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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se enfocO en el sector de telecomunicaciones
ecuatoriano, teniendo como protagonista a una de las multinacionales de mayor participacion
en el mercado nacional. Siendo esta una empresa que busca ser altamente competitiva y
sostenible en el tiempo, decidio focalizar sus esfuerzos en especializar a su personal creando
un area exclusiva para mejorar la experiencia de sus clientes; su analisis inicial contempld
factores externos relacionados a ambitos sociales, politicos, culturales, econdémicos y de
mercado; e internos inherentes a los inicios, evolucion y datos actualizados organizacionales;

esto, con la finalidad de verificar su relevancia en la empresa y su contexto.

Debido al giro de negocio de la organizacién y analisis integral realizado se consideré la
satisfaccion del cliente como eje central de la estrategia y el marketing relacional como punto
clave para identificar y satisfacer las necesidades de este segmento de clientes; se planted el
desarrollo de una implementacion piloto a fin de evaluar los primeros resultados y tomar
acciones de mejora a los puntos que se identifican en el camino. El piloto controlado
ejecutado, evidencio mejoras significativas en niveles de satisfaccion del cliente conforme a
los indicadores planteados que habilitan la implementacidn definitiva del area y posiblemente

el despliegue estratégico del modelo a nivel nacional.
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INTRODUCCION

Las empresas de telecomunicaciones, consientes del dinamismo de sus operaciones, el
alcance de sus servicios, el impacto de su crecimiento y la rapidez con la que evolucionan,
han optado por buscar un factor diferenciador que les asegure el éxito del negocio asi como
la perdurabilidad en el mercado, y en estos tiempos en donde la calidad del producto es
implicita, ese vector diferenciador puede ser la excelencia en el servicio que se ofrezca, pues
el prestigio en los negocios depende cada vez mas de la satisfaccion de sus clientes, siendo
ellos los Unicos jueces, quienes determinan el nivel de calidad del servicio y siempre quieren
mas (Azevedo, A. D., & Pomeranz, 2010; Kotler, P., & Keller, 2009b).

1.1. TEMA

Propuesta de implementacion piloto de un area de atencidn especializada para clientes de alto

impacto en una empresa de telecomunicaciones.

1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 Delimitacion del campo a investigar

1.2.1.1 Dimension tematica

La presente investigacion tiene su fundamento tematico en el nivel de satisfaccion de los
clientes de alto impacto politico y mediatico tomando en cuenta la trascendencia que tiene su

opinidn respecto al servicio recibido.

1.2.1.2 Dimension espacial

La investigacion se desarrolla en el area de “Servicio al Cliente” de Claro Ecuador, matriz

Quito, ubicada en la Av. Amazonas N40-105 y Rio Coca.



1.2.1.3 Dimension temporal

El presente trabajo de investigacion, se desarrollaré durante el afio 2018.

1.2.2 Planteamiento del problema

Para las empresas, el objetivo estratégico de mayor enfoque debe ser la lealtad del cliente
manteniendo una buena estrategia de relacion y una gestion registrada del valor apreciado
con el firme compromiso de proporcionar al cliente un valor percibido superior al de su
competencia, en otras palabras, una cultura de servicio obsesionada por el cliente (Soin, S.,
& Meza, 1997). Debido a la digitalizacion de la sociedad, la percepcion de servicio, e
inclusive, los niveles de satisfaccion, se miden a través de comentarios y opiniones
publicadas en redes sociales, blogs y cualquier medio digital de libre y masiva visualizacion,
este mensaje, sea positivo 0 negativo se transmite de manera muy rapida por la web y puede
favorecer o perjudicar a una empresa pues llega a miles de personas (Azevedo, et al., 2010).
Si la opinién proviene de uno de los clientes considerados de alto impacto politico y
mediatico, es indudable que llegara a muchas mas personas, por tanto, es mejor destinar los
recursos necesarios para asegurarse que esa percepcion sea siempre a favor del servicio

recibido.

A través de su nombre comercial, Claro inici6 sus operaciones en Ecuador en el afio 2000 y
tiene la vision de impulsar el desarrollo mediante la conectividad, buscando crear un servicio
universal, convencidos de la importancia de mejorar la calidad de vida los ecuatorianos y
acercar cada dia a méas personas a la tecnologia y a la era digital. Mediante la red mavil, el
96% del territorio ecuatoriano poblado tiene acceso al servicio con productos de la mas

avanzada tecnologia con aproximadamente 8 millones de abonados activos (CLARO, s. f.).

La empresa, tiene como clientes a varias dignidades politicas, empresarios reconocidos,
instituciones publicas y gente influyente en diversos medios; estos usuarios, denominados de
alto impacto politico y mediatico, en la actualidad no cuentan con un servicio personalizado

que atienda sus requerimientos con la prioridad que la naturaleza de sus funciones lo exige;



si bien es cierto, la empresa pone a disposicion de sus usuarios varios Centros de Atencion
en todo el pais, asi como un Contact Center; lamentablemente, los tiempos de atencion no
son los optimos para este perfil de clientes. De aqui la necesidad de establecer procesos
enfocados en satisfacer estas exigencias de servicio, en la fidelizacion y personalizacion de
atencion y sobretodo, en la solucion de cualquier tipo de requerimiento en el primer punto de
contacto. Tomando en cuenta lo determinante que resulta la percepcion de servicio que
tengan las personas, la empresa, debe garantizar que inclusive el proceso mas simple marcara
la diferencia para su cliente, influyendo en sus preferencias de consumo y logrando su
fidelizacion (Azevedo, et al., 2010).

Este trabajo propone la implementacion piloto de un area de atencion especializada para
clientes de alto impacto politico y mediatico en Claro, estableciendo al cliente y su

satisfaccion como eje central de la estrategia.

1.2.3 Formulacion del problema

¢Cdémo la implementacion de un piloto de un area de atencion especializada para clientes de
alto impacto politico y mediatico estableciendo al cliente y su satisfaccién como eje central
de la estrategia contribuirda a mejorar la relacion cliente-empresa logrando tanto la

satisfaccion como la fidelizacion de los usuarios de esta categoria?

1.2.4 Sistematizacion del problema

. Por qué motivo es necesaria la implementacidn de un area de atencion especializada

para clientes especiales?

. ¢Cual es la importancia de la percepcion del servicio recibido de este segmento de

clientes?

. ¢El tiempo actual de atencion satisface las necesidades de los clientes considerados

especiales?



. ¢ Cuél es el impacto de la propuesta de implementacion piloto de una area de clientes
especiales en amenorar el porcentaje de reclamos negativos en los diferentes canales de

comunicacién?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Proponer la implementacion piloto de un area de atencion especializada para clientes de alto
impacto politico y mediético en una Empresa de Telecomunicaciones, estableciendo al

cliente y su satisfaccion como eje central de la estrategia.

1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar la situacion actual del area de Servicio al Cliente con sus puntos de posible
mejora e identificar la necesidad de la implementacion de un area de atencion para
clientes especiales.

o Definir la importancia de la percepcion del servicio recibido de este segmento de
clientes.

e Determinar si la reduccion en los tiempos del proceso de atencidén impacta en los
niveles de satisfaccion de los clientes.

e Conocer si con esta propuesta se logra reducir el porcentaje de clientes detractores o

gue no recomendarian el servicio de la empresa.

1.4. JUSTIFICACION

1.4.1 Relevancia Social

En la actualidad, la cultura del consumidor tiene exigencias cada vez mas amplias y sus
expectativas demandan que aquel producto o servicio que adquiere ademas de calidad, le

otorgue algun beneficio adicional logrando ese efecto de entusiasmo que provoca la accién

4



de re-compra tan anhelada por las compafias (Couso, 2005). Lograr clientes fanaticos de
cada producto, de cada marca y de cada empresa, es parte fundamental de la estrategia
competitiva para perdurar, pues no solamente se trata de calidad y satisfaccion, sino de

alcanzar una verdadera lealtad (Colmenares, O. A., & Saavedra, 2007).

Alcanzar una cultura de servicio que se base en el deleite de cada uno de los clientes de una
empresa es la clave para alcanzar su éxito pues definitivamente la satisfaccion de los clientes
es la Unica razon por la cual estamos en el negocio (Tschohl, J., & Soriano, 2001). Asi mismo,
la tendencia creciente de la competencia en los mercados, hace que la busqueda de la lealtad
del cliente sea uno de los objetivos prioritarios de cualquier organizacion preocupada por la
innovacion y la consecucion de mejores resultados empresariales (Garcia, B., & Gutiérrez,
2013).

Este proyecto de investigacion busca mitigar las inconformidades actuales que provienen de
un segmento especifico de clientes, quienes desempefian cargos que demandan una atencion
totalmente personalizada y sobre todo &gil y sin horarios, a fin de lograr una inminente mejora

en la apreciacion de la calidad de servicio que ofrece la empresa.

1.4.2 Relevancia Académica

Indiscutiblemente el criterio y la percepcion que el cliente tiene es lo que predomina a la hora
de aceptar y consumir un producto o servicio; si consideramos el contexto de la insaciable
competitividad en el que se realizan las valoraciones de los productos y servicios,
repararemos en la importancia de superar las expectativas del cliente (Kotler, 2012). De
hecho, cubrir sus necesidades de forma satisfactoria puede ya no ser suficiente para conseguir
su lealtad, pues hoy, los consumidores cada vez tienen mayor capacidad y facilidad de
adquisicion y estan mejor preparados que nunca, por eso, exigen mas del servicio que reciben
(Azevedo, et al., 2010).

La propuesta de implementacion de un area piloto de atencion especializada para clientes de

alto impacto politico y mediatico, responde al estudio de las necesidades reales de este



segmento de clientes de la empresa fomentando una cultura de permanente mejora, en donde
el equipo humano se ponga en la piel de los usuarios y demuestre una actitud inquebrantable
por detectar, satisfacer y superar sus expectativas; siguiendo el enfoque de (Soin, etal., 1997),
cualquier organizacion que piensa seriamente en la calidad y en los clientes debe adoptar un
enfoque sistematico, con el fin de asegurar una fuerza laboral obsesionada por el cliente. Con
lo mencionado, se puede concluir que la propuesta de implementacion objeto de este proyecto

de investigacion, coadyuvaria con la mejora del nivel de satisfaccion del cliente.

1.4.3 Relevancia Personal

Los beneficios de realizar la presente investigacion motivan el aporte de un factor
diferenciador de la competencia que servira para alcanzar una mejora radical en los niveles
de satisfaccion actuales de aquellos clientes que por la naturaleza de sus funciones en
diferentes &mbitos, demandan un servicio especializado y sin demoras. Ademas contribuira
a la notable reduccién de reclamos y comentarios negativos que se hacen virales en redes
sociales por el nivel de influencia de quien los emite, mejorando asi, la imagen del servicio

que presta la empresa.

1.5. MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Marco tedrico

Una estrategia orientada al cliente, se trata de transformar al cliente potencial en comprador
(Azevedo, et al., 2010). Si este es rentable, se busca entregarle mas valor para transformarlo
en cliente, posteriormente, mediante la gestion del servicio se logra un cliente satisfecho,
luego, se busca entregar un factor diferenciador que supere sus necesidades ganando su
confianza, fidelidad y lealtad, para ser finalmente un socio (Azevedo, et al., 2010; Kirberg,
2016; Soin, et al., 1997).

Para hacer que los clientes se queden, se requiere la asociacion de estos factores (Couso,

2005): (a) entregar el producto o servicio adecuado, esto es un tangible o intangible que



satisfaga plenamente sus deseos, necesidades o expectativas, mas los valores agregados que
incrementen su satisfaccion; (b) ofrecerlo a la persona adecuada, haciendo la segmentacion
que corresponda, considerando el proceso de decision de compra y el comportamiento del
usuario; (c) brindarlo en el momento y lugar adecuado, es decir, donde y cuando el comprador
espera encontrarlo; (d) darlo al precio adecuado, o sea que el valor entregado corresponda al

valor percibido en términos econdémicos.

Es indudable que todo lo mencionado, se logra conociendo las necesidades reales del cliente
para construir relaciones perdurables en el tiempo, en beneficio mutuo y de manera rentable
(Kotler, et al., 2009). Existen los siguientes instrumentos o actividades que fomentan la
obsesion por el cliente y las divide en 2 partes: el enfoque reactivo, necesario para
comprender y resolver los retos y los problemas que surgen de los productos y servicios
actuales y el enfoque proactivo, esencial para ayudar a influir y a crear nuevos productos y
servicios (Churchill Jr, 2000). Cada enfoque contiene actividades para lograr una estrategia

de negocio orientada hacia el cliente (Soin, et al., 1997): Actividades reactivas: (a) un sistema

para manejar y resolver las quejas de los clientes; (b) encuestas de la satisfaccion del cliente
y seguimiento con una accion correctiva; (c) recopilacién de datos de las fallas del producto

y el servicio, andlisis y seguimiento con una accion correctiva. Actividades proactivas: (a)

procesos de comparacion competitivos (benchmarking); aprender de las compafiias de "clase
mundial™ la forma de competir mejor; (b) recopilar la opinion del cliente o sus necesidades
de nuevos productos y servicios por medio de un proceso sistematico. En la actualidad, podria
ser aprovechada la interaccion de los usuarios en redes sociales, como via de comunicacion

directa.

Adicional, se debe estudiar la medicion de los resultados de la calidad del servicio; siendo
esta diferente, pues no se trata de medir la calidad de un producto, sino el servicio que se
considera en esencia, una experiencia personal (Philip Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).
Cualquier estudio de comportamiento del consumidor, puede aseverar que una mala gestion
del servicio a clientes es altamente perjudicial para el futuro de la empresa, y asi lo considera
la United States of Customer Affairs, en 1986 como lo citd (Soin, 1997): El elevado costo de

perder un cliente: (a) en el negocio promedio, por cada cliente que se molesta en presentar

7



una queja, hay otros 26 que guardan silencio; (b) el cliente “engafiado” promedio lo
comentara con 8 a 16 personas; (c) el 91 por ciento de clientes descontentos jamas le volveran
a comprar a usted productos o servicios (d) si la empresa hace un esfuerzo para remediar las
quejas de los clientes, de 82 a 95 por ciento seguiran siendo sus clientes; (e) el costo de atraer

a un cliente nuevo es 5 veces mayor que el costo de conservar a un antiguo cliente.

Segun lo indicd Ted Levitt citado por (Couso, 2005) todos los productos tienen cuatro

dimensiones:
- Genérica: El producto esta formado por las caracteristicas comunes y minimas.

- Esperada: Afade a la dimension genérica todos los servicios tradicionales que espera

el cliente.

- Aumentada: Afade a lo esperado una serie de beneficios que el cliente no espera,

excede sus expectativas y por tanto puede producir su deleite.

- Potencial: Cuando los beneficios aumentados han perdido su poder de incrementar
satisfaccion, los proveedores deben centrarse en el producto potencial, que incluye
todas las cosas que podrian hacerse para atraer y mantener a los clientes y que en el

futuro se pueden afiadir al producto aumentado.

La atencion al cliente estd formada por todas las caracteristicas, actos e informacion que
materializan las 4 dimensiones vistas del producto; de ahi la diferencia entre atencion al
cliente proactiva que trata de que el cliente perciba un constante producto potencial y la

atencion reactiva que soluciona problemas una vez producidos (Couso, 2005).

En definitiva, la satisfaccion del cliente esta en el centro de la estrategia. Implica el
compromiso de entender las necesidades del cliente, de crear valor para él y de anticipar los
problemas de los nuevos clientes, asi lo refirieron (Lambin, J. J., Gallucci, C., & Sicurello,
2009).



Con esto, se sugiere, que la propuesta de implementacion piloto de un éarea de atencion
especializada para clientes especiales objeto de este proyecto, tendria un impacto positivo en
el proceso de mejora de la calidad de servicio que busca la empresa pues brindaria la
oportunidad de que sus clientes reciban siempre una atencion proactiva de acuerdo a lo antes

referido.

1.5.2 Marco conceptual

- Atencidn al cliente.- estd constituida por todas las acciones que realiza la empresa para
aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes; puede convertirse en una herramienta
estratégica no solo para hacer que los errores sean minimos y se pierda el menor nimero de
clientes posible, sino para establecer un sistema de mejora continua en la empresa (Couso,
2005; Philip Kotler et al., 2010).

- Orientacidn al cliente.- Este enfoque consiste en la estrategia empresarial que sitta al
cliente en el centro de todo el negocio y la gestion integrada de la relacion con él, se yergue
como estrategia basica de supervivencia y crecimiento. Al centrarse en el cliente, éste pasa a
estar por delante de los procesos internos de la organizacion, siendo la forma en que el cliente
quiere interactuar con ella lo prioritario. De esta manera el “actuar para el cliente” pasa a ser
substituido por “actuar con el cliente”. Por consiguiente, el enfoque va mas alla de un
marketing relacional apuntando a un marketing colaborativo entre cliente-empresa para la

creacion de valor (Azevedo, et al., 2010; Soin, et al., 1997).

Es fundamental comprender que la orientacion al valor del cliente implica por una parte, el
valor gue percibe un cliente de la experiencia de su relacion con la empresa, el cual debe ser
potenciado por la misma. Y por otra, implica aquellos elementos estratégicos que una
compafiia recibe de sus clientes y en funcion de los cuales debe aprender a clasificarlos,

atribuyéndoles a cada uno un distinto nivel de valor (Garcia, et al., 2013).

- Estrategia de fidelizacidon.- Es el marco que organiza todos los elementos dirigidos a

generar una percepcion de calidad y entusiasmo en los clientes que produzca



comportamientos de re-compra. Las estrategias mas eficaces segmentan los clientes segln
sus necesidades de atencion, de manera que la empresa pueda concentrarse en aquellos
segmentos estrechamente relacionados. Se trata de ajustar los medios a los fines y crear
tacticas de acercamiento y reconocimiento a cada cliente a fin de conocer a profundidad sus
expectativas y necesidades para basar los servicios o productos de la empresa en su entera
satisfaccion (Azevedo, et al., 2010; Kotler, 2012; Tschohl, et al., 2001).

- Necesidad del cliente.- Es cualquier declaracién que dé a entender o exprese su

preocupacion o deseo por lograr algo. Existen dos tipos de necesidades:

- Latentes: Son aquellas declaraciones vagas y poco especificas de expectativas,

inquietudes y/o problemas.
- Manifiestas: Son aquellas declaraciones claras y especificas de deseos o intenciones.

Las necesidades latentes y manifiestas no se tratan de la misma manera, por consiguiente es
necesario diferenciarlas con exactitud, pues la probabilidad de que el cliente compre es mayor

cuando expresa necesidades manifiestas (Couso, 2005; Kotler, 2012).

- Percepcion global del cliente.- Es la valoracion que hace una persona con respecto a una

empresa comparada con otras. Los elementos comparables son:

- Tangibles: Todo lo que percibe a través de las instalaciones, medios técnicos,

equipos, productos que oferta y medios humanos, es decir, el personal que atiende.

- Intangibles: Que se traducen en fiabilidad o confiabilidad, capacidad de la empresa
para responder en las condiciones prometidas, prestigio de la marca, experiencia en
el mercado, cultura y nivel de compromiso con el cliente, cartera de clientes que

confian en la empresa, etc.

De aqui la inminente necesidad de definir un factor diferenciador como ventaja competitiva
(Azevedo, et al., 2010; Couso, 2005; Kotler, 2012).
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1.6. METODO

El tipo de estudio que se empled en este proyecto de investigacion para la propuesta de
implementacion piloto de un area de atencion a clientes de alto impacto politico y mediatico
es el inductivo en donde se recolectaron y analizaron datos de los todos los centros de
atencion de la ciudad de Quito de un mes de atencion con el fin de determinar un fenémeno
claro en cuanto a la trascendencia de la experiencia y satisfaccion del cliente como eje central
de la estrategia empresarial. Los métodos inductivos permiten entender realidades desde cada

caso en particular y de forma clara pero no generalizable. (Yin, 2015).

1.6.1 Tipo de estudio

El tipo de estudio que se empleara en este proyecto de investigacion es el descriptivo
transversal ya que permite exponer la realidad de las situaciones objeto de analisis para
detallar como es y como se manifiesta (Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., &
Baptista Lucio, 2010).

1.6.2 Meétodo de investigacion

Durante la presente investigacion se adoptara el método de analisis y sintesis que permite la
observacién y estudio de los fendmenos que evidencian la importancia de la satisfaccion del
cliente y la calidad de servicio como factor diferenciador de la oferta de valor de la empresa,
con el objeto de lograr una propuesta estructurada, que en su implementacion piloto arroje

resultados coherentes y alineados a los objetivos de la organizacion.
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1.6.3 Técnicas de recoleccion de datos

1.6.3.1 Fuentes primarias

A fin de obtener la informacién correcta para este proyecto de investigacion seran utilizadas
como fuentes primarias: encuestas y sondeos a clientes actuales de la empresa respecto a los

niveles de satisfaccion y percepcion de la calidad del servicio al usuario.

1.6.3.2 Fuentes secundarias

Se utilizardn libros de la biblioteca de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador;
repositorio y hemerotecas virtuales; articulos y publicaciones referentes a la calidad de
servicio al cliente, marketing relacional y orientacion al cliente como estrategia de gestion;

documentos, prensa y otros.

1.6.3.3 Procesamiento de datos

El procesamiento de los datos, sera realizado mediante la elaboracién de cuadros y gréaficas

que permitan un analisis estructurado y coherente de los datos.
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SECTOR DE TELECOMUNICACIONES EN ECUADOR

En el presente capitulo, se estudia el medio en que se desenvuelve Claro, su competencia, la
evolucion de la industria en el pais y sus factores externos, a fin de enmarcar este contexto y
evidenciar el impacto que podria tener la mejora propuesta para la empresa objeto de este

proyecto de investigacion.

2.1 RESENA HISTORICA DE LA EVOLUCION DE LOS SERVICIOS DE TELEFONIA

MOVIL EN ECUADOR

En nuestro pais, de acuerdo a la (Constituyente, 2008), las telecomunicaciones y el espectro
radioeléctrico se consideran sectores estratégicos, por lo tanto, el Estado se reserva el derecho
de administrar, regular, controlar y gestionar estos sectores. Conforme a lo mencionado, en
el Ecuador operan diferentes bandas de frecuencia asignadas a cada operadora de acuerdo a

la tecnologia del servicio que otorgan las cuales se detallan en el anexo 1.

En el afio 1993, se califico a la empresa CONECEL S.A. con su hombre comercial Porta,
como concesionaria de la banda A, que segun el plan nacional de frecuencias adoptado,
corresponde a la primera banda para el servicio de telefonia celular, estableciendo el inicio
de la primera generacion celular en el pais; el 2 de agosto de 1993 se legalizé la asignacion
de la banda de frecuencia para Porta y en diciembre del mismo afio el presidente del Ecuador,
Sixto Duran Ballén, realiza la primera llamada oficial desde las oficinas de la empresa en
Guayaquil. A razén de destacar como la primera empresa operadora del servicio de telefonia
movil celular, Porta capta el mercado de los primeros usuarios quienes empezaron a

evidenciar las ventajas de los servicios méviles (Usbeck, 2014).

La concesion para la prestacion del servicio de telefonia movil celular, en la banda B, fue
otorgada a OTECEL S.A. y fue suscrita por el Superintendente de Telecomunicaciones, Ing.
Adolfo Loza Argiello, en Noviembre de 1993. La empresa inici0 sus operaciones
formalmente en enero de 1994 con la misma tecnologia que su competencia. OTECEL S.A.,

se robustecio con la adquisicion de su mayoria accionarial por Bellsouth a inicios de 1997,
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esto significd la consolidacion definitiva de la operadora en el mercado, logrando un
crecimiento notable en abonados en el afio 1997 (ARCOTEL, s. f.). De aqui en adelante inicio
la conocida evolucion de las tecnologias del Servicio Movil Avanzado que se resume en la

siguiente figura:
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N / Fuente: AREJO(EL' Elaboracion

AMPS
Figura 1 Evolucion del Servicio Moévil Avanzado
Fuente: (ARCOTEL,s.f.)

En 1990, Conecel S.A. y Otecel S.A. incorporan la tecnologia 2G, e inician su paso a la
segunda generacion celular. EI porcentaje de digitalizacion de la red para ese afio fue de un
60%, lo que permiti6 la introduccion de nuevos servicios como identificacion del numero
Ilamante y el envio de mensajes cortos de texto SMS, ademas de una gran ventaja para los
operadores como el aumento en la capacidad de los sistemas, y la transferencia de llamadas
asistidas por los moviles, entre otras posibilidades (Usbeck, 2014). A fines del 2003, Conecel
S.A. se incorpora como una empresa del grupo América Mavil, liderada por el inversionista
mexicano Carlos Slim. América Mdvil es una operadora de servicios de telecomunicaciones
inalambricas en Latinoamérica, con méas de 30 millones de usuarios en 10 paises, en ese afio.
El grupo esté presente en Ecuador, México, Guatemala, Estados Unidos, Argentina, Brasil,
Colombia, Venezuela, Puerto Rico y Espafia, con la idea de acceder a mejor tecnologia y
mayor cobertura mundial (CLARO, s. 1.).
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Bellsouth implementa la tecnologia 3G en el afio 2002 y firma un acuerdo definitivo con
Telefonica Movistar, filial de servicios inalambricos de Telefonica S.A. empresa espariola
con presencia en 24 paises de los cuales se destacan siete paises latinoamericanos (Brasil,
México, Argentina, Peru, Chile, El Salvador y Guatemala). Con esta adquisicion, Telefénica
extiende su red de cobertura y suma clientes nuevos a su portafolio. La tercera operadora
celular fue la Compafiia de Telecomunicaciones Mdviles del Ecuador TELECSA S.A,
integrada en partes iguales por las dos operadoras de telefonia fija Andinatel S.A y Pacifictel
S.A, el contrato de concesion se formalizé en el 2003, para operar la banda C, a partir del
afio 2004 las acciones de Pacifictel S.A se revierten totalmente a Andinatel S.A. de esta
manera, era la Gnica accionista de esta operadora de servicio movil avanzado que trabajaba
bajo el nombre de Alegro PCS (ARCOTEL, s. f.).

A finales de 2004, toda la red de Bellsouth en la region, comprada por Telefonica S.A pasa
a llamarse comercialmente Movistar realizando una campafa de publicidad que fortalece su
imagen empresarial. De forma paralela, Porta comenzé a proveer servicios con tecnologia
GSM misma que Movistar estaba introduciendo en la regién e iba a llegar a Ecuador luego
de unos meses. Entre el 2007 y el 2008 Movistar implementa el cambio de tecnologia de
manera paulatina en la regién, instalando su red evolucionada de 2G a 3G y Conecel
implementa también sus redes 3G y 3.5G a nivel regional otorgando a los usuarios mayor
velocidad y mejor experiencia de uso, impulsando la digitalizacion en la sociedad
ecuatoriana. Alegro PCS cuenta, a mediados del 2010, con menos del 5% de abonados de
telefonia movil en el Ecuador, por lo que CNT se fusiona con Alegro para comercializar
servicios de internet, y telefonia mavil fija. (Usbeck, 2014). La Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones y Alegro PCS han venido realizando innovaciones en sus tecnologias,

a fin de igualar a sus competidores y aumentar su participacion en el mercado (CNT, s. f.).

En la siguiente tabla se demuestra el crecimiento de usuarios en las tres operadoras entre el
2000 y el 2012, afios que se pueden puntualizar como definitivos para el posicionamiento de

las operadoras.
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Tabla 1: Resumen de telefonia moévil celular del 2000 al 2012

(Namero de lineas activas)

Fecha OTECEL CONECEL  ALEGRO/CNT TOTALES
(usuarios)  (usuarios) (usuarios) (usuarios)
DIC-2000 233.733 248.480 - 482.213
DIC-2001 375.170 483.982 - 859.152
DIC-2002 639.983 920.878 - 1.560.861
DIC-2003 861.342 1.533.015 - 2.394.357
DIC-2004 1.122.288  2.317.061 N/D 3.439.349
DIC-2005 1.931.630  4.088.350 N/D 6.019.980
DIC-2006 2.490 5.636.395 N/D 5.638.885
DIC-2007 2.582.436  6.907.911 N/D 9.490.347
DIC-2008 3.122.520  8.123.997 303.339 11.549.856
DIC-2009 3.721.761  9.268.814 325.608 13.316.183
DIC-2010 4.217.817 10.441.461  31.576 14.690.854
DIC-2011 4477473  11.022.574  263.165 15.763.212
ABR-2012 4.643.553 11.155.625  323.695 16.122.873

Fuente: (ARCOTEL, s. f.)

En el afio 2013 se inician las negociaciones para la cuarta generacion 4G LTE de los servicios
celulares en Ecuador. CNT es la primera empresa ecuatoriana en proveer este servicio de
banda ancha celular, con la tecnologia 4G LTE. Los otros dos operadores (Conecel S.A'y
Otecel S.A.) lanzaron oficialmente el funcionamiento de esta tecnologia casi 1 afio después.
Para mayo del 2018 la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones reporta

en su sitio web, con informacion entregada por las operadoras, un crecimiento exponencial

del servicio celular en el Ecuador (Usbeck, 2014).

La siguiente figura describe la evolucion de Lineas Activas por Prestador y Densidad total

del servicio en el mercado ecuatoriano (ARCOTEL, s. f.).

16



14.000.000 120,00%

110,09% 111,20% 109 849
107,51%
104,39%

100,00%

12.000.000
89,83%
85,14%

84,70%

10.000.000
80,00%

8.000.000
60,00%

6.000.000
40,00%

4.000.000
20,00%

2.000.000

0 0,00%
2008 2009

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Ene 2018 Feb 2018 Mar 2018 Abr 2018 May 2018

87,33% 87,67% 88,01% 88,45% 89,04% 89,54%

B CONECEL b OTECEL  fis CNT ~ ==@==DENSIDAD NACIONAL DE LINEAS ACTIVAS

Figura 2 Evolucién de Lineas Activas y Densidad
Fuente: (ARCOTEL,s. f)
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2.1.1 El impacto de las telecomunicaciones en la sociedad

La evolucion digital tiende a la convergencia tanto en servicios como en infraestructura y
tecnologia para brindar al usuario la disponibilidad de servicios en todas partes: hogar,
oficina, movil personal, sitios publicos, etc. Esto se evidencia en el incremento de los

indicadores de uso y acceso a la tecnologia que se muestra en la siguiente figura:

50,00%
40.00% | 33.60%
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30,00% 25.14%
21.38% 10.04%
20.00% 14.43%
l [2,22% 11,45% 10.48%
10,00% L L

0,00%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

ANALFABETISMO TECNOLOGICO

Figura 3 Analfabetismo tecnolégico
Fuente: (MINTEL, s. f.-a)

Los datos representan el porcentaje de analfabetismo digital en la poblacion de entre 15 a 49
afios desde el afio 2009 al 2017, demostrando que ha existido una importante disminucion de
las personas que no usan ni conocen las tecnologias de informacién y comunicacion,
ratificando que la sociedad ecuatoriana tiende a la transformacion digital. Desde el inicio del
servicio de telefonia celular en Ecuador, con la entrada oficial en el mercado de Porta y
Bellsouth, los primeros teléfonos empezaron a verse cada vez con mayor frecuencia en las
calles, centros comerciales, hogares y oficinas evidenciando una tendencia creciente a la
digitalizacion del mundo de las comunicaciones en la sociedad. Ademaés de la prestacion de
servicios de comunicacion, las operadoras han otorgado beneficios a la sociedad como parte

de su responsabilidad social.
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2.1.2 Las telecomunicaciones y el internet

De acuerdo al analisis del (MINTEL, 2018). El sector de las telecomunicaciones ha sido uno
de los mas dindmicos de la economia ecuatoriana de la ultima década. Con un crecimiento
explosivo desde su inicio, asimilé la crisis de 1999 mejor que la mayoria de sectores y luego,
a partir de la dolarizacion de la economia, ha mantenido en promedio tasas de crecimiento
significativas. Veinte afios después, la telefonia mdvil, Internet, la television y las
aplicaciones de entretenimiento asi como la incursion del 10T (Internet of Things), han
tenido en la apertura un campo muy propicio para su desarrollo. El panorama general del
sector de las telecomunicaciones es muy alentador, como lo demuestra la siguiente figura, la

sociedad ecuatoriana ha tenido un crecimiento elevado respecto al acceso a internet movil.

P

.
!
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Figura 4 Crecimiento en el acceso a internet movil
Fuente: Adaptado de la infografia (ARCOTEL, s. f.)
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Respecto al impacto que tienen las TICs, en el comportamiento de los clientes, sus tendencias de consumo y la manera como las empresan
han venido adaptandose se presenta la siguiente figura, demostrando que cada dia las empresas piensan en invertir mas en TICs para

lograr su competitividad y perdurabilidad:
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Figura 5 Uso de las TICs en las empresas de Ecuador
Fuente: (MINTEL, s. f.-b)



2.2 PRINCIPALES EMPRESAS DE TELECOMUNICACIONES EN EL ECUADOR

En Ecuador trabajan 3 operadoras celulares mismas que han publicado en sus portales

institucionales su historia, evolucion y participacion en el mercado ecuatoriano. Estas son:

2.2.1 Otecel-Telefénica Movistar:

Actualmente es subsidiaria de Grupo Telefonica con presencia en 24 paises, un promedio de
130.000 colaboradores y méas de 320.3 millones de clientes hasta septiembre 2017 a nivel
general. Movistar Ecuador es la segunda mayor operadora de telefonia movil del pais con

mas de 4,5 millones de lineas activas y cerca de 70 puntos de atencién al cliente

(MOVISTAR, s. f.).

A continuacion un resumen de la historia de la operadora en el Ecuador:

1996-1997

Bellsouth
Red Digital
TDMA

1993

Celular Power

Red andloga

AMPS (1G)

Figura 6 Historia Otecel S.A
Fuente: (MOVISTAR, s. f)

2006

Lanzamiento de
equipos Blackberry
2004-2005 con oficina mavil

Telefonica Movistar
Red GEM
Equipos con CHIP
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2.2.2 Conecel-Claro

Es una subsidiaria de América Mavil, el proveedor lider de servicios de telecomunicaciones
en América Latina con operaciones en 18 paises del continente americano, 7 paises de
Europa, mas de 289 millones de clientes celulares, alrededor de 34 millones de lineas fijas,
22.5 millones de accesos banda ancha y 21 millones de suscripciones de television. Claro
Ecuador es la operadora lider en el mercado ecuatoriano con méas de 8 millones de lineas

activas y mas de 80 centros de atencion a clientes (CLARO, s. f.).

A continuacion un resumen de la historia de la operadora en el Ecuador:

. 20135
2008-2012
Claro

2003 Se introducen tecnologias

Selanza la red GEM que 235G yposteror3G HSPA+
emplea equipos con
CHIP ¥ secomplementa
= con datos GPRS
Porta
Fue adquirida por América
mévil
1996
Se complementa la red con
TDMA
.19’93
Porta
Red Aniloga AMPS

(1G)

Figura 7 Historia Conecel S.A
Fuente: (CLARO,s. 1)
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2.2.3 Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT

Es la empresa publica de telecomunicaciones del Ecuador creada en el afio 2008 que nace de
la fusion de Andinatel S.A y Pacifictel S.A a fin de unir tanto los servicios moviles y fijos y
realizar planes de expansion para captar mas clientes. En Enero 2010 CNT paso a formar
parte de las entidades publicas denominandose CNT EP Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT, s. f.).

A continuacion un resumen de la historia de la operadora en el Ecuador:

2014

= CNT EP
2011 Es la primera operadora enl
CNT EP la.t_lza'__r el sen-_fic:{o 4G enlas
. principales ciudades
Seintroducela
2010 tecniologia 3G v 3.5G
CNT EP
. Mediante decreto se
cotivierte enn Empresa
2008 Pablica
Cl']l
Selanza la
tecnologia GSM a
@ nivel Nacional
2003
Alegro PCS
Recibe la concesion
para operar

Figura 8 Historia CNT EP
Fuente: (CNT,s. f)
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2.3 ANALISIS INSTITUCIONAL Y ORGANIZACIONAL DE CLARO ECUADOR

Claro tiene la vision de impulsar el desarrollo mediante la conectividad, buscando crear un
servicio universal, convencidos de la importancia de reducir la brecha digital con la finalidad
de mejorar la calidad de vida los ecuatorianos y acercar cada dia mas a las personas. A traves
de la red, el 96% del territorio ecuatoriano poblado tiene acceso al servicio movil con
productos y servicios de la mas avanzada tecnologia. Claro es una de las méas grandes
generadoras de empleo en el pais con més de 2.600 empleos directos y 350.000 indirectos;
ademas cuenta con mas de 5.500 puntos de venta y méas de 80 Centros de Atencion a Clientes
(CLARO, s. f.).

Respecto a su competencia y participacién de mercado, existen al corte de Mayo 2018,
15°114.497 de lineas activas en Ecuador de las cuales el 53.17% corresponden a Claro y la
diferencia se encuentra distribuida entre sus competidores directos de acuerdo al siguiente
cuadro (ARCOTEL, s. f.).

CNT
16.51%

2.4 millones ' \

CLARO
53.17%

MOVISTAR

30.32% 8 millones

4.5 millones

Figura 9 Participacion de Mercado Operadoras Celulares
Fuente: (ARCOTEL,s. f.)
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2.3.1 Evolucion de la tecnologia mavil

Claro Ofrece telefonia movil con tecnologia 4G LTE en las principales areas urbanas del pais y también con tecnologias GSM y 3G en
la mayor parte de la poblacién. Estas tecnologias tienden a la innovacion y desarrollo de nuevas velocidades y funcionalidades que
permitirdn la interaccion de una sociedad sin brechas digitales con servicios disruptivos y facilidades de acceso. A continuacién se

presenta un evolutivo de las tecnologias moviles en la operadora con el nimero de usuarios de cada una:

CLARO
14.000.000
12.000.000 —  p==
10.000.000 % E
é 8.000.000 = = — = =
§ 6.000.000 % % % % %
N 4.000.000 % % % % %
2.000.000 % % % % =
i = = E B E E =
2009 2012 2015 = 2016 | 2017 ZEOnleS ;Elbl;
= LTE 0 0 0 0 0 0 0 195630 712557 15518 14330 16285 16144 17938 1.8237
EHSPA+| 0O 0 0 0 | 21446 121.593 525306 183.109 201567 2399.4 22025 2207.7 2.187.5 22932 22119

=EUMTS 656.989 | 758.577 1.051.3 12824 14840 1622.0 1.6647 12145 32407 3.1355 3.1976 3.2199 29815 3.1365 3.100.8
B GSM 7.499.3 85326 9.419.1 97748 10.252. 10.287. 95819 7.065.3 45719 873346 1.142.7 932.847 1.216.8 790.043 900.213
E CDMA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Figura 10 Evolucion de Tecnologia Claro
Fuente: (ARCOTEL,s.f.)
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2.3.2 Visién

Ser la empresa de telecomunicaciones de mas rapido crecimiento y preservar su liderazgo en

la industria de las telecomunicaciones (CLARO, s. f.).

2.3.3 Mision

Lograr que la poblacion de cada uno de los paises en donde presta servicio tenga acceso a
productos y servicios de la mas avanzada tecnologia en telecomunicaciones, a precios

asequibles, con la finalidad de acercar cada dia mas a las personas (CLARO, s. f.).

2.3.4 Valores

Los valores y principios de conducta empresarial son las cualidades que distinguen y orientan
a toda la organizacion, se han convertido en su caracteristica competitiva y sus pilares
fundamentales de la cultura corporativa; estos valores son: honestidad, desarrollo humano,
creatividad empresarial, productividad, respeto, optimismo, legalidad, austeridad,
responsabilidad social (CLARO, s. f.).

2.3.5 Politica de Calidad

Con la finalidad de ofrecer a los clientes internos y externos estandares altos de servicio y
satisfaccion permanente de sus necesidades, Claro establece como compromisos orientados
a garantizar el Sistema de Gestion de Calidad, los siguientes lineamientos enmarcados en un
modelo de calidad mundial y Normas Internacionales 1SO: Ofrecer servicios de
comunicacion, informacion y entretenimiento que satisfagan las necesidades de la poblacion;
contar con un equipo humano competente y comprometido con la innovacion y el
mejoramiento continuo; brindar un servicio que cumpla con las expectativas de los clientes
en oportunidad y calidad; establecer la identificacion y comprension de las necesidades de
los clientes como un generador de mejora continua de los productos y servicios (CLARO,
s. f).
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2.3.6 Organigrama general

A continuacion se presenta la estructura general de la empresa y se resalta el area en la que se llevard a cabo la propuesta de

implementacién piloto objeto de este trabajo de investigacion.

Directorio

Presidencia
Ejecutiva

Direccion Gerencia de
Turidica Auditoria

D i Gerencia de
: Relaciones
Regulatoria piiblicas
| 1 1 | 1 1 1 1
Direccion Direccion : Ao . . Direccié Direccion de : i
£ ;e c . Direccion de o " . ireccion i
Direccion de Comercial Comercial Servicio Al Dll,eCC_IOII D‘g?ctcwn de i Talento Dﬂgjcecsloélsde
Marketing Mercado Mercado Cliente Tecnica ISIEMLES Administrativa Humano &
Masivo Corporativo

Figura 11 Organigrama general Claro Ecuador
Fuente: (CLARO, s. )
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2.3.7 Organigrama actual de la Direccion de Servicio al Cliente

Claro tiene una filosofia de servicio que consiste en tratar a sus clientes en todos los canales de atencién como huéspedes, acogiéndolos
de manera amable y atendiendo sus necesidades para que vivan una experiencia memorable y muy satisfactoria. A continuacién, la
estructura principal del &rea encargada de brindar servicio al cliente en la que se llevara a cabo la propuesta de implementacién piloto
objeto de este trabajo de investigacion.

Atencion al cliente

Director

Datamining
Secretaria =1 Coordinador

Analista: 3 GYE

2UI0

[ | | | | | 1
Disefio y Experiencia del Centros de atencién al e Soport v Soporte operativo :
y Ex porte Operativo P = Corporativo
Cliente Cliente Costa cliente Sierra e e ®

Costa

Figura 12 Organigrama de la Direccion de Experiencia del Cliente
Fuente: (CLARO, s. f)
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2.3.8 Situacion actual del area de servicio al cliente

2.3.8.1 Proceso de atencién al cliente

Anfitrion deriva a ] .
Glosario Kiosko Cllente_ re_allza
Kiosko: Modulo de autoservicio requerimiento

ATM: Mddulo de pago y compra en efectivo %
Cliente es recibido por el .

i ; nfitrion . .
Cliente ingresa a la anfitrio .
Tienda ~ N . .
’ I . AN Cliente atendido
L7 Anfitrion deriva a “
asesor .
Asesor atiende
requerimiento .-~
Figura 13 Proceso de atencion al cliente Anfitrion deriva al Cliente realiza
ATM pago/reposicion/compra
de chip
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Actualmente la empresa cuenta con setenta y siete puntos de atencion al cliente en todo el
pais distribuidos en 43 centros de atencion al cliente en la regidn costa y 34 en la region
sierra, a la vez estan divididos en 3 zonas geogréaficas por cada region. En promedio, cada
centro de atencion atiende cuatro mil clientes al mes, cuenta con 7 asesores de servicio, un
jefe o supervisor dependiendo su dimension y un jefe por cada zona geogréfica. En el &rea
de servicio al cliente se mide los niveles de satisfaccion y sus puntos de mejora conforme los

siguientes indicadores:

2.3.8.2 Net Promoter Score

Esta encuesta de satisfaccion se basa en la perspectiva fundamental que tienen los clientes de
la compafiia y se dividen en tres categorias: a) Los promotores son entusiastas leales que
siguen comprando a una empresa e incitan a sus amigos a hacer lo mismo; b) Los pasivos
estan satisfechos, pero los clientes poco entusiastas pueden ser facilmente seducidos por la
competencia; ¢) Los detractores son clientes infelices atrapados en una mala relacion
(Reichheld, 2006). Estos tres grupos se determinan al hacer a los clientes la siguiente
pregunta: "¢ Qué tan probable es que recomiende el servicio a un amigo o colega?" Con una
escala de 11 puntos, los promotores obtienen un puntaje de 9 o 10; los pasivos puntdan 7 u
8, y los detractores punttan 0-6. EI NPS se calcula restando el porcentaje de detractores del
porcentaje de promotores: NPS = P — D (Needs, 2017).

% Promotores 9 Detractores

Figura 14 Calculo de NPS
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Con los puntajes obtenidos, se realiza un andlisis de los resultados criticos asi como una

comparacion de los puntajes de regidn a region, zona a zona Y asesor a asesor, a fin de

descubrir las causas fundamentales de las diferencias y compartir las mejores practicas de los

grupos de mayor puntuacion (Reichheld, 2006). Para determinar la causa principal de

inconformidad en los clientes se ha realizado la encuesta NPS en todos los centros de atencion

de quito durante un mes con un total de encuestas aproximadas de cuatro mil setesientos

cincuenta y cuatro usuarios; el tamafio de esta muestra ha sido considerado tomando en

cuenta que al mes, en los setenta y siete centros de atencién al cliente, se atiende un promedio

de trescientos ocho mil personas, por tanto, la muestra debe ser minimo trescientas ochenta

y cuatro personas. Los resultados hallados son los siguientes:

DETRACTORES PASIVOS PROMOTORES TOTAL
NPS ASESOR  ZONAS (usuarios) (usuarios) (usuarios) (usuarios)
ZONA 1 449 275 800 1524
R1
ZONA 2 570 374 1063 2007
ZONA 3 379 230 614 1223
TOTAL R1 1398 879 2477 4754
PASIVOS
DETRACTORES (% de PROMOTORES
NPS ASESOR ZONAS (% de usuarios) usuarios) (% de usuarios) NPS
ZONA 1 29,46% 18,04% 52,49% 23,03%
R1
ZONA 2 28,40% 18,63% 52,96% 24,56%
ZONA 3 30,99% 18,81% 50,20% 19,22%
TOTAL R1 29,41% 18,49% 52,10% 22,70%

Tabla 2 NPS por zona
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En la tabla anterior, se evidencia el niUmero de detractores, pasivos y promotores de cada una
de las zonas geograficas de los centros de atencion al cliente ubicados en la ciudad de Quito,
en resumen, existe un 29.41% de usuarios que fueron atendidos en el mes de septiembre 2018
que se sienten inconformes con el servicio al cliente por alguna razén y no recomendarian el
servicio de la empresa a otras personas; a fin de comprender cuél es el factor que influye mas
en la respuesta de los usuarios se ha analizado las razones de los detractores y se han dividido
en 3 categorias: a) mala atencion: que hace referencia a la falta de empatia o buen trato por
parte del asesor de servicios; b) tiempo de espera: que hace referencia al tiempo que el cliente
ha tenido que esperar para tomar el turno, para ser llamado a un moédulo de atencion y para
resolver su queja 0 requerimiento y c) otros: que corresponde a otras causas que han

provocado inconformidades. En el siguiente cuadro se evidencian los resultados:

MALA  TIEMPO DE
DETRACTORES ZONAS =y o1y SOLUCION OTROS TOTAL
/| ESPERA
ZONA 1 127 249 73 449
R1 ZONA 2 220 286 64 570
ZONA 3 137 183 59 379
TOTAL R1 484 718 196 1398

Tabla 3 Motivos de los detractores

De acuerdo a los resultados arrojados, el causal principal que motiva a un usuario a
convertirse en detractor es el tiempo de solucion y espera que ha tenido que experimentar
durante su visita a un centro de atencion al cliente. Para comprender méas a fondo los tiempos
antes mencionados, también se ha realizado una medicién de estos tiempos en los centros de

atencion de Quito durante el mes de septiembre:

2.3.8.3 Tiempo de espera
Este aspecto consiste en medir el tiempo que el cliente tarda desde que toma un turno hasta

que es llamado a un modulo de atencion, el tiempo establecido como estandar es de diez

minutos:
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Tiempo de Espera Movil sep-18

CAC’'SQUITO (minutos)
CAC1 0:13:16
CAC2 0:21:10
CAC3 0:16:50
CAC4 0:14:34
CACS 0:13:19
CACG6 0:15:07
CAC7 0:17:21
CACS8 0:13:24
CAC9 0:19:49
CAC 10 0:15:57
CAC 11 0:12:59
CAC 12 0:13:06
CAC 13 0:15:44
CAC 14 0:16:16

0:15:44

Tabla 4 Tiempos de espera por centro de atencion

Como se evidencia en la tabla anterior, el tiempo de espera promedio es de quince minutos
lo cual implica que el cliente espera este tiempo aproximado desde que toma el turno hasta
que es llamado a ser atendido en un médulo de servicio. El tiempo estandar establecido es de
diez minutos, por lo tanto, no se cumple en la actualidad causando que los clientes sean

atendidos en més tiempo del previsto con largas esperas y molestia en los usuarios.

2.3.8.4 Tiempo de atencidn posventa:

Hace referencia al tiempo que el asesor de servicio tarda en realizar al cliente un
requerimiento posventa como cambio de plan, cambio de forma de pago, revision de factura,
traspaso de propietario, renovacion de equipo, cambio de numero, solicitud de detalles de

Ilamadas, etc. El tiempo estandar es de diez minutos:

Tiempo de Atencion sep- 2018

Postventa (minutos)
CAC1 0:13:19
CAC2 0:13:29
CAC3 0:14:39
CAC4 0:12:35
CAC5 0:13:52
CAC6 0:14:14
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CAC7 0:12:07

CACS8 0:12:02
CAC9 0:14:52
CAC 10 0:13:25
CAC11 0:14:13
CAC 12 0:11:43
CAC13 0:11:27
CAC 14 0:12:08
R1 0:13:15

Tabla 5 Tiempos de atencion posventa

2.3.8.5 Tiempo de atencion venta:

Hace referencia al tiempo que un asesor tarda para realizar una negociacion y venta de un

producto o servicio, el tiempo estandar es de veinte minutos:

. L, sep-18

Tiempo de Atencion Venta .
(minutos)

CAC1 0:21:04
CAC?2 0:32:44
CAC3 0:38:36
CAC4 0:32:05
CAC5 0:36:26
CAC6 0:30:10
CAC7 0:30:58
CAC38 0:24:56
CAC9 0:26:29
CAC 10 0:26:08
CAC 11 0:29:06
CAC 12 0:24:34
CAC 13 0:26:59
CAC 14 0:22:44
R1 0:29:04

Tabla 6 Tiempos de atencién en venta por centro de atencion

De las mediciones obtenidas, se evidencia que el tiempo promedio en venta es de veinte y
nueve minutos lo cual implica que tampoco se cumple el tiempo establecido que es de veinte

minutos contribuyendo a que los tiempos de espera de los clientes sean elevados.
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2.3.8.6 Tiempo de atencién retencion:

Hace referencia al tiempo que tarda el asesor en hacer una gestion de retencion a un cliente
que se ha acercado para inactivar algun servicio, el tiempo estandar es de diez minutos, los

resultados son los siguientes:

Tiempo de Atenci6n sep-18
Retencion (minutos)

CAC1 0:13:03
CAC?2 0:12:28
CAC3 0:17:56
CAC4 0:15:28
CACS5 0:15:18
CAC6 0:15:19
CAC7 0:15:28
CAC 38 0:13:42
CAC9 0:16:40
CAC 10 0:14:56
CAC11 0:16:25
CAC 12 0:08:46
CAC 13 0:12:04
CAC 14 0:13:45
R1 0:12:56

Tabla 7 Tiempos de atencién en retencion por centro de atencion

Conforme a los resultados obtenidos, el tiempo promedio fue de doce minutos, es decir dos

minutos por encima del estandar.

Con esta medicion de tiempos, se puede determinar que en general, el visitar un punto de
atencion toma cierto tiempo, por este motivo, la empresa se encuentra trabajando cada dia en
mejorar la experiencia del cliente y gran parte de esa mejora tiene que ver con la optimizacion
de tiempos de atencién, mejora de procesos internos, canales de atencion vitual, y canales
especializados como el propuesto en este proyecto de investigacion. Es importante considerar

que la totalidad de clientes con los que cuenta la empresa, se estima que por lo menos el 7%
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cumple con un perfil influyente, mediatico o de alta facturacion y en la actualidad no existe

un canal exclusivo para este perfil de usuarios.

2.3.9 Productos de Claro Ecuador

Claro ofrece soluciones tecnoldgicas para personas naturales y empresas con la mejor
tecnologia. El portafolio completo de productos disponibles se detalla en el Anexo 3. En este
punto se detallaran Unicamente los servicios que consume nuestro grupo de enfoque
(CLARO, s. f.).

Telefonia Mévil

Después de la modalidad prepago que se maneja con recargas de acuerdo al consumo del
usuario, la modalidad postpago es la més utilizada, pues brinda a través de diversos planes,
soluciones de comunicacién en diferentes paquetes con diferentes tarifas acoplandose a la
necesidad de cada cliente y permitiendo a través de un equipo moévil acceder a servicios de
voz, internet, SMS y entretenimiento, brindando beneficios tales como: flexibilidad
seleccionando planes de voz y datos acorde a sus necesidades; llamadas ilimitadas a todas
las operadoras fijas y méviles del pais, llamadas de larga distancia internacional, paquetes de

datos que permiten el uso de aplicaciones y navegacién en paginas web.

Claro Internet of Things (I0T)

Smartwatch: permite conocer la ubicacién de un nifio o adulto mayor configurando zonas
seguras y notificaciones en casos de alerta. Otorga beneficios como: envio y recepcion de
Ilamadas y notas de voz; app de reloj para monitoreo desde un movil en el terminal; libreta
de direcciones; numeros de emergencia; ubicacion actualizada cada 3 minutos

aproximadamente con un rango de 40 /50mts de precision.
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ENFOQUE AL CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE GESTION

3.1 EL CLIENTE COMO EJE CENTRAL

Una empresa, no puede existir sin sus clientes, de ahi que el enfoque de marketing se ha
convertido en un factor trascendental en la filosofia de cualquier empresa; el cliente es, por
tanto, el punto de partida de la estrategia de servicio a fin de mantener los clientes actuales y
atraer clientes potenciales fomentando la creacion de un vinculo cliente-empresa que logre
una verdadera lealtad (Berry, Bennett, & Brown, 1992). Las empresas actuales buscan
relacionarse con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y la lealtad, asi el valor
del cliente alcanza una dimension real y contribuye de forma efectiva a la rentabilidad. Al
entender las razones por las que cada grupo compra los productos o servicios de una empresa,
es posible crear un enfoque de comunicacion mas directo y objetivo para cada segmento
(Kotler, P., & Keller, 2009a). Sin embargo, la segmentacion basada exclusivamente en lo que
los clientes quieren no es suficiente para que una compariia maximice el rendimiento sobre
sus inversiones en el marketing. A medida que la economia de servicio se torna mas
importante, los clientes se vuelven cada vez mas “custom-actors” (clientes actores), 10s
clientes participan de forma activa en la entrega de productos y servicios y en ocasiones
disefian el producto ellos mismos, contribuyendo activamente en la construccion de la
relacion cliente—empresa y reafirmando su libertad de eleccién. En pocas palabras, el
“custom-actor” tiene el control y su lealtad esta formada por su satisfaccion, pues no se basa
solo en lo que la empresa le ofrece sino también en lo que construye él mismo y debe ser
constantemente seducido; con esto, se ha acabado la distincion entre estrategias de conquista
y de fidelizacion pues la lealtad que se busca es un constante proceso de seduccion (Philip
Kotler et al., 2010).
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3.2 OBJETIVOS DEL ENFOQUE AL CLIENTE

Cuando una empresa aplica de forma correcta el concepto de relacidn con el cliente logra que
la imagen comercial potencie en ellos una actitud continua como consumidor pues el cliente
encuentra lo que necesita y se siente atraido por la empresa. Las estrategias de creacion de
relaciones solo pueden ser efectivas cuando son tangibles, sostenibles y suponen una ventaja
competitiva, tanto para el proveedor como para el cliente (Burnett, 1997). Las empresas
actuales enfrentan un incremento en las exigencias de los consumidores en cuanto a calidad
y satisfaccion. Esta demanda refleja la capacidad de compra de los individuos y su
preferencia para adquirir bienes y servicios que ademas de satisfacer sus necesidades, crean
en ellos la experiencia de sentirse como parte de la empresa (Guadarrama Tavira & Rosales
Estrada, 2015). Los objetivos del enfoque hacia el cliente son: a) alcanzar un cambio de
cultura por parte de directivos y empleados para que sus actividades se orienten a darle mas
valor al cliente; b) transformar de clientes satisfechos en clientes entusiasmados al segmento
de clientes enfoque de este proyecto de investigacion: La empresa desarrolla una interaccion
con el cliente, este Gltimo forma parte del proceso de elaboracion del producto/servicio; ¢)
lograr la lealtad del segmento de clientes considerados especiales asegurando su facturacion

y permanencia.

Existe cierta unanimidad en que el atributo que contribuye, fundamentalmente, a determinar
la posicion de la empresa en el largo plazo es la opinion de los clientes sobre el producto o
servicio que reciben, para que los clientes se formen una opinidn positiva, la empresa debe

satisfacer sobradamente todas sus necesidades y expectativas (Mendoza Aquino, 2009)

3.3 CUSTOMER EXPERIENCE, EL IMPACTO DE LA PERCEPCION DEL SERVICIO

Todas las actividades del giro del negocio de la empresa contienen un elemento de servicio,
por ende, si llegase a haber una falla en alguno de los procesos, esto se vera reflejado
inmediatamente en la insatisfaccion o pérdida del cliente (Azevedo, et al., 2010). Estudios
han demostrado que para crear una conciencia de calidad, se requiere de una capacitacion

constante en donde se logre dia a dia sensibilizar a todos los miembros de la organizacion a
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través de los resultados, de esta manera, la calidad dependera del esfuerzo de colaboracién
de cada una de las areas o departamentos que intervienen en el proceso, tanto horizontal como
verticalmente; y quien definira si realmente se logré la calidad, sera el cliente (Cornejo,
1996).

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas les
brindan y compran de acuerdo a tales expectativas. Los clientes satisfechos compran de
nuevo y cuentan a otros sus buenas expectativas; los clientes insatisfechos con frecuencia
recurren a los competidores y desacreditan el producto ante los demas. El valor y la
satisfaccion del cliente son fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el
consumidor (Philip Kotler, Armstrong, & Amador Araujo, 2017). Las tecnologias digitales
de hoy, desde los sitios web y las aplicaciones de los teléfonos moviles hasta el enorme
crecimiento del social media, han dado poder a los consumidores convirtiendo el marketing
en un proceso bidireccional. Hoy la cuestion no es solamente la manera en la que la empresa
influye en los consumidores sino también como ellos influyen en la empresa y de qué manera

influyen en los demas.

Una vez que la compafiia entiende claramente a sus competidores y al mercado, debe elegir
a qué clientes atendera y como les proporcionara valor, este proyecto de investigacion centra
su estrategia en el segmento de clientes que por la naturaleza de sus funciones son
considerados de alto impacto politico y mediatico, como funcionarios de gobierno, lideres de
opinion, artistas, deportistas, etc. En funcion de este publico objetivo se plantea como
propuesta de valor un servicio de calidad, con la mejor cobertura, personalizado y agil las 24
horas, los 365 dias en cualquier lugar, asi se enmarca en un concepto de marketing relacional
que inicia con un mercado bien definido, se enfoca en las necesidades del cliente e integra
todas las actividades que afectan a estos consumidores, a la vez genera utilidades al establecer

relaciones con los clientes correctos brindandoles valor y satisfaccion.
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3.4 EL MARKETING RELACIONAL CON ENFOQUE A LA SATISFACCION DEL

CLIENTE

El marketing relacional busca un dialogo directo con los clientes de una marca, la relacion
sugiere una dindmica de accién y reaccion. Para comunicar un mensaje efectivo y apropiado,
uno que hable a cada cliente y que provoque una respuesta, hay que conocer al pablico meta,
sus preferencias de consumo, sus habitos personales y sus valores socioculturales (Azevedo,
et al., 2010). Sin conocer todos estos detalles de los consumidores, no hay forma de
personalizar la comunicacion y se corre el riesgo de no atraer la atencion de los
consumidores, reduciendo asi drasticamente el numero de respuestas. Las campafias de
marketing masivo han sido tradicionalmente la primera inversion espontanea de la industria.
En esta estrategia el enfoque esta en el aumento del volumen de ventas con el mayor publico
posible. Sin embargo, en los mercados maduros, las inversiones en el marketing relacional
han estado presentes durante un periodo mas largo, por eso estos vendedores ya han
acumulado experiencia. Por ejemplo, es conocido que, entre los consumidores de una marca
especifica, sélo el 20% es responsable de la compra del 80% del volumen total, este es un
principio internacionalmente aceptado llamado la ley del Paretto (Evans, 2002). Si es el caso,
entonces la calidad del consumidor es méas importante que la cantidad y es vital saber
exactamente quienes son estos consumidores méas valiosos. Por eso muchas compafiias
invierten en gestionar mas su base de consumidores a fin de identificar y clasificar a sus
clientes proporcionales a la importancia de cada uno y llevar a cabo campafias especificas de
relaciones, entonces, pueden monitorear y administrar entre inversiones y una vez mas lograr
un mayor control de su mercado, esta vez no mediante el producto sino mediante el

consumidor.

El siglo XXI presentd un escenario extremadamente competitivo a las compafiias, los
productos lanzados al mercado cada vez son mas parecidos y, aunque los departamentos de
investigacion de muchas empresas desempefian un papel fundamental para sacar al mercado
soluciones innovadoras, estas soluciones solo son originales durante un breve periodo, hasta

que llega al mercado una propuesta similar (Evans, 2002). Las guerras de precios ya no son
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la alternativa al largo plazo, dado que los competidores bajan inmediatamente los precios de
los productos equivalentes, cancelando asi los efectos del intento inicial. Esta espiral
descendente quiza lleva a muchas compafiias a situaciones de insostenibilidad financiera lo
que implica un reingreso a los precios originales o incluso el retiro de la solucién del mercado
(Azevedo, et al., 2010). Ademas, la busqueda de nuevos lugares de distribucion es cada vez
mas dificil en la economia globalizada en la cual las compafiias locales no son la Unica
competencia y cada vez mas negocios se encuentran también tratando con rivales globales
mejor preparados. En muchos casos, la alternativa para un diferencial competitivo termina
basandose en el componente de servicio. Como respuesta, las empresas tratan de mantener
una presencia y una preferencia en la mente de los consumidores gastando cada vez mas
cantidad de dinero para dirigir su comunicacion al mayor namero de gente posible. En
respuesta a la competencia tan intensa, los especialistas estan creando estrategias que corren
muy paralelas a las nuevas relaciones de poder entre la industria, los minoristas y los
consumidores. El nuevo reto al que se enfrentan las empresas es establecer relaciones
individualizadas con una base de consumidores que ha crecido exponencialmente, a esto se
le llama marketing masivo individualizado (Azevedo, et al., 2010). En este nuevo ambiente,
es necesario establecer estrategias muy precisas referente a la base de consumidores a la que
se desea llegar: los productos y los servicios que se van a ofrecer a esta base; los canales
utilizados y la aplicacién de los procesos administrativos, tecnolégicos y de distribucién mas
eficientes para garantizar el mejor rendimiento del capital invertido. Las compafiias que
entiendan y sepan como aplicar las nuevas estrategias de marketing relacional recuperaran el

control que perdieron debido a la complejidad del escenario competitivo existente.

Esta nueva época exige que la industria y los minoristas cambien el eje de sus acciones de
marketing, en lugar de enfocarse en los productos y los servicios que ofrecen, el enfoque
debe centrarse en el cliente. EI consumidor ha llegado a ser el principio y el fin de cada
producto y marca, definiendo los canales mas convenientes para la interaccion, la
periodicidad con la que quiere recibir nuevos contactos y la rapidez de respuesta esperada en
relacion con estos temas (Azevedo, et al., 2010). Una vez que se ha mapeado la base deseada

de consumidores, que en este caso son los clientes considerados de alto impacto politico y
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mediatico, el marketing relacional utiliza mecanismos de comunicacién para atraer la
respuesta del usuario y empezar el dialogo. En esta etapa, el usuario tiene la opcion de
seleccionar el canal directo mas apropiado para desarrollar esta relacion, el cual puede ser
por teléfono, centro de atencion, médulos multimedia como los codigos cortos de marcacion,
internet, television interactiva, consolas de juego entre otros. La clave es proporcionar el

canal méas conveniente para el consumidor.

3.5 LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE ATENCION AL CLIENTE

En esta era digital, es necesario adoptar diferentes formas de establecer comunicacion y
fortalecer la relacion cliente-empresa con un conjunto de novedosas herramientas en linea,
aplicaciones moviles y de social media para mantener al cliente comunicado en todo
momento y en cualquier lugar, moldeando conversaciones, experiencias e interacciones en
torno a la marca (Philip Kotler et al., 2017). Los nuevos recursos digitales y el social media
han modificado drasticamente la manera como las empresas y las marcas atraen a sus clientes,
asi como ellos se comunican entre si e influyen mutuamente en sus comportamientos hacia
las marcas llegando a sus clientes de una manera mas interactiva, directa y personalizada, se
puede decir que hoy, si una empresa quiere perdurar en el tiempo debe cambiar su estrategia
de relacionamiento y ventas hacia una de afuera hacia adentro entendiendo plenamente

quienes compran sus productos y servicios y porqueé.

El social media, da el poder de dialogo con el cliente, en un ambiente méas informal en donde
muchas veces las personas se sienten libres de expresar sus opiniones, se dan forma a las
conversaciones relacionadas con un producto o servicio e incluso se crean comunidades de
marcas (Philip Kotler et al., 2017). Esto implica una ventaja para la empresa por cuanto al
gestionar correctamente sus redes sociales alcanza un nivel de cercania con sus clientes que
no se logra con otros canales, en el caso puntual de Claro, cuenta con un equipo de
community managers que se encargan de la interaccion con el publico de lunes a viernes, su
trabajo consiste en resolver preguntas e inquietudes frecuentes y en la mayoria de casos
direccionan al usuario que presenta un queja a los canales de atencién directos o derivan el

requerimiento a contact center para que el usuario sea contactado. A pesar de que la gestion
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de las redes sociales es continua, en muchos casos no logra ser suficiente para cierto grupo
de usuarios que no estan conformes con una respuesta que direcciona la atencion a un canal
presencial, en especial, cuando el usuario se trata de un personaje publico quien demanda
una atencién inmediata y de cierto modo diferenciada. En este proyecto de investigacion se
propone que, si existiera una queja, pregunta o requerimiento por parte del segmento de
clientes categorizado como especial se direccione con su ejecutivo de cuenta asignado de

manera inmediata para que se resuelva a la brevedad posible.

3.6 IMPACTO DE LAS REDES EN LA REPUTACION DE UNA EMPRESA

Nos enfrentamos a un mercado cada vez mas cambiante digitalizado y caracterizado por el
empleo de las redes sociales, por tanto, la estrategia debe centrarse en generar valor y
compromiso a un cliente que esta siendo seducido siempre por la competencia en una
incansable lucha de precios y beneficios, el diferenciador que realmente vale la pena es el
servicio que se entregue (Philip Kotler et al., 2010). De acuerdo a estudios recientes, mas de
tres mil millones de personas, es decir, casi el 42% de la poblacién mundial tienen acceso a
internet y de esto, casi el 58% tienen un teléfono movil, es por esto que cada compafiia intenta
Ilegar a sus clientes actuales y potenciales mediante multiples plataformas, como sitios Web,
tweets de noticias, redes sociales o videos virales de caracter interactivo, inclusive cada
empresa se ve en la necesidad de desarrollar aplicaciones mdviles que resuelvan los
problemas de los usuarios y los ayuden en sus compras o consultas. El social media brinda
gran oportunidad a las empresas de extender el compromiso del cliente y hacer que la gente
hable de una marca (Philip Kotler et al., 2017). Algunos social media tienen magnitudes
enormes: Facebook tiene mas de mil doscientos millones de miembros activos que ingresan
al menos una vez al mes; Twitter tiene cerca de 233 millones de usuarios; Instagram casi 300
millones de usuarios; ademas existen comunidades especializadas como la de CafeMom que
es una comunidad de casi 20 millones de mamas que comparten consejos y experiencias de
marcas que usan diariamente. Tal es asi que ahora las redes sociales se consideran como un
hogar digital donde la gente puede comunicarse y compartir informacion y momentos

importantes de su vida fomentando un marketing en tiempo real que permite a la empresa
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involucrar a los consumidores vinculando las marcas con temas importantes del momento,
acontecimientos del mundo, causas sociales, ocasiones festivas. Este tipo de marketing mavil
es quiza el de mas rapido crecimiento pues los dispositivos mdviles siempre estan presentes,
encendidos, dirigidos con precision y son personales haciendo que sean ideales para atraer a
los clientes en todo momento y en cualquier lugar mientras transitan por el proceso de compra
convirtiendo a la marca como una parte relevante de la vida de los consumidores, quienes
cada vez estan dotados de mayores facultades de intervencion. EI consumidor moderno,
utiliza los medios digitales para compartir sus experiencias de marca con las compafiias o
entre si, en la antigliedad, un consumidor inconforme no podia hacer mas que vociferar a un
representante de servicio o gritar sus quejas en las calles. Ahora, armados con una
computadora portatil o un teléfono inteligente, pueden expresar sus quejas publicamente a
través de blogs, comunidades de usuarios de marca o sitios de social media, causando graves
impactos a la reputacion de un producto o marca. Ademas si quien emite este tipo de queja
publica es un personaje influyente, politico, lider de opinion, deportista reconocido o
influencer, esta informacion llegara a mas personas y por ende el impacto serd mayor. Es
importante, por tanto, generar relaciones cercanas con el cliente manteniendo altos estandares
de eficiencia en tiempos de respuesta, solucion de consultas y quejas pues, en comparacion
con los medios de comunicacién y métodos de ventas tradicionales, los recursos digitales y
social media ayudan a generar un compromiso por parte del cliente y una intensa interaccién
con él, demandando una estrategia de atencion agil y enfocada al usuario (Philip Kotler et al.,
2017).
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PROPUESTA DE IMPLEMENTACION PILOTO DEL AREA ESPECIALIZADA

PARA ATENCION A CLIENTES DE ALTO IMPACTO

4.1 PROPUESTA DE IMPLEMENTACION PILOTO

La empresa sabe que no se puede atraer a todos los consumidores del mercado o al menos no
en la misma forma pues son muy numerosos, estan muy dispersos y tienen necesidades y
perspectivas diferentes, por eso es importante identificar las partes del mercado a las que se
puede atender mejor y de manera redituable (Philip Kotler et al., 2017). En este proyecto de
investigacion se propone la formalizacion de un canal especial para atender a usuarios con
determinado perfil bajo una estrategia integral de atencion y servicios a fin de incrementar
ingresos Y establecer relaciones a largo plazo. La empresa, dentro de su cartera de clientes
personales postpago asignara la categoria de “Especiales” a aquellos clientes cuyas cuentas
ameriten una atencion diferenciada en base a un andlisis segln su facturacién mensual (sin
incluir impuestos, ni otros cargos a la factura), comportamiento de pago, antigiiedad, cargo
publico, etc. Previa revision y aprobacion definida por la Direccion de Servicios y Customer
Care. Estos clientes tendran asignado un ejecutivo de servicio personalizado a quien podrén
contactar via mail, teléfono celular o WhatsApp; tendran acceso a una cola especial de
atencion en el *111 pues su llamada sera enrrutada directamente a un asesor especializado y
no tendra tiempo de espera en la cola de Ilamadas; accederan a un plazo extendido en el pago
de facturas a fin de que si por algiin motivo no se efectuaron los pagos a la fecha, la linea no
sufra suspension ni aparezcan voceos de cobranzas, ademas tendran prioridad para las
revisiones de equipos por garantia/reparacion por servicio técnico con un maximo de
cuarenta y ocho horas y equipos en préstamo durante la revision o reparaciéon de su
dispositivo; accederan a planes especiales con mejores beneficios y la posibilidad de elegir
un plan a su medida conforme a sus necesidades y descuentos especiales en equipos de alta
gama; asi mismo, tendran prioridad en la atencion de tramites escalados a las areas de
operaciones, sistemas y técnico. Estas categorias de clientes se consideraran inicialmente
pero podrian ampliarse de acuerdo a la necesidad de atencion: a) Alta facturacion; b)
Autoridad/Funcionario de Gobierno; c) Antiguedad; d) Deportista; e) Influyente en RRSS; f)
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Lider de Opinidn/Periodista; g) Referidos por las distintas areas de la empresa como

Presidencia Ejecutiva, Direcciones, Gerencias y area de Relaciones Publicas.

4.2 PLANIFICACION, ESTRATEGIA Y CRONOGRAMA

A fin de reducir tiempos de atencidn y generar un valor agregado en el servicio que reciben,
con una atencion personalizada e inmediata, se propone la atencién de los clientes
categorizados como especiales a través de: a) Asesor de Clientes Especiales (Guayaquil y
Quito) y b) Back Office del Contact Center (a través del *111) bajo los siguientes horarios:

CANAL DE ATENCION HORARIO DE ATENCION

ASESOR DE CLIENTES ESPECIALES 9:00 a 18:00 (lunes a viernes)

BACK OFFICE *111 24 horas, todos los dias de la

semana, en horarios rotativos

Tabla 8 Canales y horarios de atencién para clientes especiales

La atencidn a través del Asesor de Clientes Especiales serd de lunes a viernes, de 9:00 a
18:00; la atencién del Back Office *111 sera las 24 horas, todos los dias de la semana con

horarios rotativos.

4.2.1 Cronograma de salida

Para la salida del piloto de atencion a clientes especiales, se han determinado 3 etapas que se

resumen en el siguiente gréfico:
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Figura 15 Etapas del primer piloto de atencion

Etapa 1. Ajuste de dimensionamiento: desde el 1 de agosto del 2018 hasta el 14 de agosto del

2018 se realizan las siguientes actividades:

Area de sistemas: categorizacion de los primeros clientes que forman parte del piloto:
sistemas recibira las cuentas de los clientes para el ingreso de la alerta en la herramienta de
atencion para su identificacion y prioridad en los casos escalados a las areas convergentes.
El listado de las actualizaciones y nuevos ingresos sera enviado el 15 y el 30 de cada mes y
en casos excepcionales se enviara fuera de este tiempo, este envio manual se realizara
Unicamente durante el tiempo del piloto, una vez formalizada el area se realizard
automaticamente al habilitar la opcidn de ingreso de nuevos clientes para el perfil de la
coordinacion; ademas, las lineas que ingresan a esta categoria tienen un enrutamiento
especial en la cola de llamadas del *111, tal es asi, que cuando un cliente llame se enrutara
inmediatamente a un asesor especializado del back office de clientes especiales quien podra

solventar o escalar el requerimiento del usuario 24/7 y en el menor tiempo posible.
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Aplicaciones Clientes Especiales Clientes Especiales

Consulta de Clientes Especiales

I 8

Figura 16 Herramienta para ingreso de clientes especiales

Esta herramienta se habilitard una vez formalizada el area para el perfil de la coordinacién a
fin de que se puedan categorizar nuevos clientes como especiales sin necesidad de enviar un
listado manual a sistemas. Esta opcién permite no solo ingresar sino también eliminar

categorias y generar un reporte de clientes para control.

CLIENTE ESPECIAL / SEGMENTO EXCLUSIVO: Sus

requerimientos deben ser atendidos con prioridad, en caso de no
noder dar solucion por favor comunicarlo al grupal: SAC
Figura 17 Alerta identificativa de clientes categorizados

Esta alerta aparecera en toda interaccion con el cliente categorizado, adicional se envia una
instruccion a todos los canales de atencion a fin de que si uno de estos clientes solicita algun
tramite sea atendido con prioridad o a su vez sea direccionado al area de clientes especiales
mediante el correo grupal clientesespeciales@empresa.com.ec para que sea resuelto de

manera inmediata.

El area de cobranzas ingresara el listado de clientes a categorizar con ndmeros de
identificacion y nimero celular para el ingreso a lista especial, de esta manera las lineas no
seran suspendidas por falta de pago ni tendran mensajeria de cobro en caso de sufrir algun
retraso o tener valores pendientes sus facturas de consumo. En el anexo 4 se encuentra el acta
de reunién en donde se establecen los diferentes puntos tanto de crédito como de cobranzas
que seran algunos de los beneficios diferenciados que tendra este segmento de clientes, en la
etapa inicial del piloto, estos ingresos seran manuales y en lo posterior se automatizara esta
configuracién a fin de que cuando se ingrese un nuevo cliente por medio de la herramienta,

se refleje en todas las areas convergentes y se activen los atributos.
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Etapa 2. Soporte para el personal de back office: desde el 15 de agosto del 2018 hasta el 4 de
septiembre del 2018 se realizan capacitaciones intensivas al personal de contact center
interno y externo seleccionado para el area, a fin de que la atencion al usuario garantice la
satisfaccion del mismo, se realizan cuatro pruebas focalizadas de conocimiento en
transacciones posventa, informacion comercial, hospitalidad y empatia, solucion de quejas y
escalamiento a las areas convergentes. Adicional existe un periodo denominado kanguro
interno en donde los asesores asignados hacen practicas con asesores expertos para afianzar
sus conocimientos. El piloto inicia el 1 de Octubre del afio en curso con una cartera de 90
clientes en la region sierra y 90 en la regidn costa previamente analizados, una asesora por
region de lunes a viernes y tres recursos en contact center con horario rotativo el piloto tendra
una duracion de 6 meses en los que se evaluaran diferentes aspectos que se explican mas

adelante.

4.3 COLABORADORES Y RECURSOS

4.3.1 Recursos

Para que la gestion de los colaboradores sea efectiva, es necesario proveer los recursos
necesarios a cada uno, para el desarrollo del piloto se han tomado en cuenta los siguientes
recursos: a) plan celular asignado a cada asesor y coordinador con doscientos minutos a todo
destino, paquete de tres mil megas y mensajes de texto ilimitados; b) una computadora de
escritorio con todos los sistemas propios de atencidn al cliente instalados y operativos; ¢) una
estacion de trabajo con dos sillas de atencion a clientes para que los asesores puedan recibir

a los clientes; d) una base telefonica con salida a llamadas fuera de la empresa.

4.3.2 Colaboradores

Conforme a lo mencionado anteriormente, para la implementacion piloto se considera: a) un
asesor de clientes especiales en region sierra y uno en region costa; b) un coordinador de
clientes especiales situado en matriz Guayaquil; ¢) un back office operativo conformado por

5 personas en horario rotativo que comparten atencion con el canal normal *111.
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4.3.3 Organigrama propuesto

Atencion al cliente

Director
Datamining
Secretaria — Coordinador
Analista: 3 GYE
2UIO
Clientes especiales
Coordinador
Asesores: 1 GYE
1UIO
[
Disefio y Experiencia del Centros de atencion al Centros de Atencion al Soporte Operativo Soporte operativo :
e . Corporativo
Cliente Cliente Costa Cliente Sierra Contact Center Costa Sierra P

Figura 18 Organigrama propuesto de la Direccion de Experiencia del Cliente
Fuente: (CLARO,s. 1)
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4.3.4 Estructura del area

Coordinador

Asesor R2 Asesor R1

Figura 19 Estructura propuesta para la implementacion piloto del area

El personal de backoffice se encuentra en contact center y se les delega las funciones de
atencion de clientes especiales como prioridad pero también seguiran dando soporte en las
Ilamadas masivas pues inicialmente el flujo de Ilamadas no sera significativo y se evaluara

la cantidad de trabajo para considerar si es necesaria la asignacion de mas recursos.

4.3.5 Descriptivo de cargos

A fin de definir las funciones de cada miembro de esta estructura, se han elaborado los

correspondientes descriptivos de cargo:

CARGO: Asesor de clientes especiales
NIVEL DE MANDO

Apoyo

DEPARTAMENTO

Servicios al cliente

REPORTA A
Coordinador de clientes especiales
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MISION

Administrar de manera agil y personalizada la cartera de clientes asignada (clientes
influyentes) a través de una estrategia integral de atencion que permita una experiencia unica
de servicio en todos los puntos de contacto disponibles por la empresa.
RESPONSABILIDADES

1. Atender y gestionar los requerimientos de venta y postventa de los clientes categorizados
como "clientes especiales”.

2. Implementar actividades de fidelizacion y retencion de acuerdo a la estrategia definida
para esta categoria de clientes, dando a conocer el portafolio de productos que ofrece la
empresa.

3. Brindar el servicio de postventa al nivel ejecutivo de la empresa (directores y gerentes)
sobre las lineas asignadas como herramientas de trabajo.

EDUCACION

Titulo de tercer nivel en administracion de empresas, marketing o afines.

EXPERIENCIA
De 1 a 3 afios en posiciones similares.

CONOCIMIENTOS ADICIONALES

Servicios de telecomunicaciones; gestion por indicadores; procesos de atencion a clientes
dificilesy utilitarios office.

INGLES
Intermedio

Tabla 9 Descriptivo de cargo asesor de clientes especiales

CARGO: Coordinador de clientes especiales

NIVEL DE MANDO
Medio
DEPARTAMENTO
Servicios al cliente

REPORTA A
Director de servicio al cliente

SUPERVISA A
Asesor de clientes especiales

MISION

Lograr una relacion de fidelidad de largo plazo con los clientes de la cartera a su cargo
(clientes especiales/influyentes); desarrollando estrategias de servicio en todos los puntos
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de contacto; identificando sus necesidades y unificando los criterios de resolucion que
permitan una experiencia unica del cliente.
RESPONSABILIDADES

1. Desarrollar estrategias de servicio para la atencion de los clientes categorizados como
"clientes especiales".

2. Controlar el correcto desarrollo y mantenimiento de los flujos del proceso de atencion y
niveles de escalamiento definidos para venta y postventa, por medio de los diferentes
canales (centros de atencidn, contact center, redes sociales, entre otros).

3. Administrar la base de clientes categorizada como "clientes especiales”, gestionando
inclusiones y exclusiones de acuerdo a los lineamientos definidos por la direccion.
4. Proporcionar los lineamientos para la priorizacion de procesos a desarrollar en la seccion
a su cargo.

EDUCACION

Universidad completa de tercer y cuarto nivel deseable o el equivalente de experiencia en
funciones similares en la misma empresa 0 en otras empresas.

ESPECIALIZACION
Ingenieria comercial, marketing, ciencias de la comunicacion o afines.

EXPERIENCIA
De 1 a 3 afios en posiciones similares.

CONOCIMIENTOS ADICIONALES

Servicios de telecomunicaciones; gestion por indicadores; gestion de proyectos, procesos de
atencion a clientes dificiles y utilitarios office.

Tabla 10 Descriptivo de cargo coordinador de clientes especiales

4.4 PROCESOS E INDICADORES DE GESTION

4.4.1 Transacciones iniciales del back office

Las transacciones que podra realizar el personal del back office de clientes especiales son las

gue se indican a continuacion; de ser necesario que se incrementaran segun la demanda:

Tipo de

Transaccion
soporte

Activacion/Desactivacién de paquetes de roaming
Consulta saldo de cuenta
Posventa  Consulta de megas disponibles
Inactivacion SMS cobranzas
Reactivacion de servicios
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Consulta de Adendum Pendiente
Consulta de Financiamiento de Equipo
Consulta equipo en uso
Actualizacion de datos para factura electronica
Cambio de numero
Reposicién de simcard
Traspaso de propietario
Cambio de plan
Inactivacion/Activacion de paquetes adicionales
Bloqueo para mensajes de contenido
Reporte por robo
Asesoramiento de planes vigentes
Escalamiento a otras areas por problemas de servicio
Venta Venta de nuevos servicios
Tabla 11 Transacciones autorizadas para el backoffice

Cualquier requerimiento solicitado al back office de clientes especiales que no se encuentre
detallado en la  tabla  anterior, deberd& ser escalado al  grupal

clientesespeciales@empresa.com.ec. El personal del back office de clientes especiales

registrara toda interaccion en el sistema de gestion de clientes para obtener los

correspondientes reportes de gestion.
4.4.2 Indicadores de gestion

Los indicadores se han definido para cada cargo en esta nueva area a fin de medir su gestion
y evaluar si efectivamente se disminuyen los tiempos de atencion y el nivel de satisfaccion
de los clientes categorizados, ademas es importante que la cartera de clientes especiales vaya
creciendo conforme se desarrolle el canal de atencidn, este crecimiento depende de la gestién
de analisis y busqueda de nuevos clientes bajo los perfiles antes definidos: lideres de opinion,
altos funcionarios de gobierno, deportistas, etc.
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COORDINADOR

Indicador

Nivel de Servicio

Forma de Medicion

NUmero de clientes
atendidos en el lapso
definido vs la cantidad total
de clientes atendidos

Obijetivo

Lograr que el 75% de los clientes se
los atienda y resuelva el mismo dia

Crecimiento de
cartera asignada

Numero de Clientes mes
anterior vs. numero de

Crecimiento del 10% anual en délares
de cartera asignada, la medicion se
realizard mensual con el valor

DE CLIENTES clientes mes actual proporcional correspondiente a ese
ESPECIALES periodo.
L Namero de requerimientos | Logar que el 75% de los clientes
Resolucién al lucionad [ ori b luci6
rimer punto de solucionados en el primer |0 tengan solucion a sus
P contacto vs numero total de | inconvenientes en el ler punto de
contacto (FCR) S
requerimientos contacto
Namero de clientes
. - atendidos en el lapso Lograr que el 75% de los clientes se
Nivel de Servicio . . . . .
definido vs la cantidad total | los atienda y resuelva el mismo dia
de clientes atendidos
Numero de Clientes mes Crecimiento del 10% de la cartera
ASESOR Crecimiento de . asignada en # de clientes al afio, la
SENIOR DE . anterior vs. numero de S .
cartera asignada clientes mes actual medicion sera mensual del
CLIENTES proporcional de ese periodo
ESPECIALES

Resolucion al
primer punto de
contacto (FCR)

NUmero de requerimientos
solucionados en el primer
contacto vs nimero total de
requerimientos

Logar que el 75% de los clientes
obtengan solucion a sus
inconvenientes en el ler punto de
contacto

Tabla 12 Indicadores de gestion

Toda interaccion sera registrada en el sistema de gestion de clientes a fin de obtener cada

mes un detalle de la gestion realizada y medir tiempos de atencién y solucion conforme a los

indicadores antes definidos. Todos los scripts que se usaran en las diferentes interacciones

constan en el anexo 5.

55




4.5 RESULTADOS

Se ha realizado la medicion de dos meses de gestion, desde el 1 de octubre hasta el 30 de
noviembre a fin de obtener los primeros resultados mismos que fueron enfocados a los

indicadores antes planteados:

Se inici6 la atencion con la bienvenida de los clientes categorizados por parte del personal

del contact center con el siguiente script:

1) Script de bienvenida: buenos dias / buenas tardes, Sefior / Sefora... (o titulo
profesional, esté registrado), le saluda (... nombre del Operador) Asistente de (...
Maria Jijon o Valeria Amores). Como una forma de agradecer su confianza y
fidelidad, deseo informarle que usted forma parte de un segmento exclusivo y, como
cliente preferencial, gozara de atencion inmediata y personalizada a través de un canal
exclusivo llamando al *111. Para atender sus requerimientos de servicios, contara
con un Asesor Personal en un canal de atencion preferencial las 24 horas, todos los
dias de la semana. Le invitamos a utilizar este nuevo beneficio que se ha
implementado para su comodidad y a través del cual serd un placer atenderlo. Muchas
gracias por su amable atencion.

Esto con el fin de incentivar el uso del nuevo canal y dar a conocer los beneficios como una
forma de fidelizar al cliente y mejorar su experiencia de servicio, posterior a la llamada en la
que también se solicita la actualizacion del correo electronico de cada cliente, se envia un
brochure de bienvenida con toda la informacién acerca de las opciones para solicitar algun
tipo de atencidn, el modelo se encuentra en el anexo 6. Una vez dado a conocer el canal de
atencion se inicia con una campafia de actualizacion de beneficios a los usuarios y en la
interaccion surgen requerimientos colaterales lo cual implica que el cliente esta conociendo
los beneficios del canal y se familiariza con su uso. A continuacion se muestran los resultados

de las interacciones en tiempos de respuesta y encuesta NPS

Se harealizado la encuesta NPS a todos los clientes atendidos en el periodo antes mencionado

y los resultados hallados son los siguientes:
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DETRACTORES PASIVOS PROMOTORES TOTAL

NPS ASESOR REGION (usuarios) (usuarios) (usuarios) (usuarios)
REGION
1 2 3 96 101
REGION
2 3 5 94 102
TOTAL 5 8 190 203

Tabla 13 NPS piloto

PASIVOS
) DETRACTORES (% de PROMOTORES
NPS ASESOR REGION (% de usuarios) usuarios) (% de usuarios)

REGION
1 2% 3% 95%
REGION
2 3% 5% 93%
TOTAL 2% 4% 94%

Tabla 14 NPS piloto en porcentaje

De conformidad a los resultados expuestos se evidencia un incremento notable en el nimero
de usuarios promotores, lo que indica que estan conformes con la gestion realizada por parte

de los ejecutivos de servicio asignados.

En cuanto al crecimiento de la cartera los resultados del periodo analizado son:

Clientes 1 Clientes 1 Primer Clientes 30 Segundo
Octubre Noviembre Incremento Noviembre Incremento
(# de usuarios) (# de usuarios) (% de incremento)  (# de usuarios) (% de incremento)
R1 90 109 21% 127 17%
R2 91 107 18% 126 18%
Total 181 216 19% 253 17%

Tabla 15 Crecimiento de cartera

Se ha evidenciado un crecimiento promedio del 18% entre los dos periodos de prueba, este
resultado es alto respecto a la meta planteada del 10% anual, sin embargo, al tratarse de los

primeros meses, se ingresan a la mayor parte de clientes que cumplen el perfil de especiales
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pero a medida que pasa el tiempo no serd un porcentaje tan alto pues solo serén clientes
especificos que ingresen o salgan; el objetivo del segmento es mantenerse como exclusivo,
por ende, no se debe masificar el ingreso de usuarios a fin de conservar los estandares

propuestos.

Respecto a la solucidn en primer punto de contacto o FCR, los resultados son los siguientes:

SOLUCIONADO

SEGUNDA TERCERA
FCR EN PRIMER INTERACCION INTERACCION ~ TOTAL
) PUNTO
REGION
. . . (#de
(# de usuarios) (# de usuarios) (# de usuarios) -
usuarios)
REGION 1 80 16 5 101
REGION 2 83 11 8 102
163 27 13 203
SOEIT\IUEFIZ?I\';IQRDO SEGUNDA TERCERA TOTAL
FCR INTERACCION INTERACCION
) PUNTO
REGION
. . . (% de
(% de usuarios) (% de usuarios) (% de usuarios) -
usuarios)
REGION 1 79,21% 15,84% 4,95% 100%
REGION 2 81,37% 10,78% 7,84% 100%
80,29% 13,31% 6,40% 100%

Tabla 16 Solucion en primer contacto del piloto

Los resultados obtenidos demuestran que el 80% de los clientes atendidos por esta area
obtuvieron solucion a su requerimiento en el primer punto de contacto. Como accion de

mejora se debe revisar el 20% restante para conocer las causas de las siguientes interacciones.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La implementacion piloto del area de clientes especiales o de alto impacto, generd un
incremento notable en el porcentaje de clientes promotores de acuerdo a la medicion NPS
reflejando que el 94% de los usuarios atendidos en el periodo analizado recomendarian el

Sservicio a otras personas.

La ejecucion de pilotos controlados es una practica necesaria para evaluar la factibilidad real
de las iniciativas propuestas permitiendo evaluar en forma préactica los principios de disefio
y corregir desviaciones oportunamente de forma que garantice una experiencia exitosa. El

piloto ejecutado generd resultados positivos, cumpliendo con los indicadores propuestos.

En el mercado actual que tiende a la globalizacion y a la transformacion digital, el cliente
valora mas el servicio que recibe siendo este el diferenciador que motiva o desmotiva la
compra y recompra, por este motivo cada vez cobra mayor valoracion la necesidad de
diferenciarse en servicio y surge la necesidad de tener por ejemplo, areas de atencién
especializada para cada tipo de cliente gestion de reclamos y requerimientos oportunos y

efectivos para los clientes.

La generacion de estadisticas de reclamos y requerimientos para mejorar el desempefio de la
gestion de servicio al cliente, nos permitié establecer una cultura de toma de decisiones
objetivas sobre la base de hechos y datos que permiten la toma de acciones correctivas y
preventivas acertadas y precisas de acuerdo a la causa raiz que origina las desviaciones sobre

las metas ideales.

La voz del cliente y la realidad del mercado mostraron oportunidades importantes de mejora
en la gestion, la agilidad y oportunidad en la resolucion de reclamos y requerimientos permite
cumplir con solvencia las expectativas del cliente y también cumplir con la normativa vigente

respecto a la ley de defensa del consumidor, ya que no hacerlo generara multas econémicas
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de cuantia indeterminada en algunos casos y riesgos de reputacion que impactan

negativamente en la imagen de la empresa.

5.2 RECOMENDACIONES

A nivel de empresa se recomienda generar esquemas de mejoramiento integral en el que estén
alineados tanto la eficiencia en el uso de recursos (por ejemplo aprovechar los tiempos
ociosos del personal asignandoles tareas que agreguen valor al negocio) como el
mejoramiento de los niveles de servicio, sin deteriorar uno u otro. Para ello es fundamental
realizar abordajes sistémicos como en este caso, en el que se construyd la nueva forma de
trabajar paralelamente en las perspectivas de procesos, gestion de desempefio, mentalidades

y conductas.

Para la empresa se recomienda la evaluacion de indicadores de desempefio, con
conversaciones frecuentes grupales e individuales, que permitan comparar y compartir
resultados entre los colaboradores e intercambiar experiencias, de forma que se enriquezca
el conocimiento de supervisores y supervisados en pro de la mejora continua de los
mecanismos de trabajo y el enriquecimiento particular de cada rol, permitiendo el

fortalecimiento de la cultura de servicio.

Se recomienda aprovechar la experiencia exitosa de la implementacion piloto del area de
clientes especiales para explorar a profundidad la necesidad de cambiar el enfoque de
atencion al cliente con acciones enfocadas a reducir el tiempo de atencion, simplificar la
solucion de la necesidad del cliente y asi generar un impacto muy positivo en la satisfaccién

del cliente.

Se recomienda incentivar el uso de canales no presenciales para solventar las necesidades de
servicio, mismos gque ahorran tiempo al cliente para ejecutar transacciones desde su hogar o
sitio de trabajo y que adicionalmente son mucho mas baratos para la empresa, otorgan una

nueva oportunidad de incrementar los niveles de fidelizacion y satisfaccion del cliente.
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GLOSARIO DE TERMINOS

800 MHz: Banda de frecuencia para telefonia movil designada por la Unién Internacional de

Telecomunicaciones

TDMA: Acceso Mdltiple por Division de Tiempo, es la técnica de comunicaciones que

permite la transmision de sefial digital.
CDMA 2000: Estandar de telecomunicaciones moéviles de tercera generacion (3G)

1900 MHZ: Banda de frecuencia para telefonia mévil designada por la Unién Internacional

de Telecomunicaciones.

4G LTE: Estandar para comunicaciones inaldmbricas de transmision de datos de alta

velocidad para teléfonos moviles y terminales de datos.

TICs: Tecnologias de informacion y comunicacion

Backbone: Conexion principal de la troncal de internet

DIDs: Direct Inward Dialing rango de nimeros asociados con una 0 mas lineas telefénicas
Gateway: Puerta de enlace entre dispositivos.

IT: Information technology o tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Telemetria: Tecnologia que permite la medicion remota de magnitudes fisicas y el posterior

envio de la informacion hacia el operador del sistema.
APN Access Point Name o nombre de un punto de acceso que permite la conexion.

Firewall: Programa informatico que controla el acceso de una computadora a la red y de los

diferentes elementos de la red una PC, por motivos de seguridad.



ANEXOS

Anexo 1. Bandas de frecuencia en Ecuador

Las Bandas asignadas para el funcionamiento de las diferentes tecnologias son:
4G LTE (datos)

Movistar: 1900 Mhz (Banda 2)

Claro: 1700/2100Mhz (AWS o Banda 4)

CNT: 1700/2100Mhz (AWS o Banda 4) o también 700MHz (APT o Banda 28)
Tuenti: 1900MHz (Banda 2)

3G (voz y datos)

Claro: 850/1900 MHz (Banda 5)

CNT: 1900 MHz (Banda 2)

Movistar: 850 MHz 0 1900 MHz

Tuenti: 850 MHz 0 1900 MHz

2G (voz y datos)

Claro: 850/1900 MHz (Banda 50 A)

CNT: 1900 MHz (Banda C)

Movistar: 850 MHz (Banda B)

Tuenti: 850 MHz



Anexo 2. Plataformas digitales de capacitacion gratuita Claro.

Capacitate para el empleo: Capacitacion gratuita en linea a personas de todas las edades, sin
limite de tiempo y sin requisitos de estudios previos, en mas de 130 oficios de diversos

sectores productivos para contribuir al desarrollo de competencias.

Cartor S

2 ,' capa":n:a‘te FUNDACION Inicio  Inscribete
| ; para el empleo

Cursos
Selecciona la categoria de tu interés para ver los cursos disponibles

TODOS LOS CURSOS DIPLOMADOS BOLSA DE TRABAJO

Administracion y Finanzas Agropecuario Alimentos Comercio

m Formacién Industria Moda y belleza

Servicio al Cliente

Transportes Tecnologia Salud Sustentabilidad

Turismo

Figura 20 Plataforma "'Capacitate para el empleo"
Fuente: (CARSO, 2018)

Khan Academy: Plataforma que ofrece educacion en linea gratuita y de clase mundial con
ejercicios de practica, videos instructivos y un panel de aprendizaje personalizado, cuyos

contenidos estan adaptados al espafiol por la Fundacion Carlos Slim.

Temas ~ Buscar Q # KHANACADEMY Donaciones  Iniciarsesion ~ Registrate

Ta puedes aprender cualquier cosa.

Es gratis. Para todos. Para siempre.

Estudiantes, inicien aqui

A Maestros, inicien aqui
Papds, inicien aqui

Matematicas Ciencia Economiay finanzas Computacion

Figura 21 Plataforma ""Khan Academy"*
Fuente: (ACADEMY, s. f))



Anexo 3. Portafolio de productos que ofrece Claro

INTERNET CORPORATIVO

Accesos exclusivos a internet con altos niveles de disponibilidad, anchos de banda
comprometidos y simétricos. Con este servicio, se ofrece un acceso a internet con garantia

de calidad, monitoreo del servicio y equipamiento.

e Alta disponibilidad a través de acuerdos a nivel de servicio desde 99.5% hasta
99.95%.
e Soporte Técnico especializado, 24/7 los 365 dias del afio.

e Gestion permanente y monitoreo proactivo.
INTERNET HFC

Con las diferentes opciones de alta velocidad que Claro tiene, se ofrece a las empresas estar
conectadas con sus clientes y proveedores ademas de acceder a aplicaciones en tiempo real

a través de internet.

e Equipo Wifi.

e Direccion IP Publica fija sin costo.

e Herramientas Cloud para el desarrollo de tu negocio.

e Su empresa podra desarrollar una estrategia de comercio electronico accediendo a
internet con una conexion permanente, rapida y de alto nivel de rendimiento y

confiabilidad.
INTERNET GPON

Conexion permanente a internet a través de una red de fibra optica, con ancho de banda
comprometido y una velocidad maxima en cada sentido igual a la velocidad contratada.

e Equipo Wifi

e Navegar a velocidades mucho mas altas.
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e Mismas velocidades de subida y de bajada.
e Direccion de IP Pablica Fija sin costo.

e Soporte especializado todos los dias del afio.
SERVICIO PORTADOR DE DATOS

Soluciones empresariales de transmision de datos soportados en una red multiservicios de
ultima generacién, segura y privada, a través de la cual se realiza el intercambio de

informacidn de manera préactica y eficiente.

e Conectividad entre sitios de una forma totalmente privada.

e Se puede aplicar priorizacién por clase de servicio al trafico en la red para transporte

de informacion sensible.

e EI backbone de la red permite optimizacion de trayectorias y ofrece redundancia
garantizando la disponibilidad del servicio.

e Monitoreo proactivo.
TRONCALES DIGITALES

Servicio de telefonia que permite realizar o recibir maltiples llamadas simultaneas utilizando
una unica infraestructura, ideal para posicionar a una empresa y atender a sus clientes y
proveedores.

e Tarificacion con descuento por volumen.

e Mayor calidad en las comunicaciones, a través de canales digitales sin ruido ni
distorsion.

e Gran flexibilidad para integrar diferentes servicios y realizar rapidos up-grades on-
demand.

e Aleatoriedad del nimero de origen de sus llamadas a través de DIDs salientes.

e Tarifas competitivas de Telefonia Fija Local y Larga Distancia.



TELEFONIA FIJA

Soluciones de voz fija para pequefias y medianas empresas.

Tarifas reducidas en una oferta competitiva.
Servicios agregados como: Identificador de Ilamadas, control de llamadas,
contestador, llamada en espera.

Solucion flexible de contratacion, desde 1 linea.

LLAMADAS CORPORATIVAS

Producto que permite realizar llamadas de forma masiva a través de un Gateway celular.

Permite hacer Ilamadas simultdneamente optimizando recursos fisicos y de la red.
Alta calidad en la comunicacion.
Ruteo inteligente de llamadas.

Eficiencia en costos para necesidades de alto consumo.

MENSAJERIA CORPORATIVA

Es un servicio que permite la comunicacion interna de su empresa en tiempo real, mediante

el envio masivo de notificaciones a todos sus colaboradores y proveedores de su empresa.

Permite enviar comunicaciones cortas a listas de destinatarios de forma &gil e

inmediata.

MENSAJERIA MASIVA

Son servicios de comunicacion que permite el envio masivo de mensajes de texto de

notificacién a todos los clientes de su empresa.

Dar conocer la Empresa a sus Clientes.
Medio de comunicacion econémico.

Comunicar informacion de interés general de la Empresa.



e Administracion independiente y segura.
e Sirve de apoyo a la gestion de ventas de la Empresa.

e Mo se requiere infraestructura adicional.
MENU TRANSACCIONAL

Servicio de men0 interactivo, que permite realizar transacciones pre definidas desde

cualquier teléfono mavil.

e Respuestas rapidas; navegacion y transaccion en tiempo real.

e Menl configurable a las necesidades del cliente para realizar sus consultas y

transacciones.
e Uso en cualquier momento y lugar.

e Canal de comunicacion segura.
SERVICIOS DE LOCALIZACION

Servicio que permite monitorear de forma inmediata y en tiempo real la ubicacion exacta de

una persona o de un equipo movil.

e Aplicacion amigable.

e Ubicacion rapida del objetivo.

e Reportes de eficiencia de fuerza de trabajo de campo.
e Control de rutas.

e Acceso a plataforma via web.

e Registro personalizado de puntos de interés.
GESTION DE FLOTAS

Servicio de gestion que permite el monitoreo, geolocalizacion y control en linea de una flota.
Minimiza riesgos, mejora eficiencia y productividad de la empresa a través de indicadores

relacionados.



e Controla la operacién de tu negocio.

e Mejora los tiempos de entrega de sus productos, insumos y mercaderia entre otros.
e Optimizacion de recursos.

e Autogestion de las flotas.

e Entrega diferenciacion de competencia a su empresa.

e Acceso en linea.
ENCUESTAS MOVILES

Es un servicio que permite el levantamiento de informacion de puntos de interés a través de

un formulario en linea.

e Simplifica la recoleccion de informacién y agilita el proceso de toma de decisiones.
e Tabulacion y reportes en linea.
e Reportes estadisticos de toda su gestion.

e Incluye geolocalizacion de dispositivos.
MDM MOBILE DEVICE MANAGEMENT
Seguridad en dispositivos moviles desde una sola consola de administracion.

e Administracion remota del dispositivo movil (borrado de informacion, instalacion de
software, control de accesos, entre otros).

e Asegura la confidencialidad de la informacion.

e Mejora la exigencia y productividad de los empleados.

e Incrementa la eficiencia del area de IT.

e Ubicacion referencial en tiempo real.
M2M/1oT INTERNET OF THINGS

Intercambio de informacion entre dos maquinas. Ideal para el uso de aplicaciones en

Telemetria.



e Automatizacion de procesos.

e APN especifico por empresa.

e Transmision de datos en tiempo real.

e Cobertura a nivel nacional.

e Generacion de estadisticas de los servicios monitoreados y controlados para la toma

de decisiones.
CLARO DIRECTO (Push to talk)

Es un servicio de comunicacion directa que funciona a través de la red de datos mdviles, que
permite hablar y mensajear a otros usuarios del servicio de forma eficiente con solo presionar

un boton.

e Comunicacion inmediata con uno o varios destinatarios.
e Eficiencia en llamadas grupales.

e Chat limitado.

e Multiples opciones de dispositivos (méviles y PC).

e Envio de alertas a contactos.

e Opcion a localizacion de dispositivo.

e Compatible en equipos con mayor robustez a prueba de polvo, agua, etc.
INTERNET MOVIL

Navega desde cualquier lugar desde tu Tablet, Netbook 0 Mddem a través de la red movil

con la mayor cobertura del Ecuador.

e Condiciones diferenciadas acorde a las necesidades del segmento corporativo.
e Uso sin estricciones de MB en aplicaciones especificas.

e Compatible con cualquier equipo 3G.



TELEVISION MULTIPUNTO

La solucion TV Multipunto esta disefiada para actividades hoteleras, clinicas, hospitales,

bares, restaurantes, etc.

¢ Unica solucion especializada para necesidades de alta demanda de puntos de Tv
o Disfruta de la programacion de Alta Definicion.

e Grabador de Video: GRABA, PAUSA, AVANZA y RETROCEDE.

e Atencion y soporte Técnico de lunes a lunes.

e Cobertura a nivel Nacional.
COMUNICACIONES UNIFICADAS

Es una solucién que simplifica los sistemas de comunicacion desde diferentes dispositivos,

lugares y momentos con modernas funcionalidades como: presencia, mensajeria y movilidad.

e Disminuya sus gastos por adquisicion de equipos.

e Soporte minimo del area de sistemas del cliente ya que Claro se encarga de
administrar sus comunicaciones.

e oz, Video, Mensajeria, Presencia, Buzén, comparticién de archivos todo en uno.

e Permanezca en comunicacién con las funciones de movilidad y colaboracion.

e Crecimiento bajo demanda. Adquiera las funcionalidades que necesita conforme su
negocio se expanda.

e Tarifas preferenciales al contratar la solucion con Telefonia Fija de Claro.
VIDEOCONFERENCIA ADMINISTRADA

El servicio de videoconferencia administrada es una solucién en la nube del Claro en una
arquitectura de alta disponibilidad, que ofrece un servicio integral incluyendo equipamiento,

conectividad y soporte.

e Conexidn en cualquier momento y lugar del mundo a través de cualquier dispositivo.

e Reduccion de gastos de viaje.



¢ Incremento en eficiencia y productividad de su equipo de trabajo.

e Aceleracion en la toma de decisiones de su negocio.

e Contar con un aliado confiable pata el soporte técnico de su videoconferencia 24x7.
e Contenido de alta resolucion en sus reuniones.

e Integracion facil de usuarios remotos clientes y proveedores.
SEGURIDAD ADMINISTRADA

Aumenta el nivel de seguridad en la conexion a internet de una empresa, evitando la pérdida

de informacion, confidencialidad e integridad de la informacion.

e Seguridad permanente en su red y sus equipos de coémputo.

e Facilidad de manejo en los cambios de configuracion de tus perfiles.

e No requiere la compra de equipamiento y licenciamiento.

e Tecnologia de punta para sus empresas.

e Un solo punto de contacto y responsabilidad.

e Plataforma que actualiza automaticamente las nuevas amenazas detectadas a nivel
mundial.

e Personal de claro capacitado y certificado en seguridad disponible para su empresa.
HOSTING

Su empresa puede tener su propio Data Center Virtual sin necesidad de realizar grandes
inversiones, la infraestructura de este servicio se encuentra en el Centro de Datos de Claro
que cuenta con Certificacion Tier 11l del UPTIME Institute. Los Data Center Virtuales son
contenedores donde se pueden agregar multiples servidores virtuales de diferentes
capacidades de computo, sistemas operativos y bases de datos, con distintos esquemas de red
con el fin de procesar la informacidn de una empresa en un entorno seguro, estable, siempre

disponible.

e Pagar solo por lo que necesita, optimizar costos con el sistema de facturacion de

recursos de procesamiento por horas.
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e Portal de Autogestion que permite administrar de manera segura los servidores y
recursos.

e Sistema de Firewall Virtual para proteger la granja de servidores.

e Aprovisionar los recursos en horas.

e El servicio incluye Soporte Técnico 7x24.
HOUSING

Este servicio permite a una empresa la posibilidad de instalar los servidores o equipos de
computo, almacenamiento o comunicaciones en el Centro de Datos de Claro, soportados con
tecnologia especializada en materia de seguridad fisica y ldgica, sistemas de proteccion anti-

incendios, sistemas de climatizacion y sistemas de alimentacion eléctrica.

e Elcliente puede contar con su propio espacio en los Datacenter de Claro sin necesidad
de realizar grandes inversiones de infraestructura.

e Con el servicio de Manos Remotas de Claro podra tener un control sin necesidad de
desplazamientos.

e Los equipos tendrén garantia de disponibilidad, condiciones ambientales, eléctricas y

de seguridad fisica.
SERVIDORES VIRTUALES

Con los servidores virtuales de Claro Cloud el cliente puede elegir de forma instantanea y
sencilla las opciones de procesamiento, disco duro, memoria RAM Yy sistema operativo

acordes a sus objetivos y necesidades.

e Dar a conocer la Empresa a sus Clientes.

e Medio de comunicacion econémico.

e Comunicar informacion de interés general de la Empresa.
e Administracion independiente y segura.

e Sirve de apoyo a la gestion de ventas de la Empresa.

e No se requiere infraestructura adicional.
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DATACENTER VIRTUAL

Son contenedores de red aislados, donde se pueden agregar servidores virtuales de diferentes
capacidades de computo, sistemas operativos y bases de datos, con distintos esquemas de

red.

e Aumentar la eficiencia de su Empresa.

e Evitar detener sus proyectos criticos por falta de recursos de computo.
e Reducir sus inversiones en infraestructura y evitar la obsolescencia.

e Acelera la implementacién de sus proyectos.

e Responder rdpidamente a las necesidades de sus negocios.

e Aumentar su productividad permitiendo que su departamento de tecnologia pase de

mantener la operacion a innovar.
PRESENCIA WEB

Con el servicio de presencia web, el cliente puede crear su sitio Web y promover su negocio

con herramientas de Marketing, venta en linea y mas.

e Al tener una pagina se obtendra una segunda puerta de acceso hacia la empresa.
e Exposicion las 24 horas los 7 dias de la semana.

e Ampliar el mercado desde un nivel local hasta un nivel nacional o internacional.
e Promover la comunicacién con clientes y proveedores.

e Incrementar las probabilidades de encontrar nuevos clientes.

e Generar una buena imagen para sus clientes.
SEGURIDAD EMPRESAS

Ayuda al cliente a proteger su negocio de ataques de hackers, robos de contrasefias, espias,
virus y spam. Esta solucion es facil de administrar y cuenta con el respaldo de McAfee para

darle la proteccion necesaria a los computadores.
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e Modulo de Administracién para el control de las paginas en las que puedan navegar
los usuarios.

o Firewall de proteccion a la conexion de Internet.

e Evitar el robo de contrasefias gracias al Anti-Phising.

e ldentificar y deshabilitar sitios web riesgosos Site Advisor.

e Proteger sus computadores contra software piratas con el Antispyware.

e Bloquear los correos no deseados con el Spam Killer.

e Proteger y limpiar sus equipos contra todo tipo de virus con la solucion Antivirus.
RESPALDO EN LINEA

Permite respaldar informacion critica de los computadores y servidores, recuperandola
cuando el cliente la necesite. Esta disefiado para programar respaldos diarios, semanales y

mensuales brindandole seguridad informatica.

e Realizar los respaldos en forma automatica o programar los respaldos en forma diaria,
semanal o mensual.

e Acceder a la informacién respaldada en cualquier momento y desde cualquier
navegador web y dispositivo movil.

e Soportar la informacion de computadores Windows o Mac, asi como aquella
contenida en servidores Windows.

e Administrar multiples usuarios y elegir el tipo de archivo a respaldar.

e Encriptar los datos para garantizar la privacidad de su informacién.

e Proteger la informacion a través de conexiones seguras.

e Acceder a las ultimas versiones de cada uno de los archivos gracias a la deteccion

automatica que ofrece el servicio.
CONFERENCIA WEB EMPRESAS

Permite hacer reuniones virtuales en linea con empleados, clientes y socios de negocios,

independientemente de su ubicacién y con la mayor interaccion posible.
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e Toma répida de decisiones.
e Optimizar costos operativos.
e Integrar usuarios remotos, clientes y proveedores.

e Incrementar la productividad y trabajo colaborativo.
CLARO MUSICA

Es la tienda de musica en linea mas grande de Latinoamérica donde desde un Smartphone,
Tablet o computadora se puede escuchar y descargar canciones. Claro Musica ofrece planes
de musica ilimitada, donde el usuario podra descargar canciones ilimitadas en su Smartphone

y Tablet usando la app, ademas podra escuchar canciones sin tener conexion de datos.
CLARO VIDEO

Es el servicio de video multa-dispositivos bajo demanda que, a través de Internet, permite
acceder a miles de peliculas, series, caricaturas, documentales, conciertos, karaoke y mucho

mas.
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Anexo 4. Acta de reunién con Crédito y cobranzas

Documento No. Documento
Acta de
Reunién — . . . Silvia Cruz, Gabriela
Clientes Fecha: 20/08/2018 1 Asistentes: Jimenez, Valeria Amores
especiales
SECCION DE SEGUIMIENTO
ESTADO
No. ASUNTO OBSERVACIONES RESP.
COMPROMISO
Se manejara de la forma actual para formas de pago en linea. Para
1 Ventas formas de pago no en linea o excepciones se deberé enviar el ok Crédito OK
correspondiente a crédito.
Se debe enviar el listado al area de crédito. Se ingresara al cliente en
Listado de clientes | un listado de cobranzas donde el reloj no afecta y en otro listado de
2 - ' AR AP Cobranzas OK
especiales lista blanca en el que no habré validaciones crediticias para las
compras de servicios adicionales ni transacciones postventas.
Para clientes que se encuentran en la lista blanca no habra
3 Postventas inconvenientes ya que pueden hacer compras sin valldaglones Crédito OK
crediticias, a los clientes nuevos se debera ingresar previamente en
el listado con el OK de la coordinacién.
Se actualiza el manual en el que se especifica que se pueden hacer
4 Cargos a la factura | cargos a la factura de chips, valores generados por servicio técnico Crédito OK

y equipos solo con el ok de jefatura.
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Cambios de forma
de pago — Tarjeta
de crédito

Se retendré solo el valor de $1. Para ellos luego de generar la
transaccion se debe enviar un mail a crédito.

Financiero

OK
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Anexo 5. Scripts de atencion y reporteria

Se han definido ciertos scripts a fin de manejar una atencién formal y brindar mensajes claros

al usuario.

1)

2)

3)

Script de bienvenida: buenos dias / buenas tardes, Sefior / Sefiora... (o titulo
profesional, esté registrado), le saluda (... nombre del Operador) Asistente de (...
Maria Jijon o Valeria Amores). Como una forma de agradecer su confianza y
fidelidad, deseo informarle que usted forma parte de un segmento exclusivo y, como
cliente preferencial, gozara de atencion inmediata y personalizada a través de un canal
exclusivo llamando al *111. Para atender sus requerimientos de servicios, contara
con un Asesor Personal en un canal de atencidn preferencial las 24 horas, todos los
dias de la semana. Le invitamos a utilizar este nuevo beneficio que se ha
implementado para su comodidad y a través del cual sera un placer atenderlo. Muchas
gracias por su amable atencion.

Script cliente con deuda: Estimado Sr. / Sefiora. Le saluda (su nombre). Como
Asesor de este segmento exclusivo, deseo recordarle que su linea... mantiene el valor
de... pendiente de pago; su fecha méaxima de pago es... de cada mes. Puede acercarse
a cualquiera de nuestras oficinas para cancelar dichos valores o actualizar su forma
de pago. Gracias por su amable atencion.

Script de eventos: Estimado/a como una forma de agradecer su confianza y fidelidad,
lo invitamos cordialmente para que nos acompafie en... en el que compartiremos...,
el / la cual se realizara el dia (...fecha) en (...lugar). Como siempre, sera un gusto
contar con su presencia.

Preguntas frecuentes:

¢ Qué requerimientos Unicamente puedo hacer a través de este canal?

El Ejecutivo podra atender sus requerimientos habituales, podra responder sus dudas y

brindarle la informacion de servicios que requiera. Y como un canal adicional tendra el

soporte del Contact Center.

¢ Y si no pueden solucionar mi requerimiento?

Su requerimiento sera atendido con prioridad y se le informara a la brevedad posible una vez

que éste haya sido atendido y resuelto.
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¢En qué horario puedo llamar al *111?
Usted podra llamar las 24 horas del dia, todos los dias de la semana.
Reporteria

Para controlar la gestion diaria y tomar decisiones respecto a la efectividad de esta area se
han definido 2 reportes principales:

1.- Reporte de clientes especiales:
Parametros de entrada:

. Region: R1, R2 o todas

Los campos son: Titular / Usuario, Tipo de Plan, Identificacion Cédula/Ruc, Numero Celular,
Ejecutivo, Categoria, Estado de la linea, Fecha en la que fue categorizado como cliente
especial.

2.- Reporte de transacciones postventa.
Parametros de entrada:

Ejecutivo; Fecha desde: dd/mm/yyyy; fecha hasta: dd/mm/yyyy (las fechas corresponden a

las del ingreso de los tramites).
Los campos son:

Id servicio, Nombre del cliente, Identificacidn, Ejecutivo, Nombre de transaccion postventa,
Fecha de ingreso de tramite, Numero de tramite, Estado de tramite, Usuario de ingreso de
tramite, Agencia de ingreso de tramite, Producto (mévil o DTH), SOT (para los casos de

DTH en los que exista).
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Anexo 6. Brochure de bienvenida

BIENVENIDO A NUESTRO SEGMENTO
EXCLUSIVO

CLARO PREMIA
TU FIDELIDAD

Apreciado Sr(a).

Es un gusto para todos quienes conformamos esta
empresa, darle la mas cordial bienvenida a nuestro
segmento exclusivo en el que trabajaremos dia a dia
para que su experiencia de servicio sea memorable.

A partil del dia de hoy todos sus requerimientos pueden ser
direccionados al correo clientesespeciales@empresa.com.ec
o al *611 en donde un ejecutivo estara disponible para
atenderlo(a) 24/7. Ademas su asesor asignado es el Sr.(ita)
XXXXXXXX @ quien puede contactarlo en el niumero
OOXXXXXXXX O COrreo xxxx@empresa.com.ec.

En los siguientes dias recibira una propuesta de mejora de
beneficios en los servicios contratados, no dude en
contactarnos si tiene alguna duda.

Estamos siempre pensando en servirle mejor, gracias por
confiar en nosotros.

Atentamente,
La Empresa
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