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GLOSARIO

CRM (Customer Relationship Management): Es una herramienta metodoldgica que
traduce la estrategia en un conjunto de medidas de la actuacion, las cuales proporcionan la
estructura necesaria para un sistema de gestion y medicion. (Cuevas, 2006.)

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES: Son todas aquellas entidades que prestan
servicios orientados a la contratacion de lineas telefénicas fijas y mdviles, conexién a
internet o a television de pago, como prestaciones mas destacadas. De este modo, las
empresas de telecomunicaciones se caracterizan por impulsar la comunicacion a través del
uso de las ultimas tecnologias aparecidas en el mercado, prestando asi, servicios eficientes
en las distintas ramas de la telecomunicacion (Albornoz, 2005).

GESTION POR PROCESOS: Es la forma de gestionar toda la organizacion basandose en
los procesos, involucrando la variacion y la medicion de los limites del proceso. (Juran &
Gryna, 1993).

INDICADOR: Es un dato o conjunto de datos que ayudan a medir objetivamente la
evolucidn de un proceso o de una actividad. (Copyleft Manu, 2006).

INDICADORES DE GESTION: Un Indicador de Gestion es la expresion cuantitativa del
comportamiento o desempefio de un proceso, una empresa 0 una unidad de gestion, cuya
magnitud, al ser comparada con algun nivel de referencia, puede sefialar una desviacion
sobre la cual tomar acciones correctivas o preventivas segun el caso (Salguero, 2006)
MAPA ESTRATEGICO: Es una representacion grafica que permite ir tomando
decisiones sobre los cambios de la organizacion a medida que se generan, especialmente en
situaciones donde no existen certezas. Los mapas estratégicos son una representacion visual
de la estrategia de una organizacion. Estos mapas se disefian bajo una arquitectura
especifica de causa y efecto. EI mapa se construye en funcién de lo que la organizacion
piensa la empresa hoy con respecto al futuro (Guzman, 2012).

MODELO DE GESTION: Los modelos de gestién empresarial representan una nueva
concepcidn sistematica que sirve como impulso para la busqueda de diferentes modelos

conceptuales mediante los cuales se pueda desarrollar la gestion empresarial optimizando
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en gran medida los resultados de la misma; los modelos de gestion son muy diferentes entre
si, pero es importante destacar que todos y cada uno de ellos poseen niveles de eficiencia
que deben aplicarse segun el tipo de empresa en la que se practique la gestion
correspondiente. (Harpery Lynch, 1992).

PROCEDIMIENTO: Forma especifica de llevar a cabo una actividad. En muchos casos
los procedimientos se expresan en documentos que contienen el objeto y el campo de
aplicacion de una actividad; que debe hacerse y quien debe hacerlo; cuando, donde y como
se debe llevar a cabo; que materiales, equipos y documentos deben utilizarse; y como debe
controlarse y registrarse (Cesa, 2006).

PROCESO CLAVE: Son aquellos procesos extraidos de los procesos relevantes que
inciden de manera significativa en los objetivos estratégicos y son criticos para el éxito del
negocio (Copyleft Manu, 2006).

PROCESO RELEVANTE: Es una secuencia de actividades orientadas a generar un valor
afiadido sobre una entrada, para conseguir un resultado que satisfaga plenamente los
objetivos, las estrategias de una organizacion y los requerimientos del cliente. Una de las
caracteristicas principales que normalmente intervienen en los procesos relevantes es que
estos son inter funcionales, siendo capaces de cruzar verticalmente y horizontalmente la
organizacion (Niebles, 2006).

PROCESO: Puede ser definido como un conjunto de actividades enlazadas entre si que,
partiendo de uno o mas inputs (entradas) los transforma, generando un output (resultado).
Las actividades de cualquier organizacion pueden ser concebidas como integrantes de un
proceso determinado. De esta manera, cuando un cliente entra en un comercio para efectuar
una compra, cuando se solicita una linea telefénica, o la inscripcion de una patente en el
registro correspondiente, se estan activando procesos cuyos resultados deberan ir
encaminados a satisfacer una demanda (Niebles, 2006).

PROYECTO: Suele ser una serie de actividades encaminadas a la consecucion de un
objetivo, con un principio y final claramente definidos. La diferencia fundamental con los
procesos y procedimientos estriba en la no repetitividad de los proyectos (Niebles, 2006).
SISTEMA: Estructura organizativa, procedimientos, procesos y recursos necesarios para

implantar una gestion determinada, como por ejemplo la gestion de la calidad, la gestion
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del medio ambiente o la gestion de la prevencion de riesgos laborales. Normalmente estan
basados en una norma de reconocimiento internacional que tiene como finalidad servir de
herramienta de gestion en el aseguramiento de los procesos (Niebles, 2006).
SUBPROCESOS: Son partes bien definidas en un proceso. Su identificacion puede
resultar Util para aislar los problemas que pueden presentarse y posibilitar diferentes
tratamientos dentro de un mismo proceso (Harper y Lynch, 1992).
TELECOMUNICACIONES: Es el estudio y aplicacion de la técnica que disefia sistemas
que permitan la comunicacion a larga distancia a través de la transmision y recepcion de
sefiales como las ondas electromagnéticas, pero es extensible a cualquier medio que
permita la comunicacion entre un origen y un destino como medios escritos, sonidos,
imagenes o incluso personas. En la telecomunicacion se incluyen muchas tecnologias como
la radio, television, teléfono y telefonia movil, comunicaciones de datos y redes
informaticas, como Internet. Estas tecnologias son de vital importancia en el contexto
socioeconémico actual, sobre todo si valoramos su utilidad en conceptos como la

globalizacién o la sociedad de la informacion (Medro, 2012).
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RESUMEN

UNE EPM TELECOMUNICACIONES es una empresa de economia mixta, donde el 50
por ciento mas una accion es publica, y el otro 50 por ciento menos una accién le pertenece
a la empresa privada Millicom, gracias a la fusién que se realizé en el afio 2013. La
empresa presta servicios de tecnologias de informacion y comunicaciones a sus clientes en
todo el pais, por sus activos y ventas la ubican como una de las compariias méas grandes de
Colombia, y por su experiencia y respaldo le ofrecen una ventaja competitiva para ofrecer
servicios de alta calidad y con la més avanzada tecnologia. Dentro de los principales
servicios de UNE para las Pymes son: 1) Linea de VVoz (lineas telefonicas, servicios de Red
Inteligente, larga distancia); 2) Internet fijo (Banda ancha, inalambrico y movil en 3G y
4G); 3) Conectividad de datos para unir redes LAN; 4) Television.

El disefio de un nuevo proceso en la subdireccion de canales presenciales Pymes nace como
estrategia y complemento a la gestion comercial. Esta investigaciéon indaga acerca de los
procesos que se ejecutan internamente, con el propdsito de hacer mas eficiente el

desempefio y el sistema informativo con el cual se genera la administracion de clientes.

Este proyecto se realiza con la intencion de aportar al cumplimiento de los objetivos
especificos de esta area, de forma sistematica y organizada; con lo cual se pretende apoyar
el logro del objetivo macro de la compafia permitiendo a su vez un incremento en los
niveles de productividad y eficiencia. Para lograr este propdsito, en este proyecto se aplica
un instrumento de investigacion para identificar buenas préacticas a nivel global sobre
procesos de recuperacion y fidelizacidn de clientes. Asi mismo, se realiz6 un diagndstico
del por qué los clientes se cambian a la competencia, identificando fallas en el servicio y el
nivel de satisfaccion con el servicio al cliente, al fin de disefiar un nuevo proceso de gestion

y apoyo al cliente, mejorando asi la productividad.

Palabras clave: ventaja competitiva, recuperacion de clientes, gestion comercial,

administracion, productividad. .
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INTRODUCCION

Las organizaciones deben estar permanentemente en un proceso de cambio y adaptacion al
ambiente en el que se desempefian y que las rodea, debido a que corren el riesgo de
estancarse, volviéndose menos competitivas y porque no, llegar a desaparecer. Por lo tanto,
las organizaciones deben enfocarse en el compromiso y dedicacion de todas sus areas y
procesos buscando un apoyo desde la alta gerencia para trabajar por el mejoramiento

continuo y la integracion eficiente de las distintas dependencias.

Por esta razon, en esta investigacion se desea aportar a la Subdireccién de canales
presenciales Pymes de UNE, con una nueva estrategia para la recuperacion de clientes y
complemento a la gestion comercial de la empresa, donde se presenten acciones correctivas
para el mejoramiento de procesos especificos en el area. Lo anterior con el fin de
contribuir en el logro de los objetivos del negocio, mejorando la productividad y eficiencia

de la subdireccion y convirtiendo a esta en un modelo dentro de la organizacion.

Por ello el contenido del presente trabajo, incluye dentro de su investigacion una propuesta
para el mejoramiento del CRM (Customer Relationship Management), en donde se
desarrolla un marco referencial dividido en; marco histérico, que detalla algo resumido de
la empresa. En el marco teorico, se expresa lo mas representativo de las opiniones
consultadas del tema, asi mismo, el marco legal fundamenta las disposiciones con respecto
a la competitividad, fidelizacion de clientes y atraccion de nuevos clientes. EI marco
conceptual por su parte muestra conceptos de gestion que son importantes en el manejo de
la efectividad en la empresa, como también refleja todo lo pertinente al estudio de lo que se
generan unos analisis. Por otra parte, el disefio metodologico trata de todas las técnicas y
procedimientos del estudio para hacer efectiva la investigacion. Asi mismo en la propuesta
se plantea lo que se desea que se implemente en la Subdireccion de canales presenciales
Pymes de UNE, para apoyar la gestion comercial, como aplicacion funcional integrada al
CRM.
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Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio en donde se
expresa lo encontrado en todo el proceso investigativo, como también la propuesta de la
creacion de una nueva interfaz en el aplicativo del CRM, para apoyar la estrategia de

recuperacion de clientes y complemento a la gestién comercial.
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1. TITULO DEL PROYECTO

Disefio de un nuevo proceso en la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE
como estrategia de recuperacion de clientes y complemento a la gestion comercial de la

empresa.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION

En el afio 2.012, en la plaza Medellin el 3,5% de los clientes Pymes UNE retiraron 4.571
servicios, clasificados como “mejor oferta de la competencia y retiros no identificados”
segun el CMI (Cuadro de Mando Integral de UNE). Esta cifra es bastante preocupante, no
solo porque se perdieron estos ingresos, sino que también la competencia se fortalecio con

estos clientes.

CLARO es el principal competidor, aunque es muy fuerte en Movilidad, también es muy
agresivo en Voz, TV e Internet, que es donde UNE perdio estos clientes. UNE tiene mas
del 90% del mercado en Medellin y debe hacer algo importante para recuperar estos
clientes. Estos clientes se perdieron del mapa comercial de UNE, ya que no aparecen
facturando recurrentemente, y la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes no tiene una
estrategia especifica para contactarlos comercialmente. Uno de los imperativos de UNE
comprendido en sus valores es “Orientacion a Resultados” e “Innovaciéon”, en otras
palabras, empresa comercial y de ventas con procesos innovadores, por tanto es de gran
importancia realizar acciones tendientes a recuperar estos clientes y disminuir esta
probleméatica. Para ello se requiere disefiar e implementar un nuevo proceso al interior de la
empresa para la recuperacion y conquista de clientes PYME que estan en manos de la
competencia, personalizados, con seguimiento estricto a cada cliente que asi se logre

identificar como tal.

UNE por medio de Investigacion de Mercados conoce la competencia y ha adaptado sus
planes de mercadeo y ventas para competir tanto en precios como en servicio. Para efectos
del analisis inicial de suscripciones activas y de facturacion se tomé el dato del informe de
facturacion del mes de julio de 2.012, donde el 1,8% de las suscripciones retiradas
representan proporcionalmente $209°186.300 mes, es decir $2.510°235.600 por afio que se
perdieron en ingresos. (CRM, 2012).
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Recuperar el 25% de los clientes PYME perdidos, es una ambiciosa pero lograble meta de
la compafiia si se toman las acciones correctas. La Subdireccion de Canales Presenciales
PYME tiene procesos para capturar clientes nuevos y retener, pero no tiene un proceso para

reconquistar clientes que estan en la competencia.

De otro modo se justifica el desarrollo de la investigacion, con el fin de brindarle a la
compafiia una nueva herramienta para optimizar la gestion comercial de la Subdireccion de
Canales Presenciales Pymes UNE, de la misma manera que Se proponen acciones para
recuperar los clientes que estan en manos de la competencia, promoviendo de esta manera
la competitividad, productividad y eficacia del departamento y ademas proporcionar nuevos
elementos practicos orientados a la gestion del cliente, no s6lo a su preservacion sino a su

recuperacion como objetivo de la compafiia.

Tras identificar la problematica de la fuga de clientes en la Subdireccion de Canales
Presenciales Pymes de UNE, se realizard una propuesta para propender en la disminucion
de la fuga de clientes y asi mismo su recuperacion, como proceso clave que se
manifestaran al area de informatica de la compafiia, ya que actualmente los sistemas de
informacion no le permiten al &rea comercial administrar los datos de sus clientes fugados a
la competencia, en cuanto a: fechas de finalizacién de contratos para recuperacion de
clientes, productos o servicios utilizados, alarmas o avisos para programar llamadas o
visitas empresariales, observaciones de los clientes fugados, cliente recuperado, entre otro.
Este requerimiento se pasa al area de informatica porque es la que tiene la responsabilidad
de los sistemas de informacion y cuenta con los recursos humanos y tecnoldgicos para
disefiar y desarrollar los programas o software necesarios que daran solucion a los
problemas de informacién del area comercial, brindando asi una herramienta para mejorar

la productividad y resultados.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un nuevo proceso en la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE para
recuperar clientes como complemento a las estrategias comerciales actuales inicialmente en

la Plaza Medellin.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar el modelo de gestion de servicio al cliente de la Subdireccion de Canales
Presenciales Pymes de UNE con base en sus indicadores de desempefio para
identificacion de brechas.

2. Realizar un instrumento para la identificacion del ciclo de inteligencia competitiva y
buenas practicas en procesos de recuperacion y fidelizacion clientes en empresas
proveedoras de servicios de telecomunicaciones.

3. Disefar un nuevo proceso en la Subdireccién de Canales Presenciales Pyme de
UNE para recuperar clientes como complemento a las estrategias comerciales
actuales inicialmente en la Plaza Medellin.

4. Proponer el disefio de una interfaz o aplicacion para la administracion del proceso

de recuperacion de clientes.
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4. MARCO TEORICO

4.1 LA INDUSTRIA DE LAS TELECOMUNICACIONES

El sector de las telecomunicaciones en el mundo ha experimentado un cambio sustancial en
los Gltimos afios, con una fuerte propension y tendencia a la competencia abierta y la

globalizacion de sus servicios.

Este mercado se ha desarrollado de manera diferente entre los paises, dependiendo
especialmente de la estructura regulatoria de cada uno de ellos. Asi mismo, cada vez mas se
observan fusiones y alianzas estratégicas entre los grandes grupos de telecomunicaciones
integrados en la prestacion de servicios de telefonia local, internet, telefonia movil,
television, entre otros, con el fin de lograr un cubrimiento y posicionamiento mundial y
hacer mas eficiente la prestacion del servicio.
Los mercados tradicionales de telecomunicaciones se caracterizan por altos
costos de entrada, despliegue de infraestructura y bajos costos variables, el
rapido desarrollo de nuevas tecnologias envuelve al sector en una dinamica de
constantes cambios. Estas caracteristicas hacen necesario, previo a la toma de
decisiones por parte de los participantes del sector o al desarrollo de politicas
por parte del gobierno, tener conocimiento de la evolucion del sector
estableciendo relaciones con los cambios de la estructura del mercado. (Cintel,
2012, p.23).

En Colombia el desarrollo en telecomunicaciones se ha dado de una manera particular, en
donde su introduccion primero abrié la competencia y hasta ahora se han dado unos
procesos de privatizacion y/o fusion con el sector privado, en donde existe un marcado

monopolio por las grandes empresas.
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4.1.1 Préacticas de los Operadores de Telecomunicaciones

Para la practica de los competidores de las telecomunicaciones en Colombia y en el mundo
se interpreta un cambio sustancial, que se expresan dentro del creciente servicio innovador
de la globalizacion. Es un proceso de avanzados estratégicos que se dan de forma interna
entre las empresa operadoras de un pais, las cuales dependen especialmente de la estructura
regulatoria de cada uno, que continta perfeccionandose alrededor del mundo. Cada vez mas
se observan alianzas estratégicas entre los grandes grupos de telecomunicaciones integrados
en la prestacion de servicios de telefonia local y de larga distancia, asi como de telefonia
movil, con el fin de lograr un cubrimiento mundial y hacer mas eficiente la prestacion del
servicio. (Pérez C., 1998).

El proceso de apertura de las telecomunicaciones en América Latina se ha dado de manera
asimétrica, pero con una caracteristica comun: el paso de una empresa estatal monopolica a
un monopolio privado a traves de la privatizacion y, posteriormente, una apertura a la
competencia. La excepcion es Colombia, que ha tenido un desarrollo particular en este
sentido dado que primero abri6 la competencia y hasta ahora se han dado s6lo unos pocos
procesos de privatizacion. Ademas, aun cuando existia un monopolio en el servicio de larga

distancia, la telefonia local era prestada por distintas empresas.

Pasando al plano local (Colombia) e identificando en el instrumento las practicas del
principal competidor de UNE y la opinion que generd el Benchmarking competitivo o
inteligencia competitiva, al comparar las razones por las cuales los clientes de UNE
cambiaron de operador de telecomunicaciones, se evidenciaron claras ventajas con respecto
al precio del servicio, ya que los clientes en su mayoria cambiaron de operador por el costo
y no por la calidad del servicio, ya que UNE tiene una alta efectividad en respuesta al
usuario Pyme, calidad y satisfaccion del usuario. Sin embargo, su precio de venta es el la
principal herramienta de la competencia, por eso se debe trabajar puntualmente en las
estrategias comerciales a fin de proponer a la direccion promociones o tarifas especiales por

un tiempo determinado a los clientes que estan en proceso de recuperacion para ser mas
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efectiva la labor del departamento de mercadeo, ya que los clientes pymes fugados conocen
la calidad superior del servicio y esta también es una ventaja competitiva que bien
aprovechada con una estrategia comercial puede atraer a esos usuarios fugados. Es decir, la
inteligencia competitiva es un proceso de seguimiento al mercado que deben tener las
empresas de manera continua, con el fin de identificar las mejores précticas de la industria,
y como sabe estd siempre estda en constante evolucién, ya que es importante que las
empresas estén alertas para adaptarse a dichos cambios y desarrollando nuevas practicas

que la hagan permanecer en el tiempo.

Concluyendo UNE siempre se ha centrado en la calidad del servicio, calidad de respuesta y
productiva en la atencion de los clientes pymes, por encima de su tarifa diferenciadora
debido a estos valores agregados que son conocidos plenamente por los usuarios. La
estrategia del precio diferenciador para la recuperacion de clientes es una propuesta que
presenta a la direccion comercial para tener mas posibilidades en la reactivacion de los

servicios pymes.

4.1.2 Cadena Bésica y Principales Mercados en Telecomunicaciones

De acuerdo con (CRC, 2010) Las cadenas basicas son un mercado de comunicacion amplia
y abierta que tiene una alta produccion de servicios y de informacion en el territorio
colombiano; de estas cadenas se puede decir que en el pais existen cuatro agrupadas segun
sus servicios que ofrecen el mercado competitivo asi:

e Telefonia fija: Para el territorio colombiano se dice que la telefonia fija esta en
declive, constituyéndose los servicios de larga distancia internacional el Unico
segmento que muestra dindmicas importantes de crecimiento, aunque mas en
volumen que en valor. La caida de los servicios de voz local y de larga distancia
nacional se asocia de manera especial con el fendmeno de sustitucion de la voz
movil a la voz fija, hecho constatado por la CRC en desarrollo del estudio de

Mercados Relevantes durante los afios 2007 y 2008.
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e Telefonia Movil: en Colombia el servicio de telefonia movil han crecido de
manera sustancial desde su nacimiento en términos de usuarios, traficos e ingresos,
también debe anotarse que producto del rapido proceso de adopcion y penetracion
de este servicio, los ingresos promedio por minuto y por usuario exhiben una clara
tendencia decreciente, fendmeno que se explica por la deflacion de las tarifas del
servicio. Es este contexto, resulta evidente que si bien el grueso de los ingresos de
los proveedores maviles se deriva de la venta de servicios de voz, este segmento del
negocio se encuentra estancado, en tanto que empiezan a ganar participacion los

ingresos provenientes de la prestacion de servicios de datos y acceso a Internet.

e Television: para Colombia la TV, es un servicio publico sujeto a la titularidad,
reserva, control y regulacion del Estado, y esta vinculado intrinsecamente a la
opinién puablica y a la cultura del pais, como instrumento dinamizador de los
procesos de formacion y comunicacién audiovisuales (Leyes 182 de 1995 y 335 de
1996). EI primer nivel se clasifica segun la tecnologia principal de transmisiéon:
television abierta y television cerrada. Segun la citada Ley 182. El primero de ellos,
se clasifica segin la orientacion general de la programacion: comercial (canales
privados CARACOL y RCN) y publica (Canal 1, Canal A y Sefial Colombia). A su
vez, la televisidn regional de caracter publico comprende los canales Telecaribe,
Telepacifico, Teleantioquia, Telecafé, Teveandina, Teleislas, Television Regional
de Oriente y Canal. Capital. La television local cuenta también con presencia de

canales con cobertura limitada.

e Servicio de Datos 0 acceso a Internet: Los servicios de datos o acceso a Internet se
constituyen como una de las fuentes mas promisorias no solo para el crecimiento
del sector de TIC sino para la satisfaccion de las nuevas necesidades que los
usuarios de telecomunicaciones experimentan dentro de la actual configuracion de

la sociedad de la informacioén.

23



Universidad

Pontificia
Bolivariana

El anterior detalle es obtenido del CRC “Comision de Regulacion de Comunicaciones” que
demuestra el analisis de la situacion historica que han tenido las telecomunicaciones en
Colombia y la manera cémo has sido creciente o decreciente para el pais su fluctuacion
comercial del tales servicios en la competencia leal y desleal del mercado pais de este, con
lo que ademas se reconoce lis niveles d impacto y aceptacion o declive que cada uno de
tales servicios se han dado en Colombia con el pasos de los afios.

4.1.3 Empresas Lideres en Telecomunicaciones a Nivel Mundial

Son cinco las empresas lideres en las telecomunicaciones a nivel mundial, ademas de ser
las méas grandes en cuanto las fluctuaciones econdémicas y en reconocimiento publicitario
empresarial (Las cinco principales empresas por el volumen de ventas en 2009 son AT&T,
NTT, Verizon, Deutsche Telekom y Telefonica). Asi como lo se puede ver en los siguientes
logos de cada uno de ellos. (CRC, 2010).

- atat @ = ul= -,,E,.,‘.,_ “felefonica

NTT

([

Fuente: Tomado de Colombia Digital (2010).

Las empresas del sector de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC)
ofrecen productos y servicios de amplia diversidad: servicios de telecomunicaciones,
equipos, software, computadores, contenidos de televisién, electronica de consumo. Se trata
de un sector que tiene un peso importante en la economia mundial (alrededor del 7% de la
produccion global), caracterizado por altas tasas de innovacion, reflejadas en la permanente
incursion de nuevos servicios y productos en el mercado. (Colombia Digital, 2010).
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5. INTELIGENCIA COMPETITIVA: BUENAS PRACTICAS EN LA
RECUPERACION DE CLIENTES

51 LA GESTION POR PROCESOS Y SU RELACION CON LA
ADMINISTRACION DE LOS CLIENTES

5.1.1 Gestién Por Procesos

En la actualidad, las diversas organizaciones tienen la necesidad de adaptarse a los nuevos
cambios y a la nueva forma de concebir el funcionamiento de las empresas que presenta la
metodologia de administracion por procesos, esta ofrece factores determinantes para lograr
la excelencia en la gestion de una organizacion. Asi mismo, los procesos son para algunas
empresas la base sobre la cual se fundamenta su gestion estratégica, esto se debe a la
flexibilidad que ofrecen las organizaciones y los procesos para adaptarse a los cambios del
mercado local y global. Esta capacidad de adaptacion al mercado o a los clientes hace que
los modelos de gestion, centren su atencion en los procesos como ese impulsor para actuar

sobre los resultados de forma efectiva y sostenible en el largo plazo.

Aplicando la metodologia de administracién por procesos en la Subdireccion de Canales
Presenciales Pymes de UNE, especificamente en el area comercial, a través de la
recoleccion de datos generales e histéricos, en diferentes situaciones y momentos, lo cual
permitio realizar un analisis profundo mediante la clasificacion de los procesos vy
agrupacion de actividades involucradas en los mismos.
“El cliente necesita el coherente desarrollo de las actividades que
constituyen el proceso del negocio”; personal y directivos necesitan los
departamentos. Se produce una disfuncion que penaliza costes, plazos,
calidad, servicio y flexibilidad. Ademéas del cambio en las personas, el
enfoque directivo a los procesos requiere el uso de unas metodologias para
su formalizacion y de herramientas para gestionar su mejora o redisefio. El

trabajo en equipo va a ser clave”. (Pérez, 2010, p.12)
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Desde el anélisis y comprension de los procesos internos de la compafiia, se pueden generar
cambios estructurales en los mismos, redescubriendo un potencial de mejora que permita
generar valor, centrandose fundamentalmente en atacar los puntos criticos identificados en
la revision realizada, lo ideal es buscar que estos cambios no solo sean favorables en la

actualidad sino que sean duraderos en el tiempo.

Claro que no solo basta con realizar una mejora en el proceso analizado, las organizaciones
buscan consolidarse en una posicion de liderazgo, por tanto, es indispensable realizar una
medicién de los procesos, esta herramienta se constituye en una herramienta de gestion
estratégica orientada a generar una vision cualitativa y cuantitativa que permita comprender

y orientar la competitividad de la empresa.

De acuerdo con Pérez (2010, p.15) “Encontrar en los procesos internos una fuente de
ventajas competitivas duraderas se esta revelando como la forma idénea de competir”. La
implementacién de la gestion por procesos genera un gran impacto al interior de las
organizaciones, toda vez que repercute en la cultura organizacional, se debe trabajar
arduamente involucrando al grupo de trabajo, realizando un cambio de mentalidad, enfocar
las nuevas areas de responsabilidad hacia la consecucion de los resultados y objetivos
propuestos.

5.1.2 ¢ Que es gestion? y ¢cdmo se gestiona un proceso?

En la actualidad, es una cuestion innegable el hecho de que las organizaciones se
encuentran inmersas en entornos y mercados competitivos y globalizados; entornos en los
que toda organizacion que desee tener éxito (o, al menos, subsistir) tiene la necesidad de
alcanzar buenos resultados empresariales. Para alcanzar estos resultados, las organizaciones
necesitan gestionar sus actividades y recursos con la finalidad de orientarlos hacia la

consecucion de los mismos, lo que a su vez se ha derivado en la necesidad de adoptar

26



Universidad
Pontificia
Bolivariana

herramientas y metodologias que permitan a las organizaciones configurar su Sistema de
Gestion. (Beltrén, et. al., 2009).

Considerando lo anterior, el sistema 0 gestion por procesos ayuda a una organizacion a
establecer las metodologias, responsabilidades, recursos y actividades que le permitan una
orientacion hacia la obtencion de buenos resultados, o lo que es lo mismo, la obtencién de

los objetivos de la organizacion.

Para Bucher, Gericke, y Sigg (2009), “la gestion por procesos (Bussines Process
Management) es una forma de organizacion diferente a la clasica funcional”. En esta prima
la vision del cliente sobre la actividad de la organizacién, manteniendo un vinculo también

del cliente con el proveedor.

Pérez (2008), menciona que “la gestion es una capacidad y como tal se puede desarrollar:
es complementaria a la habilidad de liderazgo”. Es decir, la gestion esta mas asociada con
la capacidad de planificar que con la responsabilidad de dirigir. El gestor deberia
justificarse por la consecucién de objetivos (eficacia) y el ejecutor por el cumplimiento de

lo planificado (eficiencia).

A continuacion se describen algunos elementos que estan inmersos en la administracion por
procesos y que sefiala (Pérez, 2008):

v Objetivo. El ciclo se desencadena porque existe un objetivo a conseguir 0 un
problema a solucionar. Segun a qué nivel de responsabilidad se esté aplicando el
ciclo, puede ser importante considerar también la estrategia de la empresa y la
situacion del escenario competitivo en cada momento. Los objetivos se han de
comunicar utilizando la habilidad del liderazgo.

v Planificacién. Una vez formulado el objetivo esencial (que ha de ser medible y
evaluable), se desencadena la etapa de la planificacion. Esta etapa es analitica e
intensiva en experiencia, creatividad, uso de informacion e innovacion. Consiste en

planificar y programar la ejecucion asi como los recursos y controles necesarios y
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concluye con la elaboracion de un plan con las acciones a tomar y la determinacion
de los recursos disponibles, tanto personales como materiales y financieros.

v Ejecucion. Se refiere a asegurar la implantacion de las acciones planificadas. Saber
quién tiene que hacer qué. La eficacia de esta fase depende de la calidad con la que
se ha hecho la planificacion.

v" Comprobacion. (Medicién o evaluacién). Se ha de verificar, con la periodicidad
definida, si las acciones ejecutadas han aportado los resultados esperados. Es
necesario comunicar los resultados y analizar las desviaciones. Con frecuencia, los
resultados de la medicion son la critica necesaria para desencadenar la mejora.

v Accion. La etapa final (actuar) puede ser interpretada como revisar, optimizar,
industrializar, explotar las acciones de mejora. Se puede asociar a materializar o
transmitir el aprendizaje a otras areas o productos de la empresa. En este punto cabe

recordar que la normalizacion es una forma contrastada de difundir el aprendizaje.

5.1.3 Medir para Gestionar

Pérez (2008) en su estudio menciona que para medir la gestion se deben definirse cuatro
conceptos clave: eficiencia, eficacia, flexibilidad y competitividad.

v’ Eficiencia: consiste en la produccién u output por unidad de input. Se identifica con
la productividad de los recursos ya que equivale a la relacién entre cantidad
producida y recursos consumidos.

v’ Eficacia: es el nivel de contribuciéon al cumplimiento de los objetivos de la
empresa. Una accion es eficaz cuando consigue los objetivos correspondientes.

v Flexibilidad: se asocia con la capacidad de adaptacién a una situacién especifica,
normalmente diferente (no normalizada) o imprevista. Una empresa es flexible si lo
son sus personas y lo permite su organizacion: procedimientos, descripcion de los
puestos de trabajo, estilos de direccion y estructura organizativa.

v' Competitividad: es la capacidad de la empresa para suministrar productos o prestar

servicios con la calidad deseada y exigida por sus clientes al coste méas bajo posible.
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5.1.4 La Fidelidad de los Clientes

Los clientes son la vida de las organizaciones, sin embargo, muchas veces es imposible
prestar un servicio personalizado, en este caso 1o que se precisa €S ser mas precisos y
eficientes en los servicios que presta la compafia y que son promovidos por el area

comercial y de servicio al cliente.

“El ciclo de vida del cliente esta formado por las fases de adquisicion, retencion, término”
(Reinartz et al, 2004). En la fase de adquisicion el consumidor cambia al status de cliente
pues adquiere los productos o servicios de la empresa; la fase de retencion es caracterizada
por el uso continuado de tales productos por los clientes; y en la fase de término es
entendida por la descontinuacion o interrupcion del uso de los productos o servicios de una

empresa.

Asi mismo, la atencion a los clientes en las empresas de gran tamafio es mas complicada,
debido a que las fases de adquisicion, retencion y término son mas dificiles de administrar.
Como consecuencia a esta necesidad de las empresas de gran tamafio nace como aporte la
solucion tecnoldgica CRM para administrar las relaciones con los clientes, en donde las
empresas tienden a lograr mejorar el rendimiento de los ciclos de los clientes. Tal impacto
se ve reflejado en el nivel de éxito alcanzado en los siguientes beneficios estratégicos del
CRM: captacidn de clientes, retencion de clientes, lealtad de los clientes, satisfaccion de los

clientes, aumento de las ventas por cliente y recuperacién de clientes.

5.1.5 Recuperacion de Clientes

“La recuperacion de clientes es la accion de una empresa orientada a reiniciar y gestionar

las relaciones con sus usuarios que interrumpieron la relacion con la empresa”. (Trindade,

2011, p.75). Asi mismo, en su estudio Trindade menciona que este tema es relativamente
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olvidado dentro del manejo de las relaciones académicas que se refiere al CRM, por medio
de las acciones de recuperacion de clientes que permite tener un contacto directo de anélisis

con las situaciones que generaron el retiro del usuario con la empresa.

Menciona Griffin (2011) que cada afio las empresas pueden perder entre el 20 y 40 por
ciento de sus clientes y ya estas estdn preocupandose por su readquisicion, ya que esta
actividad es financieramente rentable y ayuda a la mejora de los servicios. Asi mismo los
esfuerzos por recuperar clientes tienen sus ventajas, ya que si la empresa tiene buenos
productos y servicios es mas facil porque ellos los conocen y por lo tanto, el costo de
readquisicion del cliente puede ser comparativamente bajo.

5.1.6 Tecnologia CRM “Customer Relationship Management”

El CRM es una herramienta que permite tener un canal eficiente de comunicacion entre el
cliente y la organizacion, el cual conduce a la satisfaccion y retencién del usuario para la
venta de productos y/o servicios, con el incremento de las ganancias que se le genera.
Esto se analiza porque el mercado de los competidores esta siempre a la expectativa de

retener clientes externos que no estan Seguros en otras empresas.

ElI CRM es reconocido por ser una herramienta poderosa para la administracion vy
recuperacion de clientes. De acuerdo con (Hogan, Lemon, & Libai, 2003) EI CRM permite
por medio de la administracion de la base de datos un analisis y adecuado seguimiento de
los clientes que dejaron la empresa en diferentes periodos. Este registro posibilita descubrir
los motivos por los cuales tomaron la decision de abandonar la compafiia, igualmente
permite identificar y analizar sus gustos y distinciones por la calidad del servicio. La
organizacion con esta informacion puede actuar proactivamente con sus clientes, creando
acciones o estrategias que posibiliten su permanencia y por ende la continuidad de sus
ingresos, ya que es mas facil realizar acciones para la retencion de clientes que conseguir

nuevos.
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5.1.7 Fidelizaciéon y Retencion de Clientes

En su estudio sobre como desarrollar la lealtad en el cliente (Churchill & Halpern, 2007)
menciona que la relacion de retencion y fidelizacion de clientes se da por la satisfaccion a
las necesidades de los usuarios, en donde cada uno tiene una variabilidad de expectativas
que son suplidas por la empresa que les ofrece el producto o servicio, esto es lo que se
afecta grandemente por la disponibilidad de otros proveedores de servicios. Esta
fidelizacion y relacion también se afecta por la conducta del cliente. La situacion de
retencion del cliente no es algo que se puede usar como referencia facilmente entre los
paises 0 regiones. Por consiguiente, no existen normas en la industria por las cuales las
empresas deberia regirse, sin embargo, las instituciones necesitan comparar su rendimiento

actual a su rendimiento anterior.

Las empresas que utilizan el CRM para la administracion de las relaciones con los clientes,
saben que el seguimiento de las relaciones y la retencion del cliente no es una actividad
relativamente costosa, ya que este seguimiento sirve para dos fines. Primero, proporciona
una informacion clara o general del grado de satisfaccion del cliente. Segundo, es
importante para pronosticar el rendimiento financiero completo de la organizacion. Con el
fin de desarrollar proyecciones financieras precisas, aunque los indicadores de retenciones
0 recuperacion de clientes no son empleados como datos directos para los analisis

financieros.

5.1.8. La inteligencia competitiva

De acuerdo con (Gilad, 1992; citado en Lopez, et. al, 2012, p.2) “La inteligencia

competitiva es el acceso a tiempo al conocimiento de informacién relevante en las distintas

fases de la toma de una decision". Asi mismo, otra definicion que complementa la gestion

del conocimiento empresarial es la de (Shrivastava y Grant, 1985) que sefialan que: "La
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inteligencia competitiva es el sistema de aprendizaje sobre las capacidades y
comportamientos de los competidores actuales y potenciales con objeto de ayudar a los
responsables en la toma de decision estratégica”, es decir, estos son procesos inherentes a la
actividad mercantil que sirven para recoger y analizar informacion acerca de la
competencia y de las tendencias y preferencias de los consumidores, con el fin de evaluar
cudl es el nivel de afinidad de los clientes con los productos y/o servicios de la empresa y
asi mismo sirva como fuente para estrategias comerciales o actualizacion de productos con

el fin de ser mejores en el sector.

El término inteligencia competitiva fue introducido por Cronin y Davenport (1993), cuando
abordaron la inteligencia social; asi mismo, también fue empleado por Choo y Auster
(1993) con el reconocimiento del entorno y por Bergeron (1996), en su estudio que habla

acerca de la relacion con la gerencia de recursos de informacion.

En los ultimos afios ha aparecido la tendencia de sustituir la palabra vigilancia, por
inteligencia competitiva, ya que cada vez se habla mas de inteligencia y menos de
vigilancia, en la literatura, en los articulos, en las empresas. Por otro lado, la accion de
inteligencia competitiva que rebasa la intencion empresarial de la vigilancia tecnoldgica, en
donde es inherente que existe una mayor actividad, que va mas alla de encontrar la
informacién, implicando buscar o trabajar temas asociados o complementarios para acabar

de entenderla.

Cuando se habla de inteligencia empresarial, engloba resultados no s6lo de la vigilancia
tecnoldgica, sino también de la financiera, comercial, valores agregados, etcétera. Este
ciclo de inteligencia obtiene una informacion, la procesa, la analiza, y difunde los
resultados dentro de la empresa. Para Bonza (2010) “el objetivo es que el trabajo de buscar
informacion sirva para algo, para tomar buenas decisiones. Se debe ver como un sistema
integrado a los procesos habituales de la empresa”.

Escorsa y Maspons (2001, p.26) mencionan que:
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“En la actualidad, la corriente de gestion del conocimiento y la corriente de
inteligencia competitiva se encuentran en una fase de convergencia, de sintesis.
Las empresas, después de andar un poco distraidas, se han dado cuenta de que
son corrientes complementarias. La gestion del conocimiento documenta o
aprovecha las experiencias de la gente de la empresa, mira hacia el pasado y
busca que estos conocimientos se compartan mediante las intranets y el correo
electrénico. La inteligencia mira sobre todo al exterior de la empresa. Tiene un
caracter anticipante: pretende captar sefiales débiles —lo que empieza a pasar,
evidentemente es necesario asimilarlo lo antes posible —y, por lo tanto, busca

detectar oportunidades y amenazas”

Considerando lo anterior, si una organizacién sabe gestionar el conocimiento organizativo,
entonces puede disfrutar de una ventaja competitiva, es decir, a partir de la capacidad de la
empresa para adquirir, generar y explotar activos de conocimiento puede obtener una

rentabilidad diferenciada de su competencia.

Para Bonza (2010), “la Inteligencia Competitiva o Vigilancia Tecnoldgica tienen un papel
imprescindible para proveer a los decisores estratégicos y operacionales del conocimiento
externo. La dependencia externa de las organizaciones hace indudable la necesidad de
sistematizar la recogida y el andlisis de la informacion acerca del entorno externo vy, al

mismo tiempo organizar la informacion interna”

Por lo expuesto anteriormente, es que la inversion en estos procesos le permite a la
organizacion detectar los cambios, las oportunidades o los riesgos del entorno, y convertir
la inteligencia competitiva en una herramienta de apoyo para cualquier proceso de
innovacion. Es decir, una mayor sensibilizacion de esta permite una mayor competitividad
y especializacion de la empresa. Sin embargo, si la organizacion no tiene una clara vision
del futuro apoyada por la inteligencia competitiva, el esfuerzo en innovar se reduciria en un

costo y no en una apuesta estratégica para la empresa.
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Por otra parte, las relaciones informacionales que se presentan a través de la interaccion
entre una organizacion y el entorno tecnoldgico adquieren cada vez més importancia,
siendo fundamental en la deteccidon de oportunidades y amenazas para la innovacion. Es
decir, a mayor grado de comunicacion entre la organizacion y su entorno, en cada etapa del
proceso de innovacion, se tendra mas posibilidades para generar, desarrollar y asimilar

nuevas capacidades tecnoldgicas potenciando y mejorando su relacion con los clientes.

Por otro lado, Bonza (2010) sefiala que: “es necesario que las organizaciones se
concienticen hacia la incorporacion de sistemas apropiados para desarrollar las actividades
de obtencion, procesamiento, y difusion de informacion, que respaldados por una previa
planificacion y con objetivos bien definidos puedan atender a las necesidades de la

organizacion”.

Es importante mencionar que la vigilancia e inteligencia empresarial o competitiva, no es
espionaje, ni cuenta con herramientas o practicas para la obtencion de informacién
reservada, esta se basa en la captacion, andlisis, sintesis y utilizacion de la informacion
publica existente. Asi mimos, su correcta interpretacion y difusion, impulsan la capacidad
de claridad y anticipacion de la organizacion, sin necesidad de recurrir a practicas poco
éticas de obtencion de informacién sobre competidores, estrategias, etc.

Concluyendo este componente, se puede definir la inteligencia competitiva como una
herramienta empresarial que le permite a la gerencia conocer el entorno donde interactua la
organizacién, en donde gracias a la vigilancia de la competencia y andlisis de la
informacidn interna que se genera para la posterior toma de decisiones estratégicas. Es
decir, se basa en saber identificar qué informacion es necesaria, donde y como debe
buscarse para posteriormente seleccionar la informacion adecuada, analizarla y tomar

decisiones en cuanto al rumbo o estrategias empresariales.
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5.2. CONCLUSIONES - BUENAS PRACTICAS EN LA RECUPERACION DE
CLIENTES

De acuerdo con Caeiro (2006), en su informe presentado en el Congreso Nacional de
Productores Asesores de Seguros, manifiesta que: “el costo de adquirir un nuevo cliente, es
tres 0 cuatro mayor que el costo de recuperar uno que no NOsS compra un Servicios
actualmente”. Esta afirmacion tiene mucho sentido, debido a que el cliente decidio desertar
de la empresa conoce los servicios de la misma, y con un cliente nuevo debemos de

empezar desde cero una relacion de fidelizacion.

Considerando lo anterior, una compafiia debe mejorar su servicio al cliente y planear un
plan de fidelizacion con el fin de conocer sus opiniones, ofrecer valores agregados para
mejorar el valor del producto y/o servicio; actualizar la informacion de los clientes con el
fin de conocer siempre su ubicacion, evitando su pérdida que a la larga repercutira muy

positivamente en la utilidad de la organizacion.

Un cliente perdido es el reconocimiento de que algo no se hizo bien, es decir, en algo no se
cumplié con las expectativas del cliente, y el primer paso es reconocer que el algo se fallo,
para determinar si es posible arreglarlo. Asi mismo, también deben indagarse las causas de
la desercion, porque hay clientes que se van de forma natural porque no hicimos bien
nuestro trabajo, como los que se van por razones de cambio de localidad, muerte de la
persona y/o liquidacién de la empresa, precio del producto y/o servicio, o simplemente se

fue con la competencia y no manifestd nada.

La recuperacion de los clientes debe de ser planeada, es decir: 1) deben de identificarse,
conociendo su fecha de retiro y la razon por la cual no quiso continuar con nuestro
producto/servicio; 2) categorizarlos, a fin de saber hasta cuanto nos interesa recuperarlo
(volumen de compra, referidos, estatus, cumplimiento en pagos, entre otros); 3) indagar si
hay manera de recuperarlo, a fin de conocer sus razones, si fue por un mal servicio 0 por

qué, ya que la idea es dejar a la empresa con la mejor imagen posible y se debe de
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aprovechar el esfuerzo realizado; 4) De acuerdo con la informacion recolectada planificar
cudndo y por qué realizarse una oferta para seducirlo y que vuelva, en este actividad
siempre debe tratarse que el contacto sea personal para darle mayor significancia al cliente

y que este se sienta importante, ademas de esta manera es mas efectiva su recuperacion.

Pueden existir varias razones por las cuales un cliente nos deje y se vaya con la
competencia, sin embargo las empresas deben ser proactivas y crear relaciones de
fidelizacion de los clientes desde el inicio de su relacion, porque no es vender por vender,
las empresas deben ser como los agricultores que siembran, cuidan de la siembra y
cosechan sus ganancias sélo cuando han hecho un buen trabajo, es decir, un cliente debe
cuidarse y atenderse siempre con el mejor servicio con el fin de recoger no sélo sus

recursos sino su fidelizacion con la compafiia.

Para el caso especifico de la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE, la
necesidad de contar con una herramienta que permita tener un conocimiento total del ciclo
de vida del cliente, no s6lo como cliente nuevo, sino también hasta su reactivacion después
de un retiro, es un conocimiento que crea ventajas competitivas, ya que es la Unica manera
de lograr a realizar una reactivacion de ser necesario. Asi mismo, conocer el motivo de
retiro del cliente para poder segmentar si fue por oferta o por servicio, ayuda a dirigir las
estrategias segun su clasificacion, que adicionalmente permite evidenciar la cantidad de

clientes, y porcentaje de los mismos que se retira por una mejor oferta de la competencia.
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6. ANALISIS DEL PROCESO ACTUAL

6.1 DESCRIPCION DEL PROCESO ACTUAL (CRM)

UNE Telecomunicaciones, es una empresa joven en Colombia que nacio el primero de julio

de 2006 y propiedad de Empresas Publicas de Medellin.

La relacion con los clientes pymes se caracteriza por ser la mejor. Asi mismo, cuando esta
relacién se permea o trata de debilitarse causando la potencial salida del cliente, existen
estrategias comerciales para retener los clientes, motivando su permanencia en la

organizacion.
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Imagen 1. Mapa de Procesos - Retencion de Clientes Pymes
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Fuente: Servicio al Cliente de UNE




Esta estrategia de permanencia de los clientes es llevada a cabo por el &rea de servicio al
cliente, y la empresa con el propdésito de brindar una mayor efectividad al momento de
realizar, actualizar y administrar la gestion con los clientes (CRM), adquirié la aplicacion
Siebel 8.0, esta aplicacion trabaja sobre un servidor integrado que al ser un sistema interno,
y que puede adaptarse rapidamente a los requerimientos de cada una de las sedes de la

compafiia.

Imagen 2. Interfaz de ingreso
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Fuente: UNE Telecomunicaciones (2013)
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Imagen 3. Interfaz General Siebel
0 Siabat Flanscil Sarices WSt Wttt Ti0ke e Diouied By T =K

oty Teh e &

@ &5 4 Cosaans; taim ot (SR

Hoodre o e Oporaacnd  Wiorso Asackss e Lare e Voo o Verts Crape O Vv Tpo Oportesdes st Moo At os Puemo Apstan Busire Savbies Lo

' yod 2o e o m—— S T Somrary Ueves (nad To e urs

|

{
—|
e
o

&) owe a &4 ivn o
C IFE ENer L EAS | %
[T N m-‘v : ‘.of‘o . — — R )e Qa8

Fuente: UNE Telecomunicaciones (2013)

Siebel 8.0, es un sistema confiable que facilita el trabajo del area comercial de la
Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE, con el cual se administra la
informacion de los clientes naturales y PYME. Dentro de los menus para la administracion
de la informacion se encuentran: el menu de oportunidades, personas, empresas,
actividades, requerimientos, hogares, productos/servicios, agenda, campafias, bitacoras,
seguimiento de auditoria de estado y administracién de servicio. Asi mismo, en estas
interfaces se ubican datos como: el listado de empresas usuarias de los servicios, con NIT,
direccidn, teléfono, representante o tomador del servicio, servicios a cargo, fecha de inicio
como usuario, teléfono, entre otros., integrando también la informacion de la base de datos

de los empleados de las diferentes dependencias.

Esta aplicacion, incluye ademéas herramientas de trabajo como calendario, informes de

reportes etc., permitiendo mantener al dia los datos de cada uno de los clientes, como por
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ejemplo: servicios, novedades, reporte de fallas, fecha y horario de asignacion de visitas,
reporte de servicios realizados, insumos consumidos, tiempo utilizado para la reparacion,
costos del servicio, entre otros. Igualmente posee numerosas ventanas de informacion que
permiten de manera rapida y directa realizar consultas, ademas cuenta con niveles de
seguridad que impiden el acceso a personal no autorizado al sistema protegiendo asi la data
de alteraciones que no hayan sido debidamente aprobadas. Ademéas posee un sistema de
auditoria de modificaciones. De la misma manera, el sistema también se encarga del

calculo automatico de los costos de los servicios. etc.

A pesar de las bondades de este aplicativo, no cuenta con una interfaz o aplicacion que
permita la administracion de clientes por recuperar o recuperados, siendo en este sentido
ineficiente para los objetivos de la compafiia, por esta razén se propone la creacion de esta
interfaz como apoyo para la gestion comercial de la Subdireccion de Canales Presenciales
Pymes de UNE Medellin.
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7. PROPUESTA DE UN NUEVO PROCESO PARA LA RECUPERACION DE
CLIENTES

Para poder realizar una propuesta que se ajuste a las necesidades de la compafiia es
necesario realizar una investigacion que contenga todo un disefio metodoldgico que se

describe a continuacion.

7.1 DISENO METODOLOGICO

Para alcanzar cada uno de los objetivos propuestos de esta investigacion la metodologia que

se empleard es la siguiente:

7.1.1 Disefio de la Investigacion

Partiendo del planteamiento metodoldgico, el disefio de investigacion aplicado para
realizar este trabajo es mixto, es decir, de campo y documental, utilizando también la
técnica de la observacion sistematica. El trabajo es de campo debido a que la informacién
y los datos necesarios para la elaboracién del tema se obtendran directamente de las PYME,
clientes de UNE objeto del estudio, empleando estrategias de muestreo, recoleccién de
datos y analisis, con predominio de las técnicas cuantitativas para la interpretacion de la
informacién; y documental, porque parte de la informacion obtenida proveerd de
documentos bibliograficos, informes de gestion del departamento comercial y otros medios
que faciliten la comprension de la investigacion. Ademés utiliza la técnica de la
observacién sistematica porque se recoge informacién observable del departamento

comercial con un determinado interés y de acuerdo a procedimientos establecidos.

Considerando lo anterior, Fideas (1997) menciona que la investigacion de campo:

“Consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos,
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sin manipular o controlar variable alguna”. Igualmente menciona que la investigacion
documental: “Es aquella que se basa en la obtencioén y andlisis de datos provenientes de

materiales impresos u otros tipos de documentos” (p.49).

Por otro lado, UPV (2012, p.19) interpreta que la observacion sistematica es: “un
procedimiento por el cual se recoge informacion observable sobre un determinado aspecto

de interés y de acuerdo a un procedimiento establecido”.

7.1.2 Nivel de la Investigacion

El nivel de investigacion que se aplicara en este trabajo es de caracter descriptivo, con
respecto a este (Malhotra, 1997, p.90) sefala: “es el tipo de investigacion concluyente que
tiene como objetivo principal la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas o

funciones del problema en cuestion”

7.1.3 Técnicas de Investigacion

La observacién directa del trabajo que se desarrollara visitando cada uno de los clientes
PYME de UNE, para la realizacion de la encuesta, ya que aqui es donde se observaran y

recogeran los datos.

Las fuentes secundarias estdn compuestas por la recoleccion documental y material
bibliografico de la empresa UNE y otros documentos consultados externamente como
trabajos de investigacion referidos al tema, libros, folletos y revistas, etc., que permitan el

adecuado desarrollo de la investigacion.

43



Universidad
Pontificia
Bolivariana

7.1.4 Alcance de la Investigacion

La investigacion esta dirigida al area comercial de la Subdireccion de Canales Presenciales
Pymes de UNE, que es el area encargada de la captacion, retencion y recuperacion de
clientes, ademas de apoyar las demas areas de la organizacion en la fidelizacion y
satisfaccion de los clientes. Desde esta perspectiva, se propone la creacién de una interfaz
que trabaje en linea con el Siebel 8.0 (aplicacion CRM que administra los clientes de
UNE) el cual incluya los procedimientos de recuperacion de clientes, con el fin de

potencializar las acciones del area comercial.

7.1.5 Poblacion y Muestra

La poblacién a la que se realizardn las encuestas son las 4561 PYMES del éarea
metropolitana que en el afo 2012 retiraron uno o0 mas servicios de UNE
Telecomunicaciones. Esta informacion fue entregada por la Subdireccién de Canales

Presenciales Pymes de UNE Medellin.

Para el célculo de la muestra se consider6 un margen de error del 7%, un nivel de
confianza del 93%, y como no se tienen datos de investigaciones anteriores acerca del nivel
de preferencia de los servicios del estudio, se trabajara con un nivel de heterogeneidad del

50%, arrojando un espacio muestral de 167 encuestas.

Datos:

p=0,5

g=1-05=05

e=7%

1-®=93% donde Z=1.81
n=Z%pq/ e
n=(1.81)%(0.5) (0.5)/ 0,07
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n= 167 encuestas.

En el proceso investigativo y de aplicacion del instrumento se encontr6 una gran dificultad
para hallar a los clientes PYME, debido a que cuando cambian a la competencia ellos ya
no contindan con los servicios de UNE (telefonia y correo electronico), y al intentar
localizarlos por estos medios el ejercicio fue inoperante. Debido a esta dificultad en el
proceso investigativo se trabajo con una muestra de la muestra que representa el 36% de
esta, dando como resultado la realizacion de 60 encuestas, que del tamafio de muestra
anterior, representa aproximadamente el 91% de confianza, con un margen de error del 9%.

El formato de la encuesta se presenta al final en los anexos.
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7.2 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A través de la aplicacion del instrumento de investigacion dirigido a las Pymes que han
optado por no continuar con los productos y/o servicios de UNE, ya sea en telefonia,
internet o television se obtuvieron los siguientes resultados y analisis. Por otra parte,
levantar esta informacion es valiosa para la investigacion debido a que toma de la fuente
directa (los clientes) la razon o motivo por la cual este decidio cancelar uno o varios
servicios con UNE. Asi mismo, y después de conocer los servicios de otro operador de
telecomunicaciones, insinta la posibilidad de contactarlo para ofertarle de nuevo los
servicios de la empresa. En este aspecto, es donde se hace necesario la actualizaciéon o
creacion de una nueva interfaz para la recuperacion de clientes en la aplicacion de Siebel,

ya que actualmente este sistema carece de este recurso.

A continuacion se presentan los resultados de la investigacion:

Tabla 1. Ubicacion de la oficina principal

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Caldas 1 2%
La estrella 0 0%
Envigado 2 3%
Itagi 3 5%
Sabaneta 3 5%
Medellin 47 78%
Bello 4 7%
Copacabana 0 0%
Girardota 0 0%
Barbosa 0 0%

TOTAL 60 100%

Fuente: Autoria propia
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Grafico 1 Ubicacion de la oficina principal
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Fuente: Autoria propia

Fueron 60 las PYMES encuestadas, de las cuales 47 tienen su oficina principal ubicada en
la ciudad de Medellin, que representan el 78 por ciento del estudio; asi mismo, 4 pymes que
corresponden al 7 por ciento, estan ubicadas en la ciudad de Bello; 3 pymes en Itagii y

otras 3 en Sabaneta, que equivalen al 5 por ciento respectivo del estudio.

De lo anterior, se analiza que el mayor nimero de empresarios PYMES esta en Medellin,

lo que hace que se les tenga como eje principal del estudio.

Tabla 2. Sector econémico al que pertenece - Cédigo CI1U

financiera

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Otros clasificados una sola vez 23 38,3%
4520: Construccion de  edificios 2 3,33%
completos o partes, obras de ingenieria
5010: Venta de vehiculos automotores 2 3,33%
5121: Venta al por mayor de materias 2 3,33%
primas agropecuarias y de animales
Vivos
5520: Restaurantes, bares y cantinas 20 33.33%
6420: Telecomunicaciones 2 3,33%
6599: Otros tipos de intermediacion 2 3,33%
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8090: Educacion de adultos y otros 2 3,33%
tipos de ensefianza

8519: Otras actividades relacionadas 3 5%
con la salud humana

9191: Actividades de organizaciones 2 3.33%
religiosas

TOTAL 60 | 100%

Fuente: Autoria propia

Gréfico 2 Sector economico al que pertenece - Codigo ClIU

9191: Actividades de organizaciones religiosas
8519: Otras actividades relacionadas con la salud...
8090: Educacién de adultos y otros tipos de...
6599: Otros tipos de intermediacion financiera
6420: Telecomunicaciones
5520: Restaurantes, bares y cantinas
5121: Venta al por mayor de materias primas...
5010: Venta de vehiculos automotores
4520: Construccion de edificios completos o...

Otros clasificados una sola vez

Fuente: Autoria propia

El 33% de las empresas que UNE ha perdido como clientes PYMES en cualquiera de sus
productos de telefonia, internet o television pertenecen a la actividad de restaurantes, bares

y cantinas; otro 5% lo representan actividades relacionadas con la salud; y un 38% son

empresas gque aparecieron una sola vez en la aplicacion del instrumento.
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Tabla 3 Cobertura de la empresa
DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Nacional 13 22%
Local 47 78%
TOTAL 60 100%

47 PYMES respondieron que su cobertura es a nivel local, y representan un 78 por ciento

del estudio; y 13 respondieron que su cubrimiento es a nivel nacional, que representan el 22

por ciento.

Fuente: Autoria propia

Gréfico 3. Cobertura de la empresa

M Nacional M Local

Fuente: Autoria propia

Tabla 4. NUmero aproximado de empleados

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Entre 1y 15 47 78%
Entre 16 y 50 8 13%
Entre 51 y 100 2 3%
Mas de 100 3 5%
TOTAL 60 100%

Fuente: Autoria propia
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Gréfico 4. NUmero aproximado de empleados

Entre 16 v 50 [8]

y— Entre 51 y 10 [2]

— Mas de 100 [3]

Entre 1 y 15 [47]

Fuente: Autoria propia

De las 60 PYMES encuestadas, 47 afirman que el numero aproximado de empleados que
tiene estd entre 1 y 15, esto corresponde al 78 por ciento del estudio. De igual modo, 8
empresarios dicen que tiene entre 16 y 50 empleados, lo que representa el 13 por ciento; 3
afirman que son mas de 100 y equivalen 5 por ciento; y 2 empresarios sefialan que entre
51 y 100 empleados, lo cual representa el 3 por ciento de la investigacion. De lo anterior,

se interpreta que en la mayoria de las PYMES cuentan con una némina de minimo de 15

empleados.
Tabla 5. Resultados servicio de telefonia fija
Descripcion UNE CLARO Total
Frec. % Frec. %

Proveedor Actual 45 75% 15 25% 60
DeC|5|or) por: (:) precio y (+) 4 9% 1 79 5
caracteristicas técnicas
Decision por: (+) 0 0
caracteristicas técnicas 0 0% 4 27% 4
Decision por: (-) precio 7 16% 5 33% 12
Decision por: paquete 0 0% 3 20%
Decisién por: respaldo 0 0% 1 7% 1
Decision por: primer servicio 34 76% 1 79 35
que escuchd
Subt_ot_al Decision del 45 100% 15 100% 60
Servicio
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E:s(l:gllé::gon: Servicio 9 20% 6 40% 15
bClj:lel:]f(;cauon: Servicio muy 28 62% 4 27% 39
Calificacion: Servicio bueno 8 18% 4 27% 12
Calificacién: Servicio regular 0 0% 1 7% 1
ggf\f%zl Calificacion del 45 100% 15 100% 60

Revisaria alternativas de UNE
al vencimiento de su 28 62% 9 60% 37
permanencia

NO revisaria alternativas de
UNE al vencimiento de su 17 38% 6 40% 23
permanencia

Subtpta_ll Permanencia al 45 100% 15 100% 60
vencimiento

Fuente: Autoria propia

De acuerdo al resultado de este estudio, de los proveedores de telefonia UNE y CLARO en
la actualidad, tiene una mayor representacion en el mercado de UNE, puesto que en lo
consultado son 45 pymes las que tienen el servicio con este operador, que representan el 75
por ciento del estudio. Asi mismo, CLARO tiene 15 pymes, que representan el 25 por
ciento. Lo que indica que la compafiia UNE cuenta con una mayor cobertura de clientes en

el servicio de telefonia en Medellin y el area metropolitana.

De otro modo, al observar las decisiones de los clientes con base en la toma del servicio
para conveniencia de cada uno de ellos, UNE cuenta con una preferencia a la hora de
escoger este uso por primera vez, debido principalmente a los esfuerzos del area comercial
para que escuchen los servicios de UNE antes que otros operadores, asi o demuestra 34
pymes de las 45 que pertenecen a la compafiia y representan el 76 por ciento. En CLARO
este mismo concepto represento el 7 por ciento, indicando una clara ventaja competitiva a
favor de UNE. Por otro lado, es notable analizar que el menor precio también es
fundamental cuando se quiere adquiere este tipo de servicio entre uno y otro operador,

puesto que estos también generan una decision financiera en los clientes, y en este caso
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CLARO cuenta con una mayor representacion y percepcion de los clientes, debido a que el
33 por ciento de sus clientes lo prefieren por los precios bajos, y en UNE esta percepcion de
los clientes alcanza un 16 por ciento. Asi mismo, cuando el cliente Pyme toma la decision
por menos precio y mas caracteristicas técnicas, se percibe que su preferencia son los
servicios de UNE, ya que representan un 9 por ciento, a diferencia de CLARO que es un 7
por ciento. Este andlisis permite evidenciar que UNE tiene varias caracteristica a favor a
nivel comercial y de servicios, pero en el mundo de los negocios nunca se le debe dar
oportunidades a la competencia para que seduzca o atraiga sus clientes, por eso la direccion
comercial debe tener buenas estrategias de retencién y recuperacion de clientes, como de
capturar nuevos, para cada dia tener mayor participacion en el mercado y asertividad en el

servicio a los clientes.

En cuento a la calificacion del servicio de estos dos operadores, se evidencia que la
percepcion de excelencia en los servicios es superior en CLARO, porque fue valorado con
un 40 por ciento, y los usuarios de UNE valoraron la excelencia un 20 por ciento,
identificando un aspecto a mejorar en la percepcion del servicio ofrecido por UNE. Por el
contrario se percibe que en el caso de la calificacion del servicio “Muy buena” es superior
UNE con un 62%, y en claro esta percepcion por parte de sus clientes llegd a un 27 por
ciento. Con estos resultados, es posible evidenciar que CLARO es un excelente competidor
en el servicio de telefonia, por lo que UNE debe estudiar y planear las acciones para
mejorar la percepcion de excelencia en sus productos y servicios, a fin de generar nuevas

ventajas competitivas y generadoras de valor aportando a la sostenibilidad de la compafiia.

De acuerdo a las alternativas que ofrece UNE para el vencimiento de su permanencia, es de
apreciar que un 62 por ciento de los clientes encuestados desearian revisar las alternativas
del servicio de UNE vy continuar con el mismo, y un 38 por ciento no quisieran hacerlo,
porgue tienen tal vez pensado cambiar de operador de servicio. Asi mismo, un 60 por
ciento de los clientes de CLARO aceptarian revisar las alternativas de UNE para tal vez
regresar a la compafiia, y un 40 por ciento no las revisaria porque estan contentos con el

servicio que les ofrece su actual operador de telefonia. Con estos resultados se infiere que
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UNE debe estar alerta en sus estrategias y acciones para la retencion de clientes pymes, ya
que de acuerdo a los resultados del estudio tiene un potencial de fuga del 38 por ciento,
siendo este un indicador de alerta y mejoramiento no sélo en lo que respecta al servicio,
sino en sus valores agregados y conocimiento de sus clientes. Del mismo modo, existe un
potencial de recuperacion de clientes pymes del 60 por ciento, ya que estos aceptarian
revisar las alternativas de los servicios de UNE para tal vez regresar a la compafiia. Esta es
una oportunidad que es necesario estudiar, porque actualmente no se cuenta con los
mecanismos de contacto de estos clientes, debido a que cuando se van de la empresa para
otra, cambian de nimero telefénico ya que el nuevo operador les asigna uno nuevo y no se
cuenta con otros medios para reubicarse, de ahi que es importante actualizar el software que
soporta la informacion, a fin de no tener informacion unicamente de los clientes, sino de
sus representantes y personas que estan al frente de estos servicios y generar otras

oportunidades de contacto para una posible recuperacién de los mismos.

Tabla 6. Resultados servicio de internet

. UNE CLARO [Otros Operadores| No tiene
Descripcion Total
Frec.| % |Frec.| % Frec. % Frec.| %

Proveedor Actual 15| 25% 27 45% 4 7% 141 23% 60
Decisién por: (-) precio 'y 0 0 0 0
(+) caracteristicas técnicas 5| 33% 5 19% 0 0% 0 0% 10
Decisién por: (+) o 0 0 0
caracteristicas técnicas 0 0% 5| 19% 0 0% 0 0% 5
Decisién por: (-) precio 6| 40% 12| 44% 3 5% 0 0% 21
Decision por: paquete 0f 0% 2 7% 0 0% 0] 0% 2
Decision por: respaldo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0
Decisién por: primer
servicio que escuché 41 27% 3 11% 0 0% 0 0% !
Decisién por: UNE no
tenfa cubrimiento en 0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 1
Bogota
Decision por: No lo
necesitan para su 0 0% 0 0% 0 0% 14( 100% 14
funcionamiento
subtotal Decistondel 1 451l 1p00| 27| 100% 4| 100%| 14| 100%| 60
Servicio
Calificacion: Servicio 0 0% 4] 15% 0 0% 4

53



Uuniversidad
Pontificia
Bolivariana

Excelente

Calificacion: Servicio 9

muy bueno 60% 71 26% 1 25% 17

ble\el;]fcl)camon:Servmlo al 27% 12| 24% 1 25% 17

Calificacion: Servicio 2

regular 13% 4 15% 2 50% 8

Subtotal Calificacion

L 15| 100% 27| 100% 4 100% 0 0% 46
del Servicio

Revisaria alternativas de
UNE al vencimiento de su 10| 67% 211 78% 3 75% 34
permanencia

NO revisaria alternativas
de UNE al vencimiento de 51 33% 6| 22% 1 25% 12
Su permanencia

Subtotal Permanencia 15

- 100% 27| 100% 4 100% 0 0% 46
al vencimiento

Fuente: Autoria propia

Es importante comprender que en los resultados de esta parte del estudio, las empresas
Pymes encuestadas fueron 60, de las cuales 15 son clientes de UNE y representan un 25 por
ciento, asi mismo, 27 son de CLARO y equivalen a un 45 por ciento, 4 pertenecen a otros
operadores, con un 7 por ciento, y no cuentan con servicio de internet 14 empresas con un
23 por ciento, ya que afirman que no lo necesitan para el funcionamiento de la misma.
Estos resultados revelan que la cobertura del servicio de internet es cubierta por varios
operadores, pero es evidente que el que cuenta con la mayor cantidad de usuarios es
CLARO con un 45 por ciento, por lo que UNE debe examinar que ha pasado con el
cubrimiento de este servicio, por qué ha cedido terreno en su penetraciéon en el mercado,

cémo también las razones por las cuales sus clientes han querido fugarse a la competencia.

Con respecto a las decisiones que tienen en cuenta los clientes pymes al momento de tomar
un servicio de internet, de acuerdo a los resultados de la investigacion estos obedecen
principalmente a la motivacion de los precios méas bajos, que aportan a la sostenibilidad de
la compafiia. Asi mismo, es muy significante para UNE que posea la mayor decision
cuando es el primer servicio que escucha, porque evidencia la gestion que realiza el

departamento comercial, sin embargo, deben examinarse con detalle y cuidado las razones
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por las cuales los clientes se fugan a la competencia, ya que se esta perdiendo un terreno
importante después de haberse ganado y en donde se tuvo que invertir demasiado por la
obtencion de los clientes pymes, por esta razén es necesario que la compafiia se detenga en
este analisis y haga cuentas, con el fin de determinar ;cuanto le cuesta a la empresa la
obtencion de un nuevo cliente?, ¢cuanto le cuesta su retencion otorgando a los clientes
precios diferenciales?, y ;cuanto le cuesta la recuperacion de un cliente otorgandole
también precios diferenciales?, a fin de determinar las mejores estrategias comerciales,
acciones y valores agregados que debe implementar la empresa para ser mas efectiva en su
servicio y ante la percepcion de los clientes, aportando asi a la sostenibilidad de la

compafiia.

Del mismo modo, al tomar en cuenta el puntaje de la calificacion del servicio de internet
con base en los operadores que se estan estudiando, se percibe que en general los usuarios
de UNE opinan que su servicio es muy bueno, con un 60 por ciento, y con relaciéon a
CLARO este es excelente en un 15 por ciento y muy bueno en un 26 por ciento. Es decir,
el servicio de internet es catalogado por las pymes como un servicio que prestan las
compafiias CLARO y UNE de una manera muy eficiente y competitiva, pero esta es una
razén mas para que se disefien nuevas estrategias y acciones que le permitan a la empresa
ser mas atractiva para sus clientes pymes, logrando asi que no sean cautivados tan

facilmente por la competencia.

Con relacion a las alternativas que ofrece UNE al vencimiento de su permanencia, es de
apreciar que un 67 por ciento de los clientes encuestados y que pertenecen a la compafiia
revisarian las alternativas del servicio internet de UNE con el fin de continuar con el
mismo, Yy un 33 por ciento no quisieran hacerlo, porgue tienen tal vez pensado cambiar de
operador. Asi mismo, un 78 por ciento de los clientes de CLARO aceptarian revisar las
alternativas de UNE para tal vez regresar a la compaiiia, y un 22 por ciento no las revisaria
porgue estan contentos con el servicio que les ofrece su actual operador de internet; y del
mismo modo un 75 por ciento de los clientes de otras compafiias aceptarian revisar las

alternativas de UNE, y un 25 por ciento no las revisaria.

55



Universidad
Pontificia
Bolivariana

Con estos resultados se infiere que UNE debe estar alerta en sus estrategias y acciones para
la retencion de clientes pymes, ya que de acuerdo a los resultados del estudio tiene un
potencial de fuga del 33 por ciento, siendo este un indicador de alerta y mejoramiento no
solo en lo que respecta al servicio, sino en sus valores agregados y conocimiento de sus
clientes.

Del mismo modo, existe un potencial de recuperacion de clientes pymes del 78 por ciento
en CLARO, y de un 75 por ciento de otros operadores, ya que estos aceptarian revisar las
alternativas de los servicios de UNE para tal vez regresar a la compafiia. Esta es una
oportunidad que debe estudiarse, porque actualmente no se cuenta con los mecanismos de
contacto de estos clientes, debido a que cuando se van de la empresa para otra, cambian de
correo electronico, y si este servicio viene en paquete también se perdera el teléfono de
contacto, ya que el nuevo operador les asignara uno nuevo y no se cuenta con otros medios
para reubicarse, de ahi que es importante actualizar el software para que soporte la
informacidén complementaria para poderlo hallar, a fin de no tener informacién Unicamente
de los clientes (empresas), sino también de sus representantes y personas que estan al frente

de estos servicios, para tener mas oportunidades de contacto y de recuperacion de clientes.
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Tabla 7. Resultados Servicio de Television
. UNE CLARO DIRECTV No tiene
Descripcion Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %

Proveedor Actual 6] 10% 141 23% 25| 42% 15| 25% 60
Decision por: (-) precio y
(+) caracteristicas técnicas 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 1
Decisién por: (+)
caracteristicas técnicas 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 1
Decisién por: (-) precio 0 0% 6] 43% 0 0% 0 0% 5
Decision por: paquete 0 0% 8| 57% 0 0% 0 0% 7
Decision por: respaldo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0
Decision por: primer
servicio que escuchd 41 67% 0 0% 0 0% 0 0% 4
Declslon por: Los partidos o| ow| o ow| 25| 100% o ow| 25
Decisién por: No lo
necesitan para su 0 0% 0 0% 0 0% 15| 100% 17

funcionamiento

Subtotal Decision del 6| 100%| 14| 100%| 25| 100%| 15| 100%| 60

Servicio

Calificacion: Servicio 0 0 0

Excelente 11 17% 5[ 36% 3 12% 9
giyféiiﬂgn: Servicio 3| 50% 4l 29% 61 24% 13
bCuaelr:f(;ca(:lon: Servicio 1] 17% a4l 29% 14| 56% 19
ggllﬂ‘;amon: Servicio 1] 17% 1 7% 2 8% 4
Subtotal Calificacion 6 100%| 14| 100%| 25| 100%| o ow| 45
Revisaria alternativas de

UNE al vencimiento de su 3 50% 9 64% 23| 92% 35

permanencia

NO revisaria alternativas
de UNE al vencimiento de 3| 50% 51 36% 2 8% 10
SuU permanencia

Subtotal Permanencia

. 6| 100% 14| 100% 25| 100% 0 0% 45
al vencimiento

Fuente: Autoria propia

El servicio de television es uno de los mas competidos en Medellin y el area metropolitana

del valle de Aburrd, por esta razon es importante recordar que las empresas encuestadas
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fueron 60, y en este servicio UNE cuenta con una participacion del 10 por ciento,
correspondiente a 6 empresas; CLARO tiene una participacion del 23 por ciento, que
corresponde a 14 empresas; DIRECTV cuenta con una participacion del 42 por ciento, que
corresponde a 15 empresas; y un 25 por ciento de las empresas encuestadas no tiene el
servicio de television porque no lo necesita para su funcionamiento, que corresponden a 15.
Esto significa que el operador que cuenta con méas penetracion en el servicio de television
es DIRECTYV, debido en parte a su monopolio con la transferencia de los partidos de futbol,
ya que la muestra de empresas pymes de este estudio esta representado por restaurantes,
bares, cantinas, peluquerias, entre otros, que son lugares que facilmente pueden aglomerar
muchas personas en la temporada de fatbol, y donde se generan oportunidades de atraer
clientes y vender sus productos, por esta razon DIRECTYV es la empresa elegida, ya que los

demas operadores de television no ofertan este servicio.

Para la decision del precio con respecto al servicio de television, los clientes pymes de
CLARO manifiestan en un 43 por ciento que estan alli por su menor precio, un 57 por
ciento por el paquete que ofrece. Asi mismo, los clientes de UNE estan alli en un 67 por
ciento, porque fue la primer oferta que tuvieron y se quedaron con esta, demostrando de
nuevo el gran trabajo que realiza el departamento comercial, un 17 por ciento esta alli por
sus superiores caracteristicas técnicas, y otro 17 por ciento por el menor precio y sus
caracteristicas técnicas. Del mismo modo en el caso de DIRECTV todos sus clientes
manifiestan que lo eligieron por el cubrimiento de los partidos de futbol, es decir que si otra
empresa también ofertara las transferencias de los partidos, podria ser una fuerte
competidora en este sector.

En la calificacidn de los servicios con respecto a los operadores de este estudio, se puede
ver que la percepcion de los clientes de UNE, es excelente en un 17 por ciento, muy buena
en un 50 por ciento y buena en otro 17 por ciento. Asi mismo, la percepcion de los clientes
de CLARO es excelente en un 36 por ciento y muy buena en un 29 por ciento, al igual que
buena en otro 29 por ciento. Del mismo modo, la percepcién de los clientes de DIRECTV

en cuanto a la calificacion de servicio, es bueno en un 56 por ciento, muy bueno en un 24
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por ciento, excelente en un 3 por ciento, y regular en un 8 por ciento. Estos resultados a
nivel de las pymes son muy significativos, ya que ellas eligen comprar un servicio de
television por la preferencia de los clientes, y por eso el dominio de DIRECTV con la
transferencia de los partidos, debido a la aficion que tienen todos los colombianos por el
fatbol.

Con relacion a las alternativas que ofrece UNE al vencimiento de su permanencia con el
servicio de television, es de apreciar que un 50 por ciento de los clientes encuestados y que
pertenecen a la compafiia revisarian las alternativas del servicio television con el fin de
continuar con el mismo, y un 50 por ciento no quisieran hacerlo, porque tienen tal vez
pensado cambiar de operador. Asi mismo, un 64 por ciento de los clientes de CLARO
aceptarian revisar las alternativas de UNE para tal vez regresar a la compafiia, y un 36 por
ciento no las revisaria porque estan contentos con el servicio que les ofrece su actual
operador de television; y del mismo modo un 92 por ciento de los clientes de DIRECTV

aceptarian revisar las alternativas de UNE, y un 8 por ciento no las revisaria.

Con estos resultados se infiere que UNE debe realizar més acciones para conquistar y
cautivar la atencién de los clientes pymes que necesitan el servicio de television, ya que en
este sector es muy competitivo, y debe de analizarse la oportunidad de competir con la

transferencia de los partidos, examinando financieramente el costo-beneficio.

Tabla 8. Finalmente desearia argumentar o realizar alguna sugerencia

Descripcion Cantidad Porcentaje

La decision de cambiar el operador la toman

en Bogota 1 7,69%
Estan analizando una nueva oferta de UNE 2 15,38%
Que UNE sea mas econdémico 1 7,69%
Muy mala la sefial de DIRECTV 1 7,69%
Tiene PBX y FO con CLARO 1 7,69%
Quiere un solo proveedor 2 15,38%
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Problemas con facturas de UNE mas

problemas técnicos lo llevaron a CLARO 1 7,69%

No le interesa internet solo telefonia 1 7,69%

Le interesa escuchar una buena oferta de

UNE 1 7,69%

Se cambiaria de Claro si los costos son

menores 1 7,69%

Hace 10 afios tengo el paquete con TELMEX 1 7,69%
Total 13 100%

Fuente: Autoria propia

7.2.1. Conclusiones de la Encuesta

De acuerdo a la informaciéon que brinda el estudio se puede identificar que los usuarios
PYME adquieren sus servicios principalmente de manera individual, y algunos por paquete
dependiendo del objeto de la empresa, es decir, que pueden tener el servicio de telefonia, o
de internet, o de television, como también de telefonia e internet, pero muy pocas los tres
Servicios.

Por otro lado, existe una alta oportunidad de ser mas competitivos en los servicios de
telefonia e internet, pero la compafiia carece de informacion necesaria para identificar las
fechas oportunas y otros datos de contacto para llamar a los clientes fugados y emplear
estrategias de recuperacion, debido principalmente a que los posibles datos de contacto son
el teléfono y el correo, y estos se inactivan o pierden cuando el cliente se va, lo que indica
que cuando un usuario decide irse para la competencia es muy dificil volver a contactarlo,
ya que su nuevo proveedor de servicios le entregara unas nuevas identificaciones de
contacto, originando una pérdida fuerte de comunicacion con estos clientes y si en algun
momento se crearan estrategias de recuperacion se tendria que ir hasta el sitio donde esta
ubicada la PYME para persuadir a la direccion administrativa de regresar con la compafiia,
o0 se tendrian que implementar camparfias televisivas para llegarle a los mismos, haciendo

este proceso de recuperacidén demasiado costoso con una retornabilidad a méas a largo plazo.
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Dentro de la lectura que se analiza en la investigacion, se puede inferir que no existe una
tendencia general de los clientes pymes por tener en una sola empresa proveedora de los
servicios de telecomunicaciones; debido principalmente a los servicios diferenciadores y
valores agregados de cada una de las empresas operadoras, sin embargo, un poco mas de la
mitad de las empresas estarian dispuesta a cambiarse de operador si reciben una propuesta
interesante de UNE por su excelente servicio y valores agregados, considerando ademas
que sus tarifas deben ser tan competitivas como las de los demés operadores para llamar

mas su atencion.

Después de revisar los resultados, analizando el propoésito de la investigacion, se concluye
que es importante realizar una actualizacion al sistema Siebel 8.0, o crearle una interfaz
complementaria para integrar los campos necesarios que permitan realizarle un seguimiento
al cliente en caso de una posible fuga a la competencia; y asi mismo, generar los campos
como (correo electronico personal, teléfono de la casa, celular, entre otros), que permitan
realizar acciones de contacto posterior, y programar agendas con alarmas para llamar a los
clientes fugados, cuando estos estén por finalizar su permanencia con la competencia, con
el fin de permitirle a la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE Medellin,

maximizar su gestion implementando estrategias para su recuperacion.
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7.3 DISENO DE UN NUEVO PROCESO EN LA SUBDIRECCION DE CANALES
PYME DE UNE PARA LA RECUPERACION DE CLIENTES.

Hoy en dia existen herramientas de gestién que apoyan la administracion de la informacién
y el servicio al cliente, y ademas sirven de consulta para la toma de decisiones. En estas
herramientas es posible organizar y clasificar la informacion generada por la organizacion
con relacion a sus productos y/o servicios, y asi mismo incorpora ademas los
conocimientos propios del personal de la empresa con respecto al conocimiento de la
informacion generada, para detectar nuevas necesidades de informacién con el propoésito de
crear nuevas estrategias para la fidelizacion y recuperacién de los clientes.

Por otro lado, el objetivo de un nuevo proceso en la Subdireccion de Canales Pyme de
UNE, es el de potenciar la gestion del area comercial en pro de la recuperacién de clientes,
en donde sea posible identificar, describir, especificar y documentar cada uno de los casos
particulares de los clientes PYMES, asi mismo programar agendas o alertas de
comunicacion con los mismos, y que son requisitos funcionales que la aplicacién
empresarial Siebel 8.0 actualmente no posee, y que debe satisfacer. Paralelamente a esta
necesidad, el disefio de la nueva interfaz o actualizacion del sistema, persigue dos objetivos
complementarios; por un lado, identificar y describir las necesidades de informacion y
requisitos funcionales que los usuarios tienen; y, por otro lado, cumplir técnicamente con

los requisitos funcionales y no-funcionales que se emplearan para disefiar la aplicacion.

Para identificar los requisitos del disefio de la nueva interfaz o actualizacién del sistema
Siebel 8.0, en la primera parte es necesario hacer uso de los diagramas de caso, los cuales
son una descripcion de las acciones de un sistema desde el punto de vista del usuario. Asi
mismo, para los desarrolladores de la nueva interfaz o actualizadores del aplicativo, ésta es
una herramienta valiosa, ya que es una técnica de aciertos y errores para obtener los nuevos
requerimientos del sistema desde el punto de vista del usuario, ya que su disefio debe ser de

facil entendimiento, es decir intuitivo, para que pueda ser utilizado por cualquier usuario y
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no un experto en computacion.

Dentro de las fortalezas competitivas que tiene UNE, se destaca que actualmente tienen un

proceso de retencion y fidelizacion de clientes PYME, que a continuacion se presenta:
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Gréfico 5. Mapa de Procesos - Retencion de Clientes Pymes
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Fuente: Servicio al Cliente de UNE




En el gréafico 5, se presenta el mapa de procesos de retencion de clientes PYMES, en el cual
se requiere que se desarrolle un proceso de retroalimentacion y de dialogo con el cliente
PYME de manera que a medida que va pasando de una fase a otra se perfilan las

necesidades de los clientes y se mejoran los procesos para su retencion y fidelizacion.

De la misma manera, continuando con este procedimiento de retroalimentacion y de
dialogo con el cliente PIME, debe detallarse el curso tipico de eventos y flujos alternativos
de informacion, entre el cliente y la respuesta que generan todos los procesos el sistema.
Actualmente la empresa UNE carece de este proceso de recuperacién de clientes que
permite maximizar y potenciar las competencias del equipo comercial, asi mismo el sistema
SIEBEL 8.0 (herramienta para la administracion de clientes PYMES — Balanced Score
Card), no cuenta con una interfaz que permita actualizar la informacion de los clientes
fugados a la competencia. Considerando estas necesidades del equipo comercial se plantea
la posibilidad de la creacién de una interfaz en la aplicacion SIEBEL 8.0 que permita
integrar y administrar la informacién necesaria para el proceso de identificacién y

recuperacion del cliente fugado.

De acuerdo a las necesidades encontradas para la nueva interfaz o actualizacién del sistema
SIEBEL 8.0, se propone el siguiente mapa de procesos (Grafico 21) para ser implementado

por el equipo comercial de UNE.

Grafico 6 Mapa de Procesos - Propuesta para Recuperacion de Clientes Pymes

Ingreso de datos
localizacidmnen
SIEEEL 5.0

SeActualiza
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Fuente: Elaboracién propia.
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Con el anterior mapa de procesos de recuperacion de clientes se pretende ilustrar y
demostrar que esta herramienta servira para potenciar las capacidades de gestion del area

comercial concentrando sus esfuerzos para alcanzar las metas institucionales.

Como se menciona en el presente estudio, este trabajo sélo tiene el alcance de demostrar lo
importante de aplicar la inteligencia competitiva en los procesos de gestion de la
informacién de la empresa UNE Telecomunicaciones, asi mismo, hace referencia a una
propuesta para el disefio de la nueva interfaz o actualizacion del sistema Siebel 8.0, que
potenciaria las competencias del area comercial. Sin embargo, es importante mencionar
que todo sistema en su desarrollo cuenta con varias etapas, en donde se pueden mencionar
una etapa beta o de prueba, en donde también se capacita al personal en la nueva interfaz;
otra de observacion y ajustes para la informacién que se genera y por Gltimo una de

evaluacion al proceso de seguimiento de los clientes y usuarios del sistema.

7.4 PROPUESTA CREACION DE UNA INTERFAZ PARA LA RECUPERACION
DE CLIENTES O ACTUALIZACION DE LA APLICACION SIEBEL 8.0.

Para la realizacion de esta propuesta investigativa se consideran las necesidades del
departamento comercial de la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE como
estrategia de recuperacion de clientes y potenciar la fuerza de ventas como ejemplo para el
sistema UNE.

Por otra parte el disefio de la nueva interfaz o actualizacion del sistema Siebel 8.0, como se
menciona en la fase de disefio, persigue dos objetivos complementarios; por un lado,
identificar y describir las necesidades de informacién y requisitos funcionales que los
usuarios tienen; y, por otro lado, cumplir técnicamente con los requisitos funcionales y no-

funcionales que se emplearan para disefiar la aplicacion.
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Considerando las bondades que posee la aplicacién SIEBEL 8.0 enmarcadas en el Grafico
20, se considera pertinente que esta aplicacién tenga una interfaz que permita la
administracion de la informacion de los clientes fugados a la competencia, en donde se
encuentren datos como correo personal (no el que entrega UNE por la adquisicion del
servicio y que se pierde en el momento de irse); teléfono celular y fijo personal ( no el
telefono que UNE le entrega al cliente PYME, ya que este se pierde al momento de irse a la
competencia), porque el cliente adquirird un nuevo numero de contacto, valoracion del
servicio prestado a nivel técnico y servicio al cliente, fecha en que terminara contrato de
permanencia en su actual empresa de servicios de telefonia, internet o television, agenda de
citas para programar llamadas o visitas empresariales para el proceso de recuperacion del
cliente, estado del proceso de recuperacion del cliente y activacion del cliente PYME
recuperado con el indicador de clientes recuperados por mes. Este sistema integraria
ademas un sistema de alarmas para recordacion de contacto con los clientes pymes, con el

fin de apoyar la gestion comercial y que no se vaya a fallar en este proceso.

Dentro de las actividades ex-ante, para la realizacion del disefio es importante identificar
los requisitos de la nueva interfaz o actualizacion del sistema Siebel 8.0, haciendo uso de
diagramas de flujo, los cuales son una descripcion de las acciones de un sistema desde el
punto de vista del usuario. Asi mismo, esta informacion recolectada es importante para los
desarrolladores de la nueva interfaz o actualizadores del aplicativo, ya que es una
herramienta que les permitira trazar los codigos o rutas mas propicias para el desarrollo de
la nueva interfaz y obteniendo un sistema mas intuitivo al usuario, ya que su disefio debe
ser de facil entendimiento, para que pueda ser utilizado por cualquier usuario y no un

experto en computacion.
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8. ARTICULACION CON SIEBEL

8.1 ANALISIS DEL MODELO DE GESTION DE SERVICIO AL CLIENTE DE
UNE Y LA PERTINENCIA DE ARTICULACION DEL NUEVO PROCESO EN
SIEBEL

Este andlisis se realizo gracias al aporte del Director de Servicios Pymes de UNE, en la
entrevista realizada el 3 de febrero de 2014. De acuerdo a la informacion suministrada por
el Doctor, UNE EPM TELECOMUNICACIONES ha ido evolucionando en la atencion de
sus clientes a un ritmo muy acelerado, como lo han exigido sus clientes, la competencia y

los entes reguladores.

Hace unos cinco afios la atencion se canalizaba en un Call Center masivo, donde se
atendian a todos los clientes por igual; los productos y servicios eran similares, solo se
diferenciaban los valores que los clientes pagaban y/o las capacidades, de tal manera que no
existia la segmentacion siendo una gran debilidad frente a los clientes. Luego se
diferenciaron los productos de hogar y empresas, dando inicio a vicepresidencia de hogar y
otra de empresas, donde se definid una atencion separada desde el Call Center y se
direccionaba a los grupos respectivos, pero seguia siendo atendido solo por teléfono, si un
cliente iba a una oficina de UNE se le pedia que llamara al Call Center, los técnicos seguian
siendo los mismos para hogar y empresas. El cliente no percibia diferencia.

Un afio mas tarde el back o atencién al interior de PQR (Pedidos, quejas y retiros)
empezaron a separar la informacion y asi, dentro de UNE se percibié la evolucion que vino
de la mano de una vicepresidencia para empresas corporativas y luego otra para Pymes. Asi
mismo, un afio mas tarde de haber creado Pymes separado se clasificaron los clientes, los
productos, servicios, procesos, preventa y postventa, evolucionando asi a la especializacion
en segmentos empresariales. El crecimiento geografico de la empresa, la modernizacion de
las Pymes y el conocimiento que fueron adquiriendo los clientes acerca de las TIC

(Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) le exigieron a las Pymes crear los
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segmentos de clientes VIP (Very Important Person) que por mayor consumo e importancia
lo ameritaran, a las que se les brind6 un tratamiento personalizado en ventas y servicio.

Debido a esta evolucion se conformaron grupos de atencion en las oficinas, taquillas y
canales de distribucion de ventas y en la pagina web, donde se priorizaban los clientes de

alto valor, convirtiéndose esto en una fortaleza frente a la competencia.

Ahora bien, la resolucion CRC (Comision de Regulacién de Comunicaciones) 3066 de
2011, por la cual se establece el Régimen Integral de Proteccion de los Derechos de los
Usuarios de los Servicios de Comunicaciones exigié mejorar tiempos de respuesta,
servicios, condiciones escritas, garantias, planes de lealtad y de atencion en diferentes
puntos cercanos para los clientes. Por esta razon, a partir de alli se segmentaron mas las
Pymes creando frentes especializados, de ventas, mercadeo y servicio, como se muestra en
el organigrama donde la Subdireccion de Canales Presenciales Pymes depende de la
vicepresidencia de mercados Pymes.
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Gréfico 7. Organigrama UNE Telecomunicaciones
Marc Eichmann Perret

C.R. 1000

Viconresidanca de Gestide
Humana y Administrativa
Juan Guillermo Palacio Monsalve
C.R. 300

Claudio Salvader Jimenez Ospina  [SE— R

Corporativo
Luis Alberto Sanchez Correa Jaime Ancrés Plaza Fernandez
C.R. 1070 C.R. 1080

Juan Guillermo e Imagen Corporativa
Usme Femandez Luz Adrana Ochoa Florez
C.R. 1010 C.R. 1060

Gestién Operativa (VGO)
Vacante
C.R. 1090

Fuente: Director de Servicios Pymes de UNE (2004)

Ahora bien, conociendo la necesidad especifica de la Subdireccién de Canales Presenciales
Pymes de UNE, es pertinente crear una interfaz que soporte la informacién para la
recuperacion de clientes, que estd intrinseca en la misma necesidad de tener un
conocimiento total del ciclo de vida de un cliente, no s6lo desde su captura como cliente

nuevo, sino también hasta su reactivacion después de un retiro.

Conocer el motivo de retiro del cliente es muy importante para poder segmentar si fue por
oferta o por servicio y dirigir las estrategias y acciones segun esta clasificacion. Por otro
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lado, permite identificar cuales y que porcentaje de clientes se retiré por mejor oferta de la

competencia.

Dentro de las virtudes que debe tener esta nueva interfaz o aplicacion sera conocer la linea
de servicio del cual se retiro el cliente, a fin de disefiar ofertas y campafias puntuales por
producto que sean realmente llamativas para el usuario e incentiven su cambio de operador
de telecomunicaciones y regresen con UNE. Esto sin dejar de ver al cliente de manera

integral (todas las lineas de producto, todas sus sedes, sus necesidades globales, etc.).

Conocer la fecha de retiro del cliente, parte de la premisa que una Mipymes no puede parar
su actividad comercial y que las telecomunicaciones son fundamentales para la evolucién
del negocio, asi mismo, se analiza que al momento de retirar nuestro producto, el
empresario ya tenia una negociacion con el otro operador, con lo que la fecha de activacion
con él seria el mismo mes de retiro con UNE (y se toma como periodo de permanencia el

afio de vigencia).

A través de la nueva interfaz web CMI (Cuadro de Mando Integral) es posible realizar
exportes de clientes retirados que nos traerdn la data necesaria para comenzar los analisis

de la informacioén.

[3 10.100.76.56:8090/cmi_pymes/web/ventas/showVistaByResumenGenera

MENU
v B Ventas - cm'
+ B Retiros .

Principal

Retiros Generales Ventas / Principal / Comportamiento del Negocio - #

Profundidades
Regional + Linea

Cumplimiento Ventas - Ao Corrido 2014

r & ANS

v ¢ Ocupaciones
60% 30%

» EH Servicio ‘
-

Fuente: Nueva Interfaz de Siebel.
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Esta aplicacion se alimenta de los sistemas de informacion que tiene la compafia (Fénix
ATC, Fénix SSC, Elite, Vantive, Iris), lo que permite contar con informacion de todos
nuestros aprovisionadores y tocar asi todos nuestros clientes. Por otro lado, en conjunto
con el desarrollo de la actividad comercial se establecen las estrategias u ofertas con las que
la compafiia impactard a los clientes y sus canales de comunicacion (Contact Center,

Ejecutivos de Retencion y Fidelizacion, Ejecutivos de Relacion, comunicacion escrita, etc).
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9. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados de la investigacion “Disefio de un nuevo proceso en la
Subdireccion de Canales Presenciales Pymes de UNE para recuperar clientes como
complemento a las estrategias comerciales actuales inicialmente en la Plaza Medellin”,
permite llegar a la conclusion que con el desarrollo de la propuesta para este proceso, es
decir la creacion de la interfaz para la recuperacion de clientes PYMES, permitira que se
mejore el desempefio y gestion del departamento comercial, potenciando sus capacidades

en pro de alcanzar las metas y objetivos de la organizacion.

UNE Telecomunicaciones es una de las empresas mas grandes del pais y sus servicios son
considerados por los clientes como de excelente calidad, s6lo que sus tarifas son un poco
superiores al de la competencia y este es el principal motivador para que un cliente de UNE
tome la decision de marcharse a probar los servicios de otro operador. Por otro lado, de
acuerdo a la percepcién del instrumento de investigacion, un gran porcentaje de estos
clientes no estdn completamente satisfechos con los servicios que reciben de su nuevo
operador y manifiestan que si UNE les realiza una propuesta atractiva considerarian
regresar, ya que conocen la calidad de sus servicios. Sin embargo, en la actualidad UNE no
posee una politica de recuperacion de clientes que le permita al area comercial tomar
acciones en este sentido (promociones, descuentos, tarifas diferenciales, etc.), ademas de
gue no se cuenta con una herramienta tecnoldgica para administrar la informacion de
clientes fugados, por esta razon se le propone a la gerencia la implementacion de una
estrategia comercial para la recuperacion de estos clientes y asi mismo, la actualizacion del
CRM o creacion de una interfaz en la aplicacion de administracién de clientes PYMES

(Siebel 8.0), con el fin de apoyar la labor del area comercial.

El know how de toda organizacion es importantisimo, ya que este le da el prestigio a la
compariia y la estabilidad de mantenerse en el mercado, no sélo por ser competitivo sino

también confiable, por eso es necesario que UNE evalue periddicamente el servicio que le
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estd prestando a sus clientes PYMES, ya que la inteligencia competitiva no es sélo ser
reactivo en el momento en que el cliente tiene una dificultad y solucionarsela, sino también
preocuparse por lo que piensan, parametrizando sus respuestas y clasificandolas para
evaluar todas las areas de la compafia en pro del mejoramiento continuo y basados en
procedimientos de calidad que le permitan a la empresa mantenerse informado de lo que
piensan sus clientes como valor agregado al servicio y la retencion y fidelizacion de los
mismos. Es decir, la idea es realizarle a los clientes unas encuestas de satisfaccion en
donde se detecten posibles falencias del servicio, con el fin de realizar acciones para su
mejoramiento, y ademas le brinden a la gerencia la posibilidad de adelantarse en sus
estrategias comerciales al conocer la opinion de sus clientes, logrando de esta manera ser

mas competitivos y promover un servicio de alta calidad.
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10. RECOMENDACIONES

Como se menciona en el presente estudio, este trabajo solo tiene el alcance de demostrar lo
importante de aplicar la inteligencia competitiva en los procesos de gestion de la
informacién de la empresa UNE Telecomunicaciones, asi mismo, hace referencia a una
propuesta para el disefio de la nueva interfaz o actualizacion del sistema Siebel 8.0, que

potenciaria las competencias del &rea comercial.

El area comercial en las organizaciones, es considerada la mas importante de todas, ya que
de su gestion es que se logran vender los productos y servicios que las compafiias ofrecen
en un mercado que cada vez es mas competitivo, y donde es necesario tener mas
informacién no so6lo de lo que esta haciendo la competencia, sino de lo que piensan sus
clientes del servicio o producto, con el fin de crear estrategias para el mejoramiento

continuo que le garanticen de cierta manera a la empresa permanecer en el tiempo.

La implementacion de esta propuesta permitira reforzar la labor y desempefio de las
diferentes areas de la organizacién, minimizando de esta manera posibles falencias y
errores en el servicio, aportando a la compafiia agilidad y confiabilidad en la informacion,
prevision para la implementacion de nuevas estrategias comerciales y reduccion de costos
innecesarios al tener una fuerte politica no sélo de retencién y fidelizacién de clientes, sino
de recuperacion cuando estos estan por terminar sus clausulas de permanencia con otros
operadores, logrando identificar el momento méas adecuado para que la fuerza comercial
cautive la atencion de este cliente, generandole la inquietud de regresar a un servicio de
calidad con niveles superiores de satisfaccion y que él conoce incrementando también su

productividad.

Es importante mencionar que todo sistema en su desarrollo cuenta con varias etapas, en
donde se pueden mencionar una etapa beta o de prueba, en donde también se capacita al

personal en la nueva interfaz; otra de observacion y ajustes para la informacion que se
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genera y por ultimo una de evaluacion al proceso de seguimiento de los clientes y usuarios
del sistema que se abordaria en la fase de implementacion de la nueva interfaz o después de

la actualizacion del sistema Siebel 8.0.

Dentro de las actividades ex-post que tendria la nueva interfaz para complementar la
politica de fidelizacion de clientes se propone que el area de comunicaciones y relaciones
publicas de la organizacion, le envié a los representantes de las PYMES tarjetas virtuales en
fechas especiales, como por ejemplo: fecha de su cumpleafios, fecha del dia de su
profesion, entre otras, promoviendo su fidelizacion al encontrarse en una empresa que los

tiene en cuenta y se preocupa por su bienestar y satisfaccion.
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ANEXOS
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Encuesta del nivel de satisfaccion de los productos y servicios de Telecomunicaciones

Esta encuesta tiene como finalidad conocer la opinién de las Pymes que han tenido productos y/o servicios de UNE telecomunicaciones y que
actualmente utilizan otro operador de servicios con el fin de conocer su nivel de satisfaccion

Esta investigacion es realizada por un estudiante de la Especializacion en Gestion de la Innovacion Tecnoldgica de la Universidad Pontificia Bolivariana
y la informacidn recolectada sera utilizada con fines académicos.

Por favor ser muy transparentes y honestos con sus respuestas.

Anlica nara clientes PYMES con alaiin servicio activa diferente a LINF

Me permite?, ... muchas gracias.

I. Identificacion de la empresa

1. Nombre de la empresa 4. Cobertura de la empresa 6. Contacto que atendi6 la encuesta

Local Nacional Nombre Cargo
PMINISTRADORA MEDELL!

2. Sector econémico al que pertenece - Codigo C 4168933
Deciden en Bogota 1- 4263490

Nota: Estos datos son voluntarios

3. Ubicacién de la oficina principal 5. Nimero aproximado de empleados
Caldas Medellin X Entre 1y 15
La Estrella Bello Entre 16 y 50
Envigado Copacabana Entre 51 y 100
Itagui Girardota Mas de 100 X
Sabaneta Barbosa
II. Servicio de TELEFONIA FIJA | | III. Servicio de INTERNET | | 1IV. Servicio de TELEVISION
7 ¢Cudl es su proveedor de Telefonia fija? 12 ¢Cuadl es su proveedor de INTERNET? 17 éCudl es su proveedor de TELEVISION?
UNE CLARO No tiene |Otro: cudl?, UNE CLARO No tiene Otro: cual? UNE CLARO No tiene | Otro: cudl?
X X X
8 éPor qué se decidié por su operador actual? 13 éPor qué se decidié por su operador actual? 18 éPor qué se decidié por su operador actual?
Menor precio Menor precio Menor precio
Mas caracteristicas técnicas Mas caracteristicas técnicas X Mas caracteristicas técnicas
(-) precio y (+) caracteristicas técnicg (-) precio y (+) caracteristicas técnicas (-) precio y (+) caracteristicas técnicas
Primer servicio y solo escuché este Primer servicio y solo escuché este Primer servicio y solo escuché este
Otro motivo, écual? Otro motivo, écual? Otro motivo, écual?
9 ¢En general, como califica el servicio de su 14 ¢En general, como califica el servicio de su actual 19 ¢En general, como califica el servicio de su actual
actual operador? operador? operador?
Excelente Excelente Excelente
Muy bueno Muy bueno Muy bueno
Bueno Bueno Bueno
Regular Regular X Regular
Malo Malo Malo
10 ¢Cuando finaliza su permanencia actual? 15 ¢Cuando finaliza su permanencia actual? 20 ¢Cudndo finaliza su permanencia actual?
Mes Afio Ya finalizé Mes Afio Ya finalizé Mes Afio Ya finalizd
X
11. ¢Revisaria alternativas de UNE al 16. ¢Revisaria alternativas de UNE al vencimiento de la 21. ¢Revisaria alternativas de UNE al vencimiento de
vencimiento de la permanencia actual? permanencia actual? la permanencia actual?
SI NO SI NO SI NO
X

22. Finalmente desearia argumentar o realizar alguna observacion a esta encuesta

Son los mismos de EASYFLY Y DECIDEN EN BOGOTA
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LISTA DE CODIGOS ClIU
0111 | Cultivo de cereales y otros cultivos
0112 | Cultivo de hortalizas y legumbres, especialidades horticolas y productos de vivero
0113 | Cultivo de frutas, nueces, plantas que se utilizan para preparar bebidas y especias
0121 |Cria de ganado vacuno y de oveja, cabras, caballos, asnos, cria de ganado lechero
0122 |Cria de otros animales domesticos, elaboracion de productos animales
0123 Cultiyo_de productos _agricqlas en combinacion con la cria de animales
domeésticos (explotacion mixta)
0140 Acti\{ida(_JIes agricolas y ganaderas de tipo servicio, excepto las actividades
veterinarias
0150 Ca_za_ordinaria y mediar_lt(_e trampas, repoblacion de animales de caza, incluso
actividades de tipo servicio conexas
0200 |Silvicultura, extraccion de madera y actividades de tipo servicio conexas
0500 Pesc_a,_ explotgcién de criaderos de peces y granjas piscicolas; actividades de
servicio relacionadas con la pesca
1010 |Extraccion y aglomeracion de carbdn de piedra
1020 | Extraccion y aglomeraciéon de lignito
1030 | Extraccion y aglomeracion de turba
1110 | Extraccion de petréleo crudo y gas natural
1120 Actividades de_ti_po servicio relaciorladas con la extraccién de petroleo y de gas,
excepto las actividades de prospeccion de minerales
1200 | Extraccion de minerales de uranio y torio
1310 | Extraccion de minerales de hierro
1320 ExFraccic’)n de minerales metaliferos no ferrosos, excepto minerales de uranio y de
torio
1410 | Extraccion de piedra, arenay arcilla
1421 | Extraccion de minerales para la fabricacion de abonos y productos quimicos
1422 | Extraccion de sal
1429 | Explotacion de otras minas y canteras
1511 | Productos de carne y productos carnicos
1512 | Elaboracion y conservacion de pescado y productos de pescado
1513 | Elaboracién de frutas, legumbres y hortalizas
1514 | Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal o animal
1520 | Elaboracion de productos lacteos
1531 | Elaboracién de productos de molineria
1532 | Elaboracién de almidones y de productos derivados de almidon
1533 | Elaboracion de piensos preparados
1541 | Elaboracion de productos de panaderia
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1542 | Elaboracion de azUcar

1543 | Elaboracion de cacao y chocolate y de productos de confiteria

1544 | Elaboracion de macarrones, fideos, alcuzcuz y productos farinaceos similares

1549 | Elaboracion de otros productos alimenticios

1551 D('as_tilacién, _rectificacién.y mezcla de bebidas alcohdlicas, produccion de alcohol
etilico a partir de sustancias fermentadas

1552 | Elaboracion de vinos

1553 | Elaboracién de bebidas malteadas y de malta

1554 | Elaboracion de bebidas no alcohdlicas, embotellado de aguas minerales

1600 | Elaboracién de productos de tabaco

1711 | Preparacion e hilatura de fibras textiles, tejeduria de productos textiles

1712 | Acabado de productos textiles

1791 Fabr_icacic')n de articulos confeccionados con materias textiles, excepto prendas de
vestir

1722 | Fabricacién de tapices y alfombras

1723 | Fabricacion de cuerdas, cordeles, bramantes y redes

1729 | Fabricacion de otros productos textiles

1730 | Fabricacion de tejidos de punto y ganchillo

1810 |Fabricacién de prendas de vestir, excepto prendas de piel

1820 | Adobo y tefiido de pieles, fabricacion de articulos de piel

1911 | Curtido y adobo de cueros

1912 Fabric_a_cic')n (,1e maletas, bolsos de mano y articulos similares de talabarteria y
guarnicioneria

1920 | Fabricacion de calzado de cuero o plastico

2010 | Aserradero y acepilladura de madera
Fabricacion de hojas de madera para enchapado; fabricacién de madera terciada,

2021 tableros laminados, tableros para particulas y otros tableros y paneles

2022 | Fabricacion de partes y piezas de carpinteria para edificios y construcciones

2023 | Fabricacion de recipientes de madera

2029 Fabrica_cic’)n de otros productos de madera, fabricacion de articulos de corcho, paja
y materiales trenzables

2101 | Fabricacidn de pasta de papel, papel y cartén

2102 | Fabricacién de papel, carton ondulado y envases de papel y cartén

2109 | Fabricacion de otros articulos de papel y carton

2211 | Edicion de libros, folletos, partituras y otras publicaciones

2212 | Edicion de periddicos, revistas y publicaciones periddicas

2213 | Edicion de materiales grabados

2219 | Otros trabajos de edicion

2221 | Actividades de impresién
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2222 | Actividades de tipo servicio relacionados con la impresion

2230 | Reproduccion de materiales grabados

2310 | Fabricacion de productos de horno de coque

2320 | Fabricacién de productos de refinacion del petroleo

2330 | Elaboracion de combustible nuclear

2411 ngficacién de sustancias quimicas basicas, excepto abonos y compuestos de
nitrégeno

2412 | Fabricacion de abonos y compuestos de nitrégeno

2413 | Fabricacion de pléasticos en formas primarias y de caucho sintético

2421 | Fabricacion de plaguicidas y otros productos quimicos de uso agropecuario

9422 !:abricacién de |_ointuras, barnices y productos de revestimiento similares, tintas de
imprenta y masillas

2493 Fabricacion dg p_roductos farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y
productos botanicos

2424 Fabricacion de jabones, detergentes, preparados para limpiar y pulir, perfumes y
preparados de tocador

2429 | Fabricacién de otros productos quimicos

2430 | Fabricacion de fibras sintéticas o artificiales

511 Fab_ricacic’)n de cubiertas y cAmaras de caucho reencauchado y renovacion de
cubiertas de caucho

2519 | Fabricacion de otros productos de caucho

2520 | Fabricacion de productos de plastico

2610 | Fabricacion de vidrio y de productos de vidrio

2691 | Fabricacion de productos de ceramica no refractaria para uso no estructural

2692 | Fabricacién de productos de ceramica refractaria

2693 | Fabricacién de productos de ceramica no refractaria para uso estructural

2694 | Fabricacion de cemento, cal y yeso

2695 | Fabricacion de articulos de hormigdn, cemento y yeso

2696 | Corte, tallado y acabados de la piedra

2699 | Fabricacién de otros productos no metalicos

2710 | Fabricacion de productos primarios de hierro y acero

2720 | Fabricacién de productos primarios de metales preciosos y de metales no ferrosos

2731 | Fundicion de hierro y acero

2732 | Fundicion de metales no ferrosos

2811 | Fabricacién de productos metalicos para uso estructural

2812 | Fabricacién de tanques, depositos y recipientes de metal

2813 Fabricac_ipn de generadores de vapor, excepto calderas de agua caliente para
calefaccion central

2891 | Forja, prensado, estampado y laminado de metal, pulvimetalurgia
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2892 | Tratamiento y revestimiento de metales, obras de ingenieria mecanica en general

9893 Fabricapién de articulos de cuchilleria, herramientas de mano y articulos de
ferreteria

2899 | Fabricacion de otros productos elaborados de metal

2911 Fabricacion de motores y turbinas excepto motores para aeronaves, vehiculos y
automotores

2912 | Fabricacion de bombas, compresores, grifos y valvulas

2913 | Fabricacion de cojinetes, engranajes, trenes de engranaje y piezas de transmision

2914 | Fabricacion de hornos, hogueras y quemadores para la alimentacion de hogares

2915 | Fabricacion de equipos de elevacién y manipulacion

2919 | Fabricacion de otros tipos de maquinaria de uso general

2921 | Fabricacidn de maquinaria agropecuaria y forestal

2922 | Fabricacidon de maquinas herramienta

2923 | Fabricacion de maquinaria metalUrgica

2924 Fabricacic_')p de maquinaria para explotacion de minas y canteras, y para obras de
construccion

2925 | Fabricacidn de maquinaria para elaboracién de alimentos, bebidas y tabaco

2926 Fabr_icacic')n de maquinaria para elaboracion de productos textiles, prendas de
vestir y cueros

2927 | Fabricacion de armas y municiones

2929 | Fabricacion de otros tipos de armas de uso especial

2930 | Fabricacion de aparatos de uso domeéstico

3110 |Fabricacion de motores, generadores y transformadores eléctricos

3120 | Fabricacion de aparatos de distribucion y control de energia eléctrica

3130 |Fabricacion de hilos y cables aislados

3140 |Fabricacion de acumuladores de pilas y baterias primarias

3150 | Fabricacion de lamparas eléctricas

3190 |Fabricacion de otros tipos de equipo eléctrico

3210 |Fabricacion de tubos y valvulas eléctricas

3220 | Fabricacion de transmisores de radio, television y telefonia

3230 | Fabricacion de receptores de radio y television y de productos conexos

3311 |Fabricacion de equipo médico y quirdrgico

3312 | Fabricacion de instrumentos y equipos para medir, verificar, ensayar y otros fines

3313 | Fabricacion de equipo de control de procesos industriales

3320 | Fabricacion de instrumentos dpticos y equipo fotografico

3330 | Fabricacion de relojes

3410 |Fabricacion de vehiculos automotores

3420 Fabr_icacién de carrocerias para vehiculos automotores, remolques y
semirremolques
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3430 | Fabricacion de partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores

3511 |Construccion y reparacion de buques

3512 |Construccion y reparacion de embarcaciones

3520 | Fabricacion de locomotoras y de material rodante

3530 Fabricacion de aeronaves

3591 Fabricacion de motocicletas

3592 | Fabricacion de bicicletas y de sillones de ruedas

3599 | Fabricacion de otros tipos de equipo de transporte

3610 |Fabricacion de muebles

3691 |Fabricacion de joyas y articulos conexos

3692 Fabricacion de instrumentos industriales

3693 | Fabricacion de articulos deportivos

3694 | Fabricacion de juegos y juguetes

3699 Otras industrias manufactureras

3710 | Reciclamiento de desperdicios y desechos metalicos

3720 |Reciclamiento de desperdicios y desechos no metélicos

4010 | Generacion y comercializacion de energia eléctrica

4020 | Fabricacion de gas; distribucion de combustibles gaseosos por tuberias

4030 | Suministro de vapor y agua caliente

4100 |Captacion, depuracion y distribucion de agua

4510 |Preparacion para terreno

4520 | Construccidn de edificios completos o partes, obras de ingenieria

4530 | Acondicionamiento de edificios

4540 | Terminacion de edificios

4550 | Alquiler de equipos de construccion o demolicion

5010 | Venta de vehiculos automotores

5020 | Mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores

5030 | Venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos automotores

5040 | Venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas

5050 | Venta al por menor de combustibles para automotores

5110 |Venta al por mayor a cambio de una retribucion por contrata

5121 | Venta al por mayor de materias primas agropecuarias y de animales vivos

5122 | Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco

5131 | Venta al por mayor de productos textiles, prendas de vestir y calzado

5139 | Venta al por mayor de otros enseres domésticos

5141 | Venta al por mayor de combustibles solidos, liquidos y gaseosos

5142 | Ventaal por mayor de metales y minerales metaliferos

5143 | Venta al por mayor de materiales de construccion, articulos de ferreteria y equipo
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de materiales de fontaneria y calefaccion
5149 | Venta al por mayor de otros productos intermedios, desperdicios y desechos
5150 |Venta al por mayor de maquinaria, equipo y materiales
5190 | Venta al por mayor de otros productos
Venta al por menor de almacenes no especificados con surtido compuesto
5211 principalmente de alimentos, bebidas o tabaco
5219 | Venta al por menor de otros productos en almacenes no especializados
5220 | Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en almacenes especializados
5231 Venta al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y
productos de tocador
5232 Venta al por menor de productos textiles, prendas de vestir, calzado y articulos de
CUEero
5233 | Ventaal por menor de aparatos, articulos y equipo de uso doméstico
5234 | Venta al por menor de articulos de ferreteria, pinturas y productos de vidrio
5239 | Otros tipos de venta al por menor de almacenes especializados
5240 |Venta al por menor en almacenes de articulos usados
5251 | Venta al por menor de casas de venta por correo
5252 | Venta al por menor en puestos de venta y mercados
5259 | Otros tipos de venta al por menor no realizado en almacenes
5260 |Reparacion de efectos personales y enseres domésticos
5510 | Hoteles; campamentos y otros tipos de hospedaje temporal
5520 | Restaurantes, bares y cantinas
6010 | Transporte por via férrea
6021 | Otros tipos de transporte regular de pasajeros por via terrestre
6022 | Otros tipos de transporte no regular de pasajeros por via terrestre
6023 | Transporte de carga por carreteras
6030 | Transporte por tuberias
6110 | Transporte maritimo y de cabotaje
6120 | Transporte por vias de navegacion interiores
Transporte regular por via aérea
6220 | Transporte no regular por via aérea
6301 | Manipulacion de carga
6302 | Almacenamiento y depdsito
6303 | Otras actividades de transporte complementarias
6304 | Actividades de agencias de viajes, organizadores de excursiones y guias turisticos
6309 | Actividades de otras agencias de transportes
6411 | Actividades postales nacionales
6412 | Actividades de correo distintas de las actividades postales nacionales
6420 | Telecomunicaciones
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6511 |Banca central
6519 | Bancos y otros tipos de intermediacion monetaria
6591 | Arrendamiento con opcion de compra
6592 | Otros tipos de credito
6599 | Otros tipos de intermediacién financiera
6601 |Planes de seguros de vida
6602 | AFP y planes de pensiones
6603 | Planes de seguros general
6711 | Administracion de mercados financieros
6712 | Actividades bursatiles
6719 | Actividades auxiliares de intermediacion financiera
6720 | Actividades de auxiliares de financiacion de planes de seguros y de pensiones
7010 | Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o alquilados
7020 | Actividades inmobiliarias realizadas a cambio de una retribucion o por contrata
7111 | Alquiler de equipos de transporte por via terrestre
7112 | Alquiler de equipo de transporte por via acuatica
7113 | Alquiler de equipo de transporte por via aérea
7121 | Alquiler de maquinaria y equipo agropecuario
7122 | Alquiler de maquinaria y equipo de construccion y de ingenieria civil
7123 | Alquiler de maquinaria y equipo de oficina (incluso computadoras)
7129 | Alquiler de otros tipos de maquinaria y equipo
7130 | Alquiler de efectos personales y enseres domésticos
7210 | Consultores en equipo de informaética
7990 ponsulto_res en programas de informética y suministros de programas de
informatica
7230 | Procesamiento de datos
7240 | Actividades relacionadas con base de datos
7250 | Mantenimiento y reparacion de maquinaria de oficina, contabilidad e informatica
7290 | Otras actividades de informética
7310 | Investigacion y desarrollo de las ciencias naturales
7320 | Investigacion y desarrollo de las ciencias sociales y las humanidades
7411 | Actividades juridicas
7412 | Actividades de contabilidad, teneduria de libros, auditoria y asesoria en impuestos
7413 | Investigacion de mercados y realizacion de encuestas de opinion
7414 | Actividades de asesoramiento empresarial y en materia de gestion
7421 | Actividades de arquitectura e ingenieria y actividades conexas de asesoramiento
7422 | Ensayos y analisis técnicos
7430 |Publicidad
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7491 | Obtencidn y dotacion de personal

7492 | Actividades de investigacion y seguridad

7493 | Actividades de limpieza de edificios

7494 | Actividades de fotografia

7495 | Actividades de envase y empaque

7499 | Otras actividades empresariales

7511 | Actividades de administracion publica en general

7512 Regula}cién de las actividades de o_rganismgs gue prestan servicios sanitarios,
educativos, culturales y otros servicios sociales

7513 | Regulacion y facilitacion de la actividad econdémica

7514 | Actividades auxiliares de tipo servicio para la administracion pablica en general

7521 | Relaciones exteriores

7522 | Actividades de defensa

7523 | Actividades de mantenimiento del orden publico y de seguridad

7530 | Actividades de planes de seguridad social de afiliacion obligatoria

8010 |Ensefianza primaria

8021 |Ensefianza secundaria de formacion general

8022 | Ensefianza secundaria de formacion técnica y profesional

8030 |Ensefianza superior

8090 |Educacion de adultos y otros tipos de ensefianza

8511 | Actividades de clinicas y hospitales

8512 | Actividades de médicos y odont6logos

8519 | Otras actividades relacionadas con la salud humana

8520 | Actividades veterinarias

8531 | Servicios sociales de alojamiento

8532 | Servicios sociales sin alojamiento

9000 E_Iir1_1inacién de desperdicios, aguas residuales, saneamiento y actividades
similares

9111 | Actividades de organizaciones empresariales y de empleadores

9112 | Actividades de organizaciones profesionales

9120 | Actividades de sindicatos

9191 | Actividades de organizaciones religiosas

9192 | Actividades de organizaciones politicas

9199 | Actividades de otras asociaciones

9211 | Produccion y distribucion de films y videocintas

9212 | Exhibicion de films y videocintas

9213 | Actividades de radio y television

9214 | Actividades teatrales y musicales y otras actividades artisticas
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9219 | Otras actividades de entretenimiento

9220 | Actividades de agencias de noticias

9231 | Actividades de bibliotecas y archivos

9232 | Actividades de museos Yy prestacion de lugares y edificios historicos
9233 | Actividades de jardines botanicos y zooldgicos y de parques nacionales
9241 | Actividades deportivas

9249 | Otras actividades de esparcimiento

9301 |Lavado, limpiezay tefiido de tela o piel

9302 | Peluqueria y otros tratamientos de belleza

9303 | Pompas fanebres y actividades conexas

9500 |Hogares privados con servicio doméstico

9900 | Organizaciones y érganos extraterritoriales
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