipo de servicio han evolucionado,
previamente la mayor cantidad de lineas correspondia a lineas exclusivamente para
servicio de voz, sin embargo, para el mes de enero del 2018 la mayor cantidad de
lineas del Servicio Movil Avanzado corresponden a lineas de voz y datos 50,57% de

las lineas totales, es decir, 7.52 millones de abonados. Este cambio se encuentra
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influenciado por el uso de teléfonos inteligentes (Smartphone) conectados a la red

(ARCOTEL, 2018).

En promedio, en el periodo 2008 — 2014, CONECEL (comercialmente Claro) tiene
una participacion del 68,86% del mercado del SMA, seguido por OTECEL
(comercialmente Movistar) con el 28,60% y CNT EP con el 2,55%. Sin embargo, a
partir de afio 2015 se observa variacion considerable, teniendo a octubre del 2018
una participacion del 58.8% de CONECEL, 30.4% de OTECEL y 10.8% de CNT EP

(ARCOTEL, 2018).

Esta variacion en el afio 2015 se da en gran medida por el lanzamiento de lared LTE
de cuarta generacion que inicio CNT EP, esta red de datos, que permiten a los

usuarios conexiones de mayor velocidad y estabilidad.

En relacion a la estadistica de lineas activas por tecnologia se puede apreciar que la
tendencia de uso de tecnologia 2G comenzé un proceso de decrecimiento desde el
afio 2014, que coincide justamente con el despunte del crecimiento de la tecnologia
4G. Asi mismo, se observa un crecimiento constante en lineas activas de tecnologia

3G en donde se incluyen las tecnologias UMTS y HSPA+ (ARCOTEL, 2018).
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Figura 16. Lineas SMA por Tecnologia
Fuente: (ARCOTEL, 2018)

En cuanto al tipo de contratacion y tipo de planes, prepago como pospago han
volucionado a lo largo de los afios, permitiendo al usuario acceder a nuevos tipos de
servicios que la tecnologia actual ofrece. A pesar que el segmento prepago mantiene
a una gran cantidad de usuarios, se evidencia que a enero del 2018 el segmento
pospago ha crecido atribuyéndole este crecimiento a la cada vez mayor necesidad de

estar conectados ya sea por voz 0 acceso a internet.

Siempre ha existido una dominacion del segmento prepago sobre el pospago, hoy en
dia el 70% de usuarios disponen de un plan prepago. Pero este comportamiento tiene
una razén que depende de dos variables fundamentalmente, el nivel socioeconémico
y la edad de los usuarios. En este sentido se ha realizado un analisis del perfil
demografico sobre la variable edad y el nivel socioecondmico que se encuentra

clasificado entre cinco estratos A, B, C+, C- y D.

En base a la encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico del Instituto

Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2011), se ha definido cada estrato en
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funcién de seis dimensiones: vivienda, educacion, econdémica, bienes, tecnologia y
habitos de consumo. Para nuestro estudio a continuacion detallamos por estrato la

dimensidn de bienes, tecnologia y habitos de consumo.

e Nivel A

o Dimension Bienes
= Los hogares disponen de teléfono fijo.

o Dimension Tecnologia
= EIl 99% de hogares tienen internet.
= La mayoria de los hogares tiene computadora.
= Disponen en promedio de cuatro celulares.

o Dimension Habitos de Consumo
= Utilizan internet.
= EI99% de hogares utiliza correo electronico personal.

= EI 92% de hogares utiliza alguna péagina social en internet.

e Nivel B
o Dimension Bienes
= EIl 97% de hogares tiene teléfono fijo.
o Dimension Tecnologia
= EI 81% de hogares tiene internet.
= EI 81% de hogares tiene computadora de escritorio.
= EIl 50% de hogares tiene computadora portatil.

= Disponen en promedio de tres celulares.
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o Dimension Habitos de Consumo
= EI 98% de hogares utiliza internet.
= EIl 90% de hogares utiliza correo electrénico personal.

= EIl 76% de hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

e Nivel C+

o Dimension Bienes
» EI 83% de hogares dispone de teléfono fijo.

o Tecnologia
= EI 39% de hogares tiene internet.
= El 62% de hogares tiene computadora de escritorio
» EI 21% de hogares tiene computadora portatil.
= Disponen en promedio de dos celulares.

o Dimension Habitos de Consumo
= EI 90% de los hogares utiliza internet.
= EIl 77% de hogares tiene correo electronico personal.

» EI 63% de hogares esté registrado en alguna pagina social en internet.

e Nivel C-
o Dimension Bienes
» EIl 52% de hogares tiene teléfono fijo.
o Dimension Tecnologia
= EIl 11% de hogares tiene computadora de escritorio.
o Disponen en promedio de dos celulares.

Dimensién Habitos de Consumo
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= EI 43% de hogares utiliza internet.
= EI 25% de hogares utiliza correo electrénico personal.

= El 19% de hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

e Nivel D
o Dimension Bienes
= EIl 12% de hogares tiene teléfono fijo.
o Dimension Tecnologia
= En promedio disponen de un celular.
o Dimension Habitos de Consumo

= El 9% de hogares utiliza internet.

Con respecto a la edad de los ecuatorianos, accedimos a la base de datos del INEC y
buscamos la proyeccién de poblacion por afios en edades simples en el periodo 2010
a 2020. A esta informacién la dividimos en cuatro grupos, que de una u otra manera

tienen contacto con la tecnologia:

e Edades de 10 a 14 afos: se los conoce en inglés con el término “teens”, hacen
referencia la adolescencia inicial y se sitla después de la infancia, son

econdémicamente dependientes.

e Edades de 15 a 24 afios: se los conoce en inglés con el término “college”, son
las personas que estan cursando estudios tanto en el colegio y universidad,
estas personas aun sigues siendo econdmicamente dependientes pero en una

menor escala.
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e Edades de 25 a 34 anos: se los conoce en ingles con el término “young
worker”, en su traduccion son empleados jovenes y hacen referencia a las
personas que inician su vida profesional, personas que se encuentran en su

primer o segundo trabajo, comienzan con su independencia econdmica.

Estos tres grupos son considerados como parte de los nativos digitales, personas que

han nacido desde los 80’s, cuando ya existia tecnologia digital desarrollada.

e Edades de 35 a 44 afos: se los conoce en inglés con el término “digital
immigrants”, son las personas que han sido capaces de capacitarse y conocer la
tecnologia para poder concebirla en su vida diaria, este grupo por lo general es

independiente econdmicamente con un mayor ingreso.

e Edades de 45 a 59 afios: se los conoce en inglés con el término “adapted
immigrants”, se consideran personas que buscan adaptarse en la era
tecnoldgica pero no lo logran del todo y utilizan de manera bésica en su vida

diaria. Son econémicamente independientes y tiene personas dependientes.

En base a las dos variables sefialadas: edad y nivel socioeconomico, se ha realizado
un analisis de segmentacion que permite identificar la concentracion y el potencial
mercado ecuatoriano. Para ello utilizamos la base de datos de las edades y un
sistema de inteligencia de negocio conocido como QlikView, gque ofrece una alta
flexibilidad y capacidad de anélisis del mercado, es especialista en rapidez, sencillez
y uso amigable, permite graficamente mostrar informacion relacionado diferentes

variables.
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Figura 17. Dashboard QlikView, poblacién ecuatoriana por edades y nivel socioeconémico

Del resultado de nuestro analisis se identifica que con corte a octubre 2018, el 62%
de los habitantes forman parte de los nativos digitales, es decir se encuentran entre 10
y 34 afios. De este grupo los “college” son los mas representativos, con el 26% de la
poblacion total; es importante sefialar que este segmento es econdmicamente
dependiente. Por otro lado el segundo grupo de mayor concentracion es el conocido
como “young workers”, con el 22% de la poblacion total, es importante destacar que

este grupo comienza a manejar su independencia financiera.

En cuanto al nivel socioecondmico, el nivel A tiene el 2% de la poblacién, el nivel B
el 11%, el nivel C+ el 23%, el nivel C- el 49% y el nivel D el 15%. De este estudio
se identifica una gran concentracion en el nivel C-, aproximadamente 5,6 millones de
personas. En este segmento es importante sefialar que solo la mitad dispone de

servicio telefdnico fijo, el 11% tienen un computador, disponen de dos celulares en el
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hogar, el 43% utiliza internet, la cuarta parte utiliza una cuenta de correo y el 20%

estan registrados en una red social.

Poblacion por Grupo Digital y Estrato Social
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Figura 18. Distribucion de poblacion ecuatoriana nativos digital e inmigrantes digitales

Si realizamos un analisis del porcentaje de registro en redes sociales que tiene cada

nivel socioeconémico, y correlacionamos con los diferentes segmentos de edad,

podemos obtener una idea de los clientes activos que las operadoras hoy en dia

tienen usando el servicio de internet movil, esto debido a que las redes sociales

tienen una relacion directa con la conexién moévil.

Tabla 1
Porcentaje de uso de redes sociales por segmento de edad

Teens College | Young Worker| Digital Inmigrant | Adpted Inmigrant

A 1% 0,92% 15.124 27.481 23.237 19.192 20.794
B 11% 8,36% 137.432 249.715 211.157 174.397 188.956
C- 49% 9,31% 153.049 278.092 235.152 194.214 210.429
C+ 24% 15,12% 248.561 451.637 381.901 315.416 341.749
D 15% 0,00% 0 0 0 0 0
Usuarios activos por edad 554.166  1.006.924 851.447 703.219 761.928
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Figura 19. Distribucion de la poblacion que usa redes sociales por segmento de edad.

Por lo tanto, existe un gran potencial de clientes en los nativos digitales que utilizan
internet y redes sociales. Es importante aclarar que son econdémicamente

dependientes por lo que se debera identificar adecuadamente sus necesidades.

Si recordamos la distribucion de usuarios por modalidad de contratacion, el 70% de
usuarios disponen de una linea prepago y esto se da debido a la concentracién de
usuarios en edades de 10 a 24 afios, econdmicamente dependientes y por el estrato

socioecondémico predominante el nivel C+.

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA LA

TECNOLOGIA DE DATOS MOVILES

Existe una segmentacién que hoy en dia se da en funcion de uso de la tecnologia y
marcan un comportamiento de los clientes. Esto lo podemos asociar al concepto
creado por el profesor Marc Prensky, llamado “Nativos Digitales” que se denomina a

los que han nacido y se han formado utilizando la particular “lengua digital” de
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juegos por ordenador, video e Internet. Por otro lado, a los que por edad no han
vivido tan intensamente esta era, pero, son obligados por la necesidad de estar al dia

se los denomina “Inmigrantes Digitales” (Prensky, 2001).

Los nativos digitales han tenido un cambio enorme en cuanto a lo que aprenden y
saben en etapas tempranas, y, por tanto, muchos creen, en su tasa de crecimiento
intelectual, muchos nifios empiezan a usar internet con dos o tres afios. En el
Ecuador, es importante sefialar la densidad anual o penetracion de teléfonos
celulares, como lo revisamos en el punto 3, el 90% de la poblacion tiene una linea
movil y de este el 50,57% tiene un Smartphone y por ende acceso al internet

(ARCOTEL, 2018).

En funcién de lo revisado, se debe analizar las necesidades de comunicacion que
tiene cada segmento de edad, a continuacion se describe las necesidades por

segmentacion de edad:

e Edades de 10 a 14 anos; conocidos como “teens”, tienen necesidades a cubrir

como juegos virtuales, juegos en red, seguido de redes sociales.

e Edades de 15 a 24 afios: conocidos como “colleges”, utilizan principalmente

sus datos para cubrir su necesidad de socializar, busqueda, musica y video.

e FEdades de 25 a 34 afios: conocidos como “young workers”, buscan cubrir
necesidades de interaccion sobretodo profesional, redes sociales, redes de

empleo, bdsqueda de conocimiento.
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e Edades de 35 a 44 afos: conocidos como “digital immigrants”, su principal
necesidad es la comunicacién entre personas, redes profesionales y busqueda

de informacion.

e Edades de 45 a 59 afios: conocidos como “adapted immigrants”, su necesidad

fundamental es el correo electrénico y comunicacion tradicional.

Sin embargo, podemos realizar una segmentacion mas granular basada en el

comportamiento de los clientes, de este concepto nacen los siguientes segmentos:

e Hablar y Mensajear:

Este grupo tiene un comportamiento basico en cuanto a la comunicacion y
tecnologia, realizan llamadas de voz, envian correos electrénicos, chat como
whatsapp, utilizan SMS. Disponen de un teléfono bésico y son por lo general
pospago. Son el grupo mas viejo si se considera que se encuentran de 55 afios

en adelante.

e Internet Basico

Adultos con una alfabetizacion movil e internet ligeramente superior, utilizan
el internet para correo electrénico, blsqueda, mensajes instantaneos. Disponen
de un teléfono inteligente de gama baja. Por lo general se consideran las

personas entre 25 y 45 afios.
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e Comunicador Social

Utilizan el servicio de internet principalmente para las redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, etc. Tienen un bajo uso de las
Ilamadas tradicionales y son atraidos por promociones, no tienen un alto
presupuesto asignado para internet. Por lo general se consideran las personas

de 10 a 30 afos.

e Familia y Amigos

Utilizan diferentes equipos moviles con diferentes tarifas. El presupuesto
depende del gasto familiar y es manejado por el lider de hogar, busca en gran
medida comunicacion entre los integrantes del grupo. Los lideres de hogar se

encuentran entre los 35 y 55 afios.

e Internet Avanzado

Adultos iniciando su carrera profesional, fuertemente requirentes de
aplicaciones mdviles y web para su uso profesional y personal. Utilizan sobre
todo para video streaming, conexiones punto a punto, subir fotos, conexion con
multiples equipos. Muy interesados en teléfonos con gran tecnologia y
dispuestos a pagar por una mejor experiencia. Se encuentran entre 25 y 35

anos.
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e Conectado por Negocios

Ligeramente mayor grupo de adultos con fuerte demanda de internet para el
manejo de negocios. Enfocado en la eficiencia del trabajo, a menudo requieren
alta movilidad y calidad de servicio, en gran medida viajan y realizan
reuniones por conferencia. En este grupo se encuentran las personas entre 35y

55 afos.

e Super Conectado

Solicitante de la mas alta tecnologia en cuanto a dispositivos maéviles, varia con
frecuencia de terminal y dispone varios dispositivos. En cuanto a aplicaciones
maneja streaming, subir archivos, conexiones punto a punto, por la calidad
requerida esta dispuesto a pagar por velocidad y calidad. Por lo general son

personas entre los 25 y 45 afios.

A partir de esta segmentacion en base al comportamiento, hemos analizado a la
poblacién ecuatoriana y la hemos distribuido en estos grupos dependiendo de su
edad. De este andlisis se identifica que el grupo donde existe una mayor

concentracion son los Comunicadores Sociales y los de Internet Bésico.
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Figura 20. Distribucion de la poblacion por segmentos de comportamiento

En este sentido, es importante definir un producto movil enfocado sobre todo a las
redes sociales, mensajeria instantanea y correo electronico, enfocado a personas que
no tienen un alto presupuesto destinado para internet y que basan su seleccion de

operador en las promociones y la relacion costo beneficio.

DIAGNOSTICO DEL PROCESO ACTUAL DE RELACION CON EL CLIENTE

Para identificar el diagnostico actual de relacion con el cliente, hemos considerado a
la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones para realizar un levantamiento de

las interacciones de sus clientes para el producto de internet movil.

La CNT EP hoy en dia dispone diferentes canales para atender a sus clientes, tiene
alrededor de 210 puntos de atencion presenciales, un canal telefonico que es el 1800
100 100 y los canales virtuales, a estos no referimos a las redes sociales, chat y un

formulario web.
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levantar la situacion actual del modelo de atencién, hemos solicitado

informacidn de internet movil a través de estos canales y el resultado fue el siguiente:

Canal Presencial

Se realiz6 una visita al centro de atencion ubicado en la Av. Eloy Alfaroy 9 de
Octubre, es conocido como Doral, su horario de atencion es de lunes a sdbado
de 08h30 am a 18h00. Al ingresar en este centro de atencién, existe una
persona que recibe y se entrega un turno dependiendo del trdmite que se
requiera realizar, esto toma alrededor de un minuto, de ahi se debe esperar
aproximadamente 20 minutos. Dispone de material publicitario del producto
de internet maévil pero no de equipos, en el lugar no se dispone de equipos para
experimentar el servicio, el material publicitario no es claro y entendible para
el cliente. Finalmente el asesor no indaga las necesidades del cliente, su nivel
de conocimiento del producto es alto pero la explicacion depende de las

inquietudes del cliente.

Canal telefénico

Se realizé una llamada al nimero 180 100 100, linea gratuita para atencién a
los clientes, en este canal no se dispone de informacion exclusiva para internet
movil, se debe esperar aproximadamente 3 minutos y se realiza la solicitud
especifica de informacion. La explicacion del producto es clara pero requiere
de la entrega de documentos electrénicos para poder realizar la compra o que

conlleva incrementar el esfuerzo del cliente.
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e Canal Virtual

En el caso de redes sociales y pagina web, es necesario como cliente brindar
datos para que pueda tenerse un segundo contacto via telefonica, en varios
casos es necesario llenar un formulario con la informacion personal. EIl primer
contacto en redes sociales se da aproximadamente en 30 minutos y el segundo
contacto se da después de 2 horas. No se dispone de chat para el servicio de
ventas y en la pagina web estd disponible una calculadora que permite
dependiendo de las necesidades identificar el plan que mas se acomode a
nuestras necesidades. Existe ademds videos tutoriales e informativos de la

tecnologia LTE, la cobertura actual y aplicaciones de interés.

En las redes sociales se tiene informacién de los productos mdviles y las

ventajas de la velocidad del internet de cuarta generacion.

Para la interaccion de solicitud de informacion de servicio de internet movil realizada
en los diferentes canales el proceso de atencion es independiente, es decir, existen
protocolos de atencion diferentes, a pesar de ser el mismo requerimiento la
informacion entregada al cliente difiere por canal, en ningin caso me indicaron que
he tenido una interaccion previa, con ello comprobamos el manejo independiente del
canal y finalmente en ningln canal se dispone de la opcion de dejar la voz del cliente

como la calificacion de la satisfaccion o sugerencias.

Es importante también conocer el resultado de la posventa o requerimientos de

soporte que los clientes necesiten, para ello nos basaremos en las redes sociales que
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definen el estado de la marca en cuanto al sentir de los clientes. Se dice que hoy en
dia en las redes sociales no se pregunta a los consumidores, sélo se escuchan sus
conversaciones espontaneas. Internet y las redes sociales son desde la perspectiva de
la experiencia del cliente inmediatez, espontaneidad y la auténtica voz del

consumidor.

Se realizd un andlisis de la cuenta @CNT_TeAyuda en la red social Twitter, desde el
03 de marzo 2018 al 12 de marzo 2018. Cada comentario fue clasificado en:
reclamos de servicios fijos, moviles, television, informacion de productos, cambios

de los productos actuales y otros. Los resultados son los siguientes:

Causales Twitter

Redamaos Sanvida IF G v A v AT ST SN SR S ]
Redamas Servicio TF 4 S 10 z =1 1 ] 3 ] ] 17
Informacion de ventas Productos TV 3 17 1 1 4 1 7 2 125
Redamas Sermvica TV 3 1 4 4 5 5 1 3 9%
Redamas de Atendan 3 4 z 1 1 1 S 4 2 o5
Redamas Servicio Mavil 3 2 3 1 1 1 k=3
Infarmacion de venta Productas Mavil 3 1 3 1 3 k=3
Soparte Movil z 1 1 1 2%
Sopare IF 1 1 1 1 1%
Redamas por Facturacion 2 1 1%
Suspencddnde Semvicios 1 1 z 1%
Sopare TV 1 1 1 1%
Ctros 1 1 1 1%
Cambios al producto actual Movil 1 1 1%
Sopare TF L=
Cambios al producto actual TF [
Cambios al producto actual IF L=
Cambios al producto actual TV L=
Infarmacidn de ventz Productos TF [
Informacion de venta Productos IF L=
TOTAL MM R R ~ A M- W' M- - S 1005

Figura 21. Comentarios Red Social twitter

La mayor cantidad de comentarios es debido a reclamos de servicios fijos, seguido
por informacion de productos de television. Si bien esta cuenta ha sido definida por

el operador para atender los requerimientos de posventa, existe una alta
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insatisfaccion por la no solucién en el primer contacto y por la reincidencia de

problemas en el servicio.

Del anélisis realizado, podemos relacionar los estudios transaccionales y relacionales

los cuales nos permiten conocer la satisfaccion de los clientes, a partir de ello

identificar el momento de verdad y punto de contacto critico.

Ruidos Sociales

Bajo |

Reclamaos Servicio
Internet Fijo

Reclamos Servicio Informacidén de Ventas
Telefonia Fija Productos TV
Reclamos de Atencidn
Reclamaos Servicio TV

Reclamos Servicio Mawil

[Bajo *Insatisfaccion del Cliente

Figura 22. Ruidos Social vs Insatisfaccion del Cliente

En base a los cuatro cuadrantes y clasificando los causales que se identificaron en la

red social twitter, se puede evidenciar los requerimientos que tienen mayor demanda

y que en base a los comentarios tienen mayor insatisfaccion, que son Reclamos de

Servicio para Internet Fijo e Informacidn de Ventas para productos de television.

En cuanto a servicios moviles, existe alta demanda pero no se evidencia altos grados

de insatisfaccion, la queja fundamental es la cobertura y estabilidad en la conexion.

Hay un reclamo que es impactante a todos los productos y lo vivimos en gran medida

en nuestra interaccién, es el reclamo de atencion y ello requiere un enfoque de

servicio transversal en toda la organizacion que permita al personal conocer la
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importancia que tiene el cliente y definir al cliente como centro de la estrategia y

como parte del disefio de los procesos.

Con lo sefialado, es importante analizar los resultados en el lazo de fidelizacion

(McKinsey, 2009) definido como el nuevo esquema del viaje del cliente.
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Figura 23. Lazo de Fidelidad CNT EP
Fuente: (McKinsey, 2009)

e Consideracion Inicial

En este primer punto del lazo, el cliente considera un grupo de marcas, basado
en la percepcién y la exposicion que estas promueven en los diferentes medios.
En este punto se hace referencia sobre todo a las camparias publicitarias y todo
el material que permiten a las marcas vender sus productos y la identidad de
marca que quieren proyectar para que los potenciales clientes relacionen el
producto a su necesidad. Esta se considera una interaccion con la marca que

debe ser clara y enfocada al segmento especifico que la marca desee atraer.
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e Evaluacion Activa

El cliente suma o resta marcas a su lista ya que han evaluado sus necesidades
sobre las ofertas disponibles. En este punto se realiza sobre todo una
recopilacion de informacion de lo que los clientes actuales de las marcas
comentan sobre su experiencia actual, por ello en este punto hoy en dia el papel
de las redes sociales es vital, el potencial cliente elimina de su lista marcas que
evidencien dar malas experiencias a sus clientes. En este punto también se
hace referencia a las recomendaciones de familiares o amigos, el consumidor
de hoy previo a tomar una decision de compra siempre quiere consultar a un
cercano sobre la experiencia que la marca brinda. Las marcas actualmente
estan trabajando en potencializar este punto debido a que este puede
convertirse en un disparador de nuevas compras, para ello evidencian los
Ilamado influenciadores que les permitan impulsar su marca dando referencias
positivas. Disponibilizar informacién en las redes sociales y pagina web sobre
nuestros productos, ventajas frente a la competencia e informacion de la

tecnologia, sera una actividad primordial para la evaluacion de los clientes.

e Momento de la compra

Por dltimo, el cliente selecciona una marca y decide compara el producto.
Aqui es vital dar la mayor facilidad al cliente ya que es un punto de contacto
donde tiene una interaccién con nuestros procesos internos y es la primera
experiencia de nuestro servicio. Acé se encuentran los canales de atencién por

donde los clientes pueden adquirir los productos, en este sentido nuestro
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personal de atencion debera estar correctamente capacitado, deberd manejar un
protocolo de atencion unificado, estar soportado con material publicitario que
deberd estar actualizado y relacionado a las campafias publicitarias que el
cliente ha identificado para considerar a la marca, pero sobre todo se debe
buscar reducir el esfuerzo del cliente cubriendo todas sus necesidades. Los
diferentes canales deberan manejar informacion uniforme, homogénea y tener
una comunicacion transversal para poder identificar el historial de las

interacciones de los clientes.

Experiencia Posventa

Conocido como exposicion continua, se refiere al momento después de la
compra donde el cliente construye expectativas basadas en la experiencia de las
diferentes interacciones que tiene con la empresa y son vitales para el proximo
viaje de decision, si las expectativas son cumplidas, el cliente se covierte en un
disparador de nuevos clientes, ademas de compras adicionales, logrando la
fidelizacion con la marca. Pero en el caso de no cubrir esas expectativas, los
clientes a mas de dejar nuestros productos, se convertirdn en detractores de
nuestra marca. Es por ello que hoy en dia las empresas han incluido el
indicador de recomendacion NPS como estratégico ya que es muy importante
cultivar clientes que recomienden la marca. En este punto es muy importante
la atencion de los canales, la solucion en primer contacto, el tiempo de
respuesta, el seguimiento y trato personalizado. El rol del personal de atencién
es vital debido que seran los responsables de dar una solucion a los clientes y

deberan manejar todo el soporte que el cliente requiera y que muchas veces no
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podran tener una solucion que dependa de ellos. Los procesos internos deben
ser eficaces y la comunicacién entre canales es vital por conocer el historial de

interacciones de los clientes.

Con lo definido y después de ver el resultado de nuestra experiencia, hemos
calificado en los cuatro puntos del lazo de fidelizacion la experiencia del proceso

actual de relacion con el cliente.

Initial
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Moment
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Figura 24. Lazo de Fidelidad estado actual CNT EP
Fuente: (McKinsey, 2009)

DISENO DEL PROGRAMA DE VOZ DEL CLIENTE

Un programa de la voz del cliente (VoC por sus siglas en inglés) es un término que
describe la retroalimentacion de los clientes respecto a sus experiencias Yy
expectativas con los productos y servicios. Al escuchar y actuar sobre los
comentarios de los clientes, VoC permite disefiar y entregar mejores servicios que de

otra forma no hubiese sido posible.
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Aunque muchas organizaciones reconocen la importancia de atraer la atencion de sus
clientes, a la mayoria les resulta dificil evaluar el VoC mediante encuestas, llamadas
telefénicas, chat en la web, correos electronicos y redes sociales. Los programas
formales de VVoC y de experiencia del cliente han aparecido para traer algin orden al
caos. El establecimiento de un programa incluye normalmente el crear una
metodologia para obtener un entendimiento de la trayectoria del cliente,

implementandola luego en toda la empresa.

Segun el estudio realizado, y en funcion de la aplicacién en una empresa, hemos

definido los siguientes pasos que seran necesarios para iniciar y mantener un

programa de voz del cliente:

e Identificar toda fuente de informacion donde quede registro de las

interacciones, considerar informacion positiva y negativa.

e Identificar las interacciones mas criticas que se necesita comenzar a medir.

e Identificar la informacién relevante que se dispone y la que hace falta.

e De lo que hace falta, plantear fuentes de informacion que se requiera para

medir lo urgente. Recordar que no todo se debe preguntar, hay mucho que se

puede escuchar.

e Considerar un monitoreo de las fortalezas y debilidades de la competencia

(benchmark de experiencia), servira para definir objetivos a largo plazo.
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e Definir una matriz de comunicacion para entregar los resultados a las personas

correctas, por el medio y frecuencia adecuada.

e Atar roles a indicadores de experiencia.

e Con los resultados:

= A nivel ejecutivo disefiar y mantener una estrategia de experiencia
coherente.

» A nivel de mandos medios disefiar politicas y procesos centrados en el
cliente.

= A nivel operativo activar procedimientos de cierre de feedback negativo
definiendo un grupo de élite de agentes que contacte y solucione problemas
a clientes que han pasado por experiencias de mayor esfuerzo o mayor

insatisfaccion.

Haciendo referencia a la Figura 15, la priorizacion de actividades se basara en dos
parametros, el calor que tiene para el cliente y la facilidad para implementar el
proyecto. La multiplicacion de estas dos variables permitird definir la prioridad de la

accion, a continuacion en la Tabla 2 se indica como prioriza las mejoras propuestas.

Tabla 2

Matriz de priorizacion para Re-disefio de Interacciones

. Valor para el Cliente Facilidad Prioridad
Mejora Propuesta
(Escala 1-5) (Escala 1-5) VxF
1 1 3 BAJA delall
2 5 4 MEDIA de12a19
3 4 3 ALTA de 20a 25
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e Mejora propuesta; detalla la actividad para ejecutar una mejora como parte del

redisefio de la interaccion.

e Valor para el Cliente: se evalta en una escala de 1 al 5, donde 1 representa que
la actividad tiene un bajo valor para el cliente y 5 un alto valor para el cliente.

Para definir el grado de valor, se puede responder a las siguientes preguntas:

= Laaccion, ¢Permite cumplir atributos basicos?
= Laaccion, ¢Facilita la interaccién de un cliente?

= Laaccion, ¢Permite personalizar una interaccion?

e Facilidad: se evalla en una escala de 1 al 5, donde 1 representa que la actividad
tiene dificultad en ejecutarse y 5 facilidad en ejecutarse. Para definir el grado

de facilidad, se puede responder a las siguientes preguntas:

= Laaccion, ¢Requiere cambios en procesos, gente o tecnologia?
= Laaccion, ¢Requiere de desarrollo tecnoldgico?

= Laaccion, ;Depende de tiempo y presupuesto?

e Prioridad: Finalmente la prioridad define las acciones de mayor impacto en el
cliente y que pueden generar resultados al corto plazo. Es el resultado de la

multiplicacién entre la variable de valor para el cliente y la facilidad.

= Prioridad Baja: Si el resultado de la multiplicacion es de 1 a 11.
= Prioridad Media: Si el resultado de la multiplicacion esta entre 12 a 19.

= Prioridad Alta: Si el resultado de la multiplicacion esta entre 20 a 25.



66

En este sentido, hemos definido el siguiente disefio del programa de voz del cliente

que maneja la siguiente estrategia:

e Se requiere incorporar en el programa de voz del cliente los canales
tradicionales: presencial y telefonico, y los canales alternativos: pagina web,

redes sociales y SMS.

e En cada canal se recopilara informacion solicitada y estructurada. Para el canal
presencial se colocard una pregunta donde el cliente pueda darnos su
retroalimentacion, en el canal telefonico al finalizar cada llamada se re-
direccionara a un cuestionario y pueda marcar en el teléfono su respuesta, para
la pagina web y redes sociales al terminar una interaccion se solicitara la
respuesta a una pregunta. Se preguntara al menos el nivel de recomendacion y

la satisfaccion en la interaccion que haya pasado por el canal.

e Para las redes sociales, se disefiard un esquema para analizar la informacion no
solicitada no estructurada que genera ruido en redes sociales, solicitando un

informe semanal de las tendencias.

o Para el canal telefonico se disefiard un esquema para analizar la informacion no
solicitada no estructurada, realizando sesiones para analisis de grabacion de

llamadas.
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e Se requiere un estudio transaccional por canal trimestral y un estudio relacional
semestral.

e EIl resultado de la voz del cliente se plasmard en la mejora de procesos
definiendo indicadores operativos por canal, este indicador serd en funcién de

lo recopilado en la informacion solicitada estructurada.

e En base al resultado a los estudios transaccionales se solicitara a cada area
definir planes de accion para re-disefiar los procesos criticos que tengan menor
puntuacion en el estudio y marquen una tendencia a la baja en los indicadores
por canal. Para esto se requerird priorizar las acciones para mejorar los

procesos, segun lo detallado en el la Tabla 2.

e Finalmente de los estudios relacionales, se deberd plantear una reunion
gerencial para conocer las tendencias o tomar acciones que permitan mejorar

los indicadores.

Sollcitada/Estructurada
NPS
Satisfaccidn por Transaccién

No Solicitada No Solicitada
No Estructurada No Estructurada
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Figura 25. Disefio Programa Voz del Cliente
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3.5 DISENO DE LOS PUNTOS DE INTERACCION EN FUNCION DEL LAZO DE

FIDELIZACION

En base al estado actual de los cuatros puntos de interaccion del lazo de fidelizacion
y a las deficiencias del programa de la voz del cliente, realizaremos un disefio de los
puntos de interaccion que se han identificado tienen falencias que son: el momento
de la compra y la experiencia posventa, considerando todos los puntos de contacto en
cada interaccion que nos permitan mejorar la experiencia del cliente de acuerdo al

segmento potencial, basandonos en una estrategia por canal de atencién.

La definicion de una estrategia por canal permitird especializar los canales al
momento de la compra y automatizar los servicios de posventa. En este sentido, se
promueve enfocar los canales tradicionales, canal telefénico y canal presencial, para
la venta, mientras que para el soporte, el canal telefonico atendiendo tramites que
tengan una dificultad alta donde no se pueda automatizar y derivar la mayor cantidad
de transacciones a canales alternativos, que son canales digitales como aplicacién

movil, pagina web, SMS, o redes sociales.

Soporte
TIENDAS E?STTE‘ST “APP ‘DAGINA
MOVIL WE

Estrategia de

Activar Canales Alternativos

Derivacion
Transaccional

Figura 26. Estrategia de Canales
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Esta estrategia de canales a través de la derivacion transaccional permitird enfocar
canales en la venta, prepararlos con el personal y la infraestructura necesaria para
incrementar el indice de conversion de ventas por cada interaccion. Mientras que
para el soporte se destina los canales alternativos o canales virtuales que para la
empresa son mas econdmicos por la automatizacion de procesos, mientras que para
el cliente es facil y personal, es importante recalcar que la experiencia del cliente se

aprecia en funcion de la facilidad de las interacciones.

Para redisefiar los momentos de la compra y la experiencia posventa, se ha
desarrollado una encuesta a doscientos clientes en dos centros de atencion para

identificar el perfil de comportamiento, de los resultados obtenidos se destaca:

El 84% de la poblacion que asiste al Centro de Atencion, se encuentra entre 19 y 55
afios. Los clientes entre 19 y 35 afios utilizarian la aplicaciéon movil como canal
alternativo, mientras que los clientes entre 36 y 55 afios estarian dispuestos a
utilizar una pagina web. Esta estadistica confirma el analisis del comportamiento
mostrado en la Figura 20 Distribucion de la poblacién por segmentos de
comportamiento, donde las personas se agrupan en dos categorias conocidas como
Internet Basico y Comunicadores Sociales. Los primeros manejan portales web y
se encuentran entre los 25 y 45 afios, mientras que los comunicadores sociales que
tienen un conocimiento mas avanzado para el uso de aplicaciones moviles se
encuentran entre los 10 a 30 afios. En este sentido y al estar concentradas el 84%
de personas entre 19 y 55 afios, sera importante el desarrollo de canales virtuales

para facilitar la experiencia posventa.
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Figura 27. Estadisticas Uso de canales alternativos

El principal motivo de visita a los centros de atencion es el pago de servicios,
seguido de averiguar productos para la compra y reclamos técnicos. Por ello es
indispensable el redisefio de los puntos de interaccion de Momento de Compra
y Experiencia Posventa para potencializar estas interacciones en nuestro

modelo del lazo de fidelizacién.
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Actualizar datos _
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a 0 40 &0 a0 100 130 140 160 180

Figura 28. Estadisticas Motivo de visitas
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3.5.1 Momento de la Compra

Para el momento de compra se ha disefiado un modelo en el canal presencial

que busca brindar los siguientes atributos al cliente:

Tiempo de espera no mas de 10 min.

Venta consultiva (Asesores especializados en venta)

Informacion y asesoria personalizada

Vivencia del Producto y servicio

El momento de compra se compone de varios puntos de contacto, para cada

uno de ellos se ha definido algunas estrategias que se describen a continuacion:

Figura 29. Puntos de Contacto Momento de Compra

En este sentido para cada punto de atencion se ha desarrollado una accion que

busca mejorar la satisfaccion del cliente en cada punto de contacto.

Mesas de Capacitacion
Anfitrién Experiencia Portal Ayuda Ventas Anfitrién
Publicidad Digital Imagen Asesor

Figura 30. Acciones por Puntos de Contacto Momento de Compra
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En cuanto a recursos humanos se requiere incluir en la estructura un anfitrion
que serd el encargado de recibir y direccionar al cliente de acuerdo a su
requerimiento. Este rol permitird en gran medida derivar las solicitudes de
soporte a los canales alternativos y filtrar sobre todo los potenciales clientes
para venta. Esto ademas permitira alcanzar el atributo de tiempo de espera

descongestionando las tiendas.

Figura 31. Tienda Operador Vodafone UK

En cuanto a herramientas técnicas, es imprescindible la ubicacion de mesas de
experiencia con terminales que soporten la tecnologia de cuarta generacion
LTE, permitiendo con ello que el cliente pueda experimentar el servicio, las

bondades y prestaciones de esta nueva tecnologia.

Un aspecto importante para que el cliente pueda percibir la diferencia de esta
tecnologia con respecto a las anteriores, por lo tanto sera importante también
incluir terminales con tecnologia 3G para asi poder experimentar la diferencia
entre tecnologias. Esto permitira alcanzar el atributo de vivencia del producto

0 servicio.
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Si bien la exhibicion de terminales es fundamental para la experiencia y
vivencia del servicio, a nivel operativo es imprescindible asegurar que los
terminales exhibidos se encuentren en el inventario y disponibles para la venta.
De un estudio realizado por el proveedor de terminales Huawei, se dice que el
promedio de venta para un modelo de terminal debe ser de cuatro a seis
semanas, y para evitar sobre dimensionamiento no debe sobrepasar las diez

Semanas.
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Figura 32. Tienda Operador Vodafone Athenas

En cuanto a la interaccion con nuestro personal, es imprescindible que el
personal de atencion al cliente pase de una venta transaccional a una venta
consultiva, la cual se basa en identificar las necesidades del cliente y
personalizar la solucion para que cubra todos los requerimientos. En este

sentido se ha evidenciado la necesidad de contar con:

e Capacitacion en técnicas de venta como servicio al cliente ademas de

especializacion en los productos y tecnologia 4G.
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Sobre a venta consultiva, es importante en nuestro esquema detallar 4 pasos

especificos:

a) Crear una conexién con el cliente, es importante el saludo afectuoso,

contacto visual con el cliente y tono de voz alto.

b) Entender las necesidades del cliente, para ello es importante la empatia,
es decir, ponerse en los pies del cliente, en este caso es importante

identificar el perfil del cliente de acuerdo al comportamiento y edad.

c) Atender las necesidades del cliente, se refiere a proporcionar el producto
que Mas se ajuste a sus necesidades, en este caso es primordial la asesoria

y explicacion detallada de como beneficia la solucion brindada.

d) Cierre de venta, se deberan manejar las objeciones y estar preparado con
fundamentos sobre ventajas los servicios ofertados con respecto a la
competencia, es muy importante brindar la mayor cantidad de facilidades

a los clientes.

e) Relacién futura, previo a despedirse siempre serd importante conocer si
se alcanzo a cubrir las necesidades del cliente y preguntar la satisfaccion
del cliente al terminar dicha interaccién. Esto permitira establecer una

relacion futura de negocios.

e Portal de ayuda ventas, el cual consiste en un aplicativo web que

dependiendo de las caracteristicas de consumo de los clientes en redes
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sociales, correo electrénico, juegos, mensajeria, musica, videos pueda
recomendar al cliente el plan méas adecuado para el uso del cliente. Asi
mismo deberd proporcionar los terminales disponibles y las
caracteristicas técnicas de los mismos. De ser necesario el vendedor
deberéa acercarse con el cliente a las mesas de experiencia para que puede

interactuar con el terminal de interés.

e Finalmente, en cuanto a la imagen del centro de atencion, se debe buscar
disponibilizar publicidad digital, que promueva el uso del servicio, que
apalanque las campafias de marketing y que explique al cliente la
tecnologia 4G, sus ventajas y aplicaciones en la vida diaria. Este
material audiovisual se incluird en las redes sociales. Es importante
recordar lo evidenciado en el punto 3.2, donde el mercado potencial al
que la tecnologia de cuarta generacion debe apuntar es a personas entre

los 15 a 35 afios.

3.5.2 Experiencia Posventa

Con respecto a la experiencia posventa, en funcion del estudio realizado y la
posicién como cliente, defino tres aspectos basicos para cubrir las expectativas

de los clientes cuando requieren soporte de una empresa:

e El primero es la facilidad, es decir, la reduccion de esfuerzo que el cliente
tiene que invertir para poder encontrar un problema, en este sentido sobre
todo se hace referencia al tiempo que se debe invertir para contactar un

canal.
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e EIl segundo aspecto es la solucion en un primer contacto, para ello se
requiere la efectividad de los procesos internos para que entreguen al
personal que tiene relacion con el cliente herramientas que permitan dar
una solucion al cliente, es importante adicional trabajar sobre criterios
proactivos para mitigar la reincidencia de los problemas, lo que el cliente

busca a mas de la solucidn en primer contacto es un solucion definitiva.

e Finalmente el tercer aspecto es la comunicacién efectiva, para ello es
importante contar con la informacién correcta para indicar al cliente el
estado de su requerimiento y tiempo de solucion, cuando somos clientes,
lo que requerimos es que nos hablen con la verdad, por ello es muy
importante la comunicacién y la efectividad de los procesos internos para
que llegue al cliente la informacion adecuada en el momento oportuno.
Trabajar en notificaciones para que el cliente conozca el estado de su

requerimiento siempre sera apreciado positivamente.

En este sentido y en base a lo requerido por los clientes para la posventa se

busca brindar los siguientes atributos al cliente:

e Solucidn en el primer contacto
e Personalizacion

e Trazabilidad

Para alcanzar estos atributos, es necesario activar canales alternativos como se

menciono en la Figura 26 Estrategia de Canales, en este sentido se plantea el
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desarrollo de un portal web y una aplicacion movil que permita cubrir las
principales necesidades posventa de los clientes que son: ingresar un reclamo

técnico y la consulta de saldos.

Para el disefio del portal web, nos basaremos en el portal de soporte mas
utilizado y desarrollado por la cadena de venta por internet mas grande del
mundo Amazon. Lo interesante de este portal es los niveles que se muestran
para la atencién de un caso, se categoriza, se da un soporte inicial y finalmente

se re-direcciona a un canal de atencion indicando el tiempo de respuesta.

n LEN Gué podemos syudarnts en Amazon es?

Pedido realizado Kindie Servicios digitales Otra cosa

n Cuéntanos mas sobre tu problerna
Semconna un precinma Fenda-Apps ]

Seleccionar detalies del problems Proguimas acerca do & APD QUE QUIBID COmprar

sabia

Pusdes encontrar 102 la Informacon acerca do una aplcacion y de au desarroiador on i pigina de detafos ce la aplcacion. Tambeen

puedes nonsutar nuestras pdginas de wyuda Comprar apps

a (Cémo te gustaria ponerts en contacto con nOsotros?

Recomendado Otras opciones de contacto disponibles

Estaremos contigo en. menos de 1 minuto =

—

rTbeas TAy Opciones de conacto con Amazon no disponibles

Figura 33. Portal de Soporte Amazon

El flujo disefiado para la aplicacion mavil y el portal web tendra la siguiente

l6gica:
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e Parte con la autentificacion del cliente, es muy importante la identidad y
seguridad para acceder a este portal, para ello se manejara un sistema de

clave dinamica por medio de SMS.

e Una vez autenticado, se mostraran el detalle del plan contratado y el

saldo disponible para el consumo de internet y voz.

e Para el ingreso de una queja, el cliente podra seleccionar una categoria de
su requerimiento, estos requerimientos se desplegaran de acuerdo a los
servicios contratados. En un primer paso se mostrard opciones de
solucion que le permitirdn tener un primer diagnostico de su problema y

una autogestion.

e En caso de no superar su problema, se propone la creacion de un botén
de asistencia que envié la informacion del cliente a un grupo de asesores
ubicado en el canal telefonico. Este boton sera desarrollado para que
dependiendo del caso se asigne a un asesor especifico y envie una
notificacion al cliente con el asesor asignado y el tiempo aproximado en
el que el asesor se comunicara con el cliente, no podra este tiempo
superar los 90 minutos. En el caso que el cliente requiera el soporte por
las redes sociales, el personal de primera linea hara el filtro de primera
linea, caso contrario escalara el caso al grupo de asesores ubicado en el

canal telefénico.
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e Una vez que el cliente ha sido contactado, el cliente recibird una
notificacion del cierre de su caso con un resumen de lo sucedido y una
guia de usuario para que la proxima vez pueda solucionar por si mismo,
en gran medida se deber&n desarrollar videos tutoriales que deberan ser

colgados en internet para consulta abierta.

e En este correo se solicitara ademas la calificacion de la satisfaccion sobre
el servicio prestado, en una escala de uno a cinco, en caso de tener
calificaciones entre uno vy tres, este caso se escalara automaticamente a
un grupo de asesores especializados que permitan contactar al cliente y

dar una solucion definitiva.

e Es importante sefialar que el grupo de asesores que atenderan por el canal
telefonico tendran una capacitacion en técnicas de servicio al cliente,

especializacion en las plataformas técnicas y en la tecnologia 4G.

Con dicha propuesta se alcanza los atributos planteados para esta interaccion:

Resolucion en el primer contacto, Personalizacion y Trazabilidad.



4. RESULTADOS

4.1 INDICADORES DEL MODELO

El modelo de gestion considerara indicadores relacionados a la voz del cliente, el uno
con respecto a la satisfaccion y el otro con respecto al indice de recomendacion NPS

(Net Promoter Score).

Los indicadores de voz del cliente nos permitiran conocer el impacto de las
estrategias desde el punto de vista del cliente, conocer si las acciones planteadas en el

modelo permitiran superar las expectativas que los clientes esperan.

En el presente estudio se realizd un analisis en base a doscientas encuestas

desarrolladas en dos centros de atencion.

4.1.1 Importancia vs Satisfaccion

Este indicador permite conocer por cada atributo cual es la expectativa del
cliente y a su vez conocer la experiencia recibida o percepcién del mismo
atributo. En este sentido se puede identificar la diferencia que existe entre uno

y otro para definir los puntos de dolor.
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Esto se ejecuta mediante una encuesta donde se pregunta al cliente que
responda en una escala de uno a cinco, la importancia y satisfaccion de un

mismo atributo. Los atributos que se midieron son:

e Conocimiento de la persona que le atiende
e Cordialidad de la persona que le atiende

e Tiempo de espera

e Solucién del requerimiento

e Explicacion detallada

e Contacto con el personal

De los resultados obtenidos, el tiempo de espera y la solucién del
requerimiento son los atributos que tienen mayor importancia para el cliente y
a su vez menor satisfaccion. En este sentido estos atributos son los puntos
dolor, el resultado de la diferencia entre estos dos valores lo Ilamaremos el

indice de dolor.

Este indice de dolor pude estar entre 0 y 100, mientras el indice de dolor sea
mas alto, ese atributo tiene mayores problemas de insatisfaccion y debe ser

atendido inmediatamente.
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Figura 34. Importancia vs Satisfaccion

Bajo este mismo esquema y para ser explicitos sobre los dos puntos de mejora
dentro del lazo de fidelizacion, podemos categorizar esta medicion en funcién

de tres transacciones de los clientes:

e Averiguar por productos o servicios
¢ Reclamos de Facturacion

e Problemas Técnicos
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Figura 35. Diferencia entre la Importancia y Satisfaccion por Transaccion
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Para el caso de Reclamos de Facturacion, el mayor indice de dolor se tiene en
el atributo de solucion del requerimiento con un valor de 1,62, seguido por

tiempo de espera con 1,49.
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Figura 36. Indice de Dolor - Reclamo de Facturacion

Para el caso de Problemas Técnicos, el atributo que mayor indice de dolor tiene
es solucionar mi requerimiento con 1,27 puntos, y el siguiente es explicacion

detallada del problema con 0,69 puntos.
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Figura 37. Indice de dolor - Problemas Técnicos
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Finalmente para el caso de Averiguar Productos o Servicios, es decir clientes
que se encuentran interesados en comprar un producto o servicio, el atributo
que mayor indice de dolor es el tiempo de espera con 0,44 puntos, seguido por

solucion del requerimiento con 0,35 puntos.
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W Averguar por Servicios

Figura 38. Indice de dolor — Averiguar Productos o Servicios

En base a una técnica de evaluacion envolvente de datos utilizada para medir el
rendimiento del portafolio de proyectos (Sanchez, 2010), se analizaran los
presentes datos para calcular cdmo las acciones propuestas en el modelo
contribuirdn a disminuir el indice de dolor en los distintos atributos, es decir,

disminuir la diferencia que hoy dia existe entre la importancia y satisfaccion.

Esta técnica de evaluacion consiste en enlazar tres variables y calcular la
contribucion de cada una de manera ponderada, es decir que la suma sea igual

a la unidad. Para nuestro caso de estudio las variables relacionadas son:
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e Contribucion de la mejora propuesta a los atributos.
e Contribucion del atributo al indice de dolor.

e Finalmente, contribucion de la mejora propuesta al indice de dolor.

4.1.2 Contribucion Momento de la Compra

Para el punto de contacto Momento de Compra, se han definido varias acciones

dentro del modelo, las cuales se detallan a continuacion:

e Anfitrién

e Mesas de Experiencia
e Publicidad Digital

e Capacitacion

e Portal Ayuda Ventas

Adicional se ha considerado la transaccion Averiguar Productos o Servicios

que tiene relacion con el punto de contacto.

Estas acciones han sido valoradas en cuanto a la contribucion que pueden

generar en cada atributo, esto se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 3
Contribucion de Mejora Propuesta al Atributo — Momento de Compra
ATRIBUTOS
Mejora Propuesta Ti d Solucién del Explicacié
! P Conocimiento | Cordialidad i © ucnf)n. € e
Espera Requerimiento Detallada
Anfitrion 0 0,3 0,5 0 0
Mesas de Experiencia 0 0 0,2 0 0,3
Publicidad Digital 0 0 0,2 0 0,1
Capacitacion 0,7 0,7 0,1 0,5 0,3
Portal Ayuda Ventas 0,3 0 0 0,5 0,3
1 1 1 1 1

El analisis de la segunda contribucion hace referencia al valor del Indice de

Dolor que cada atributo tiene para la transaccion Averiguar Productos o

Servicios, estos valores son el resultado de las encuestas ilustrado en la Figura

38.

Tabla 4

Contribucion de Atributo al indice de Dolor — Momento de Compra

. indice de Dolor
ATRIBUTOS Indice de Dolor
Ponderado
Conocimiento 0,24 0,18
Cordialidad 0,31 0,23
Tiempo de Espera 0,44 0,32
Solucién del Requerimiento 0,35 0,26
Explicacion Detallada 0,03 0,02
1,37 1

Finalmente para conocer la contribucion que tendran las acciones propuestas en

el indice de dolor, es necesario realizar una multiplicacion entre dos matrices

que son las definidas en la Tabla 3 y la Tabla 4.
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Tabla 5
Contribucion de Mejora Propuesta al Indice de Dolor — Momento de Compra
Mejora Propuesta indice de Dolor Ponderado
Anfitrion 23%
Mesas de Experiencia 7%
Publicidad Digital 7%
Capacitacion 45%
Portal Ayuda Ventas 19%
1

4.1.3 Contribucién Experiencia Posventa

Para el punto de contacto Experiencia Posventa, se han definido varias

acciones dentro del modelo, las cuales se detallan a continuacion:

e Aplicacion Mdvil y Portal Web de Autoservicio
e Notificaciones a los usuarios

e Capacitacion al personal

Adicional se han considerado las transacciones: Reclamos de Facturacion y

Problemas Técnicos que tiene relacion con el punto de contacto.

Estas acciones han sido valoradas en cuanto a la contribucion que pueden

generar en cada atributo, esto se detalla en la siguiente:
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Tabla 6
Contribucion de Mejora Propuesta al Atributo — Experiencia Posventa
ATRIBUTOS
Mejora Propuesta i i6 icacio
j pu Conocimiento | Cordialidad Tiempo de Solucn_on'del Explicacion
Espera Requerimiento Detallada
APP / Portal Web 0 0,2 1 0,8 0,5
Notificaciones 0,3 0,2 0 0 0,3
Capacitacion 0,7 0,6 0 0,2 0,2
1 1 1 1 1

El analisis de la segunda contribucion hace referencia al valor indice de Dolor

que cada atributo tiene en las transacciones Problemas Técnicos y Reclamos de

Facturacioén, estos valores son el resultado de las encuestas ilustrado en la

Figura 36 y en la Figura 37.

Tabla7

Contribucion de Atributo al indice de Dolor — Experiencia Posventa

indice de Dolor|. . indice de Dolor|. .
Indice de Dolor Indice de Dolor
ATRIBUTOS Problemas Reclamos de
.. Ponderado . Ponderado
Técnicos Facturacion
Conocimiento 0,58 0,17 1,14 0,17
Cordialidad 0,26 0,07 1,03 0,16
Tiempo de Espera 0,68 0,20 1,49 0,23
Solucién del Requerimiento 1,27 0,36 1,62 0,25
Explicacion Detallada 0,69 0,20 1,28 0,20
3,48 1 6,56 1

Finalmente para conocer la contribucion que tendran las acciones propuestas

para este punto de contacto sobre el indice de dolor, es necesario realizar una

multiplicacion entre dos matrices que son las definidas en la Tabla 6 y la

Tabla 7.
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Tabla 8

89

Contribucion de Mejora Propuesta al Indice de Dolor — Experiencia Posventa

Mejora Propuesta

indice de Dolor
Problemas Técnicos

indice de Dolor
Reclamos de Facturacion

APP / Portal Web

60%

55%

Notificaciones

12%

14%

Capacitacion

27%

30%

Indice de Recomendacion

1

1

En la encuesta se ha preguntado también a los clientes sobre el indice de

Recomendacién o NPS (Net Promoter Score). EIl objetivo es conocer en qué

grado los clientes recomendarian nuestro producto o servicio. Es importante

destacar que este indicador busca evaluar la suma de todas las experiencias que

el cliente ha tenido en cada interaccién con la empresa.

El resultado obtenido es de 37, siendo un valor positivo y en principio muestra

un cliente con un alto nivel de tolerancia y con sentido de pertenencia hacia la

marca. De los comentarios obtenidos, se evidencia que la marca la relacionan

con el nacionalismo, es decir, un apego a consumir lo propio del pais.

Basandonos en el reporte de la empresa NPS Benchmarks (Satmetrix Systems,

2017), el NPS de la industria de telecomunicaciones se encuentra en un valor
de 26, dentro de las empresas incluidas en este estudio y la méas cercana a la

region es RCN Television de Colombia con 44. Esta medicién nos permite

tener una referencia para conocer nuestra linea base en la industria.
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Como se menciond en el marco tedrico, este indicador se compone de clientes
considerados como promotores, neutros y detractores. En la industria, se tiene

una proporcion de detractores y neutros mayor que promotores.
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Figura 39. NPS Proveedores Internet en Reino Unido
Fuente: (Pearce, 2015)

En nuestro estudio tenemos una distribucion del 48% para clientes promotores,
40% neutros y 12% detractores.  Es importante considerar la gran
concentracion que existe de neutros ya que pueden convertirse en promotores
como detractores, en este sentido las mejoras definidas en el modelo deberan
impulsar a los clientes neutros a convertirse en promotores. Como resultado de

ello se mejorara el indicador NPS.

4.2 EVALUACION DE FACTIBILIDAD

La consecucion del modelo definido obedece a una factibilidad para su ejecucion.

Esta factibilidad se enfocara en evaluar los indicadores financieros que nos permitira
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evidenciar la necesidad de la ejecucion del proyecto y los ingresos futuros que se

pueden asociar al modelo.

4.2.1 Costos del Modelo

Las actividades que se ejecutaran en el modelo y que requieren de una
inversion financiera estan divididas en cada punto del lazo de fidelizacion. El
analisis de costeo considerara Unicamente valores adicionales que el modelo
requiere, es decir no se considerara por ejemplo el salario del personal que hoy

en dia atiende a los clientes.

e Momento de la Compra

Para cada centro de atencién donde se aplique el modelo, se requiere:

= Contratacién de un personal que forme parte del personal de atencion

con rol de anfitrion.

= Compra de Mesas para la exhibicion de equipos y lo seguros para los
equipos que servirdn para poder experimentar el servicio. Los
terminales de exhibicidn no seran considerados en el andlisis de costo
debido a que las marcas proporcionan sSus equipos para

promocionarse.

= Compra de pantallas digitales y contenido para promocionarlo en los

centros de atencion.



92

= Contratacién de capacitacion centrada en estrategias de venta.

= Contratacién de horas de desarrollo para implementar el portal web de

ayuda ventas.

Para limitar el alcance del proyecto, sobre todo para el punto de contacto
del Momento de Compra, se analizara la implementacion del presente
modelo en los principales centros de atencidn y cantones de acuerdo al
estudio del (INEC, 2010), en dicho estudio se menciona la proyeccion

para el 2017 y 2018, donde hemos catalogado los principales diez

cantones:

Tabla 9

Top 10 cantones de Ecuador con mayor Poblacion

Nombre del Canton 2017 % Participacion
GUAYAQUIL 2.644.891 16%
QUITO 2.644.145 16%
CUENCA 603.269 4%
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 434.849 3%
AMBATO 374.068 2%
PORTOVIEJO 313.576 2%
DURAN 293.005 2%
MACHALA 279.887 2%
LOJA 258.767 2%
MANTA 256.293 2%
TOTAL Cantones TOP 10 8.102.750 48%
TOTAL Poblacién Ecuatoriana 16.776.977 100%

Para cubrir estos cantones se tomaran 50 centros de atencion.

e Experiencia Posventa
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Al ser un proceso donde se busca una herramienta de solucion
transversal, se requiere:
= Contratacion de horas de desarrollo para la plataforma web y

aplicacion movil que permita seguir el flujo planteado.

= Contratacién de capacitacion centrada en estrategias de venta para

grupo que atendera los casos escalados.

4.2.2 Economics de la Experiencia

Los beneficios de centrar la estrategia de una empresa en la experiencia del
cliente, radica en incrementar la fidelidad de los clientes y convertirlos en
promotores de nuestra marca, la industria ha pasado de extraer materia prima, a
vender productos, vender servicios y ahora se venden experiencias (Pine &

Gilmore, 1998).

Hoy en dia se habla de los Economics de la Experiencia y se hace referencia al
modelo econdmico que permite traducir el resultado de la mejora de la
experiencia del cliente en el lenguaje financiero, calculando el ROI de las

acciones de Experiencia del Cliente.

En este sentido se busca definir como el comportamiento de los clientes
contribuyen a los indicadores econdmicos claves de una empresa. Para ello, se

han definido cuatro esquemas fundamentales que permiten a las organizaciones
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convertir los esfuerzos empleados en experiencia del cliente en beneficios

financieros:

e Incremento de Ventas, es definitivo que la recomendacion de clientes
permitirdn a las organizaciones incrementar sus ventas. Recordemos que
la vision del doble lazo es generar a través de experiencias positivas,
disparadores que generen nuevas ventas, es decir en la evaluacion
efectiva, los clientes promotores hablaran bien de nuestra marca y seran

los que impulsen y capten nuevos clientes.

e Disminucion de las deserciones, que en las telecomunicaciones es
conocido como “churn rate” y es la tasa de cancelacion de clientes que
migran, rotan o cancelan los servicios con una empresa. Se calcula
dividiendo el numero de clientes que han dejado los servicios, sobre el

numero de suscriptores totales en un periodo de tiempo especifico.

e Mayor ingreso por cliente, conocido en inglés como “Share of wallet” o
comparticion de la billetera en su traduccion al espafiol, hace referencia
al porcentaje del presupuesto que cada cliente destina a la compra de los
servicios en una empresa. En telecomunicaciones se maneja el término
ARPU (su significado es Average Reveniew Per User), es decir el
ingreso medio por cliente, se calcula dividiendo el ingreso total para el

numero total de clientes.
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e Eficiencia de Costos, definitivamente si se trabaja en facilitar las
interacciones de los clientes, es necesario la optimizacion de procesos, de
ahi parte un esquema de disminucién de costos operativos que permitiran
a las empresas enfocar el gasto en funciones que lo requieran y generen

una mayor rentabilidad.

El incremento de suscriptores o ventas en el mercado de las
telecomunicaciones se orientan hoy en dia a la migracion de los clientes de una
operadora a otra, esto se conoce como portabilidad y se da solo para los

clientes pospago.

En la portabilidad existen clientes receptados, cuando ingresan de otras
operadoras, o clientes donados, cuando los clientes se van a otras operadoras,

este Gltimo dato lo utilizaremos como la tasa de deserciones.



Tabla 10
Portabilidades 2017-2018

PERIODO OTECEL SA. CONECEL S.A. CNT EP. TOTAL
ene-17 14.935 25.076 16.179 56.190
feb-17 16.591 25.363 12.303 54.257
mar-17 24.149 29.724 15.437 69.310
abr-17 19.429 24.872 12.527 56.828
may-17 20.635 32.391 13.867 66.893
jun-17 20.533 39.719 15.230 75.482
jul-17 18.423 36.187 13.946 68.556
ago-17 18.577 44.373 13.058 76.008
sep-17 15.843 45.090 12.480 73.413
oct-17 21.396 57.059 16.852 95.307
nov-17 2.527 43.063 1.634 47.224

2017 17.228 42.694 14.966 74.888
ene-18 19.318 44.178 16.304 79.800
feb-18 22.147 35.842 14.592 72.581
mar-18 32.652 36.398 14.617 83.667
abr-18 34.124 36.029 14.780 84.933
may-18 30.121 39.765 16.595 86.481
jun-18 34.747 38.107 16.502 89.356
jul-18 34.006 41.119 14.381 89.506
ago-18 25.985 43.440 13.621 83.046
sep-18 19.505 44.283 11.627 75.415
oct-18 17.298 40.913 10.288 68.499
TOTAL 1.216.063 1.792.391 658.563 3.667.017

Fuente: (ARCOTEL, s.f.)

96
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Para la proyeccion de ventas se partira de la participacion de mercado actual

por cada operador y de la composicion del tipo de contratacién pospago.

Tabla 11

Densidad de Abonados y Lineas Activas marzo-2018

Fuente: (ARCOTEL, s.f))

Tabla 12

Densidad de Abonados y Lineas Activas Pospago marzo-2018

. Telefonia e Internet y Solo 3
Usuarios Pospago Solo Telefonia
Internet
CLARO 1.255.948 1.144.997
MOVISTAR 670.879 581.338
CNT 315.864 211.306
TOTAL 2.242.691 1.937.641
TOTAL POSPAGO 4.180.332

Fuente: (ARCOTEL, s.f.)

4.2.3 Calculo Financiero

4.2.3.1 Consideraciones Incremento de Ventas

Para las ventas en planes pospago, consideraremos las portabilidades

entrantes o clientes receptados CNT de acuerdo a la tendencia actual; a

partir de ello realizamos una proyeccion lineal, la cual nos muestra una

tasa de crecimiento promedio de 4% por mes.

LINEAS ACTIVAS
Fechade corte: mar-18 | Telefoniae Internety solo Telefonia TOTAL Prepago PosPago TeI’efclmla
Solo Internet Publica

CLARO 4.521.316 4.121.899 8.643.215 72,0% 27,8% 0,2%
MOVISTAR 2.329.026 2.018.174 4.347.200 70,4% 28,8% 0,7%
CNT 906.588 606.488 1.513.076 64,9% 34,8% 0,3%
TOTAL NACIONAL 7.756.930 6.746.561 14.503.491

POBLACION NACIONAL 16.590.792
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Figura 40. Proyeccion de Crecimiento Ventas por Portabilidad

Una vez implementado el modelo de relacion con el cliente, se plantea
tres escenarios: como pesimista que el modelo permita incrementar 1% la
tasa mensual de portabilidades entrantes, es decir llegar a 5% de tasa
mensual de crecimiento, como conservador que permita crecer el 2%, es
decir llegar a 6% de tasa mensual de crecimiento y como optimista que
permita duplicar la tasa, es decir llegar al 8% como tasa de crecimiento

mensual.

4.2.3.2 Consideraciones Disminucidn de Deserciones

Para las deserciones, consideraremos las portabilidades salientes o
clientes donados por CNT de acuerdo a la tendencia actual; a partir de
ello realizamos una proyeccion lineal, la cual nos muestra una tasa de

crecimiento promedio de 3% por mes.
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Figura 41. Proyeccién de Crecimiento Deserciones por Portabilidad

Una vez implementado el modelo de relacion con el cliente, para casos
del estudio se plantea tres escenarios: como pesimista que el modelo
logre retener el 5% de portabilidades salientes, como conservador que
permita retener el 10% y como optimista que permita retener el 15% de

clientes.

4.2.3.3 Consideraciones Mayor Ingreso por Cliente

Partiendo de la premisa que el cliente de telefonia puede pagar $5
adicionales a su plan por un paquete de datos, se plantean tres escenarios:
el pesimista es que el 6% de los clientes actuales en planes de telefonia
adquieran un paquete de internet, el conservador es que el 12% de
clientes adquieran el paquete y el optimista es que el 24% de clientes
actuales adquiera un paquete de $5. En esta premisa partiremos de los
clientes actuales pospago de telefonia, es decir, no consideraremos un

crecimiento de este tipo de clientes.



Tabla 13

Consideraciones para Diferentes Escenarios

100

Tasa mensual de Tasa mensual de Paquete
Incremento a Tasa mensual .. - .. .
CONSIDERACIONES . Retencion Portabilidades adicional Clientes
Portabilidades Entrantes ) ,
Salientes Telefonia

Escenario Optimista 4% 15,00% 2%
Escenario Conservador 2% 10,0% 1%
Escenario Pesimista 1% 5% 0,5%

4.2.3.4 Inversion Requerida

Considerando todas las inversiones requeridas para implementar las

mejoras en el los puntos de contacto del modelo, a continuacion se

detallan precios referenciales por cada item.




Tabla 14
Inversién Inicial

Numero de Centros de
Atencion
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50

INVERSION INICIAL

Mesas de Experiencia
Construccién de Mesas

Seguros para Dispositivos

Publicidad Digital
Pantallas

Desarrollo de contenido
Audiovisual.

Capacitacion
Taller de servicio de 8
horas.

Portal Ayuda Ventas
Desarrollo Web

Aplicacion Movil
Desarrollo Web

Portal Web Autoservicio
Desarrollo Web
Autoservicio

Valor Unitario

$

700,00

300,00

450,00

80,00

100,00

60,00

80,00

60,00

Consideraciones

Se colocardn 2 mesas por cada
Centro de Atencion

Se colocaran 4 dispositivos
por cada mesa

Se colocarén 2 pantallas por
cada Centro de Atencion

Se cobra $80/hora de
produccién, cada video toma
alrededor de 5 horas de
produccidn. Se requiere al
menos 10 videos.

Se considera que en cada
Centro de atencidn existen 10
perosnas. Adicional un grupo
de 100 personas que
atenderan en el Canal
Telefoénico.

Se cobra $60/hora de
desarrollo. Por las
integraciones, mas
desarrollos y actualizacién es
requeridas se requiere 240
horas.

Se cobra $80/hora de
desarrollo. Por las
integraciones, desarrollos,
notificacionesy
actualizaciones requeridas se
requiere 640 horas.

Se cobra $60/hora de
desarrollo. Por las
integraciones, desarrollos,
notificacionesy
actualizaciones requeridas se
requiere 800 horas.

Numero Total

100

400

100

50

600

240

640

800

wn

R%

wn

TOTAL INVERSION INICIAL $

Sub Total

70.000,00

120.000,00

45.000,00

4.000,00

60.000,00

14.400,00

51.200,00

48.000,00

412.600,00

Adicional, al tratarse de plataformas web, se requiere un pago

correspondiente al mantenimiento.

administrativo que se requiere para contar con el rol de anfitrion.

Por otro lado se incluye

mensual

el gasto
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Tabla 15

Pagos Mensuales Requeridos

PAGOS RECURRENTES POR UN ANO

Valor Unitario Consideraciones Numero Total Sub Total
Mantenimientos
Mantenimiento del portal Se cobra $30/hora de
Ayuda ventas mantenimiento. Se estiman
Y $ 30,00 40 $  1.200,00
40 horas mensuales por un
afio.
Mantenimiento de la Se cobra $30/hora de
Aplicacién Movil mantenimiento. Se estiman
P . S 40,00 40 S 1.600,00
Autoservicio 40 horas mensuales por un
afio.
Mantenimiento del portal Se cobra $30/hora de
web Autoservicio mantenimiento. Se estiman
S 30,00 40 S 1.200,00
40 horas mensuales por un
afio.
Anfitrién
Un recurso por cada centro Se define el suledo mensual
., S 650,00 50 $ 32.500,00
de atencion. de esta persona
TOTAL VALOR MENSUAL $ 36.500

TOTAL VALORANUAL $ 438.000,00

4.2.3.5 Consideraciones Ingresos

Para este ejercicio, se incluird como ingresos solo los valores adicionales
que se logren por la implementacion del modelo, es decir se incluira las
ventas nuevas sin considerar los ingresos actuales y se considerara los
excedentes a las tasas de crecimiento definidas. Por ejemplo, si en el
escenario optimista se logra incrementar la tasa de crecimiento al 8% en
portabilidades entrantes, se considerard las ventas solo por el 4%

adicional ya que el otro 4% es el comportamiento normal.

El célculo de los ingresos tomara un ARPU (Average Revenew Per
User), o ingreso promedio mensual por usuario de $10,40 ya que es el
valor para el Ecuador segun lo sefialado en el boletin estadistico del

Sector de Telecomunicaciones (MINTEL, 2014). Adicional
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consideraremos que la permanencia del cliente serd hasta el fin del

analisis del proyecto que sera en un afio.

Los valores base para calcular el excedente de ventas partiran de los
valores de marzo 2018, sefialados en el informe de lineas activas

(ARCOTEL, s.f.).

Tabla 16
Consideraciones Ingresos
CONSIDERACIONES ADICIONALES

ARPU S 10,40
Clientes Entrantes Marzo 2018 15.437
Clientes Salientes a Marzo 2018 6.150
Clientes Servicios de Telefonia a Marzo 2018 211.306
Costo Paquete de Datos Adicional S 5
Tiempo de Permanencia (meses) 12

Para el costo de ventas, se ha considerado el 10% de las ventas como un
valor de margen para cubrir costos de infraestructura u otros costos que

no forman parte del presente analisis.



4.2.3.6 Flujo de Caja

e Escenario Optimista

Tabla 17

Flujo de Caja Escenario Optimista

| FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA

¥0T

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Clientes Captados 1% 642 1.310 2.005 2.727 3.478 4.260 5.072 5.917 6.796 7.710 8.661 9.649

S 6.679 S 13624 S 20.848 S 28361 S 36.174 S 44299 S 52750 S 61.539 $§ 70.679 S 80.185 S 90.071 S 100.352

Clientes Retenidos 15% 950 1.929 2.937 3.975 5.045 6.146 7.281 8.449 9.653 10.893 12.170 13.485

S 9.882 $ 20060 $ 30.544 S 41342 S 52464 S 63920 $ 75.719 S 87.872 $100.390 S 113.284 $126.564 S 140.243

Compra Adicional 2% 4.226 8.452 12.678 16.904 21.131 25.357 29.583 33.809 38.035 42.261 46.487 50.713

S 21.131 S 42261 S 63.392 S 84522 $105.653 S 126.784 S 147.914 $169.045 $190.175 $211.306 S 232.437 S 253.567

(+) Total Ventas $ 37691 $ 75946 $114.784 $154.225 $194.291 $235.003 $276.383 S 318.456 $361.245 $404.775 S 449.072 S 494.163

(-) Costo de Ventas 10% $ (3.769) $ (7.595) $ (11.478) S (15.422) $ (19.429) $ (23.500) $ (27.638) $ (31.846) $ (36.124) $ (40.477) $ (44.907) $ (49.416)

Utilidad bruta $ 33922 $ 68.351 $103.305 $138.802 $174.862 $211.502 $248.745 S 286.610 S 325.120 S 364.297 S 404.165 S 444.746

(-) Gastos $(36.500) $(36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500)

Utilidad neta $ (2.578) $ 31.851 $ 66.805 $102.302 $138.362 S 175.002 $212.245 S 250.110 $ 288.620 S 327.797 S 367.665 S 408.246
(-) Inversién Inicial S (412.600)

FLUJO DE CAJA $(412.600) $ (2.578) $ 31.851 $ 66.805 S 102.302 $138.362 $175.002 $212.245 $250.110 $ 288.620 $ 327.797 S 367.665 S 408.246




e Escenario Conservado

Tabla 18

Flujo de Caja Escenario Conservador

FLUJO DE CAJA ESCENARIO CONSERVADO

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Clientes Captados 2% 321 655 1.002 1.363 1.739 2.130 2.536 2.959 3.398 3.855 4.330 4.825

$ 3339 $ 6812 $ 10424 S 14180 $ 18.087 $ 22150 $ 26375 $ 30.769 $ 35339 $ 40.092 $ 45035 $ 50.176
Clientes Retenidos 10% 633 1.286 1.958 2.650 3.363 4.097 4.854 5.633 6.435 7.262 8.113 8.990

$ 6588 $ 13373 S 20362 $ 27.561 S 34976 $ 42613 S 50479 $ 58582 $ 66.927 $ 75523 $ 84.376 S 93.495
Compra Adicional 1% 2.113 4226 6.339 8.452 10.565 12.678 14.791 16.904 19.018  21.131 23.244 25357

$ 10565 $ 21.131 S 31.696 $ 42.261 S 52.827 $ 63.392 $ 73.957 $ 84522 $ 95088 $105.653 $116.218 $ 126.784
(+) Total Ventas $ 20493 $ 41316 $ 62.482 $ 84.003 $105.889 $ 128.155 $150.812 $ 173.873 $197.354 $221.268 $ 245.630 $ 270.455
(-) Costo de Ventas 10% $ (2.049) $ (4.132) $ (6.248) $ (8.400) $ (10.589) $ (12.815) $ (15.081) $ (17.387) $ (19.735) $ (22.127) $ (24.563) $ (27.046)
Utilidad bruta $ 18.443 $ 37.185 $ 56.23 $ 75.603 $ 95300 $115.339 $135.730 $156.486 $ 177.619 $199.141 $221.067 $ 243.410
(-) Gastos $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500)
Utilidad neta $(18.057) $ 685 $ 19.73 $ 39103 $ 58.800 $ 78.839 $ 99.230 $119.986 $ 141.119 $ 162.641 $ 184.567 $ 206.910

(-) Inversion Inicial

$ (412.600)

FLUJO DE CAJA

$ (412.600) $ (18.057)

S 685 $ 19.734 $ 39.103 $ 58.800 S 78.839

$ 99.230 $119.986 $141.119 $162.641 $ 184.567 $ 206.910

GoT



e Escenario Pesimista

Tabla 19

Flujo de Caja Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Clientes Captados 1% 161 328 501 682 870 1.065 1.268 1.479 1.699 1.928 2.165 2.412

$ 1670 $ 3406 $ 5212 S 7.090 $ 9.043 S 11.075 $ 13.188 $ 15385 S 17.670 $ 20.046 $ 22518 S 25.088

Clientes Retenidos 5% 317 643 979 1.325 1.682 2.049 2.427 2.816 3.218 3.631 4.057 4.495

$ 3294 $ 6687 $ 10181 S 13.781 $ 17.488 S 21.307 $ 25240 $ 29291 S 33.463 $ 37.761 S 42188 S 46.748

Compra Adicional 0,5% 1.057 2.113 3.170 4.226 5.283 6.339 7.396 8.452 9.509 10.565 11.622 12.678

S 5283 S 10565 S 15.848 S 21.131 $ 26413 S 31.696 S 36.979 S 42261 S 47.544 S 52.827 S 58109 S 63.392

(+) Total Ventas $ 10.246 $ 20.658 S 31.241 S 42.001 $ 52945 S 64.077 $ 75.406 S 86.937 S 98.677 $110.634 $ 122.815 S 135.228

(-) Costo de Ventas 10% $ (1.025) $ (2.066) $ (3.124) $ (4.200) $ (5.294) $ (6.408) $ (7.541) $ (8.694) $ (9.868) S (11.063) $ (12.281) $ (13.523)

Utilidad bruta $ 9222 $ 18592 S 28117 $ 37.801 $ 47.650 $ 57.670 $ 67.865 S 78.243 $ 88.809 $ 99.571 $ 110.533 $ 121.705

(-) Gastos $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500) $ (36.500)

Utilidad neta $(27.278) $(17.908) S (8.383) $ 1301 $ 11.150 $ 21.170 $ 31.365 S 41.743 $ 52309 $ 63.071 $ 74.033 $ 85.205
(-) Inversion Inicial S (412.600)

FLUJO DE CAJA

$ (412.600) S (27.278)

$(17.908) $ (8.383) $ 1.301 $ 11.150

$ 21.170

$ 31365 S 41.743 $ 52309 $ 63.071 S 74.033 $ 85.205

=
»
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4.2.3.7 Resultados Financieros

Tomando como referencia la tasa anual de rendimiento del 16%, se ha

calculado los indicadores financieros para cada escenario.

Tabla 20
Indicadores Financieros
Tasa Anual 16%
Tasa Mensual 1,3%

ANALISIS DE APALANCAMIENTO

VAN TIR ROI

OPTIMISTA S 1.696.032 24,7% 4,11
CONSERVADO S 556.284 12% 1,35
PESIMISTA S (129.302) -2% (0,31)

Adicional sea realizado el analisis de la estimacion de riesgo a partir del

valor medio esperado y de la desviacion estandar, para identificar el

andlisis de riesgo financiero que existe en el proyecto.

Tabla 21
Valor Medio Esperado

VALOR MEDIO ESPERADO
Utilidad Probab. V.M.E.
OPTIMISTA S 1.696.032 30% S 508.810
CONSERVADO S 556.284 50% S 278.142
PESIMISTA S (129.302) 20% S (25.860)
TOTAL 100% S 761.091
Tabla 22
Desviacion Estandar del VME
Calculo de la desviacién estandar
Utilidad (Xi) X Diferencia |Diferencia Cuadrada| Probab. V.M.E.
OPTIMISTA S 1.696.032 | S 761.091 | $ 934.941 8,74114E+11 30% $ 262.234.176.525
CONSERVADO | $ 556.284 | S 761.091 | S (204.807) 41945895278 50% S 20.972.947.639
PESIMISTA S (129.302)| S 761.091 | S  (890.393) 7,92801E+11 20% $ 158.560.106.294

Totales (varianza)

$ 441.767.230.459

Desviacion estandar

$ 664.656




Tabla 23
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Andlisis del Riesgo Financiero

ANALISIS RIESGO FINANCIERO

INFERIOR SUPERIOR | ROI INFERIOR ROI SUPERIOR
PROBABILIDAD 50% (VME) S 761.091 | S  761.091 1,84 1,84
PROBABILIDAD 68.2% (1Dsv. Std.) | $ 96.436 | S 1.425.747 0,23 3,46
PROBABILIDAD 95.4% (2Dsv. Std.) | $ (568.220)[ $ 2.090.403 -1,38 5,07
PROBABILIDAD 96.6% (3Dsv. Std.) [ $  (1.232.876)| $ 2.755.058 -2,99 6,68




109

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e Se ha disefiado un modelo de relacion con el cliente para el producto de internet
movil de cuarta generacion, cuyo enfoque es mejorar la experiencia del cliente en
las interacciones del lazo de fidelizacion que se ha identificado experiencias
negativas para resultado de ello mejorar los indices financieros de la empresa. El
modelo parte de una estrategia de canales que busca enfocar los canales
tradicionales en la venta y los canales alternativos en soporte ya que brindan

mayor facilidad al cliente y menor costo para la empresa.

CONTACT . @

TIENDAS CENTER *Alg’ 'PAGINA
ViL

Etapas del Lazo de Fidelizacion

Momento de fa
compra

*  Tlempo de espera
maximo de 10 minutos.

*  Venta Consultiva.

* Informacidn y asesoria
persanalizada

*  Vivencia del producto o
seryicio.

Facilidad, reduciendo el etfuerzo que realiza el cdiente por transaccidn.
Solucién en primer contacto.

Trazabllidad con comunicacion efectiva

Personalizacion

- e

v
o
-
=
s
-
-
<

*  Anfitrion para la

blenvenida
3 *  Mesas de experiencia y
g publicidad digital en I3 * Desarrollo de un Portal web para resolucion de reclamos
'G aspera, *  Desarrollc de una aplicacién mavil como herramienta de autoservicios,
2 * Capacitacion y

herramientss para ls
atancion

Figura 42. Esquema del modelo de relacién propuesto
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e Del analisis realizado sobre el comportamiento del cliente, se identifico que
existen 3.8 millones de personas que usan redes sociales, esto parte del analisis de
los niveles socio econdmicos y la participacion de estos en diferentes segmentos
de clientes divididos por su edad. Como resultado de este estudio se ha
corroborado el analisis del comportamiento ya que al partir de otra fuente de datos
como es la ARCOTEL, en el registro de la situacién actual de lineas activas, en
internet pospago, se tienen 2.2 millones de abonados y en lineas prepago 5.4
millones, pero de estas lineas prepago solo se considera como lineas activas el
30% ya que realizan recargas en al menos 6 meses. En este sentido, se tendria 3.8
millones de lineas activas que utilizan internet, similar a la cantidad de personas
que se definié bajo el comportamiento de uso. Con ello concluimos que el
andlisis de comportamiento es confiable y demuestra que el 48% de los usuarios

de internet movil estan concentrados entre los 15 y 34 afios.

Tabla 24

Lineas Activas Internet

) . Telefonia e Internety Solo
Lineas Activas
Internet
POSPAGO 2.242.691
PREPAGO ACTIVO (35%) 1.645.745
TOTAL 3.888.437
Fuente: (ARCOTEL, s.f.)
Tabla 25
Clientes por Comportamiento - Uso Redes Sociales
Teens College | Young Worker| Digital Inmigrant [ Adpted Inmigrant
A 1% 0,92% 15.124 27.481 23.237 19.192 20.794
B 11% 8,36% 137.432 249.715 211.157 174.397 188.956
€= 49% 9,31% 153.049 278.092 235.152 194.214 210.429
C+ 24% 15,12% 248.561 451.637 381.901 315.416 341.749
D 15% 0,00% 0 0 0 0 0
Usuarios activos por edad 554.166  1.006.924 851.447 703.219 761.928
TOTAL 3.877.685
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e El proceso actual de atencion al cliente para productos de datos moviles se analiz
en relacion a los puntos de contacto del lazo de fidelizacion. El primer punto que
es la Consideracion Inicial, maneja altos niveles de satisfaccion y el material
publicitario concuerda con el segmento joven definido para este producto, el
segundo punto es la Evaluacion Activa, tiene alta presencia en redes sociales con
contenido explicativo de la tecnologia de cuarta generacién pero puede ser
afectada por la exposicion de los clientes en redes sociales sobre la experiencia
que tienen los dos puntos de contacto siguientes que son el Momento de la
Compra y la Experiencia Posventa, los cuales presentan bajos indices de
satisfaccion y es importante el enfoque en estos puntos que ayudaran a activar la
recomendacion de los clientes, incrementar las ventas, disminuir las deserciones y

mejorar el ARPU o ingreso promedio mensual por usuario.

o El programa de voz del cliente debe disefiarse buscando adaptar la voz del cliente
a indicadores operativos que permitan entran en un ciclo de mejora continua de
procesos. La informacion estructurada solicitada, se debe enfocar en medir todos
los canales de forma transversal y sobre todo evaluar el indice de recomendacion
NPS, mientras que la informacion no solicitada no estructurada, se debe
considerar y evaluar sobre todo en el canal telefénico, por grabaciones y en el

canal virtual, enfocandose en el ruido de las redes sociales.

e El disefio para los puntos de contacto criticos, identificados en el lazo de
fidelizacion, buscan en el momento de compra pasar de una venta transaccional a
una venta efectiva, mientas que en la experiencia posventa se enfocan en reducir

el esfuerzo de los clientes, dar una solucion efectiva y comunicacion permanente.
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El estudio de factibilidad se ha dado en base a tres escenarios que se diferencian
por el grado de aporte sobre los beneficios financieros que son incremento de
ventas, reduccion de deserciones y mayor ingreso por cliente. La importancia del
presente estudio es que se ha considerado Unicamente ganancias 0 ingresos

adicionales a los ya proyectados segun la tendencia actual.

La evaluaciéon financiera de la implementacion del modelo, ha dado para el
escenario optimista un VAN positivo de $ 1.696.032 y un TIR de 24,7%, superior
a la tasa minima establecida de 1,3% mensual o 16% anual, lo que hace
econdmicamente rentable y atractivo para la implantacion, siempre y cuando se
cumplan las premisas de incremento de la tasa de portabilidades entrantes en 4%,
tasa de retencion de portabilidades salientes en 15% y la compra de paquetes de
internet por parte del 2% de los clientes actuales de telefonia. Con respecto al
ROI, muestra un comportamiento financieramente rentable con un valor de 4,11.
En este sentido se puede decir que el proyecto es viable para su implementacion

con una alta rentabilidad, Tabla 21.

El resultado financiero del escenario pesimista, tiene un VAN no muy alentador
que es menor que cero, siendo de $ -129.302, un TIR de -2%, y un ROI de -0,31.
Estos indicadores a diferencia del escenario optimista muestran un rendimiento
negativo y no seria rentable la implementacion del proyecto. Con el objetivo de
identificar la viabilidad financiera del proyecto analizando los tres escenarios en
basado en probabilidades, se ha realizado el analisis del valor medio esperado
ponderando una probabilidad de ocurrencia para el escenario optimista del 30%,

conservador 50% y pesimista 20%. EIl resultado final nos da un VAN positivo de
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$761.091 y un TIR de 12%, lo que evidencia la factibilidad financiera del

proyecto, Tabla 21.

Como resultado del analisis del riesgo financiero, se puede concluir que existe una
probabilidad del 68,2% que el proyecto siempre sea rentable, es decir su VAN
oscilara entre $96.436 y $ 1.425.747. Pero si queremos manejar una mayor
certeza, con 95.4% de probabilidad, se presenta un escenario negativo que el
proyecto tenga un VAN menor que cero $ 568.220 con un ROI de -1,38,
considerando que puede oscilar en el mejor escenario a $ 2.090.403 con un ROI
de 5.07. Al tener una probabilidad de 68,2% de tener un VAN positivo, se puede

concluir que el proyecto maneja un riesgo financiero moderado.

Las acciones a realizarse como parte del modelo, tendran un impacto en el indice
de dolor, es decir mejorara el nivel de satisfaccion sobre un atributo importante
para el cliente. Del resultado obtenido se concluye que para el momento de
compra, la capacitacion al personal podra generar un impacto en la satisfaccion
del 45%, la inclusion del anfitrion en la atencion generara un impacto del 23% vy
el portal de ayuda ventas un impacto del 19%. Mientras que para la experiencia
posventa, el desarrollo del aplicativo movil y del portal web de autogestion
tendran un impacto en la satisfaccion del 60%, la capacitacion un impacto de 27%
y las notificaciones a los clientes sobre el estado de su solicitud ayudaran a la

satisfaccion con un 12%.

La metodologia de doble lazo permite visualizar el viaje del cliente de una manera
distinta y apegada a la realidad, por la gran importancia que tienen hoy en dia las

redes sociales y las recomendaciones de una marca; nuestro estudio nos ayudo a
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entender claramente las etapas de relacion que tiene el cliente y enfocar las
mejoras en los puntos de contacto mas criticos que afectan al indice de
recomendacion, todo esto por el resultado de una mala experiencia que disminuye
la posibilidad de generar mayores ventas. Por otro lado, la medicién de la voz del
cliente bajo un programa de voz del cliente, es vital para establecer las acciones

prioritarias que tendran mayor impacto en la experiencia.

5.2 RECOMENDACIONES

e Las empresas deben definir una estrategia que coloque al cliente como centro de
su gestion y que su enfoque sea mejorar la experiencia del cliente en cada
interaccion. Esto les permitira incorporarse en las tendencias del mercado y en la
era del cliente, donde el producto o servicio no es lo mas importante, hoy en dia
las emociones y las experiencias definen el futuro de las empresas, por el mismo
hecho de que sus indices financieros dependen de crear promotores y clientes

leales a la marca.

e Un programa de voz del cliente, debe considerarse como el insumo de todos los
procesos internos de la empresa para que en funcion de ello se pueda definir un
sistema de gestion de calidad que enmarque la mejora continua, en funcién de lo
que los clientes dicen de cada interacciéon. Sin duda la ejecucion de mejorar
requieren del soporte de la alta gerencia para que impulsen un verdadero cambio

cultural.
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e Las mejoras que se requieran implementar deben ser priorizadas, caso contrario
no podremos focalizar los esfuerzos en lo que realmente es urgente y agrega valor
al cliente. En este sentido se recomienda el uso de la Tabla 2, ponderando las
actividades en cuanto al valor para el cliente y la facilidad de ejecucion al corto
plazo. Se podré utilizar los analisis realizados en este estudio como parte de esta
matriz, es decir, la contribucion del indice de dolor para calcular el valor del

cliente y el ROI de cada accion.
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