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INTRODUCCION

Hoy en dia, en la globalizacion que vivimos cada vez la competencia entre las
empresas es mas fuerte, se requiere generar valores diferenciados para con ellos
implementar ventajas competitivas y estar vigentes; también el mercado de
consumidores ha estado en continuo cambio, ahora son ellos los que marcan la pauta de
que productos son los consumidos y que servicios son adquiridos, generando con ello
una cultura de ventas totalmente diferente, por lo tanto las empresas han tenido la
necesidad de implementar nuevas tecnologias de Informacion (TI) por medio de

sistemas que les permiten generar informacion oportuna para la toma decisiones.

Es por ello que el éxito de una compafiia esta en satisfacer plenamente a los
clientes, ellos son la razén principal de la supervivencia y buen funcionamiento de
cualquier empresa, para lograr que ellos se sientan a gusto y por ende se consiga una
respuesta favorable que redunde en beneficios para la compafiia, se hace uso de la
estrategia de Customer Relationship Management, (CRM) por sus siglas en inglés,
significa de manera literal la administracion de la relacion comercial con los clientes de
una empresa; siendo una herramienta que se utiliza cuando la estrategia de negocio de la
empresa tiene como eje central al cliente, ya que ya no es suficiente que estos estén

satisfechos. Si se quiere tener un negocio exitoso, se necesitan consumidores fanaticos.

Para llevar a cabo esta estrategia, Claro Chile dentro del pr6ximo afio ha decidido
implementar SAP CRM para el Mercado Empresarial, para integrar sus servicios
moviles y fijos en un solo software, transformando ésta en una herramienta convergente
y adecuada para su modelo de negocio, ademas de crear un modelo regional en donde el
mundo empresarial de América Mdvil lo utilizard. En esta tesis se estudiara los
beneficios que esta implementacion traera a la compafiia, tanto como para sus clientes

externos como internos.



CAPITULO I
ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Claro Chile para el Mercado Empresarial en el rea comercial actualmente se utiliza
como software “SGA CRM” en el cual existen segmentos como Sistema Billing,
Sistema Contable, Sistema CRM, Sistema Financiero, Sistema Informatico, Sistema
Técnico, todos estos moédulos concentran el Software utilizado por el Mercado
Empresarial en Claro Chile, el cual sera reemplazado por el Software SAP CRM, ya que
en la actualidad existe la necesidad de estar conectados con los deméas paises que
conforman el Grupo América Mdvil, ademas de tener un sistema convergente en el cual
se una el mundo fijo y movil. El tema en cual se enfocaré esta tesis es en el sistema SAP
CRM y como esta implementacion ayuda al area comercial en la direccion de Mercado

Empresarial de esta organizacion.

SAP CRM es una plataforma de gestion de clase mundial y que hace referencia tanto a
un sistema informatico disefiado para gestionar de manera mas eficiente los recursos y
procesos de produccion de bienes y servicios al interior de una organizacién. Este
proyecto es una nueva Metodologia de ventas para el Segmento Empresarial,
consensuada a nivel regional entre Argentina, Pert, Colombia, Brasil, Chile en la cual da
servicio al modelo empresarial en los procesos de Preventa, Venta, Gestion de

Instalaciones y posventa.

Este software ya ha sido probado en multiples empresas y Claro lo utilizara para
integrar servicios moviles y fijos, transformandose en una herramienta convergente y
adecuada a este modelo de negocio. VILLOUTA (2012), “SAP CRM es un proyecto que

esta dado a nivel de todo el grupo América Movil y tiene como objetivo principal darle
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un sistema de clase mundial a todos los colaboradores que administran los clientes

empresas”.1
1.2 OBJETIVO GENERAL

Analizar los beneficios de la implementacion del software SAP CRM en area comercial
de Mercado Empresarial en Claro Chile S.A. y como esta implementacion ayuda a
optimizar el manejo de los clientes de la regidén a través de procesos y estructuras

estandarizadas y mejoradas.
1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Entre los objetivos especificos destacan los siguientes:
» Describir el software SAP CRM, sus origenes, sus componentes y su
utilizacion.
» Describir detalladamente las caracteristicas y beneficios del software SAP
CRM.
* Analizar y comparar los beneficios obtenidos con la implementacion del
software SAP CRM en relacion al actual software “SGA” en el area comercial

de Claro Chile.
1.4. JUSTIFICACION

La realidad y necesidades de las grandes empresas y corporaciones son diferentes,
pero no por eso menos importantes. Para robustecer el relacionamiento con los

clientes de este segmento es que se implementara SAP CRM.

Lo que se busca es solidificar un modelo de relacionamiento de caracter
multinacional, estableciendo un modelo regional de venta donde prima la venta
consultiva segun las necesidades de los clientes. Ademas mantener la cobertura

sobre la cadena de valor en el ciclo de vida de un cliente y sus servicios,

! Comentario de Sergio Villouta, Gerente Servicio al Cliente (2012).
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contemplando un modelo de atencion convergente que integra las plataformas,

fortaleciendo el relacionamiento de excelencia hacia los clientes.?

SAP CRM traera beneficios concretos de cara a la gestion comercial como: menor
cantidad de fallas y errores; centralizacién de la informacidn; procesos de busqueda
de datos y seguimiento de tareas mas rapidas (entre otras). Asimismo, beneficiara
los indices de satisfaccion de calidad de servicio y agilizara las tareas diarias de los

colaboradores.
1.5. METODOLOGIA
Las fuentes de informacidn para realizar este informe de tesis seran:

e Fuentes primarias (o directas): son datos obtenidos "de primera mano"”, a
través de entrevistas en profundidad a los lideres de la implementacion de SAP
CRM, o en el caso de busqueda bibliografica, por articulos cientificos,
monografias, tesis, libros o articulos de revistas especializadas originales, no
interpretados, como por ejemplo la pagina WEB www.sap.com.

e Fuentes secundarias: consiste en resumenes, compilaciones o listados de
referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es informacion ya
procesada. En este caso la informacion serd obtenida de manuales para usuarios
de SAP CRM en Claro Chile, o presentaciones a hechas para los responsables de
la implementacion de SAP CRM.

La metodologia a realizar en este informe de Tesis es la siguiente:

% Miguel Sobarzo, Gerente de Sistemas Financieros y lider del Proyecto SAP CRM (2012)
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Investigacion descriptiva, se desarrollara las variables involucradas en el problema de
estudio.’® Ya que se describiran la nueva metodologia de ventas en la cual se tendra una

visibilidad del Cliente en 360°, ademas de los procesos involucrados.

1.6. LIMITACIONES

Las limitaciones de este proyecto de tesis es que este software alin no ha sido
implementado en su totalidad, por lo cual las opiniones acerca de los beneficios de este
seran del Sponsor y lider del proyecto ademas de ingenieros de procesos que llevan a
cabo la implementacion de SAP CRM en Claro Chile y no de el usuario final que son
por ejemplo, Ejecutivos de Venta, EDAC (Ejecutivos de atencion al Cliente), analistas

comerciales, Asistentes, etc.

®Licda M.A. Judith Rodriguez, Metodologia de la investigacién, Universidad Mariano Gélvez de

Guatemala.
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CAPITULO Il
ANTECEDENTES DE LA PRACTICA PROFESIONAL

1.7. DESCRIPCION DE FUNCIONES REALIZADAS

Durante la préctica profesional realizada el Telmex (ahora Claro Chile), tuve la
oportunidad de realizar el cargo de Analista de Contratos y Licitaciones, en el cual
participé en la entrega del proyecto al cliente, es decir la preventa y luego contribuir en
la confeccion del Contrato para la posterior entrega al cliente, en este apartado describiré

los procesos de cada una de las funciones realizadas.
1.7.1. PROCESO DE LICITACIONES

El proceso de licitacion es una parte del proceso global de la generacion de la
oportunidad del negocio. Se divide en Licitaciones Publicas y Privadas. Ambas
consideran un detallado trabajo consultivo inicial del Gerente de Cuentas con la célula,
que va desde la generacion de las bases con el cliente y analisis previos de factibilidad,
hasta su publicacién y postulacién con la oferta comercial que mezcla servicios y

productos de valor para sus clientes.

Para las licitaciones publicas se debe ofertar mediante el portal Chileproveedores a
través de mercado publico, este portal se paga una vez al afio, ademas se debe actualizar
cada vez que se requiera ya sea por cambio en la constitucién 6 bien por la generacién
de nuevos documentos administrativos de la compafila. En este portal las distintas
instituciones pablicas, publican las bases y anexos necesarios para poder ofertar nuestros
servicios. En el caso de que sean licitaciones Privadas, el cliente puede tener portales
privados y unicos para subir la informacion, los cuales deben ser actualizados cada
cierto tiempo, para poder ofertar cada vez que se publiquen bases de licitaciones. Estos
portales son pagados y algunos gratuitos, los cuales se pagan anualmente, estos se deben

mantener vigentes con la informacion actualizada de la compafiia.
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llustracién 1: Pagina www.mercadopublico.cl y Ficha de Licitacion

ChileCompra o | Analiza o | (Nley 4 o | ComprasS clg Feclamos | [Que es MercadePublicocl © Contacto | Nuestras Plataformas

® MESA DE AYUDA (] 600 7000 600
8 o0z2.718104

%MercadoPublico

tnicio Cieno vender Capacitacin

Leyes y reglamento Manuales y guias Aplicaciones

) Datos utiles

& Ingresar Busque licitaciones Conoce Las vertajas del
Uit ‘ [ uscar ICCE
Contrasefn

I buncar drdenes de compra It & buncar contratos ¥ 8 buscar comsultas al mercado

== Licitaciones del Estado

Licitaciones Publicadas Licitaciones Destacadas

Ha ohddado su contraseda’
3l no Bene wa Repistrese

A A

:‘3 Descargar ‘3 Descargar

Descargue puta bascador B

Capacitacion compradores

Documento Dxcel descargable con Ucitaciones publicas maycres & 1000 Centro de emprendimiento

Licitacion 1p: 2770-135-1P12
SERVICIOS DE TELEFONIA ¥ DATOS MOVILES, MUNICIFALT

Responsable de esta licitacién: [ MUNICIPALIDAD DE MAIPU, Unidades
de Licitaciones- SECPLA

Fecha de Cierre: 14-11-2012 14:00:00

Productos o servidios

' servicios de telefonia mivil —
1
Cod: 83111603 o
Los servioos de telefonia movil, con cobertura Local, Nacional e Internacional
[en caso de ser necesanio)
Contenido de los bases
1. Caracteristicas de la licitacion 6. Criberios de evaluacién
2, Organismo demandante 7. Montos ¥ duracidn del contrato
3. Etspas v plazos 8. Garantias requeridas
4. Antecedentas para incluir en la oferta 9. Requarimientos técnicos y atras diusulas
5. Requisitos para contratar al proveedor adjudicado

-

. Caracteristicas de la licitacion

Mombre de la licitacian:
SERVICIOS DE TELEFONIA ¥ DATOS MOVILES, MUNICIPALI

Fuente: Imp. Pantalla, portal Mercado Publico, Elaboracién propia (2012).
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Para pagar estos portales tanto sean publicos y privados, se debe elevar una solicitud de
anticipo al departamento de tesoreria, con las firmas del jefe de gestion comercial (jefe
directo) y del gerente de Control de Gestion. Este anticipo se deposita a la cuenta
corriente del Analista de contratos Yy licitaciones. Una vez pagado el portal se debe llenar
un formulario de rendicion de gastos al departamento de tesoreria con las firmas del jefe
directo y del gerente de control de gestion.

llustracién 2 : Formulario Rendicion de Gastos

——
1r
Claro-
RENDICICNES DE GASTOS
© solctame Mataly Erawo Pinp Tieo g Fondo E-':':

i (=} ]
Lsaario solchame ¢ Fandl Arilcdiog Rt
R
= 5 sertlem
rendcon
50 SEF ondo & Rendir: Pago Provesdorss ds lcitaclonses Samviclos Fijes
mIg
350338 sesos
Reembotso Emobeado
Usuaric VB Dmedordel B Gerencie de VOB Dineccion VOB Garenta Hpr=Ep o
=l il Arga Dol - N N
Sulnilante r::: okt S_'"]"" Contrakaria de Finanzas Ganaral Tesoreria

MPORTANTE: Cuando sus gastos ssanmas da 10 neas, rsalizar 2 o mas formularios. paro solo conun tollen su uitima pagina. Prasentr como una sola rendicien
I1} Monto randldos. 5ignaaos y 88 dewoluclon Elmprs 0S0Sran §5T80 pEE0s CRlkENCE

Fuente: Departamento gestion Financiera, Imp. Pantalla. (2012).

El gerente de cuentas envia las bases de licitacion (publica o privada) via e-mail al
analista de contratos y licitaciones para la revision de documentacion administrativa

solicitada por el cliente para poder ofertar, estas bases pueden ser en espafiol o en otro
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idioma, que generalmente son en inglés, éste revisa las bases segin sea de servicios
Moviles o Fijos, ya que cada Servicio depende de Razones Sociales distintas (para
Servicios Mdviles es Claro Chile S.A. y para Servicios Fijos, Claro Servicios

Empresariales S.A.) y solicita la siguiente documentacion:

- Boletas de Garantia: Son documentos bancarios en el cual el oferente se
compromete a la “Seriedad de la Oferta”, esta puede ser cobrada por el cliente si
no se cumple lo propuesto en su oferta técnica o comercial. Esta documentacion

se solicita al area de tesoreria de la compafiia.

llustracién 3: Boleta de Garantia Seriedad de la Oferta

peg . DY PR
5.000. -
BOLETA DE GA pg{qﬂo A A PLAZO FIJO e oo

QOFICINA CUENTA

’_14420100

D01-0320

PAGADERA ALAVISTAENTEMADA CON FAGARE ‘ g 000
7
SANTIAGO, 11 de Septie ¢ de 2012

EL BANCO DE CHILE PAGARA A MINISTERIO DE V'V ENDA Y URBANISMO R JT 61.801.000-7

LACANTIDADDE ~ CINCO MTLLONES PESOS MONEDA LECAL
t**xv?\'!**ii*‘ri***‘\'w********kka\*i***t*****kk“***\'?(’***t* & ok e b ke bk AR A A w A
PAGADERA SIN INTEREEES, VALIDA HASTA EL 22 de Febrero de 2013
SQLICITADA POR  CLAROC EEARYICIOS EMPFESARIALES S A. 6K 714.000.9
‘* I\ - FARA GARANT ZAR LA SERICZDAD DE LA OFERTA EN LA LIGITAGION LICA ID 567-11-
p : V4
\I 7
A // ’
| ! y = '
. _,' 8 /
- ) f
- \

=g dnocomante ne so sndosebla, 10 3y L"WA AL soilcitante

BANC diu
INFORMESE SOBRE LA GARANTIA 757, ATAL DE L0S DEPeSITOS 4& £U DANSO C BN L L% SEIr.CL p \.}

Fuente: Departamento de Tesoreria, Imp. de pantalla, (2012).

En las bases de la licitacion solicitan anexos con cierto formato para completarlos con

informacion de la empresa, estos son:

- Declaraciones juradas con las firmas de los representantes legales de la

compafiia, designados mediante un documento publico denominado “personeria”
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en donde aparece las facultades de cada uno de ellos, y los montos en los cuales
ellos pueden representar a la compafiia, estos montos son expresados en ddlares
estadounidenses ( $USD).

lustracion 4: Declaracion Jurada Firmada por los representantes legales

Clar

DECLARACIIN JURADA

Con 3anpsod Poram Dust, céduk de Kuded N 84503190 y Jun Seys Mosles
Contreras, cooula de icentidad ¥ 10.62.875-0 Ambos o domidio en Ar. Rincosada El Salto
202, 4uecHuriha, Satiago e reprasetacion de Clan Servicos Empesariaei SA., W1
N 95715,0009, de! msmo donicilio, defaro gue mi repressiods 1w he 3o wondeeda po los
delites provistes an Al adicsiln 2' da 13 Ly N° 19813 an d articule 8° de laley N*1£314 y e los
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Fuente: Declaracion Elaboracion propia, Imp. Pantalla. (2012).

- Documentacion Financiera, como por ejemplo, Estados resultados, balances de 8
columnas, certificados bancarios de endeudamiento, declaraciones de renta y de
IVA, pago de patentes, etc., estos se solicitan a las distintas areas involucradas,
departamento de Finanzas, tesoreria, tributaria, etc.
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llustracién 5: Documentos Tributarios
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Fuente: Departamento Tributaria, Imp. Pantalla. (2012).

- Descripcion de la Empresa, esta informacion es solicitada al area de Marketing y

productos.

- Certificado laboral y previsional, este documento es solicitado al area de RR.HH.
de la compaiiia, este documento debe estar sin multas, ya que se corre la
posibilidad de ser eliminados del proceso de licitacion, en el caso de tener multas
se deben hacer las gestiones para eliminarlas y hacer el seguimiento del pago de
ellas hasta que queden eliminadas del sistema Equifax, si éste presenta deudas,

son reflejadas en el certificado de DICOM, y ademas la empresa aparece como

inhabil en el portal publico Chileproveedores.
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llustracién 6: Certificado Laboral Previsional
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Fuente: Departamento RR.HH. Imp. Pantalla. (2012).

Certificados de DICOM, Deuda Tributaria, Boletin comercial, estos documentos
no pueden tener deudas, ya que se corre el riesgo de ser eliminado del proceso de
licitacion. En el caso de tener deudas, se debe informar al departamento de
Tesoreria y hacer el seguimiento de los pagos de las deudas. Estos certificados

tiene un costo, el cual se debe pedir un desembolso de dinero al asistente
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comercial el cual es el encargado de la caja chica y luego rendirlos con sus

correspondientes boletas.

llustracion 7: Documentos deudas Comerciales y Tributarios
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Fuente: Departamento Tributaria, Imp. De Pnt. (2012).

- Certificados de Vigencia, de Poderes y de Notas Marginales, estos son
solicitados al conservador de Bienes Raices. Estos tienen un costo que se pagan
con un periodo de seis meses, en donde estan contabilizados cada uno de los

certificados solicitados durante ese tiempo.
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llustracién 8: Certificados Conservador de Bienes Raices
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- Referencias de Clientes, el Cliente/Prospecto solicita referencias de clientes que
tengan servicios similares contratados, esta informacion es solicitada a los EDAC

(ejecutivo de atencion a clientes).

Luego se Procede a la legalizacion de estos documentos solicitados por el
Cliente/Prospecto. Una vez que esté toda la documentacion lista se deben digitalizar y
archivar para ser enviados al gerente de cuentas para su posterior entrega. Todo esto
debe ser en un limite de tiempo, cada licitacion debe ser entregada antes de la hora de
cierre del proceso. La falta de alguno de los documentos solicitados en las bases de

licitacion es causal de ser eliminados del proceso por “fuera de bases”.
1.7.2. PROCESO DE ADJUDICACION DE UNA LICITACION

Una vez adjudicada la Licitacion, el gerente de la cuenta hace llegar al Analista de
contratos y licitaciones la carta de adjudicacion enviada por el cliente, en donde solicita
una serie de documentacion para empezar el tramite del contrato. Estos documentos
pueden ser de la misma indole de la documentacién para ofertar, ademas también se
solicita una boleta de garantia, pero ésta es denominada “Fiel Cumplimiento del
Contrato”. Este contrato puede ser ejecutado por el cliente o por el oferente. En el caso
de que sea formulado por el cliente, el Gerente de cuentas nos hace llegar el contrato, en
el cual debemos derivarlo para la revision de la parte contractual al area legal, este lo
revisa y nos da su visto bueno (v°b°), y podemos seguir con el proceso de las firmas del

los representantes legales de la compafiia.
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llustracién 9: carta de Adjudicacion
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Fuente: Gerente de cuentas, area comercial (2012).

En el caso de que la formulacion del contrato sea por parte del oferente, existe un
contrato marco con diversos anexos tipo segun cada servicio, el gerente de cuentas debe
enviar por e-mail el nimero de proyecto del servicio en donde aparece la evaluacion del
proyecto y el acta de aceptacion del servicio, para poder confeccionar el contrato. Una
vez terminado el contrato se debe enviar al cliente para la aprobacion de esté, si tiene
cambios que formular se conversan entre los abogados de las partes junto con el gerente
de cuentas. Una vez listo el contrato se envia para la firma de los representantes legales
de cada compafiia. Los representantes legales tienen facultades segun la envergadura del

proyecto y estas aparecen en el documento legal denominado “personeria”.
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llustracion 10: Acta de Aceptacion
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Fuente: Gerente de Cuentas, Mercado Corporativo (2012).

Luego que el contrato esta firmado por ambas partes, este documento se escanea y se
sube al Software SGA, el cual es el actual CRM que utiliza la compafiia, para que
cualquier empleado, ya sea gerentes de cuentas, Ejecutivos de servicio al Cliente, tengan
acceso a €l en el cualquier momento. Estos contratos se ordenan por nimero de cliente,

namero de proyecto y nimero correlativo del contrato.
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lustracién 11: Software SGA modulo contratos
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Fuente: SGA, Imp. Pnt. (2012)

Una vez obtenido el contrato firmado por ambas partes y subido al sistema, se envian a
Storbox, esta es una empresa dedicada a la custodia de documentos y contratos, para el
archivo de estos. Al momento de requerir uno de estos contratos se envia un correo al

administrador de los contratos en Storbox, el cual tiene un tiempo de respuesta de 24 hrs.

Este cargo tiene la particularidad de estar presente en el principio y el final del proceso
de la venta, ademas de tener un conocimiento completo de la compafiia, ya que se debe

interactuar con diversos departamentos de la Direccion Mercado Corporativo, como por
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ejemplo, Marketing y Productos, Consultoria y Disefio, Negocios Corporativos, Control
de Gestion, Servicio al Cliente y a nivel compafiia las Direcciones, Recursos Humanos,

Logistica, Legal y Regulatoria, Finanzas, Tributaria.
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CAPITULO II1
PRESENTACION DE LA COMPANIA
3.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

CLARO CHILE S.A., pertenece al Grupo América Movil, la compafia de
telecomunicaciones mas grande de América Latina y la cuarta mas grande del mundo en
términos de suscriptores proporcionales. Un excelente conocimiento de la region, una
solida estructura de capital, eficiencia que se sustenta en una vasta experiencia
operacional, ha permitido consolidar a CLARO como la empresa lider en el sector de las
telecomunicaciones en LATAM. Desde que se constituyd América Movil, y en buena
medida, gracias a su importante esfuerzo de inversion e intensa promocién comercial, la
penetracion de telefonia celular en América Latina ha aumentado significativamente. Asi
por ejemplo, en los principales paises de la region, cuando menos, una de cada dos
personas tienen ya un teléfono celular. EI compromiso de Claro con la regién es lograr
que sus clientes alcancen proximidad con sus clientes y ayudarlos a obtener la
capacidad de aprovechar las oportunidades que se les presentan.

lustracion 12: Ranking Compafiia de Telecomunicaciones a Nivel Mundial
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en América Latina

Fuente: Presentacion de la Empresa, Marketing y productos de Claro Chile, (2012)
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3.2. HISTORIA

En octubre de 2010 se oficializd en Chile la compra de las acciones de Telmex
Internacional por parte de América Movil. A partir de ese momento, Telmex y Claro se
unificaron bajo la marca Claro Chile, convirtiéndose en una empresa de servicios
convergentes, capaz de desarrollar mejores soluciones para el segmento corporativo. El
proceso de integracion fue disefiado por América Mavil para todas sus subsidiarias, sin
embargo es un proceso que aun no concluye, ya que en algunos paises de la region sus

empresas de servicios fijos y servicios moviles siguen funcionando por separado.

Bajo este contexto, la historia de Claro Chile puede relatarse de forma paralela hasta
antes de la integracion de sus empresas. Asi, tenemos por un lado a Telmex Chile, cuyo
nacimiento se remonta al 2004, cuando Grupo Carso adquiere la totalidad de las
subsidiarias latinoamericanas que tenia AT&T Internacional. Dentro de esas se
encontraba Chilesat, una pequefia compafiia chilena que surgi6 en los afios 90, tras la
division de Télex Chile. Por otro lado esta Claro, cuyo origen también deriva de
Chilesat, aunque especificamente del segmento movil de esa compafia: Chilesat PCS.

Esta altima surge a partir de la fusion de Télex y Qualcom en 1998.

En 1999 Chilesat relanza su marca bajo el nombre de Smartcom PCS. No obstante, fue
durante el 2005 cuando Smartcom PCS fue adquirida por América Mavil y cambia su
nombre de marca a Claro, una red que actualmente opera en gran parte de América
Latina. Gracias a lo anterior, y sustentado en el respaldo de un grande de las
telecomunicaciones a nivel mundial, Claro Chile se ha consolidado como el necesario
tercer operador que ha introducido mayor competencia al mercado nacional, mediante

novedosas e innovadoras apuestas en el desarrollo de sus productos y servicios.

A nivel global, América Movil lo constituyen 173 millones de clientes en telefonia movil
y 176 millones en su totalidad, sumando a todos aquellos que poseen servicios fijos. Y es
gue esta compariia, con novedosas apuestas en sus productos y constante innovacion

tecnoldgica de sus servicios, es una de las empresas mas modernas del mercado chileno.

29



Preocupada por la multiplicidad de tareas que deben realizar sus clientes, se ha

convertido en una de las empresas pioneras en la implementaciéon de tecnologia 3G y

ofrecer productos de alta tecnologia. (Marketing y productos, 2012)

3.3.

3.4.

INFRAESTRUCTURA

310 mil Kms. de Fibra Optica.

Cobertura celular a mas de 800 millones de personas.

42 mil sitios 2G y 19 mil sitios 3G.

12,2 millones de hogares con Cable HFC.

72 millones de Hogares con TV Satelital.

1.200 nodos IP-MPLS.

12 Data Centers, con mas de 18.000 m2 para Hosting y Co-ubicacion.

7 Satélites.

CLIENTES

Para Claro su principal motivacion son sus clientes. Los proyectos y objetivos de la

empresa estan guiados en trabajar diariamente para entregar, no solo la mejor

comunicacion, sino también una oferta integral de servicios que les permitan a sus

clientes estar siempre conectados y con una completa oferta de entretencion.

La cartera de clientes que conforman la totalidad de sus servicios son:

206 millones de celulares.

3 millones de usuarios banda ancha.
28 millones de lineas fijas.

8 millones suscriptores TV de paga.
1,3 millones de clientes PYME.

50 mil clientes Corporativos.*

* Presentacion de la Compafiia, Marketing y productos, Mercado Empresarial (2012)

30



Tabla 1: Clasificacion de Empresas por Productos Contratados

Corporaciones Fijas 521
Corporaciones Moviles 157
Corporaciones Convergentes 156
Empresas GGMM Fijas 1,600
Empresas GGMM Movil 1.900
Empresas GGMM Convergentes | 200
Pymes HFC 10.207
Pymes Movil 35.603
Total Empresas 50.344

Fuente: Brochure Marketing Corporativo Claro Chile, (2012)

lHustracion 13: Clientes Mercado Corporativo
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Fuente: (Presentacion Corporativa, Marketing y productos, diapositiva 17)

Hoy en Chile, Claro posee un amplio rango de servicios de telecomunicaciones, los que
incluyen Voz, Datos, Internet e e-Business para las empresas. Gracias a la capacidad
técnica de su personal y la cobertura que brindan sus redes de acceso y transporte, ofrece

sus servicios a todo tipo de empresas, con un alto nivel de calidad y confiabilidad.
3.5.  VERTICALES

Las verticales son células en el cual se segmentan los tipos de clientes que tiene la
direccion Mercado Corporativo y se dividen en:
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- Retail y comercio

- Gobierno, Educacion, Salud y Fuerzas Armadas

- Recursos Naturales, Construccion, Industria y Utilities
- Servicios Financieros e Integradores

- Multinacionales

- Regiones

- Clientes estratégicos

Retail y comercio

Las empresas que integran esta vertical son aquellas orientadas a un sector econémico
que engloba a compariias especializadas en la comercializacién masiva de productos y
servicios. También se consideran a los medios de comunicacion, los que impactan sobre
un namero importante de personas. Estas las integran tiendas por departamento,

supermercados, malls, cadenas de farmacias, medios de comunicacion.
Gobierno, Educacion, Salud y Fuerzas Armadas

Las empresas que integran esta vertical son instituciones cuyo funcionamiento esta
supeditado al Estado, quienes cumplen o hacen cumplir la politica segln la voluntad
expresada en las leyes del pais, sin que necesariamente pertenezcan al sector publico.
Estas las integran clinicas, isapres, universidades, institutos profesionales, ministerios,

Fuerzas Armadas y otras instituciones gubernamentales.
Recursos Naturales, Construccion, Industria y Utilities

Esta la integran empresas que tienen como base de su comercializacion los RRNN, otro
grupo importante se desenvuelve en ambitos como la construccion y produccién
Industrial. Tales como compafiias mineras y agricolas, empresas de suministros basicos,

constructoras y cementeras.
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Servicios Financieros e Integradores

Esta la integran entidades publicas y privadas orientadas a la actividad crediticia,
bursétil, de seguros y finanzas, asimismo, forman parte de esta vertical, empresas
dedicadas a la entrega se servicios integrales desde la perspectiva de la estratégica del
negocio: disefio de soluciones tecnoldgicas y entrega de soluciones operativas. Tales
como bancos, cajas de compensacion, administradoras de fondos de pensiones (AFP),
aseguradoras y empresas de soluciones integrales.

Multinacionales

Esta la integran empresas 0 grupos de empresas con presencia y operaciones a nivel
regional. Como por ejemplo, empresas de retail, aerolineas, editoriales, cadenas de

farmacias, industrias de alimento, laboratorios, entre otros.
Regiones

Esta la integran empresas o grupos de empresas que se han desarrollado al margen de la

centralizacion geografica del pais. Estas pueden ser empresas de diversos rubros.
Clientes Estratégicos

Estas son empresas 0 grupos de empresas que por su desempefio y su importancia en el
contexto empresarial del pais, requieren de un trato especial, sin importar a que industria
pertenezcan. Por ejemplo inmobiliarias, constructoras, empresas agricolas y ganaderas,

compaiiias de retail y bancos, entre otras.
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3.6. SERVICIOS

Tabla 2: Servicios para Clientes Mercado Corporativo

1. SERVICIOS DE CONECTIVIDAD

-Internet Dedicado

- N° 800 Cobro Revertido Automatico

- IP DATA MPLS

- PBX Virtual IP

- Larga Distancia Nacional

- Redes de VVoz Privada

- Larga Distancia Internacional

- Servicios Satelitales

- N° 600 Cobro Compartido

- Telefonia Local

- 1800

2. SERVICIOS GESTIONADOS

3. SERVICIOS DATA CENTER

- Contact Center

- Colocation

- Monitoreo y Gestion de Redes y
Servicios Tl

- Mail Hosting

- Seguridad Informaética

- Hosting Compartido

- Videoconferencia

- Hosting Dedicado

4. SOLUCIONES MOVILES

5. SOLUCIONES DE TELEVISION Y
CONTENIDO

- Anexo Moévil Directo Bidireccional

- Mercadeo Dindmico

- Banda Ancha Movil

- Servicio Television Empresas

- Centro de Soluciones Moéviles

- Servicio de Televigilancia IP

- Internet Moévil

- Planes Empresariales de Telefonia Movil

- Servicio de GPS

- Servicio de Roaming Corporativo

Fuente: Presentacion de la Compafiia, Marketing y productos, Elaboraciéon propia.
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llustracion 14: Estructura de Gobierno Mercado Empresarial

Director Mercado

Empresarial
Gerente Gerente
,\(/? ;rrlig&ende Comercial Comercial In(éerr?ar::ti%n Gerente Servicio Gerente Control S e?v?&?gitgsd'lgl
Productgsy Negocios Negocios Tecngolo e Al Cliente de Gestién Data Center y
Corporativos Empresas 9

Fuente: Agenda Corporativa, Elaboracion Propia.
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CAPITULO IV
MARCO TEORICO

El mundo ha pasado por profundas e importantes transformaciones, sobre todo en los
ultimos afios, impulsadas por el crecimiento de Internet. Al conseguir otro poderoso
canal de comercializacion y de comunicacion, la Web, el sector corporativo debi6 prever
algunos conceptos y reestructurarse. En la era digital, todo es muy répido. EI competidor
estd a un simple clic en el mouse. Para competir en este escenario, no basta tan sélo
ofrecer productos y servicios con mas calidad y precio menor. También es necesario
conocer al consumidor, ser capaz de satisfacerlo y no perderlo en poco tiempo para la
competencia. En otras palabras, es necesario saber crear y administrar la relacion con el

cliente para poder generar valor para la compafiia. La gran cuestion es: ;,como hacerlo?

Una de las respuestas posibles es partir para el uso del CRM (Customer Relationship
Management) que, en espafiol, significa Administracién de la Relacion con el Cliente.
CRM es un sistema integrado de gestion dirigido al cliente, constituido por un conjunto
de procedimientos y de procesos organizados e integrados al BPM (Business Process
Management, o Modelo de Gestion de Negocios). Algunos softwares, que ayudan y
apoyan esa gestion, son comunmente clasificados y denominados como sistemas de
CRM.

Su objetivo principal es “...ayudar a las organizaciones a conquistar posibles clientes y
fidelizar a los actuales, siempre teniendo en cuenta alcanzar su satisfaccion total, por
intermedio del entendimiento de sus necesidades y expectativas™, y por la formacion de
una vision de 360 grados en los ambientes de marketing. EI CRM abarca tres grandes
areas: automatizacion de la administracion de marketing; automatizacion de la gestién
comercial, de los canales y de la fuerza de ventas; y administracion de los servicios al

cliente.

> CRM, SAP, informacién consultada del 15 de octubre de 2012 de su sitio web:
http://www.sap.com/mexico/solutions/business-suite/crm/index.epx
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Los procesos Yy los sistemas de administracion de la relacién con el cliente permiten que
se tenga control y conocimiento de todas sus informaciones de manera integrada,
principalmente con el seguimiento y registro de todas las interacciones con la empresa,
que quedan disponibles para todos los sectores que necesiten de esa informacion, para

guiar la toma de decisiones.

La administracion de la relacion con el cliente permite el registro en tiempo real de todos
los contactos realizados por el cliente con la compafiia, de forma centralizada. Los
registros no dependen del canal de comunicacion usado (voz, fax, e-mail, chat, SMS,
MMS, entre otros) y sirven para gque se rednan informaciones Utiles y catalogables.
Cualquier informacion relevante para la toma de decisiones puede ser registrada y
analizada periédicamente, para producir informes gerenciales de los méas diversos

intereses.

El software que se utilizara para satisfacer las necesidades de América Mavil y sus
subsidiarias en LATAM, como también en Chile recae en la firma SAP (Sistemas,
Aplicaciones y Productos), es el primer proveedor de aplicaciones de software
empresarial en el mundo®. Dentro de la gran gama de “soluciones” que tiene, el sistema
de interés para América Movil es en su paquete SAP Business Suite, incluye el modulo
SAP CRM; en donde nos describen que “...con este sistema de Customer Relationship
Management, se puede analizar y automatizar los procesos de servicios, ventas y
marketing. Esta aplicacion CRM permite identificar a los clientes mas valiosos,
comprender sus necesidades y habitos de compra, personalizar la interaccion de su
organizacion con ellos y crear campafias de marketing dirigidas a un target especifico.
Gracias a esta solucion CRM, también se puede medir y administrar la rentabilidad de

las campafas de marketing, mejorar los procesos de proyeccion y venta, incrementar la

® SAP, Wikipedia, informacién recupera el 13 de Septiembre de 2012 de su sitio web:
http://es.wikipedia.org/wiki/SAP
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productividad de las interacciones de los centros de atencion telefonica y ofrecer a los

socios y clientes autoservicios de crucial importancia.”7

4.1. SAP: SISTEMAS, APLICACIONES Y PRODUCTOS

El nombre de SAP proviene de: Sistemas, Aplicaciones y Productos en Procesamiento
de datos. EL nombre SAP es al mismo tiempo el nombre de una empresa y el de un
sistema informatico. SAP fue fundada el 1 de Abril 1972 a partir del desarrollo de un
paquete de contabilidad financiera que funcionaba en bloques. Continué con el disefio y
aplicacion de un sistema financiero en tiempo real, sobre las experiencias que se tenia en
el programa. Simultaneamente, SAP desarroll6 un sistema de administracion de
materiales. Posteriormente el sistema de administracion de materiales se convirtio en un
paquete estandar, que se financid con los beneficios del sistema financiero contable. Los
dos sistemas desarrollados fueron los primeros médulos de los que se llamo el sistema
R, que producto de un nuevo desarrollo, se renombrd R/1 seguido de sus sucesores R/2 'y
R/3.

Este sistema comprende muchos modulos completamente integrados, que abarca
practicamente todos los aspectos de la administracion empresarial. Cada maddulo realiza
una funcién diferente, pero esta disefiado para trabajar con otros mddulos. La
integracion total de los mddulos ofrece real compatibilidad a lo largo de las funciones de
una empresa. Esta es la caracteristica mas importante del sistema SAP y significa que la
informacién se comparte entre todos los médulos que la necesiten y que pueden tener
acceso a ella. La informacion se comparte, tanto entre modulos, como entre todas las

areas.

SAP establece e integra el sistema productivo de las empresas. Se constituye con
herramientas ideales para cubrir todas las necesidades de la gestion empresarial -sean

grandes o pequefias- en torno a: administracion de negocios, sistemas contables, manejo

" CRM, SAP, informacién consultada del 15 de octubre de 2012 de su sitio web:
http://www.sap.com/mexico/solutions/business-suite/crm/index.epx
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de finanzas, contabilidad, administracién de operaciones y planes de mercadotecnia,

logistica, etc. SAP proporciona productos y servicios de software para solucionar

problemas en las empresas que surgen del entorno competitivo mundial, los desarrollos

de estrategias de satisfaccion al cliente, las necesidades de innovacion tecnologica,

procesos de calidad y mejoras continuas, asi como, el cumplimiento de normatividad

legal impuesta por las instituciones gubernamentales.

Los Modulos de aplicacion son los siguientes:

Gestion financiera (FI). Libro mayor, libros auxiliares, ledgers especiales, etc.

Controlling (CO). Gastos generales, costes de producto, cuenta de resultados,
centros de beneficio, etc.
Tesoreria (TR). Control de fondos, gestion presupuestaria, etc.

Sistema de proyectos (PS). Grafos, contabilidad de costes de proyecto, etc.

Gestion de personal (HR). Gestion de personal, calculo de la némina,

contratacion de personal, etc.

Mantenimiento (PM). Planificaciéon de tareas, planificaciéon de mantenimiento,

etc.

Gestion de calidad (QM). Planificacion de calidad, inspeccion de calidad,

certificado de, aviso de calidad, etc.

Planificacion de producto (PP). Fabricacion sobre pedido, fabricacién en serie,

etc.

Gestion de material (MM). Gestion de stocks, compras, verificacion de facturas,

etc.
Comercial (SD). Ventas, expedicion, facturacion, etc.
Workflow (WF), Soluciones sectoriales (IS), con funciones que se pueden

aplicar en todos los médulos.

SAP también ofrece disefio y estrategias de procesos, asi como, servicios permanentes

gue ayudan a emigrar los sistemas empresariales de acuerdo con los cambios de las TI.

SAP ayuda a sus clientes “a dirigirlos durante dichas transiciones (SAP R/2 ®) a los de
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cliente-servidor (SAP R/3 ®) y de estos a la arquitectura hacia la arquitectura orientada a
los servicios (ESA)”. Asimismo, ofrece estrategias de resistencia al cambio en los
sistemas de soluciones de negocios pues se involucra en los procesos de capacitacion de

los usuarios finales del sistema.?
4.2. SAP CRM: UNA VISIBILIDAD EN 360 GRADOS DEL CLIENTE

SAP CRM Customer Relationship Management es una solucion capaz de viabilizar
procesos de negocios totalmente confiables, amplios y centrados en el cliente,
proporcionando un beneficio real de cada cliente. Este se aplica a procesos dirigidos a
los mercados verticales para sustentar departamentos que interaccionan directamente con
los clientes, especificamente en las areas de marketing, ventas y servicios. SAP CRM
asegura una visibilidad de 360 grados de todos los puntos de contacto de los clientes y
de los canales de interaccion, incluyendo Internet, centros de interaccion y socios del

canal.

El software SAP en su conjunto de aplicaciones tiene funcionalidad para marketing,
ventas y servicios. Soporta procesos de negocios para tratar directamente con los clientes
en multiples canales de interaccion, SAP CRM permite que las organizaciones
mantengan el foco en estrategias de crecimiento centrado en el cliente y que se

diferencien en el mercado por ofrecer una experiencia superior para el cliente.

En la situacion econdmica actual, que plantea mas retos que nunca, las empresas mejor
gestionadas se estan centrado en sus activos mas valiosos: sus clientes. Las empresas
buscan retener sus mejores clientes y maximizar la efectividad de cada interaccion con el
cliente, tanto si se trata de ventas, servicios o marketing. Contrariamente a otros
software de CRM, la aplicacion SAP CRM, no so6lo ayuda a afrontar imperativos a corto

plazo, como reducir costos y mejorar la toma de decisiones, sino que también ayuda a la

® http://espanol.geocities.com/emoly188/sap_index.htm, pagina particular de Rodrigo Sanchez Martinez,
estudiante de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de Santiago de Chile.
http://www.sap.com/index.epx, SAP global, sitio electrénico de la corporacion SAP
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empresa a adquirir capacidades diferenciadas con el fin de ser competitivas a largo

plazo.

Por tanto la transformacion de una empresa a una organizacion totalmente centrada en el

cliente es un requisito esencial para asegurar su facturacion y rentabilidad. Sin embargo,

para transformar esta vision centrada en la realidad, la organizacion necesita un software

CRM que sea capaz de orquestar los procesos en todas sus areas, y mas alla de los

limites de la propia empresa.

4.2.1. CARACTERISTICAS DE SAP CRM:

Gestiona procesos relacionados con clientes de principio a fin.

SAP CRM orquesta todas las tareas relacionadas con los clientes, de un
departamento a otro, incorporando de forma transparente, actividades tales como

satisfaccion, distribucion, facturacién y cuentas por cobrar.
Suministra a toda la organizacion informacion de clientes.

SAP CRM reune todas las fuentes relevantes de datos de clientes, distribuidas por
toda la empresa, contribuyendo para lograr un mejor proceso de toma de decisiones.

Ofrece beneficios inmediatos.

SAP CRM permite que las empresas resuelvan, en primer lugar, las prioridades
estratégicas y cumplan con los objetivos mas rapidamente. Este software puede
expandirse gradualmente y cada etapa traerd, de una manera tangible, el
correspondiente retorno sobre la inversion. Ademas puede posicionar la gestion de la

relacion con los clientes en el centro de su estrategia corporativa.’

’ CRM, SAP Informacién Consultada el 11 de julio de 2012
http://www.sap.com/spain/solutions/business-suite/crm/keycapabilities/index.epx
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llustracion 15: CRM (Customer relationship management)
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Fuente: Deloitte, experiencia total con el cliente, elaboracion propia (2012).

4.2.2. FUNCIONES DE SAP CRM:

e Marketing

Esta funcién analiza, planifica, desarrolla y ejecuta todas las actividades de

marketing a través de todos los puntos de interaccion con el cliente. Esta plataforma

permite a los vendedores tener ideas de negocio completos - lo que le permite tomar

decisiones inteligentes de negocios y de conducir de extremo a extremo los procesos

de comercializacion.
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Ventas

Mantiene el enfoque en la actividad productiva para adquirir, desarrollar y mantener
relaciones rentables con la funcionalidad de planificar ventas, la prevision de
territorios, cuentas, contactos, actividades, oportunidades, ofertas, pedidos,

configuracién de productos, precios, facturas y contratos.
Servicio al cliente

Reduce el costo del servicio al tiempo que mejora la satisfaccion del cliente con
soporte de ventas y marketing de servicios, gestion de contratos de servicios,
servicio al cliente y apoyo, el retorno y la reparacion en depdsito; gestion de
servicios, garantia y gestion de reclamos, instalacion y mantenimiento; logistica de
piezas y finanzas, y servicio de analisis. Los centros de llamadas, servicio de

canales.
Socio de gestion de canales

Logra un canal indirecto més rentable y leal mediante la gestion de las relaciones
con sus partners y el empoderamiento de los socios del canal. Mejorar los procesos
para la contratacion del Cliente, gestion de Clientes, comunicacion, marketing de
canal, la prevision de canales, la venta de colaboracion, gestion de pedidos, de

servicio de canal, y los analisis para los socios y gerentes de los canales.
Centro de Interaccion

Maximiza la lealtad de los clientes, reduce costos y aumenta los ingresos mediante
la transformacion de su centro de interaccion en un canal de distribucion estratégico
para los esfuerzos de marketing, ventas y servicio en todos los canales de
contacto. Actividades como el telemarketing, televentas, atencion al cliente, servicio

multifuncional compartido y gestion del centro de la interaccion son compatibles.
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Canal web

Aumenta las ventas y reduce los costos de transaccion, girando la Internet en las
ventas de valor, marketing y canales de servicio para empresas y consumidores.
Aumenta la rentabilidad y alcanza nuevos mercados con la funcionalidad de e-
marketing, e-commerce, e-servicios, y los canales de analisis web. Implementa estas
funciones directamente en contra de la aplicacion SAP ERP y SAP CRM con un

canal del cliente totalmente integrado.
Gestion de oferta en tiempo real

Motor de recomendacién avanzada que optimiza cualquier proceso de toma de
decisiones en todos los canales de interaccion con clientes, lo que le permite tomar
la siguiente accion mas apropiada para mejorar las relaciones con clientes y

maximizar el valor de los clientes.

SAP CRM también soporta varios procesos especificos de la industria con una

funcionalidad disefiada para satisfacer las necesidades individuales de los diversos

grupos de la industria, por ejemplo:

La gestion de promocién comercial

Permite a los gerentes de cuenta y comerciales mejorar el control y la visibilidad del
proceso de promocion comercial entero. La solucion de extremo a extremo permite
a los administradores planificar con precision, maximizar la rentabilidad y aumentar

la presencia de la marca con las actividades comerciales.*°

10 CRM, SAP. Informacién consultada 11 de julio de 2012
http://www.sap.com/spain/solutions/business-suite/crm/industryspecific.epx
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4.3. VENTA CONSULTIVA

Venta consultiva, es el alineamiento entre la fuerza de ventas de una empresa y su
estrategia de orientacion al cliente. Es el entorno de ventas donde la propuesta de valor
del vendedor va mas alla de la que contiene el producto / servicio o, incluso, de la que se

pueda construir alrededor de una solucion.
La persona de ventas debe profundizar y ser competente en las siguientes areas:

llustracién 16: Diagrama Venta Consultiva

Optimizacion
de Recursos

N

)

Habilidad para
Crear Valor

Fuente: Deloitte, Venta consultiva, Elaboracién propia (2010)

4.3.1. METODOLOGIA DE VENTA CONSULTIVA

La venta consultiva se aplica a dos aspectos de la relacién con el cliente:

- El conocimiento en profundidad del entorno del cliente
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El estudio de acciones concretas, para valorar las posibilidades de éxito y las
areas de desventaja

La metodologia de venta consultiva debe considerar los siguientes elementos:

Analisis de oportunidades

Conocimiento del cliente

Conocimiento de la competencia

Valor que el cliente percibe de nuestra oferta
Tipo de estrategia de acercamiento

Factores externos del cliente

Actitud de los vendedores

Organigrama oficial del cliente

Mapa de influencia / autoridad en el cliente

Estos elementos permiten a la fuerza de ventas integrarse a la estrategia CRM de una

organizacion.

4.3.2.

DESCRIPCION DE ELEMENTOS DE VENTA CONSULTIVA

Anélisis de oportunidades: Analisis de las oportunidades registradas por los

ejecutivos de venta para evaluar su viabilidad y posibilidades de éxito.

Valor que el cliente percibe de la oferta: Como el cliente valora la solucion
completa més alla de la solucion técnica, valorando la disposicion, compromiso

con la compafiia, compromiso de los ejecutivos y la direccion.

Actitud de los vendedores: Evaluar la actitud que tienen los vendedores hacia

sus cuentas asignadas Yy, si es necesario, hacer ajustes buscando mayor afinidad.
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« Conocimiento del cliente: Impulsar el conocimiento del cliente en cuanto a su
politica interna, sus procedimientos administrativos, politicas de compra,

programacion de presupuesto, etc.

* Tipo de estrategia de acercamiento: Definir la forma de acercamiento al
cliente, aportandole informacion sobre sus competidores, tendencias de su sector,

experiencias previas con cliente en otros mercados.

* Organigrama oficial del cliente: Identificar el organigrama de alto nivel del

area tomadora de decisiones de los proyectos ofertados.

« Conocimiento de la competencia: Profundizar en el conocimiento de los
competidores que participan comunmente en los clientes en aspectos como el
ejecutivo de la cuenta asignado, sus capacidades, su alcance, la percepcion del

cliente de él, su posicionamiento en el mercado, sus estrategias de negociacion.

» Factores externos del cliente: Profundizar en el anélisis de las condiciones
externas al cliente, como noticias del mercado, analisis de calificadoras, situacion

politica local, entre otros.

* Mapa de influencia / autoridad en el cliente: Identificar el mapa de liderazgos

de opinion extraoficiales.

La venta consultiva requiere de una gestion de cuentas profesional que teéricamente, de
acuerdo a la Strategic Account Management Association (SAMA), se define de la

siguiente manera.

- La gestion estratégica de cuentas es ahora una profesion, objeto de estudio
académico y de interés para las compafiias que buscan sobrevivir en las
condiciones econdmicas actuales, alcanzar una ventaja competitiva y cimentar su

crecimiento futuro.
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Tabla 3: Vision cambiante de relacion cliente — proveedor

Ayer: Proveedor

Hoy: El Cliente

Se enfoca en necesidades locales del

cliente

Requiere enfoque en sus necesidades

globales

Ofrece productos diferenciados alrededor

del mundo

Demanda productos y servicios idénticos a

nivel mundial

Cuenta con precios de acuerdo a la

geografia

Demanda transparencia de precios a nivel

mundial

Focos en los ingresos por ventas y

utilidades en el afio en curso

Es tratado como un activo con un valor de

vida

Fuertes capacidades en mercados locales

Requiere fuerte relacion con matriz

Foco en productos individuales localmente

Requiere valor con soluciones a nivel

global

Se diferencia por producto y precio

Evalla diferenciacion a traves del
relacionamiento y experiencia de negocios

global

Busca contratos globales a largo plazo,

busca relacion de socio preferente

Fuente: SAMA (wwuw.strategicaccount.org) (2011) Elaboracién Propia
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Tabla 4: Motivos por lo que las empresas implementan la gestion Estratégica de
Cuentas

Para los clientes internos

Factores Positivos Factores Negativos
Deseo de crecer Presion en margenes
Capitalizacion en oferta robusta Presion en recursos
Canales maltiples para mismos clientes Cambio Organizacional/ Baja cohesion
interna

Para clientes Externos

Factores positivos Factores negativos

Mayor exigencia de clientes a proveedores | Mercado maduro

Demanda de clientes por asociaciones | Desprestigio en el mercado

estratégicas e innovacion

Clientes en proceso de globalizacion Perdida de prospectos

Fuente: SAMA (www.strategicaccount.org) (2011). Elaboracién propia.

Requerimientos para el enfoque en la Gestion Estratégica de Cuentas
1. Estrategia de relacionamiento con Clientes
2. Inversion financiera significativa
3. Enfoque de largo plazo
4. Reestructura sustancial de la organizacion de ventas
Factores criticos de éxito para la Gestion Estratégica de Cuentas
1. Alineacion organizacional
Compromiso de la alta direccion
Procesos y sistemas para comunicacion y administracion del conocimiento
Seleccion de cuentas estratégicas

Planeacién de cuentas

o g ~ wD

Meétricas de desempefio
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CAPITULO V

IMPLEMENTACION DE SAP CRM EN CLARO CHILE
4.1. IMPLEMENTACION DE SAP CRM

El objetivo estratégico de CLARO CHILE es que uno de cada tres chilenos prefiera la
compafiia de aqui al 2014. Para poder acercarse a este resultado, Claro esta
desarrollando para el segmento empresarial la implementacion de SAP CRM lo que
implicara mejoras en la plataforma. SAP CRM es una plataforma de gestion de clase
mundial y que hace referencia tanto a un sistema informatico disefiado para gestionar de
manera mas eficiente los recursos y procesos de produccion de bienes y servicios al
interior de una organizacion.
Este software ya estd probado en multiples empresas y Claro lo utilizard para integrar
servicios moviles y fijos, transformandose en una herramienta convergente y adecuada

para este modelo de negocio.

VILLOUTA (2012), “SAP CRM es un proyecto que estd dado a nivel de todo el grupo
Ameérica Movil y tiene como objetivo principal darle un sistema de clase mundial a
todos los  colaboradores que  administran los  clientes  empresas”.
Este proyecto se ejecutara en tres fases. La primera sera implementada a fines de
noviembre de este afio y considera el modulo de preventa. La segunda etapa abarcara la
venta y por ultimo la post venta técnica y comercial. VILLOUTA (2012), “Esta
plataforma convergente nos permitira administrar a los clientes con informacion, medios
de relacionamientos y campafias de venta trasversales a la cadena de valor, desde que
uno toma un cliente, lo segmenta, lo conoce, le presenta la propuesta comercial, vende y

finalmente hace la post venta técnica y comercial”.

SAP CRM traera beneficios concretos de cara a la gestion comercial como: menor
cantidad de fallas y errores; centralizacion de la informacion; procesos de busqueda de

datos y seguimiento de tareas mas rapidas (entre otras). Asimismo, beneficiara los
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indices de satisfaccion de calidad de servicio y agilizara las tareas diarias de los
colaboradores.

VILLOUTA (2012), “Con este sistema nos acercamos cada dia mas a ser una empresa
de excelencia, que pretende entregar productos y servicios de la mejor calidad y para
esto tenemos que comenzar por modernizar nuestros procesos, asi los colaboradores

trabajaran con mayor eficiencia y mejorara el clima y la satisfaccion”.

4.1.1. OBJETIVO DE LA IMPLEMENTACION

El objetivo de la implementacion de SAP CRM comprende el disefio de una nueva
Metodologia de Ventas para el Segmento Corporativo consensuada a nivel regional entre
Argentina, Perd, Colombia, Chile y Brasil. La implementacion de SAP CRM es una
aplicacion regional que da servicio al modelo empresarial en los procesos de Preventa,

Venta, Gestion de instalaciones y Postventa.

A grandes rasgos se busca:

» Disefiar una Metodologia de \entas regional consensuada para mercado
Corporativo

» Escalabilidad en la arquitectura de sistemas de los paises que conforman América
Movil.

* Implementar una aplicacion de clase mundial SAP CRM para dar soporte a los
procesos de negocio

» Reducir el elevado costo de mantenimiento de las aplicaciones actuales

* Inclusion de mejores préacticas de la region

Y particularmente:

» Contar con un registro de informacion confiable de Clientes y Cuentas
* Incrementar el “share of wallet” de los Clientes del mercado Corporativo

* Incrementar el porcentaje de oportunidades cerradas con éxito
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» Continuar profesionalizando la carrera del Ejecutivo de Ventas y Servicio
» Mayor y mejor calidad de segmentacion de Clientes ( Estratégicos)

» Control y seguimiento de las iniciativas estratégicas

4.1.2. FACTORES CLAVES DE LA IMPLEMENTACION

La transformacion de la gestion de Cuentas Corporativas y Empresas estara alineada con

la estrategia de negocio de CLARO, considerando las siguientes dimensiones:

llustracién 17: Dimensiones de la Estrategia de Negocio

*Disefar una
metodologia de
cuentas
estratégicas comun

* Implementar
una plataforma
tecnologica de

C:rgﬂ ;:ﬁ)gﬁ:; para todos los

IF\)/I' il paises participantes
RS;Q%:: de con el fin de
implantacién de ;nejorar el t

CRM cercamiento a

este segmento de
mercado

*Habilitar a la estructura
comercial fortaleciendo que
fomente el uso de la

@ metodologia y la eficiencia en
el mercado

Fuente: Telmex Internacional, Proyecto CRM Empresarial TELINT, Formalizacion de Modelo de
Gobierno para Chile, (2010). Actualizaciones Elaboracion propia.
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4.1.3. PROCESOS DEL NEGOCIO

El alcance incluye la implementacion de SAP CRM como soporte para los procesos:

llustracién 18: Procesos SAP

. . Solucién y
Eilicif{ic'?rcliér Entrega de la Ir[rc ':;I_ Finde Szrvicio ciarzds
oo = DropUEsts prayEsiad instslscion opsrando solicitud o

dglclizne servicio incidents

Findzlz
relzcion con

Elaboraciin Gestidn del

dzls inicio del

propussts proyecto cliznt=

Fuente: Telmex Internacional, Proyecto CRM Empresarial TELINT, Formalizacion de Modelo de
Gobierno para Chile, (2010).

4.1.4. ROLESY RESPONSABILIDADES

Sponsor: ler responsable del éxito del proyecto en Chile

e Lider TI: Coordinar y dar seguimiento a la ejecucion del proyecto en Chile,

participar en la planeacion local; escalar asuntos y riesgos segun sea requerido

e Lider procesos: Conocer la metodologia regional y aplicabilidad de los procesos
en el pais; QA de que SAP CRM alineada a la metodologia

e Stakeholder: Accountable de las definiciones de negocio y requerimientos
funcionales del proyecto, asi como de la aceptacion de los entregables que sean

generados
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PMO: Dar seguimiento a las actividades realizadas y reportar el avance del

proyecto

Arquitectura: Velar que la arquitectura del proyecto esté alineada al modelo

regional y su implementacion en el pais

Lider funcional: Responsable de las definiciones de negocio y requerimientos

funcionales del proyecto

Consultor interno TI: Planificar y coordinar con el Lider TI la implementacion
de SAP CRM en Chile; analizar impacto organizacional; apoyar la solucién de

riesgos y/o asuntos del cambio de proceso y/o tecnologia

Lider de gestion del cambio: Validar la estrategia, plan y entregables de gestion
del cambio; coordinar las actividades de gestion del cambio; alinear la

comunicacion al &mbito de Chile; identificar actores clave

Lider soporte técnico: Responsable de gestionar la infraestructura tecnologica

del proyecto

Desarrollo, legados y migracion: Realizar las adecuaciones en los sistemas
legados producto de la implementacion de SAP CRM y construir los extractores
de datos para migracion.
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Tabla 5: Plan de Implementaciéon SAP CRM

Plan

Disefio

Construccion

Entrega

Soporte

Planeacion del

Entendimiento de

Configuracion de

Preparacion  de

Estrategia de

Proyecto (Plan de | Situacion  Actual | sistema Ambiente de Mesa de
Trabajo) (Levantamiento de Productivo
Informacion) Ayuda
Presentacion de Disefio  Funcional | Construccion de | Capacitacion a | Log de
Kickoff TO-BE (procesos, | FRICES: Entrenadores . i
: Incidencias
reglas de negocio, | * Reportes
criterios de | < Interfaces
configuracion) * Mejoras
 Cargas
Controles de Inventario de | « Workflows Capacitaciéon a | Lecciones
Issues y Riesgos | FRICES . Pru.eba}s Usuarios Finales Aprendidas
Unitarias
Esquema de Documentacion de | pruebas Construccion de
Reuniones de especificaciones Integrales Acceso
Avance funcionales y
técnicas
Formatos y

Nomenclatura de
Entregables

Roles y
Responsabilidades

Fuente: Plan implementacion SAP CRM (2011). Elaboracion Propia

4.2.

ESTRATEGIA CRM

El Segmento de Ventas tiene un protagonismo al adoptar la estrategia CRM, aungue la

estrategia de CRM debe ser para toda la organizacion. Es vital que todos los

participantes en la metodologia estén convencidos de la utilidad de la estrategia CRM y

por consiguiente, de la filosofia de venta consultiva.
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La estrategia definida se concreta en una metodologia de venta consultiva que permite
lograr los siguientes objetivos:

- Alinearse con la estrategia CRM

- Tener una buena informacidn de los clientes con minima entrada de datos
- Realizar una prevision de ventas coherente y realista

- Actuar en el cliente de acuerdo a los elementos de la venta consultiva

- Aumentar el Ratio de ofertas ganadas

- Disminuir costos de venta

4.2.1. METODO ESTANDAR DE VENTAS REGIONAL PARA CLIENTES

ESTRATEGICOS Y EMPRESARIALES

A nivel grupo se identificé la necesidad de desarrollar un Método estandar de ventas
regional para clientes estratégicos y empresariales. Cada mercado definido
principalmente, por dos variables que determinan sus caracteristicas, el nivel de
competencia y el grado de madurez. Existen caracteristicas que definen a cada mercado
en relacion a los clientes estratégicos y empresariales (Ej. Tamafio, volumen de ventas,

locales o internacionales).
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llustracion 19: Segmentacion de Clientes

Clientes Clientes
locales multinacionales

— Puntos clave —_

Clientes
estratégicos * Identificarlos clientes
estratégicos regionales v

locales (v empresariales)

Clientes no

* Elenfogue estratégico al
estratégicos

mercade, varia segun el

MADUREZ DEL MERCADD

pais e industria

Fuente: Deloitte, Metodologia de Gestion de Ventas a Clientes Estratégicos, (2010).

Por lo cual se desarroll6 un nuevo proceso homologado incorporando mejores practicas
internas y externas para unificar la actividad comercial, el objetivo de la metodologia es
optimizar el manejo de esos clientes en la regién, a través de procesos y estructuras

estandarizadas y mejoradas.

llustracién 20: Transformaciéon América Movil

Fuente: Telmex Internacional, Proyecto CRM Empresarial TELINT, Formalizacion de Modelo de
Gobierno para Chile, (2010).
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Se estan definiendo y ejecutando otros proyectos de TI, procesos y recursos humanos
para facilitar la transformacion de América Movil, en la cual su filial en Chile es Claro
Chile. Para llegar al disefio de la Metodologia se formoé un equipo regional con el que se

realizaron talleres de levantamiento y disefio de procesos.

» Se realizaron talleres de levantamiento de procesos donde participaron
Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Per(. En esos talleres se llegaron acuerdos
para definir el disefio de la estructura de procesos homologados.

4.3. FASES DE LA METODOLOGIA
4.3.1. METODOLOGIA DEL TRABAJO

- Talleres de levantamiento de Informacion

- Analisis de la informacion recopilada

- Analisis de las tecnologias de Deloitte y procesos del Grupo América Movil
- Disefio de la nueva estructura de procesos de ventas

- Capacitacion de la nueva estructura de procesos a todas las regionales

4.3.2. INTRODUCCION A LA METODOLOGIA DE PROCESOS PARA INICIAR LA

METODOLOGIA DE VENTAS

Para el desarrollo y disefio de la metodologia de procesos se utilizé una herramienta de

Deloitte llamada Industry Print, la cual tiene la siguiente simbologia.
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lHustracion 21: Simbologia Industry Print

Process Groups for each Process Type:
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Macroproceso

Es una Representacion de Acciones
y dependencias en el tiempo que
juntas se convierten en resultados de
negocio.

Proceso

Grupo de actividades orientadas a
producir un resultado comdn vy
medible.

Actividad

Conjunto de tareas para producir un
resultado comun y medible.

Fuente: Telmex Internacional, Proyecto CRM Empresarial TELINT, Formalizacion de Modelo de
Gobierno para Chile, (2010).
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4.3.3. METODOLOGIA DE VENTAS RESULTANTE

La Metodologia de ventas queda documentada en el siguiente modelo de macroprocesos

lustracion 22: Modelo de Operacion de Gestion de Cuentas Estratégicas

Deloitte. New IndustryPrint
. Home]

Home

New IndustryvPrint

Operations

&

Seleccion y administracion 8 c o

¥ 2 Modelo de relacionamiento Ciclo de ventas Postwventa comercial
de clientes

H
E F G -
: : . . . . Ewvaluacion del modelo y
Soporte comercial Inteligencia comercial Gestign del conocimiento : ;
mejora continua

Fuente: Deloitte. Imp. Pantalla, modelo Industryprint, (2012)

Los principales fundamentos en que se basa el modelo es:
e Relacionamiento de largo plazo
e Impulsar la implementacion del modelo mediante indicadores de desempefio
en el proceso asignados a los roles de la metodologia
e Recopilacion del conocimiento local y regionalmente
e Distribucién de conocimiento
Este modelo cubre:
e La prospeccion de clientes y oportunidades hasta el cierre, pasando por la
administracion de la relacion con el cliente.
e Actividades que van desde la preventa, venta y postventa generando un
marco de referencia completo.
e La documentacion en un navegador de procesos que comprende
macroprocesos, procesos, subprocesos, actividades y tareas.

e Clientes estratégicos y empresariales
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4.4,

MODELO DE PROCESOS

Los principales fundamentos en que se basa el modelo es:

Relacionamiento de largo plazo

Distribucién de conocimiento

Impulsar la implementacion del modelo mediante indicadores de desempefio
en el proceso asignados a los roles de la metodologia

Recopilacion del conocimiento local y regionalmente

Para la capacitacion en los paises se decidio dividir la audiencia en ventas y no ventas, la

diferencia se dara en la profundizacion de los temas.

* Los 8 macroprocesos disefiados estan conformados por 23 procesos, los cuales

estan divididos en subprocesos relacionados al ciclo de ventas y los que no estan

relacionados al ciclo de ventas, o conocidos como no ventas

» A continuacion se mencionan los procesos de Ventas , No Ventas y Compartidos

lustracion 23: Division de Procesos en Ventas y No Ventas

B
Modelo de

c
>cidodevenua

D
Postventa

A
F G
SERCAON ¥ i Gestién del
HRL comercial conocimiento

c-040
Negociar

C-050

Formalizar |a venta

C-060

Gestionar el inicio

del proyecto

relacionamiento comercial
H-010
8-010 D-010
c-010 Recopilar e 5 s G-010
gelined oportunidades s mejores practicas de sadiiers mésy mm‘i ok conocimiento
1a region 9 il
H-020
B8-020
C-020 D-020 Evaluar el F-020 G-020
Exalua ;::fg;zgz' Analizar factibiidad Retener clientes de los R Detectar Distribuir el
procesos regionales | ffj SEeConer Telles necesidades de conocimiento en la
geting, ‘mercado region
B8-030
Desarrollar y dar
C-030
sequimiento al plan G-030
estratégico de EEERERDE e Generar casos de
relacionamiento &xito y solucién de
problemas

D Procesos de Venta
D Procesos de No Venta

D Procesos compartidos

Fuente: Telmex Internacional, Proyecto CRM Empresarial TELINT, Formalizacion de Modelo de
Gobierno para Chile, (2010).



44.1. A-SELECCIONY ADMINISTRACION DE CLIENTES

El objetivo de este grupo de procesos es identificar los clientes estratégicos potenciales

en el mercado con el fin de enfocar los esfuerzos en cuentas de alto valor percibido.
A.l.- Identificar, valorar y segmentar Clientes

Se refiere a las cargas masivas de clientes o prospectos en una base de datos para
segmentar, bajo ciertos criterios determinados. El jefe de gestion recopila bases de datos
y listas de clientes y hace una carga masiva de datos en el sistema, en el cual ordena los

clientes/prospectos, segun los criterios para el ordenamiento, que son los siguientes:

- Gasto en telecomunicaciones (1ler paso)
- Sector y subsector

- Nivel de ventas totales (sélo clientes estratégicos- Top)

El jefe de gestion de segmento evalla clientes y prospecto (s6lo clientes estratégicos
top), y genera base de datos segmentadas segun los siguientes criterios:

1. Valor potencial:

a) % Ingresos de la compafiia para Claro

b) % Ingresos potenciales del cliente para Claro
c) Costo de adquisicion

d) Industria estratégica

e) Ingresos de la compafiia (facturacion)
2. Probabilidad de éxito:

a) Presencia de competidores.
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Luego da de alta los clientes/prospectos segmentados en el sistema, los ordena y evalla
segun los criterios de ordenamiento, segun el sector y subsector y del modelo de

negocio.
A.2.- Seleccionar clientes deseados (targeting)

Se refiere a seleccion de clientes o prospectos que cumplen con las caracteristicas
deseadas para ser atendido como Estratégico y asignarle un equipo de relacionamiento.
Se obtienen del sistema la base de clientes y prospectos segmentada. Se analizan los
segmentos de mercado y prospectos / clientes para identificar aquellos de mayor
potencial para América Movil, con base en el tamafio y el crecimiento esperado de cada
segmento, se debe establecer la posible atractividad de cada uno de los segmentos
identificados. La atractividad de cada segmento se obtiene de estudios de crecimiento
econdmico esperado en cada pais.

Criterios para evaluacion:

- Tamafio de la compafia

- Crecimiento esperado

Ademas se identifican los sectores objetivo/targets, estos son definidos en funcién de
Segmentos/Clientes objetivos, esto es el resultado del proceso de planeacion estratégica

de América Movil, se priorizan los clientes en el sistema y se identifican.
4.4.2. B-MODELO DE RELACIONAMIENTO

El modelo de relacionamiento con clientes es la base de toda la metodologia. El objetivo
de estos procesos es asignar el equipo mas capacitado a los clientes estratégicos o a los
targets para construir relaciones a largo plazo con ellos con el fin de evaluar los riesgos
gue representan para América Movil y conocer a profundizar las necesidades y el
negocio de estos clientes. Incluye, asi mismo, la elaboracidon del plan estratégico de

relacionamiento que es el documento rector de la metodologia.
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B.1.- Asignar equipo de relacionamiento con el cliente

Se refiere a la asignacion de un equipo de atencion al cliente. El especialista de
asignacion accesa en el sistema a la base de clientes que contiene la siguiente

informacion:

- Cadigo de cliente (en clientes existente)

- Nombre o razén social

- Nombre del holding al que pertenece

- Clase de cliente

- Segmento de atencion

- Promedio de facturacion en Claro Chile (si lo tuviera)

- Facturacion potencial de mercado

El jefe de gestion recibe las bases de datos y solicitudes, busca al cliente prospecto en el
sistema y valida la asignacion/reasignacion, en el caso de una reasignacion el gerente de
gestion valida las razones de asignacion y el puede rechazarlas o validarlas, una vez
resuelta la validacion del cliente/prospecto, el gerente de segmento analiza la alineacion
de la cuenta y se asigna a un gerente comercial, estos integran un equipo de

relacionamiento.

B.2.- Evaluar riesgos del cliente estratégico

Se refiere a la evaluacion y deteccion de riesgos detectados en un cliente/prospecto,
implementar un plan accion, estrategias de mitigacion y darle seguimiento. El director
de riesgos desarrolla y comunica los lineamientos y politicas de administracion integral
de riesgos, identificando precisamente qué espera la organizacion del programa de
gestion de riesgo. Los objetivos y lineamientos de riesgo son la fuente para la guia de
aquellos responsables de gestionar los riesgos asi como un medio para la evaluacion del

desempefio.

64



El principal objetivo de la administracion integral de riesgos es preservar la efectividad
operativa de la empresa, asegurar que no se vea impedida de alcanzar sus objetivos por
el riesgo o las pérdidas derivadas del mismo. Estos objetivos pueden ser mantener la
salud financiera, preservar buenas relaciones publicas, responsabilidad social, etc.
Idealmente estos objetivos y politica de manejo de riesgos deben ser definidos por la
mesa directiva, siendo esta la responsable de la continuidad de la empresa.

El director de la unidad de negocio identifica los riesgos y los evalla segun los

siguientes riesgos:

- Tecnoldgico

- Legal

- De mercado

- Crediticio

- Crédito de liquidez
- Operativo

El comité de riesgos desarrolla planes de mitigacion ademas implementa y sigue el

programa de riesgo.

B.3.- desarrollar y dar seguimiento al plan estratégico de relacionamiento

Se refiere al desarrollo constante de un plan de cuenta por cliente/prospecto y
mantenerlo constantemente actualizado con la informacion que vayamos obteniendo del
cliente e identificando oportunidades. Se genera un analisis del entorno en el momento
en que se encuentra la cuenta del cliente/prospecto, describiendo las tendencias de la
industria, la situacion regulatoria, los principales direccionadores del mercado y los
escenarios potenciales a corto, mediano y largo plazo. El equipo de relacionamiento

revisa en el sistema los servicios activos del cliente analiza la siguiente informacion:

65



1. Catélogo de producto:

Descripcion de solucion / producto
Ingresos netos y cantidad de servicios en unidades
Fecha de renovacion

Retroalimentacion registrada sobre la satisfaccion del cliente.

2. Productos / servicios contratados:

Productos/ servicios de acuerdo al catadlogo de productos vigentes

Cantidad: cantidad de servicios por area geogréafica y sucursales/direcciones del
cliente

Monto contratado: en moneda nacional, USD

Numero de reclamos

Proxima fecha de fin de contrato: (considerando que los servicios se pueden
contratar en diferentes periodos de tiempo y que no necesariamente al

incorporarlos a un contrato, asumen la fecha de término del contrato).

3. Proyectos / ofertas procesadas

Ofertas en curso, presentadas, aceptadas, rechazada, desechadas
Cantidad

Monto estimado

Fecha ultima entrada

Ademas el equipo de relacionamiento revisa en el sistema la relacion del cliente y

verifica lo siguiente:

Nivel de satisfaccion
Reclamos
Problemas de pago
Morosidad

SLAs
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En este momento se genera y registra un analisis FODA del cliente/prospecto en el

sistema. El analisis FODA permite examinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades

y Amenazas del cliente de cara a su estrategia.

Fortalezas: (factores internos - controlables) ¢Qué capacidades, recursos y
habilidades especiales con las que cuenta el cliente, brindan una posicién

privilegiada en el mercado?

Oportunidades: (factores externos - no controlables) ;Qué factores del
entorno en el que actia el cliente resultan positivos, favorables o

explotables, y que permiten obtener ventajas competitivas?

Debilidades: (factores internos - controlables) (Qué capacidades,
recursos y habilidades no se poseen, no se desarrollan positivamente, o

provocan una posicion desfavorable en el mercado?

Amenazas: (factores externos - no controlables) ¢Que situaciones del entorno en

el que actla el cliente pueden llegar a impactar negativamente a la organizacion?

Se registra la competencia que amenaza al cliente/ prospecto en el sistema. Este analisis

le permite comparar a Claro con los competidores que lo amenazan.

Para esto se registra la siguiente informacion:

- Competidor

- Ventajas con relacién a Claro Chile

- Desventajas con relacion a Claro Chile

4.4.3. C-CICLODE VENTAS

El ciclo de ventas tiene como objetivo trasformar una oportunidad, identificada en el

proceso de relacionamiento, en una venta cerrada e incluye también la gestion del inicio

del proyecto. Durante este ciclo, el equipo de relacionamiento y venta entra en contacto
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con otras areas de la organizacion para ofrecer al cliente el mayor valor agregado, con el

fin de incrementar las probabilidades de hacer una venta.

Criterios del pipeline

Existen diferentes estados de una oportunidad, los cuales son: identificada, calificada,
factibilizada, propuesta entregada, propuesta negociada / aprobada y cierre de la
oportunidad. Se definieron ciertos criterios del pipeline que deben cumplirse con el fin
de pasar de un estado de la oportunidad a otro.

llustracion 24: Criterios del Pipeline

Identificada

Calificada

Factibilizada

Propuesta entregada

Propuesta negociada /aprobada

Cierre

OO00000

Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos, (2010) Elaboracion propia.
C.1.- Tratar las oportunidades

Se refiere a la identificacion, registro, calificacion y clasificacion de las oportunidades
dentro de los clientes/prospectos y su avance por el proceso de ventas, si se decide

continuar con la oportunidad se asigna un equipo de trabajo.
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El ejecutivo de ventas registra la oportunidad de venta, califica al cliente en base a

ciertos criterios, como, riesgo y anélisis crediticio. Luego de esto se visita al cliente y se

clasifica la oportunidad de negocio, los tipos de oportunidad se clasifican en:

e Estandar con factibilidad
e Estandar sin factibilidad
e No estandar

e Bases de licitacion o RFP

Luego de calificar la oportunidad se integra un equipo de relacionamiento con el cliente
para abordar la oportunidad de negocio, estos son: Gerente de segmento, Gerente
comercial, Jefe de Gestién de mercadeo Empresarial, ejecutivo de cuentas.

llustracién 25: Oportunidad ldentificada

o Identificada

.

% de probabilidad de éxito

Tipo de Oportunidad Estandar No

Preguntas estandar
Se identifica una oportunidad en un cliente v v
actual o prospecto
Se conoce el objetivo del Cliente, lo que v
necesita resolver, su necesidad de negocio
Se tiene un conocimiento razonable de la v
ventana de tiempo para ejecutar el proyecto
Qué tipo de tecnologia esta involucrada en la v
oportunidad
Monto aproximado del wvalor de Ia

. v v
oportunidad
Alto relacionamiento en la cuenta, que sera un v
factor critico en la decision
Renovacién de contrato ( no es pregunta, v

evento automatico)

Fuente: Metodologia de Gestion de Ventas a clientes Estratégicos, (2010). Elaboracién propia.
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C.2.- Analizar factibilidad

Se refiere a la viabilidad de entregar el proyecto desde las perspectivas de crédito,
técnicas y legales. En total son quince prospectivas de analisis. Existe una alternativa

previa para hacer un analisis de factibilidad ligero para aplicar en ciertos casos.

El especialista de créditos realiza la factibilidad crediticia del cliente en el cual realiza
andlisis de crédito, analiza solvencia, verifica si requiere garantia, busca aprobacion de
analisis crediticio. El especialista realiza la factibilidad de la oportunidad, en el cual
define un limite de crédito del cliente, valida monto de la oportunidad versus el saldo
disponible, verifica si el cliente puede generar pago, verifica si requiere ampliacion.
Luego se realiza el Checklist técnico en el cual, identifica requerimientos por tipos de
servicios, levanta caracteristicas del servicio, valida que se cumplan con requerimientos.
Una vez realizado el checklist técnico se valora la propuesta técnica, se realiza la

factibilidad y se consolida la respuesta a las &reas involucradas.
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lustracion 26: Oportunidad Calificada

e Calificada
v

% de probabilidad de éxito

Tipo de Oportunidad Estandar [\lo
Preguntas estandar
Se conoce el tiempo del proceso de compra v
del proyecto
Se conoce al usuario clave o tomador de la v
decision de la oportunidad
Se realiza una reunion presencial con el v
tomador de la decision de la oportunidad
Se profundiza en el conocimiento de la
razon de negocio del proyecto (obtener la v
mayor informacion disponible)
Se conoce el tiempo maximo de v
implementacion del proyecto
Se conoce el proceso de compra v
Se conocen los competidores y nuestra v v
posicién competitiva
Se conocen los criterios de asignacion del
proyecto (precio, solucion, financiamiento, v
otro)
Se conoce quien apoya a la competencia v
dentro del cliente y que nivel tiene
Se tiene identificado que existe un v
presupuesto asignado a la oportunidad
Se decidio la continuidad del proceso del
desarrollo de la oportunidad (grado de v v
urgencia de la oportunidad, criticidad del
servicio, tiempo de entrega del servicio)
Se conoce el incremento en % de v
facturacion al cliente por la oportunidad
Proceso neutral y transparente v

Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos (2010), Elaboracion propia.
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C.3.- Consolidar la oferta

Se refiere a la elaboracion de la propuesta técnica considerando la clasificacion de la

propuesta. El lider de ingenieria elabora la propuesta técnica segin sea el tipo de

oportunidad. El lider de relacionamiento y venta solicita apoyo de ingenieria de preventa

para la realizacion de la solucion técnica. Este solicita una visita al cliente para el

levantamiento de informacidn y retroalimentacion, es por esto que define y registra en

el sistema un calendario de entrevistas para visitar al cliente.

Estandar sin factibilidad

Elaborar propuesta técnica
Identificar en sistema productos y
servicios

Estandar con factibilidad

Verificar acceso de ultima milla
Elaborar propuesta técnica
Identificar en sistema productos y
servicios

No estandar

Elaborar propuesta técnica e
ingenieria de preventa

Validacién de solucion técnica con
cliente

verificar si la solucion técnica es
factible

Bases de Licitacion o RFP

Elaborar propuesta técnica e
ingenieria de preventa

Gestionar la documentacion
administrativa

- verificar si la solucion técnica es
factible

Se realiza la propuesta comercial en donde se revisan condiciones de participacion y se

registra la propuesta factible.
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llustracion 27: oportunidad Factibilizada

o Factibilizada

v

% de probabilidad de éxito

Tipo de oportunidad
Preguntas

Estandar

No
Estandar

Se ha confirmado la informacion
recabada del cliente en la etapa
anterior

v

Se ha realizado el proceso de revision
de la solucién técnica del proyecto
internamente y con el cliente

Se ha realizado el proceso de
definicién de pardmetros comerciales
del proyecto

Se ha realizado el proceso de
obtencidén de autorizaciones
correspondientes

Se ha realizado el proceso de
preparacion de la propuesta técnica

Se ha iniciado el proceso de
preparacion de la propuesta comercial

Se ha programado la recepcion de la
informacién para el armado de la
propuesta

Se ha programado el armado de la
propuesta

Se cuenta con los servicios que el
cliente requiere, se determina si se
pueden conseguir

Las propuestas Técnica y Econdmica
han sido formalmente entregadas

Se ha realizado una revisién con el
usuario clave que la propuesta es
atractiva y completa

Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos (2010), Elaboracion propia.
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C.4.- Negociar

Se refiere a la presentacion y negociacion de la propuesta considerando el tipo de

proyecto de la oportunidad, en algunos casos se hace una nueva revision crediticia. Se

registra el cierre de la oportunidad como ganada o pérdida y sus razones.

llustracién 28: Propuesta entregada

Propuesta
o entregada

% de probabilidad de éxito

Tipo de Oportunidad . No
Estandar .

Preguntas Estandar

Se valido que la propuesta cumple con

los objetivos que el cliente busca con el v

proyecto

Se ha realizado una revision con el

usuario clave que la propuesta es 4

atractiva y completa

Se conocen las posibles argumentos de v v

negociacion por parte del cliente

Se conoce el margen econdémico de v

maniobra

Se tiene una estrategia clara de

negociacion (conocer los argumentos de v 4

negociacion del cliente)

Se tiene interaccion con el usuario clave v

para obtener retroalimentacion

Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos (2010), Elaboracion propia.
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C.5.- Formalizar la Venta

Se refiere a la documentacion formal de la venta por tipo del proyecto. Se valida si se
requiere apoyo adicional del area legal y se analizan los documentos con los que se

inicia el proyecto formalmente.

llustracion 29: Propuesta Negociada/ Aprobada

Tipo de Oportunidad Estandar No
Preguntas Estandar
Se itera sobre potenciales cambios en v
alcance, enfoque y precio
Se obtiene una respuesta del cliente v 4

o Propuesta negociada /
aprobada

% de probabilidad de éxito
Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos (2010), Elaboracion propia.

C.6.- Gestionar Inicio de Proyecto

Se refiere a la revision de documentos de inicio del proyecto, presentacion plan de

trabajo al cliente y generacion de orden de trabajo.
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llustracién 30: Cierre

Tipo de Oportunidad : No
Preguntas ESEEED Estandar
Se tiene la confirmacion del resultado final
del proceso de venta: Confirmacion o v v
Rechazo
Contrato firmado v v

o Cierre
v

% de probabilidad de éxito

100%

Fuente: Metodologia de Gestién de Ventas a clientes Estratégicos, (2010).

Una vez recibido el contrato firmado. La PMO verifica el checklist de documentacion y
lo registra en el sistema. Verifica existencia de documentos minimos necesarios, que

son.

- Contrato formal
- Oferta comercial

- Otra documentacion que pueda ser requerida

Notificar el incumplimiento del checklist en el sistema: La PMO notifica al
equipo de relacionamiento y venta el incumplimiento del checklist de contrato

para su modificacion a traves del sistema.

Definir plan de accion: La PMO vy el equipo de relacionamiento y venta se

reunen para definir el mejor plan de accién para manejar la situacién y cuidar la
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relacion de largo plazo con el cliente. Asumir responsabilidades por la decisidn:
La PMO y el equipo de relacionamiento y venta asumen las responsabilidades
derivadas de descontinuar el proyecto, pagando, en su caso, las penalizaciones

que se deriven de esta decision

Enviar por medio del sistema un comunicado de visto bueno: La PMO envia
un comunicado por medio del sistema dando el visto bueno al equipo de
relacionamiento y venta. El sistema envia una notificacion al equipo de

relacionamiento, corroborando que la documentacion esta aprobada

Generar orden de trabajo en el sistema: La PMO genera la orden de trabajo

en el sistema

Asignar en el sistema un responsable de proyecto: El gerente de la PMO
asigna un responsable para el seguimiento del proyecto y lo comunica a las

areas involucradas por medio del sistema

Realizar kick off de proyecto con areas involucradas: La PMO realiza un

kick off del proyecto con las areas involucradas.

Generacién de proyecto en ERP: La PMO genera un proyecto en el sistema

ERP para poder registrar los costos que se incurrira.

Asignar presupuesto al proyecto: La PMO asigna un presupuesto al proyecto

para registrar los costos incurridos.

Asignar identificador Unico al proyecto: La PMO asigna un identificador
unico al proyecto (numero de contrato) con el fin de llevar el seguimiento del

mismo durante su ciclo de vida con el cliente

Identificar en el sistema &reas involucradas: La PMO identifica todas las

areas involucradas en la participacion de la entrega del servicio.
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Generar orden de trabajo en el sistema: La PMO genera la orden de trabajo

en el sistema

Generaciéon de proyecto en ERP: La PMO genera un proyecto en el sistema

ERP para poder registrar los costos que se incurrira.

Asignar presupuesto al proyecto: La PMO asigna un presupuesto al proyecto

para registrar los costos incurridos.
4.4.4. D-POSTVENTA COMERCIAL

La postventa comercial esta diferenciada de la postventa técnica y la administrativa, su
objetivo es apoyar en los esfuerzos de fidelizacion del cliente e impedir que los clientes

tomen la decisién de no contratar o cancelar los servicios con América Movil.

Incluye la medicion de la satisfaccion del cliente con el fin de contar con indices que

guien las acciones de la postventa.
D.1.- Fidelizar y Gestionar la Satisfaccion del Cliente

Se refiere a medir la satisfaccion del cliente via encuestas, clasificar el nivel de
insatisfaccion de los clientes, en conjunto con las areas involucradas proponer acciones
de mejora, proponer un plan y dar seguimiento a éste, en paralelo se evalla el riesgo

potencial de abandono del cliente o de pérdida de servicio.

El especialista de satisfaccion realiza una encuesta de satisfaccion al cliente, luego

analiza la encuesta en donde las subtareas son las siguientes:

- Analizar informacion de satisfaccion

- Clasificar nivel de satisfaccion

- Identificar brechas en niveles de desempefios actuales

- Rastrear y registrar drivers de insatisfaccion en el sistema

- Comparar encuesta de satisfaccion antigua y actual
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- Comparar resultados contra la competencia
El especialista en satisfaccion gestiona los resultados y da seguimiento al plan de
mejora, luego de esto selecciona a los clientes estratégicos con insatisfaccion, verifica y
soluciona causas de insatisfaccion o riesgo, estas causas pueden ser: problemas de
atencion o relacionamiento, problemas técnicos o administrativos. El especialista de
satisfaccion verifica y soluciona las causas de insatisfaccion o riesgo del cliente
registrandolo en el sistema. El especialista de fidelizacion determina el nivel de riesgo

del cliente y evalUa si se requiere atencion de retencion o de aseguramiento.

lustracién 31: Cuestionario Satisfaccion de Clientes Corporativos Mdviles

CUESTIOMARIO SATISFACCION DE CLIENTES CORP MOVIL
PRIMERA MEDICION, JUNID 2012

PRESENTACION

Buencs disy' tardes. Mi nomibiee es_____ v trabajo ert0d, empresa de Irneestigacion de Menados. Como wsted ya
sahe, v en onformidad & la ot que nos onoedid, nos interess conoder U opinidn respectn &l senvicio que be
entrega X000 como provesdor de servicios mdviles. Muchas Gracas,

RESUMEN CUOTAS

ANOTAR SEGLIN BOD:

TIPO DE OLIENTE WERTICAL REGION
CLIENTE SERNVICIOS FLIOS ESTRATEGICD 1 | SANTIAGD 1
CLIENTE SERVICIOS MOVIL | 2 | BOBIERNG & EBUCACION 2 | REGIONES 2

MLLTIMACTIOMNAL BS |
RECURSCS MATURALES & INDUSTRIA 4
RETAIL & SERNVICIO 5
SECTOR FIMANCIERD & INTEGRADORES 1]
FILTRO
Fl. SERVICIOS CONTRATADOS EN LA EMPRESA. CONFIRMAR DATOS DE LA FICHA COMTACTACION
£(ué servicios [Fijos o Moviles) tiene contratados con Xxxx Empresas? (beer)
Tedefania Fija 1
Lamga Distancia Nadonal o Intemacional 2
o | Intemet dedicada (mon ancha de banda exclusivo) 3
[ Erdaces da datre (oomuricadonss privadas de las empresas) 4
Intemet Bards Ancha (mon ancho de banda compartido) g
TV Pagada ]
af AL MENOS DEBE MERNCIOMAR
F | Teteionda Mid 7 | it BE L CONTRARD MO
Z | Banda Ancha Ml @ | HACER ENTREVISTA.

ENCUESTADOR: SI MO TIENE CONTRATADOD AL MENOS UN SERVICIO MOVIL CON XXX EMPRESAS,
AGRADECER ¥ TERMINAR ENTREVISTA. INFORMAR AL JEFE DE TERRENO SOBRE EL CONTACTO MAL
AGENDADO.

Fuente: Gerencia Marketing y productos, imp. Pnt. (2012), ver anexos.
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D.2.- Retener Clientes

Se refiere al tratamiento de los clientes con riesgo de abandono de la compariia o de
cancelacién de un servicio, mediante el desarrollo de un plan de retencién que es
revisado con las areas de servicio involucradas, se comunica al cliente y se da
seguimiento continuo. En paralelo se analiza si existe impacto en las condiciones de
servicio del cliente que impliquen pagos por incumplimientos y en su caso se ejecutan

las acciones correspondientes.

El especialista de retencion genera un ticket de retencién en el sistema para comunicarse
con el cliente para levantar sus necesidades, con esta informacién realiza un plan de
retencion en donde lo evalta y lo aprueba con el cliente, este ejecuta el plan de
retencion, si el cliente es retenido, se ingresa el codigo de resolucion y cierra el ticket de
atencion exitoso en el sistema y si el cliente no es retenido, se crea una orden de trabajo

de desinstalacién en el sistema y se documentan los motivos de cancelacién.
4.45. E-SOPORTE COMERCIAL

El soporte comercial se refiere al manejo del pipeline, la compensacién variable y la
visibilidad de la calidad del servicio. En cuanto al pipeline (funnel de ventas), maneja las
diferentes etapas del ciclo de vida de una oportunidad desde la oportunidad identificada

dentro del plan estratégico de de relacionamiento hasta propuesta vendida.

E.1.- Gestionar el Proceso Comercial

Se refiere a medir el avance de las oportunidades en el proceso comercial que estan
registradas en el Pipeline, monitorear el estado de las oportunidades, analizar las
oportunidades en el Pipeline y definir acciones de soporte con otras areas o0 correctivas,
apoyar en la implementacion de acciones correctivas y dar seguimiento a la

implementacion.
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E.2.- Gestionar la Compensacion Variable

Se refiere a la asignacion de la compensacion variable y la asignacién del pago a los
participantes en el modelo de gestion comercial, con base en las métricas de los
indicadores de desempefio aplicables a cada participante en modelo de los procesos.

Analizar remuneracién total

El director de Recursos Humanos y el lider de compensaciones, con base en la
informacion de mercado de la encuesta de remuneracion total determinan el grado o
porcentaje de la mezcla de remuneraciéon fija y remuneracion variable, analiza la
encuesta de remuneracion total del mercado, analiza el crecimiento de la compensacién
variable, como subtareas el lider de compensaciones debe observar el crecimiento real
de compensacidn variable, incluir expectativas de venta y crecimiento esperado y afiadir
nuevos negocios Yy posibles adquisiciones, ademéas determina la bolsa de compensacion
variable y revisa expectativas de remuneracion, para definir los indicadores sobre los
cuales serd medido. Para la generacion mensual de pagos el lider de compensacién

calcula el pago variable y transmite el archivo para pagos.

E.3.- Generar Casos de Exito y Solucién de Problemas

Se refiere al sequimiento de la entrega de servicio nuevo, las desviaciones encontradas y
las implicaciones de los incumplimientos. Desde la prospectiva de la postventa se
reciben y analizan las incidencias, los motivos que las generaron, se notifica al cliente y

se da seguimiento a la solucion de la incidencia.
4.4.6. F-INTELIGENCIA COMERCIAL

El objetivo de estos procesos es contar con toda la informacion acerca de las variables
que pueden influenciar la toma de decisiones de compra de nuestros clientes
(competencia, mercado, tendencias, ofertas, etc.) con el fin de incorporarla en los

procesos de analisis de oportunidades y en el plan estratégico de relacionamiento.
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F.1.- Investigar el Mercado

Se refiere a la planeacion y desarrollo de estudios de mercado con base en las
necesidades identificadas durante la elaboracion del presupuesto de investigacion.
Contempla la utilizacién de recursos internos o proveedores externos para la elaboracion
de dichos estudios y un esquema de mejora continua a traves de la retroalimentacién

sobre los informes entregados.

F.2.- Detectar necesidades de Mercado

Se refiere a la planeacion y el desarrollo de entrevistas a clientes. Describe las
actividades relacionadas con el desarrollo del cuestionario, la seleccién de la muestra, y
la notificacion a los clientes a entrevistar, asi como el andlisis del resultado de las

entrevistas y su comunicacion a las areas involucradas.
Establecer objetivos de entrevistas a clientes

El comité de deteccion de necesidades establece objetivos de las entrevistas a los
clientes y los presenta posteriormente a la direccion de relacionamiento para su
aprobacién. Los objetivos de las entrevistas se registran en el sistema una vez aprobados

y servirdn como base para su posterior clasificacion y andlisis.
4.4.7. G- GESTION DEL CONOCIMIENTO

Mediante este proceso se recolectara y distribuird el conocimiento que se genere en la
region para la generacion de casos y el uso de los mismos en la resolucion de problemas
en la venta de soluciones a los clientes estratégicos. Su fin es generar una red de
conocimiento de tal forma que toda la regidn se retroalimente con las experiencias de
todos los paises y esto incremente la probabilidad de venta en las oportunidades
identificadas. Adicionalmente se generardn casos de éxito para tener disponible esta

informacion.
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G.1.- Recolectar el conocimiento regional

Se refiere a la recopilacion de informacidén de conocimiento: variables del mercado,
motivos de fracaso, causas de instalacion, motivos de éxito, lecciones aprendidas,
informacion de referencia y motivos de éxito, la cual es revisada, y clasificada segun el

tipo de conocimiento para su publicacion.
El especialista local envia la informacion que se clasifica en:

e Planes estratégicos de relacionamiento

e Contratos realizados

e Propuestas técnicas y econémicas

e Cuestionarios para entrevistas

e Plantillas de RFPs

e Formatos de propuestas técnicas/econdmicas
e Testimoniales

e [Etc.

Este recopila y revisa la informacidn segln ciertos criterios, estos son:

Informacion clara y completa

Informacion relevante para los objetivos de incrementar la probabilidad de cierre

de venta, desarrollar relaciones a largo plazo, aumentar eficiencia operativa, etc.

Pertenece al tipo de conocimiento especificado

Vigencia de la informacion

Luego se organiza la informacidn recopilada de los clientes regionales esta se clasifica

en.

e Motivos de éxito

e Testimoniales
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e Motivos de fracaso

e Lecciones aprendidas

e Casos de éxito

e Motivos de insatisfaccion
e Variables de mercado

¢ Informacion que pueda servir como referencia en un futuro
G.2.- Distribuir el conocimiento de la Region

Se refiere a la distribucion del conocimiento recopilado, incluyendo la definicion de
audiencias segun el tipo de informacion, la distribucién a través de los canales
adecuados, asi como la publicacion en la base de conocimiento para su consulta y

atencion a solicitudes por parte de los solicitantes en caso de aclaraciones.
G.3.- Generar Casos de éxito y solucion de problemas

Se refiere a la documentacion de los casos de éxito a través de la recopilacion de
antecedentes y la descripcion de la solucion exitosa. Una vez documentado el caso y

recopilado, describe las actividades de revision y liberacién para su publicacion.
4.4.8. H-EVALUACION DEL MODELO Y MEJORA CONTINUA

Estos procesos permiten mantener el modelo operativo en constante incorporacion de las
mejores practicas detectadas en la regidon. Se recopilaran las mejores practicas y se
evaluara el desempefio de los procesos regionales, para ser incorporadas en los procesos

las mejores préacticas identificadas.

H.1.- Recopilar e Incorporar las mejores practicas de la region

Se refiere a la identificacion y documentacion de posibles mejores practicas
implementadas en los paises, contemplando la posibilidad de que cada pais la pueda

implementarla localmente, o que ésta sea implementada a lo largo de la regidn, a traves
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de la coordinacién y planeacion de proyectos de mejora continua y la integraciéon de

equipos de trabajo.
H.2.- Evaluar el desempefio de los procesos regionales

Se refiere a la elaboracion del informe mensual de desempefio a través de la recopilacion
y analisis de indicadores. Como resultado de la identificacion de desviaciones,
contempla la implementacién de planes de accion y actividades de auditoria a los

procesos para promover su cumplimiento.*

11 Deloitte, modelo de procesos de venta, 2010
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CAPITULO VI

BENEFICIOS

PRINCIPALES BENEFICIOS DERIVADOS DE LA IMPLEMENTACION DE SAP CRM EN
CLARO CHILE

lustracion 32: Antes de implementar SAP CRM

Reporte de
desempeno Final

Leads de baja
calidad

Prospeccion Cotizacion Negociacion con Cierre de
elcliente Ventas

/ Inflexibiidad  Esperas largas
Buenos prospectos Peérdida de tiempo del producto - perdida de

se pierden por informacion pobre del en prospectos no ventas N
cliente rentables

Fuente: Deloitte, Experiencia total del Cliente (2012)

Hoy existe informacion deficiente acerca de los clientes, ya que no hay un seguimiento
exhaustivo de ellos, esto provoca que existan leads de baja calidad, esto quiere decir que
no se tiene la informacion suficiente acerca de las necesidades de los clientes, es por esto
que los buenos prospectos se pierden por informacion deficiente que se encuentra en el
sistema, por esto se pierde tiempo en prospectos que no son rentables para la compafiia
al presentarle cotizaciones que escapan a sus presupuestos, ademas en la negociacién
con el cliente, existe una inflexibilidad del producto ya que las propuestas son
presentadas en base a paquetes ya estructurados y no en los productos o servicios que el

cliente necesita, lo que resulta de todos estos pasos es un bajo nivel de ventas.
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lHustracion 33: Después de implementar SAP CRM

Informacion (til que identifica
Reporte de problemas anticipadamente
& Resultados enfocados
Desempefio por
et:pas d Resultados
representativos

Seguimientoa  Cotizaciones Progresode Pronéstico de
prospectos generadas ingreso Ventas + Reducirel tiempo del
ciclo de ventas
Reduciractividades

Leads de alta
calidad basadas en
grupos de clientes administrativas
objetivos, leads de Reducir costos de

renovaciones Prospecciony | cotizacion, Negociacion | Cierre de ventas
enviados a agentes F— - c"ere O Reducir pérdida de
y fuerza de ventas leads/ ngorar
conversion
Optimizar la interaccion
con el cliente
Reducirquejasy
reclamaciones
Incrementar ventas

—_— L _— —
Asesores armados con Productos Bajo esfuerzo Valory
conocimiento del cliente Adecuados para agentes relacion a
Enfocados a los Altarecuperacion vy clientes largo plazo
mejores prospectos Cotizaciones
automaticas

Fuente: Deloitte, Experiencia total del Cliente (2012)

Al implementar SAP CRM en la organizacion se obtienen Leads de alta calidad, basadas
en grupos de clientes objetivo, leads de renovaciones enviados a agentes y fuerza de
ventas. Existe un conocimiento detallado del cliente y esta enfocado a los mejores
prospectos, ademas al conocer las necesidades del cliente, presenta productos o servicios
adecuados a las necesidades de su negocio, es por esto que los ejecutivos o gerentes de
cuentas tendrian un bajo esfuerzo para el cierre de la venta ya que el cliente y sus
necesidades son conocidas por la organizacion, este hace tener un alto nivel de ingreso

de cierre de negocios.
Unifica los softwares utilizados

Los principales beneficios de la implementacién de SAP CRM en Claro Chile es que se
unificaran los distintos softwares, ya que en para el mundo fijo existe SGA vy para el
mundo movil Centinela, siendo una gran ayuda para los usuarios ya que para consultar
los servicios contratados por el cliente solo se debe consultar a un solo software, ademas

de eso se pueden consultar cualquier cliente del mundo América Movil, ya que se
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optimizard el manejo de los clientes de la region, a través de procesos y estructuras
estandarizadas y mejoradas.

Desarrolla un mayor conocimiento sobre los clientes obteniendo perfiles dinamicos

sobre los mismos

La introduccion e implementacion de la solucion SAP CRM en Claro Chile permite
identificar y conocer mejor a los diversos clientes de la organizacion y, en consecuencia,
customizar con mayor precision la oferta de productos / servicios brindada. Este
Software contiene una amplia informacion sobre los clientes: sus datos personales, los
servicios y productos contratados / adquiridos, su importe, frecuencia y de sus
proveedores de Servicios Fijos y Moviles, canales de contacto utilizados, acciones
comerciales realizadas y su respuesta ante cada una de ellas, etc. Al mismo tiempo,
permite estimar su rentabilidad actual y futura (VPN), su grado de fidelizaciéon, las
posibles acciones comerciales a realizar o qué tipo de productos se adecuan mejor a su

perfil 12

La gran ventaja que aporta SAP CRM es que centraliza toda la informacion de un
cliente, evitando (0 mejor dicho, reduciendo) la posibilidad de almacenar y utilizar datos
incoherentes 0 no actualizados. En los Gltimos afios, los puntos de contacto entre una
organizacién y sus clientes han aumentado; los momentos de verdad ** se han
transformado en variables claves a través del proceso de gestion de la calidad (tanto en

el ambito productivo, como en servicios). Como por ejemplo:

o Las tarjetas de visita entregadas al cliente.

e Material promocional (catilogos, folletos, etc...).
e Las cartas, faxes, e-mails.

o Embalaje del producto.

e Manuales de instrucciones del producto o servicio.

12 Claro Chile, Metodologia de gestion de ventas a clientes estratégicos, manual del participante ,2011
B Los “momentos de la verdad” son todas aquellas situaciones y canales en los que el cliente entra en
contacto de alguna manera con nuestra empresa y/o nuestra marca.
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e Los vehiculos de empresa y transportes de mercancias.

« El trato recibido por el departamento de atencion al cliente.
o Elsitio web.

e Tu presencia on-line en foros, blogs.

» Visitas comerciales.

o El trato recibido en CAC (Centro de Atencion al Cliente).
o Elestado y la imagen de tus oficinas.

e Las reclamaciones.

En todos y cada uno de los ejemplos anteriores el cliente tendra una experiencia con la
empresa que afectard a su juicio sobre ésta, en la medida que sea. Esta experiencia puede
ser positiva 0 negativa. A este efecto, una estructura multicanal precisa una aplicacion
que centralice la totalidad de los datos recabados en los distintos canales y puntos de
venta, haciendo accesible esta informacion a todos los empleados autorizados. De este
modo, resulta posible customizar (o personalizar en términos granulares) el trato hacia
cada cliente, mejorando la calidad del servicio brindado. Para que esto ocurra, las
distintas personas que atienden a un cliente en los diferentes canales de contacto deben
poder acceder con facilidad a toda la informacion.

Otra ventaja de SAP CRM es que permite desarrollar un perfil dindAmico sobre cada
cliente. En relacion a esta cuestion, cabe recalcar el hecho de que su nivel de satisfaccién
no es estatico, sino que varia a lo largo de su relacion con la organizacion. Conocerlo en
todo momento, resulta fundamental; permite modificar inmediatamente el contenido de
las propuestas de valor (a partir de procesos de mejora continua) y actuar en
consecuencia para no perderlo. Para ello, modelizar y desarrollar adecuadamente un
proceso de atencidn al cliente y gestion de reclamos, resulta fundamental: a partir de
SAP CRM seré posible disefiar y monitorear diversos KPIs** (Indicadores Claves de

Rendimiento) como por ejemplo:

14 Son representaciones numéricas de la medida del desempefio de una actividad o proceso y son utilizados
para respaldar la toma de decisiones sobre la base de hechos compraobables.
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Numero de clientes nuevos y perdidos: permite cuantificar nuevos clientes y

saber por qué se perdieron otros.

- Ratio de pérdida de clientes: estos permitiran medir las causas por que los
clientes abandonan la organizacion.

- Nivel de Satisfaccion y fidelizacion: permitiran medir los motivos por que los
clientes se sienten mas o menos satisfechos.

- Productos o Servicios mas consumidos: permitira medir cuales son los productos
0 servicios mas utilizados y por los que los clientes estan dispuestos a pagar mas

dinero.

En funcion de lo recién comentado, cabe afirmar que SAP CRM responde a la esencia
de la filosofia TQM®: conocer al cliente para desarrollar vinculos duraderos que
permitan satisfacer sus requerimientos y reducir aquellos costos de transaccion
requeridos para acatar este objetivo. Sera a partir de esta informacién que la
planificacion de las campafias comerciales se ajustara mejor a la realidad, y por tanto,
habra mas posibilidades de éxito. Asimismo, lograran detectarse las verdaderas causas
de wvariacion inherentes a los diversos procesos de negocio, atribuyendo y
diagnosticando precisamente cuéles son las areas / procesos posibles de mejora dentro

de la organizacion.

- Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes

Contar con amplia cantidad (y calidad) de informacion sobre los clientes permite
customizar las ofertas de productos y servicios, y conocer en detalle los aspectos (atributos /
caracteristicas) que satisfacen mayormente a los clientes, y aquellos que generan mayor
rechazo. En consecuencia, posibilita un mejor desarrollo de la relacion, permite
incrementar el grado de satisfaccion (y valor) percibido, asi como también, el grado de

fidelizacién. En términos de TQM, aquellos clientes que reciben un trato personalizado

!> Total Quality Management “filosofia” empresarial en que se basa la satisfaccion del Cliente
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suelen estar mas satisfechos que los que tienen la sensacion de ser un cliente méas, un

simple namero.

Es por ello que la lealtad (comprendida como una actitud, a diferencia de la fidelidad —
entendida como un comportamiento) que emana de los clientes satisfechos (menos

propensos a migrar a la competencia), genera cuantiosos beneficios a las compafiias.

Las compafiias que logran desarrollar una base de clientes leales pueden reducir sus
gastos en campafias de captacion de nuevos prospectos y destinar dichos recursos a
potenciar la calidad de la relacion con sus clientes actuales. Ademas, un cliente
fidelizado es més propenso a prescribir o recomendar el producto / servicio utilizado a
sus conocidos, lo que constituye una forma de promocion eficaz y gratuita para la
empresa. Aqui, la comunicacion “boca-boca” reduce significativamente los esfuerzos
derivados de iniciativas de prospecting, y aumenta las posibilidades de éxito durante el

proceso de captacion de clientes.

En sintesis; resulta posible concluir que mejorar la atencion e incrementar la satisfaccion
del cliente es el verdadero desafio para toda empresa que no desee verse desplazada por
sus competidores. Actualmente, los clientes que son cada vez mas conscientes del poder
de eleccion que tienen, demuestran un mayor grado de sofisticacion y exigencia en sus
requerimientos y expectativas. En términos de TQM, los imperativos ineludibles que una
organizacion debe comprender (a efectos de desarrollar un crecimiento sustentable en

mercados altamente competitivos) son los siguientes:

v Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.
Los empleados (clientes internos) son los primeros clientes de una organizacion; si
ellos no se encuentran satisfechos, resultara complejo pretender satisfacer a los
clientes externos. Por esta razén, las politicas de recursos humanos deben ser
aliadas de las estrategias de mejora continua;

v’ La calidad de un producto / servicio la determina el cliente.
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Aunque existan indicadores de gestion (KPIs) elaborados para medir la calidad
del producto / servicio ofrecido, la Unica verdad es la definida por el cliente. Esto
implica que es éste dltimo el que, a mediano-largo plazo, posee el control sobre
el futuro de la organizacion en el mercado.

v" Toda propuesta de valor vinculada a la oferta de un producto o servicio, es
posible de mejora. Aunque la organizacion haya alcanzado las metas propuestas
en términos de calidad de producto / servicio y satisfaccion del cliente, siempre

es necesario plantear nuevos objetivos y metas.

De este modo, logrard mejorar continuamente su imagen y reputacion, alcanzando una
clara diferenciacion respecto de sus competidores; asimismo, generard un mejor clima
de trabajo interno permitiendo que los empleados no se encuentren presionados por las

continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.
- Aumento de las ventas

El conocimiento detallado y actualizado de los clientes permite a las organizaciones
personalizar sus propuestas de valor y ofrecer a los consumidores lo que realmente
necesitan en el momento adecuado. Esto incrementa las posibilidades de cross-selling
(venta cruzada - vender mas productos en un mismo acto de venta) y el up-selling

(aumento del importe de la compra).*®

Por ejemplo, el vencimiento de un servicio de Internet de un cliente dentro de un mes,
puede ser notificado a través del sistema CRM al Gerente de Cuentas que asesora a
dicho cliente. EI mismo sistema comunica al empleado los servicios contratados por el
cliente, aquellos que se ajustan a su perfil, los que se le ofrecieron con anterioridad y los
motivos por los cuales no los contrat. En base a esa informacion, el comercial puede
ofrecer la renovacion de este servicio y ofrecer servicios Moviles que, segin SAP CRM,

estuvo a punto de contratar hace dos afios, pero que rechazo por exceder su presupuesto.

16 Meza, devora, tesis implementacion del software SAP BUSINESS ONE en diversos segmentos
econdmicos (2006)
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Sin esa informacidn, la posibilidad de hacer cross-selling hubiese sido menor, porque
probablemente el comercial no hubiese tenido indicios de que ese producto podia

interesar al cliente.

Un cliente fiel suele comprar con mas frecuencia y estd mas dispuesto a pagar un precio
mayor (Premium Price) por los productos adquiridos. De este modo, la satisfaccion
obtenida por una buena gestion de la informacién del cliente y por un trato
personalizado abre las posibilidades de incrementar los precios y obtener un mayor
margen en las ventas. De esta manera, la rentabilidad media de un cliente aumenta de

forma considerable.
- Reduccidén de los costos de servicio

Un cliente fidelizado suele generar menores costos de atencion por parte de la empresa.
Esto ocurre ya que conoce los productos y servicios ofrecidos por la organizacién y se
encuentra familiarizado con cada uno de ellos. Por ello, los centros de atencion
telefonica suelen ser los méas beneficiados por un aumento en la tasa de fidelizacion de la
base de clientes. Simultaneamente y acompafiando este efecto, la calidad de atencion
resulta ser mejor, siendo las consultas (o reclamos) resueltas de manera inmediata. Esto
genera un incremento sustancial en el valor percibido por los clientes, como resultado de

un proceso de atencion centrado en satisfacer sus necesidades.

Alternativamente, se reduce el costo de rotacion de empleados sobre sus puestos de
trabajo. En una empresa con un sistema CRM, el personal encargado de atender al
cliente registra todos los contactos realizados en una base de datos en la que se deja
registro de aquellos aspectos relevantes del contacto (intentos de ventas, productos
contratados, motivo por el cual el cliente dejé de utilizar determinado servicio, etc.). De
este modo, cuando un empleado abandona su puesto de trabajo o pasa a desempefiar

otras funciones dentro de la misma organizacion, dejara asentado todo el conocimiento y
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la informacion que ha desarrollado sobre dicho cliente, habilitando al nuevo sustituto

para que la utilice.'’

En conclusidn, los beneficios resultantes de la implementacion de SAP CRM en Claro
Chile generan un circulo virtuoso que combina los esfuerzos del personal, tecnologia y
la calidad de gestion al servicio del cliente. La informacién centralizada, actualizada y
accesible permite la customizacion y segmentacion de las propuestas de valor, hecho que
se traduce en incrementos significativos en la satisfaccion de los clientes (y su posterior
fidelizacidn), la facturacion y la rentabilidad. De este modo, se incrementara la calidad
percibida como resultado del mencionado conjunto de interacciones, generando saltos

cualitativos / cuantitativos en el crecimiento de las organizaciones dentro de su industria.

Y Meza, devora, tesis implementacion del software SAP BUSINESS ONE en diversos segmentos
econdmicos (2006)
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CONCLUSIONES

A partir del analisis realizado, y en respuesta al planteo del estudio efectuado, resulta

posible concluir lo siguiente:

La adecuada implementacion SAP CRM permite mejorar continuamente la calidad
de gestion en la organizacion. A partir de una estrategia adecuadamente planteada (en
relacién a su objetivo, alcance y naturaleza — previo estudio de factibilidad técnica sobre
su implementacion -, y en funcién de las necesidades y requerimientos internos /
externos de las organizaciones), SAP CRM permitira organizar y optimizar la utilizacion
de datos vinculados a la gestion de clientes. Este hecho, habilitara a la organizacion a
conocer sus percepciones, gustos, necesidades y patrones de comportamiento, y a
comprender qué atributos del producto / servicio ofrecido, les genera mayor valor. Para

que esto suceda, se recomienda atender las siguientes consideraciones:

Entendimiento del negocio: en primer término, previo a analizar la factibilidad de
implementar la iniciativa, la organizacion debera tener en claro cuales son sus procesos
de negocio clave (aquellos que impactan directamente en los resultados y que generan
mas valor al cliente) y cuéles son aquellos que les brindan soporte. Esto le permitira
comprender la esencia del negocio, posibilitando que la implementacion tendra un
rumbo claro, y apuntando sus esfuerzos hacia la mejora continua como vehiculo para

alcanzar la competitividad sustentable.

Analisis situacional: en segundo término, la empresa debera determinar porqué y donde
resulta necesario implementar SAP CRM. El principal interrogante que disparara este
analisis sera el siguiente: ;Lograra la aplicacion de SAP CRM facilitar la formacién y
crecimiento de las relaciones entre la empresa y los clientes? En funcién de la respuesta
obtenida, la compafiia debera definir, cuéles seran los segmentos de clientes afectados,
cudl seré el retorno sobre la inversion (ROI), y qué debilidades o fallas internas pueden

atentar contra la consecucion de los objetivos planteados.
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Calidad de datos y segmentacion: en tercer término, la empresa deberd contar con
datos confiables (de calidad - exactos, integros) en forma oportuna. En conjunto con
esto, debera desarrollar criterios de segmentacion adecuados que le permitan explotar
eficientemente su base de clientes. Si la organizacion no conoce quiénes son sus clientes,

todo esfuerzo o iniciativa de CRM seré en vano.

Compromiso, liderazgo, capacitacion y trabajo en equipo: en cuarto término, el
liderazgo de la iniciativa SAP CRM deberd ser compartido y hallarse firmemente
Sponsoreado por la Direccidn Ejecutiva de la organizacién; esto implica que los altos
mandos deberan “comprar” la idea del proyecto. El trabajo en equipo, la comunicacioén
efectiva y la retroalimentacion constante, deberan ser el comin denominador entre las
areas funcionales afectadas, la Gerencia General y Sistemas. Para ello, serd necesario
identificar referentes o lideres de equipo que centralicen informacién y actien como
nodos claves de una red interactiva; deberan actuar como entrenadores, mentores y
capacitadores, brindando el ejemplo y liderando cada iniciativa, segun corresponda. De
este modo, trabajando en forma cross-funcional, se generardn nuevas fuentes de
conocimiento compartido, existiran mayores posibilidades de éxito y se lograra mejorar

continuamente los procesos afectados.

Criterio de implementacion adoptado: finalmente, de acuerdo a la naturaleza y a la
envergadura del proyecto, el criterio de implementacion debe revestir caracter evolutivo.
Este hecho supone contemplar y analizar cuidadosamente el impacto de la tecnologia y
los recursos, de cara a satisfacer el principal propoésito detrés de la implantacion de SAP

CRM: conocer Y satisfacer al cliente. Asimismo, revestird gran importancia.

Por otra parte, los factores criticos de éxito vinculados a la implementacién de SAP
CRM no solo se limitan a variables hard (por ejemplo, la tecnologia); se
requiere gestionar adecuadamente el cambio y la cultura organizacional (soft) como
medio para alcanzar los resultados previstos. A partir del analisis de las barreras que

obstaculizan la efectiva implementacion de CRM, cabe resaltar los siguientes puntos:
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Si bien durante el afio 2012, la implementacion de SAP CRM fracas6 (siendo la
inadecuada gestion del cambio el principal causal de esta realidad), no resulta posible
dejar de remarcar el rol preponderante que ha jugado la tecnologia (como facilitador) a
través de los numerosos procesos de implementacion. No obstante, esta variable hard no
sintetiza la Unica y verdadera esencia de una estrategia SAP CRM, la implementacion
soslayada e inconexa de multiples plataformas y aplicativos con funcionalidades
complejas y sofisticadas, no logrard nada mas que sembrar resistencia y objecion por

parte de los miembros de la organizacion.

Sin un adecuado proceso de gestion del cambio, resultard imposible alcanzar el éxito y
aprovechar la totalidad de los beneficios derivados de las iniciativas de SAP CRM. Si la
cultura organizacional de la corporacion no se encuentra alineada con los propdsitos de
la mencionada iniciativa, no serd posible absorber los beneficios obtenidos a partir de
ella. Es por ello que la cultura organizacional y la gestion del cambio juegan un rol
fundamental; son dos factores son criticos y excluyentes para una correcta y definitiva
adopcion del sistema. Los procesos bien definidos pueden lograr efectividad en un
tiempo mas reducido, establecer claramente roles y responsabilidades y ayudar a
evitar estancamientos o utilizaciones parciales del sistema. No obstante, si estas
variables no son adecuadamente gestionadas, solo terminaran agregando incertidumbre y

desconfianza en la adopcion de nuevos sistemas.

Resulta necesario tomar conciencia de que la implementacion de una iniciativa como
SAP CRM es un proceso que afecta a toda la organizacion en su conjunto. Se trata de un
proyecto de negocio que requiere, no solo del software, sino de acomodar la operacion
para alcanzar los objetivos previstos por la Direccion Ejecutiva. Habra tareas que se
automatizaran (y desapareceran puestos de trabajo). Se requeriran habilidades para
operar en un ambiente informatizado y con procesos que son impulsados por el sistema,
lo que necesitara de la predisposicion y capacidad de los actores, para alcanzar los

objetivos propuestos.
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El impacto sobre la calidad de servicio al cliente, solo podra percibirse si el CRM
implementado se realiza de forma correcta y con el compromiso de las &reas
involucradas y Top Management. Sin eso, es posible que el cliente perciba solamente
mejoras parciales, o que las mejoras solo sean percibidas por algunos segmentos en

particular.
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Chileproveedores

Cross-selling

Customizado

Factibilidad

FODA

GLOSARIO

Es el registro oficial de ChileCompra, que relne toda la
informacidon relevante de todas aquellas empresas que
participan en las licitaciones estatales, y acredita la idoneidad
técnica y financiera del proveedor para contratar con el
Estado.

Se llama venta cruzada (del inglés cross-selling) a la tactica
mediante la cual un vendedor intenta vender productos
complementarios a los que consume o pretende consumir un

cliente.

Se denomina “customizado” (o personalizado) a todo producto
0 servicio que es disefiado o adaptado a las necesidades

especificas y deseos de cada cliente.

Se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para
Ilevar a cabo los objetivos 0 metas sefialadas. Generalmente la

factibilidad se determina sobre un proyecto.

FODA es una sigla que significa Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Es el andlisis de variables
controlables (las debilidades y fortalezas que son internas de la
organizacion y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con
mayor facilidad), y de wvariables no controlables (las
oportunidades y amenazas las presenta el contexto y la mayor
accion que podemos tomar con respecto a ellas es preverlas y

actuar a nuestra conveniencia).
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Funnel de Ventas

KPI

Hardware

Leads

Mercado Publico

Prospecting

SLA

El concepto se representa como una herramienta gréfica que
muestra las Oportunidades de Negocio (y sus montos) en cada
paso del proceso de ventas de su empresa y se utiliza
especialmente por los equipos de ventas de las grandes

empresas.

Son representaciones numéricas de la medida del desempefio
de una actividad o proceso y son utilizados para respaldar la

toma de decisiones sobre la base de hechos comprobables.

Conjunto de los componentes que conforman la parte material

(fisica) de una computadora.

Es un concepto de marketing que se utiliza para definir una
accion en general. Es la primera etapa en el contacto con
nuestros clientes y se da cuando nos enteramos que un cliente
potencial existe (persona natural o juridica), a esta

informacion se le denomina Lead o Dato.
Es la plataforma de Licitaciones de ChileCompra, un espacio
de oferta y demanda con reglas y herramientas comunes,

administrado por la Direccion ChileCompra.

Proceso de busqueda de potenciales clientes dirigido a no

clientes.

SLA son las siglas de la frase en inglés Service Level

Agreement, que significa Acuerdo de Nivel de Servicio.
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Software

Sponsoreado

Up- selling

Equipamiento logico o soporte l6gico de un sistema
informatico, comprende el conjunto de los componentes
I6gicos necesarios que hacen posible la realizacion de tareas

especificas.

(anglicismo) Una de las dos variantes de adaptaciones de la

palabra inglesa para "auspicio™ o "patrocinio™.

Estrategia de venta para que el cliente compre un producto o

servicio mas avanzado y sofisticado.
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ENCUESTA SATISFACCION DE CLIENTES

CUESTIONARIO SA'I'ESFADCIﬁI\‘I DE CLIENTES CORP MOVIL
PRIMERA MEDICION, JUNIO 2012

PRESENTACION

Buenas dias/ tardes. M nombe es . ¥ trabajo en)0f, empresa de Irvestigaciin de Merants. Como usted ya
aabe ¥ an conformadad 3 la dla fp.é M-i. l'_bi'\'_éﬂn'!l W nleress oORo0eT S El;hl"l!ll" respectn al servichd gise le
entrega X0 coma provesdor de servicios mowiles. Muchas Gracias.,

RESUMEN CUOTAS

ANOTAR SEGUN BDD:

TIPO DE CLIENTE VERTICAL REGION
CLIENTE SERVICIOS FLIOS ESTRATEGICO 1 | SANTIAGD 1
CLIENTE SERVICIOS MOVIL 2 M&Em 2 REGIONES 2

MULTINACIONALES 3

RECURSOS MATURALES & INDUSTRIA 4

RETAIL & SERVICIO 5

SECTOR FINANCIERD & INTEGRADORES 5
FILTRO

F1. SERVICIOS CONTRATADOS EN LA EMPRESA. CONFIRMAR DATOS DE LA FICHA CONTACTACION
£Quié servicios (Fijos o Méwiles) tiene contratades con Moo Empresas? (leer)
Teselonia Fija

Larga Distanda Madonal o Intemacional

Intermet dedicads (oon anchd de banda sxdusiva)

Enfaces de dabos [comunicaciones privadas de las empresac)
Intermet Banda Ancha (oon ancho de banda compartido)

TV Fagada

= | Tebalonia Mdvi

% Banda Ancha Midwil

Hio

AL HEWDS DEBE MENCIOMAR

o | o [ | de [l =

ENCUESTADOR: SI NO TIENE CONTRATADO AL MENOS UN SERVICIO MOVIL COM X000N EMPRESAS,
AGRADECER Y TERMINAR ENTREVISTA. INFORMAR AL JEFE DE TERREND SOBRE EL CONTACTD MAL
AGENDADO.
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SATISFACCION INICIAL

LEER: POR FAVOR, DE AHORA EN ADELANTE, CUANDO LE PIDA UNA EVALUACION CONSIDERE UNA
ESCALA DE 1 A 7, DONDE 1= MUY INSATISFECHO ¥ 7= MUY SATISFECHO. (MOSTRAR TARJETA)

2. iPor gué recdn evalia & MOOK con esa nota? (Por aouna obra mrdn? (SOMDEAR ¥ PROFUNDIZAR)

PERCEPCION DE VALOR

3. En una scala de 1a7, ncﬂrm evallia assﬂ_lﬂnﬁ_mﬂiﬂme su empresa recibe de X000 EMPRESAS

satsracaﬁrGENERALv.lLDn| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | & | ]’|

LEALTAD

Recomendacion
4. i0ud de |as siguientes frases describe mejor su actitud frente a recomendar 8 empresas coma 3 suya a ser dientes
de X2OO[ EMPRESAS (LEER ALTERNATIVAS) (RU)

Con seguridad lo recomendana positivamente
Con seguridad lo recomendania negativamente
Nix hala ingiin tige de resmandaciin

[y [N

LEER: INDEPENDIENTE DE LAS CONDICIONES QUE DEBAN DARSE PARA QUE USTED SE CAMBIE DE
PROVEEDOR DE SERVICIOS MOVILES {LICITACIONES, MESAS DE COMPRA, DECISION DEL DIRECTORID,
ETC.), PENSANDO SOLO EN LA DISPOSICION QUE USTED TIENME... &5 decir si de usted dependiera.

Permanencia

5. Dal 1 a7, donde 7 significa que definitivaments continuard con 0000 EMPRESAS v 1 gue definitivamente no
continuara £qus 30 probable e que usted mantenga sus servicos con XDO0OL EMPRESAS? (RU) También considerar
fitas iplermediad.

PERMENC!A|[|2|3|4|5|5|J’|

LEER: DE NUEVD PENSANDO SOLO EN LA DISPOSICION QUE USTED TIEME. es decir si de usted
dependiera.

Recompra

6. 5- necesitara adguinr nueves servicios Méviles o renovar el conlrate de los que Y2 OSESn &N SU Smpresa,
& probebilided ko harz con 3000 EMPRESAS? (LEER ALTERNATIVAS

Con Sequridad rendsvar @0 OoMpFania nuevss sendcios oon JD00C EMPRESAS 1




|Losremuan'aummprahmn)mm!nﬁﬁsﬁqnmpmaaen&rammpmfa | 2
| Con sequridad NO kos renovaria o compraria a X00D( EMPRESAS [ 3]

{SOLO 51 NO TIENE SERVICIOS FIJ0S COMN X000 1
7. S necesitara adguirir servicios Fijos, es dedr, Telefonda Fija, Intemet, enlaces de datos, efr, con qué probabilidad
los conkrataria con 000 EMPRESAS? (LEER ALTERNATIVAS) (RU)
Con seguridad los contrataria con XOOOK EMPRESAS 1
Los contrataria con 30000 EMPRESAS sdio si no pudiers en ofra compalla 2
Con seguridad NO kos contrataria con X000 EMPRESAS 3

COMUNICACION

B. Reribe usted informacién de Y00 EMPRESAS scbre los productos y senicios que ofrece?
S1 1 [ CONTINUARCONP.S |
Mo [ 7 [|FPASARAPIL |

9. A braves de gud meda? (RM) (ESPONTANEA)

Sa infonma @ través de un efecutiv de atencidn post vents
5 informa a través de un ejecutivo de ventas
Recibe mails con informaddn

5 informa a través de |a pagina web de Koo Empresas
Citro medi, Cus?

e [ s b [

10, £ Cdma evalia en general la comunicadidn, & ravds de la que JD0O0 EMPRESAS ke informa sobre |08 productos y
servicios que ofrece?

Satis.m'lﬁﬁ'ﬁalcﬂﬂuhl[ﬂﬂﬂﬂ| 1 | 2 | 3 | 4 | 3 | [ | T |

SHARE OF WALLET

11, Pensando en fodas las compafiias de telecomunicaciones con |as gue su empresa tiene una relacidn achsiments,

&n senvicios fijos y mdviles, dira usted que en el ditimo aflo sus gastos destinados a esta ategoria han...(MOSTRAR
TARJETA)

Incrementado mucho 5
Incramantado pacs 4
Permanecido igual 3
Disminuis poco 2
Disminuida mucho 1

1% Pensando en hos senvicios Mdviles que tiens contratado con J0000 EMPRESAS actualmente, diria usted que en &
it aflo sus gasts destinados 3 esta compallia han...(MOSTRAR TARJETA)
Incrementado mischo 5

InCramentado poco 4
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Parmanacido igual 3
Diminiido poco 2
Disminaida mucho 1

13, De lodos los servicios y productos mdviles que tiene sy empresa, fqué porcentaje tiene conbratado con 30000

EMPRESAS? (RESPUESTA UNICA)
1 Yo

[ 2 | SOLOTIENE XXXX EMPRESAS |

LEER: AHORA VAMOS A REVISAR LAS DISTINTAS ETAPAS DEL SERVICID ENTREGADD POR
XXXX EMPRESAS A SUS CLIENTES

EJECUTIVO DE VENTAS

14. #5e ha contactad usted en los (ltimos 3 meses con un ejerutiv de ventas de 1000! EMPRESAS?
B [ 1 [JPASARAP.IS

] I 2 [+ CONTINUAR CON P.20 |

15, En general, obmd se contacts wsted oon e (os) efenitives de venta de X000 EMPRESAS? (RM)
A traveds de un nidmen beleidnico (Mo o médl) que comunica dirscto con un ejecutivo asignado 1
A través de un ndmesD TesEldnion Que COMUNIca con ul Call Center [Con cualquier eferitiva, no

ung ig nadial 2
Bl gjecutiva b visita personalments en su oficing 3
A travds de e-mail direcho al ejecutivo 4

Oira forma, fousl?

16. En redacidn al E tive de Ventas £0on gué nota de 1 & 7 evalla su servido en al?
Evaluacidn Global EJECUTIVO DE VENTAS | 1 213 14|65 B |7

S0LO 51 EVALUACTON ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, PASAR A P18

17, ifuéd sugerencias ke hara, o gué falla para que ustad evalle con nota 7 al ejecutivo de ventas?

18. ¥ ioon gué nols evalila su desempefio en los siguientes atribuios? (LEER ATRIBUTOS) (ROTAR INICIO)
Facilided para ubicarlo | contactano

Amabilidad y disposicidn para responder consultas

INlerds por CONCCET SU Megodo ¥ sus necesidades en TelecomuniCationas

Tiempo que ransousme para que & ejertiva se contacte oo wshed

19, Recusrta el nombre del (0 105) ejacutivg (5) de vanizs que alksnde a su empresa?



< Indigue &l o ks nombres

NO 2 | CONTINUAR

PROPUESTAS O COTIZACIONES

20. iEs Ud. |2 persona encargada de recibis /' 0 révisar las propuestas comentiales o colizadones enviadas por X000
EMPRESAS?Y
|

] [ 1

21, iCwiién &5 |3 persona endangada de recibir ¥/ o fevisar 1as propuestas comerciales enviadas por K000 EMPRESAS?
Hombra:
Teléfonn:
PASAR A P27

2. iCdmo evalla usted en general as propuestas comerdales o cotizaciones recibidas de X000 EMPRESAS?

Evaluaddn Global PRGNEFASCDMERC!ALE| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | & | 7 |

SOLO 5T EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, PASAR A P24
23, iud sugerencias haria, o qué falta para que wsted evalie con nola 7 las propuestas comerciaes/colizaciones?

24. :Con que nota evallia usted las propuestas comerdaies | colizaconss en cuanto a7 (LEER. ATRIBUTOS)
{ROTAR INICIO)

Ajuste 08 |3 Propuesta 0on BS necesidates de su empresa
Claridad de la informacion incluida en & propuesta

Converiencia de ks precios considerando los bereficios asociados
Nuevos productos y senvicios de valor agregado (que aporten en |2 mejora de su negocio)

25. ¢En general cudnto tiempo demora Y000 EMPRESAS en emarke s propusstas o colizacdones?
(IMPORTANTE: HABLAR EN DIAS DE CORRIDO)? I | |

26. i Usted iria gue las propuestas de X000 EMPRESAS (LEER ALTERNATIVAS)
Se envian dgentro gl plar esperadn | 1 |-> PASAR AP.27
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= 264 {Cudl era el plazo que Ud. Esperaba?
Mo s& envian denitro del plazo esperado

I

ENTREGA Y HABILITACION

27. iHa presenciado alguna habilitacidn y entrega de equipos mdviles de 10000 EMPRESAS en los ditimos 3 meses?
[51 [ 1 [+ PasaRAP.28 |
[mo | 2 |5 CONTINUAR CONP.32 |

2B. Chmo evalia en general el proceso de habilitacidn y enbn i) ipos mdiles?
Evaluaddn (Gobel habilitaciényentrega| 1 | 2 |3 |4 |5 6| 7

S0LO SI EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, PASAR A P30
29, iQué sugerencias harla, o que falta para gue usted evalie con nota 7 &l proceso de habiltacidn y entrega de
eiipos midvilles?

30, Y odmo evalia & servicio de habiltadin y entrega de eguipos méwiles en los siguientes atributos: (LEER
ATRIBUTOS)

1 | Tiempo de entrega

1 | Correcta configuracion de equipos

3. & Usted diria que |3 habiltacién y entrega de squipos XX00C EMPRESAS (LEER ALTERMATIVAS) (RU)
(IMPORTANTE: PENSAR EN DIAS DE CORRIDO)

Se realiza dentro del plazo esperado I |+ PASAR AP.32

Mo 55 Peoliz dentro del 3 < 314 {Cudl es el plaro esperado por usted?

POST VENTA © SERVICIO AL CLIENTE

3L % ha comuricado wsted con ka Post Venla o servicio al diente de 30000 EMPRESAS en los ditimos 3 meses?

[s [ 1 [ PASARAFP33
[wo [ 2 [ CONTINUAR CON P41 |

33, {En general, por qué motives se comunica con & senicio & diente? (ESPONTANED) (RM)
Reparaciin de equpos 1
Candas del servicio (Cobertuea y Seflal)

Factura

Motas de onadito

wn | i

Contralar un nuew senico




Cambio de Equips miwil B
Modificar un servido ya contratado 7
[T O ——

34, Cudies son los canaies de contacto que usted ubiiza 0on mayor frecuencia para comunicarse con & Senico al
Chente de OO0 EMPRESAS® (MOSTRAR TARJETA) (RM)

Contacto teleffnicn directo con Ejecutivo presencial asgnado, (atencidn presencial, vista |a empresa) 1

A Iraves de |a web

A travds del Call Cenber BOO 000 171
A travds de su teléfond mdvil marando *796

Via cormen electndnion @ un efecutivo asignado
Wisita las sucirsales (CAC = Canm de Alenddn Clisntes)
OB AU, i st i

35, oon qué nota evallia usted en ol @ serdicio al deente
Evaluacidin Giobal SERVICIO AL CLIENTE| 1 213 (4

S0LO ST EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, CONTINUAR
6. 4 Qué sugerencias harla, o qué fita pam que usted evalile con nota 7 & servido al diente?

wd|en fun | & |

-

S0LO 51 SE COMUNICA CON EJECUTIVO ASIGNADO, CODIGO 1 EN PREGUNTA 34. 51 NO, PASAR & P40
37. Reruenda & nombre de el (0 kos) efeoutive [s) de post venta gue atiende 3 su empresa?
= Indigue &l o los nombres

51 1

HO 2 |- CONTINUAR

38. Pensando en & atencidn de este ejerutive de Post Venta asignado a s empresa £0on qué nota evalia kos
sisentes atributos? (LEER ATRIBUTOS) (ROTAR TNICIO)

Facfidad para ubicario [ contactanio

Capacidad para pOnerse e su ligar y comprender sus neresidades

Conocimients de los servicis v produclos que su empresa iene contratadas

39, L Qué sugerencias de mejorm hana usted : { ? (INDICAR
NOMERE EN CASO DE SER MENCIONADO POR EL CLIENTE EN PREGUNTA 37 CODIGO 1)
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40, En general y de acuerdo a su experienda, isienta usted que SuS requenmientos son resueitos por el drea de
sarvicio al chente de 000 EMPRESAS? (RESPUESTA UNICA)

SERVICIO TECHICO - REFARACION DE EQUIFOS

OBSERVACION: Servicio técnice debe ser entendide come reparacién fisica de equipos mdviles
{mediants ejecutive de post venta asignado o sucursal [ CAC)

41 iHa soliciado algura reparadidn fisica de koS equipos mdviles confratados a XDOO0 EMPRESAS en lkos timos 3

[ [ 1[5 CONTINUAR 1
[mo [ 2 |3 PASAR AP.46 ]

42 Cédmo evalla en general 8l servicio bonico de reparacidn de equipos de X000 EMPRESAS?
Evaluacidn Global SERVICIO TEEM!CD| 1 | 2 | 3 | 4 [ 5 E | 7 |
SOLO ST EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, CONTINUAR
43. i Qué sugerencies hara, o qué 3Ite parm gue usted evalie con nota 7 e servico 1Eonico de reparaciin de equipos?

44, ¥ pensanco & la (It regarscitn e equipds realiads por 0000 EMPRESAS, & Cumpianmn oS pIazos aconans?
{RU}

1| 1
NO 2
ALUN ESTA EN CURSD 3

SALTAR A P46

45,47 & plazo en & que s2 repararon & LO0% g2 oS aquipas....? (LEER ALTERNATIVAS) (RU) (IMPORTANTE:
PENSAR EN DIAS DE CORRIDO)

Fue dentro del plazn esperacs L | PASAR A P46

N flue dentro del plazo ado 3 < d45A {Cudl era el plaro que wd. esperaba?

SOPORTE ATENCION TECNICA




OBSERVACION: Soporte de atencién técnica debe ser entendide como la atencién recibida por
un gjecutive de call center cuando el cliente llama al *796 6 al 200000171

46. iHa Bamado al *796 o al 00000171 sobdtade soporte tEmico pam sus senidos miviles conbratades a 30000
EMPRESAS &n |05 (imos 3 meses?

[ [ 1 [ CONTINUAR ]
[nO [ 2 |+ PasarR AP5Z ]

47. Cémo evallia en general el soporte de atencidn téonica de OO0 EMPRESAS?
Eu&aﬁénGbDalS:DPDRl‘EATEHE[GNTECIﬂC!| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | B | 7 |

S0LO ST EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, CONTINUAR
A8, i Qué sugerencias hara, o qué fala para gue usted evalle con nota 7 & servido de soporte de atendidn tdonica?

49, Pensando en la atencitn entregada por o ejecutivo de call conter las verss gue 52 ha COMURIC300 con el soporte de
_atendidn témica, d0on gué nota evalla los siuientes atributes? (LEER ATRIBUTOS) (ROTAR INICIO)

Escucha atentamente su eguesimisnto, muesira una actiiud personalizada

Responde de manera cordial ¥ con un lenguaje fiormal a sus inguistudes

Le explica los Bempos y actividades necesarias para la resolucidn de su requerimiento
Le entrega 13 infermadidn n foma dar ¥ apmpiada para solucionar su requenimisnts
La solucidn entregada fue acorde con Su requerimiento o inddendia

50, pensanco & su itmo reguerimiento, s asmphanon s plazes acorados pans B soluddn 7
(RU}
1 1
NO 2
ALIN ESTA EN CURSD 3 SALTAR & P52

S1.4¥ el plazo en & que se soluciond su requerimisnto.... 7 (LEER ALTERNATIVAS) (RU) (IMPORTANTE: PENSAR
EN DIAS DE CORRIDO)

Fue dentro del plazo esperado
N fle dentro ded plazo 2o 3 —# 514 ¢Cudl era el plazo gue wd. esperaba?

1 | PASAR AP.52

PAGINA WEB

5. i Ha visitado 2 pagina Web de Xooe Empresas, en los Oltimos 3 meses?

[ SI HE VISITADG

[ 1 [> PASAR AP.53 ]
| MO HE VISITADO

| 2 | CONTINUAR CON P.58 |

53. iEn general, por qué motives visita 13 web de Yoo Empresas? (ESPONTANED)
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54, i Con qué nota evalia usted en gensral i pging Web de Xboon: Empresas?

JEEENE
55. ¢ Con que nots evalia bos squentes atribubos de 18 pégina Web? (LEFR ATRIBUTOS) (ROTAR INICTO)
Uttilidad de |a infiormacion contenida en |2 Web

Facilidad para encontrar B InforTn@cion que Dusc
Facilidad para solicitar informadidn a ravés de la Web

56. :Ha realizadn alguna solicitud 2 ravés de B pigina web?
SI 1 > PASAR AP.57
[M6___[ 3 |+ CONTINUAR CON P58

57. En general, Zusted dirla que 3000f EMPRESAS responde y soluciona ks requesimientos realzados a través de 1
rd

Evaluacidn GEobal HI'EB| 1

paging wel

[ T 1 ]
o [ 2 |

FACTURACION

58. {5 usted 3 Persona que se encanga e 1 recepcidn y revisidn de 1as aoduras que 0000 EMPRESAS ke eiwia & su
i press?

[51 | 1 [ PASAR AP.600 |
[mo "2 |5 CONTINUAR CON P.59 |

58, Quién &5 |a persona que & encarga de |a recepcidn y revisidn de |a fadturas gue D000 EMPRESAS | emia & su
Empress?

Mombre:

Cargo:

Teléfona:

PASAR A PG3

60, £ Con que nota de 1 & 7 evallia & servicio de facturacidn en | de 000K EMPRESASY
Evaluacion Global FACTURACION| 1 | 2 [ 3|4 | s | e | 7

S0L0 ST EVALUACION ANTERIOR ES INFERIOR A 7. SI NO, CONTINUAR
6. i Qué sugerencias hara, o qué falta para gue usted evalbe con nota 7 o servido de factuacidn?




62 A continuacion le pedird svalle & sendcio de facturacidn en cuanto 2. (LEER ATRIBUTOS ) (ROTAR INICIO)
Oportunidad en b ecepadn de la factura, &5 dedir que llegue antes de la fecha de vendmiento,
Exactitud de kos cobros

Oaridad de los cobros

Confiabilidad de oS cobros

Rerepcidn mensual de & facturs, &5 dedir que usted la reciha todos ks meses

DESEMPENO DE LOS SERVICIOS

63. En general {Cdmo evallia el funcionamiento de los servicios Mdviles (i=elonia mdwil, Banda Ancha Miwil,
Internet Mivil) que be proves J0000 EMPRESAS?

Evaluacion Giobal DESEMPENO DE LDS SERVICIDS 1 alslals|e]7
MOVILES

SERVICIO TELEFONICD... WOZ

64, ¢ Con qué nota evalia Ud, en general e servick de voz (1a cobertura y la safial) gue 000K EMPRESAS le entrega
2 Su empresa’

| EvaMMISERﬂGDELEFﬁHIm...W| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | E| 7 |

INTERNET MOVIL

65. Tiens contratados planes con Intemnet Méwl con J000! EMPRESAST (Intemet desde & Mdvil, NO CONFUNDIR
CON BAMDA ANCHA MOVIL = BAM]

[st [ 1 [> PASAR AP.66 |

[mo | 3 [+ coNTIiNUAR CON P.67 ]

66. £ Con qué nots evaliia Ud. en general el sevicio de INTERNET MOWVIL de 3000( EMPRESAS?
| Evaluackin (Giobal INTERNET MOVIL| 1 213 |4 |5 |67

MENSAJERLA DE TEXTO (SMS)
67. Tiens contratados planes oon Mensagena de Tedo con 30000 EMPRESAS?
| 1 |-+ PASAR A P.6B

(N0 | 2 [ CONTINUAR CON P.69 ]

68, £Con queé nota evalla Ud, en general el servicio de MENSAJERTA DE TEXTO que ke entrega XJ0O0( EMPRESAS?
| EvaILMGmaHENSAJERiADETEITD|1|2|3|4|5|5|?|

EANDA ANCHA MOVIL

69, Tiene contratado Banda Ancha Mdvil con X000 EMPRESAS? (Mddem gue w2 coneda al PO | nobebook | nethook)
[51 [ 1 |3 PASAR AP.70 |

[mo [ 2 [+ CONTINUAR CON P.71 ]

0. ¢ Con gie nots evalia Ud. en eral e servicio de BANDA ANCHA MOVIL de 3000 EMPRESAS?
Evaluaciin Giobal BANDAANCHAMOVIL| 1 | 2 [ 3 | ¢ |5 [ & | 7
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GESTOR CORPORATINVG

T Utiliza e su empresa el servico Gestor Corporative de 000! EMPRESAS?
[51 [ 1 [ PasaraP.72

[ma | 2 [+ CONTINUAR CON P.73 ]

TFL iCon gué nota de 1 a 7 evalla & servicio del gestor corporative de X000 EMPRESAS?

[ Evaluacién Giobal GesTor corporaTIvo| 1 [ 2 [ Ja[s e[ 7]

EQUIPOS

73, £0ué tan satisfecho estd Ud. en general con 105 equipos mdvikes que e ofrece XIO0C EMPRESAS?
| EvauacidnGl&halEQLlIFOSHO'.l’Il.E|1|2|3|4|5|5|?|

IMAGEM DE MARCAS

T4, Ahora, de acusrdo 3 B imagen que usted BEne o 3 1o que piensa en generml de X000 EMPRESAS. En una escala
ge a7, donds 1 es Totakmants en Deacuends y 7 &5 Totalments de Acuerds, Jqué 130 08 acuerdo estd wd. con las
siguientes afimacionss. .7 (ROTAR TNICIO) (MOSTRAR TARJETA)

LEER: "X300K EMPRESAS ES UMA EMPRESA QUE...

1. Se hace cargo de s necesidades de sus chentes
Promicte y CUmple ks Scusndos

Inspira conflanza

Escucha las necesidades de sus chenles

Es innovadora

Tiene respaldo

Tiene una amglia cobertura gengréfica, presencia nacional
Es comvensente en sus precics y tarilas

Genera valor a sus dientes

10, B lider en Teleomunaciones

el E=h Bl =l el Sl

[ N0 (N7 XY DR[N] PNy ey [y
[P Y IR Y [V [P0 VR F T
PO IS [P ) P ) Y P S S
wi | e [wn e fun]en jun fun |
th|on|oh|oh|oh (oh | on [oh Jon | En
sl | el [t |t | [t ] et [ |

BENCHMARK

T5. Ademds de X000 EMPRESAS, ime podnia sefialar qué obros provesdones de 1o unicacionss Fijas y Mdviles
tene contratado en su empresa’?

6. Con qué nota evalila usted al proveedar... (preguntar por cada provesdor contratada)

FT.ECuA de las compafiias Mdviles —induyendo 10000 EMPRESAS - consideraria wd. como & princpal?

TR Y icusdl de ks compadias fijas —induyendo X000 EMPRESAS - consigerana ud, oomd &l prncipal?

- 532, 53.
51- NOTA Principal | Princigal

Proveedons Mivil | Fijo

[1. Entel fijo emoresac 1 1 [2[3[aJsJe]7 1




2. Enkel cedular 2 1 2 3 4 5 -] 7 2
3. Movistar Mo (Tedalonica empresas) 3 1 2 3 4 5 -] I 3
4. Movistar celular 4 1 2 3 4 5 -] T 4
5. Grupo Gid 5 1 2 3 4 5 5] 7 5
b. Moo Empresas fijo [ 1 2 3 4 5 [ 7 b
7. ot Empresas cohilar L ___________ N
B, Meached {midnil) J:] 1 2 3 4 5 5] T 2]
9. Telefinica del sur g 1 2 3 4 3 & T 9
10. OTRO: &Cwal? 10 1 2 3 4 5 ] 7 10 10
PROELEMAS

T, LEn 05 (RIS 3 meses, Na Lenido su empresa algin proliema con & Servicdo entregado por X000 EMPRESAS?
SI 1 |- CONTINUAR CON P.EOQ
= PASAR A P.Emor! No ose

[ o] 2 |enmuentra & origen de B
referencia.

BO0.iQué problema o problemas ha tenido con JDOOC EMPRESAST iMgln ot problema? (SONDEAR)
(ESPONTANEA ¥ MULTIPLE)

81, iY a quién le comuniod &l problema? (RM)

1. Al Call Cemnter [BO0-000-171}
2. Al Ejenitivo de venlas asignado 3 su Smpress

85. Y qué nivel de impacto tienen esios problemas en &l fundonamiento de su empresa? (LEER ALTERNATIVAS)
(RU}
Allo impacto
Modesado impacdio
Bajo impacto

[y I

SATISFACCION FINAL

86. En general, después de todo Io que hemos revisado, fgué tan salisfecho estd usted con &l senvicio que le entrega
000K EMPRESAST

satsl'aor_mEM'tLCDHPAﬁiA|]|2|3|4|5|6|]"|

PORTAEILIDAD HUMERICA

TELEFONIA FIJA

87. Pensando en que ya comenzd a operar & portabiidad numérica, (Cuén probable es que esta empresa se cambie
de provesdor de telefonia fija en o mediano plaze?, use escala de 1 a 5, ddnde 1 es “definitivaments sl se
cambiania* ¥ 5 &5 "defindflivamente no 5& (Emibana”, aonsiders lambidn |as notas nbermedias.

[ﬁtamrmtanhcwmhblkx| il | 2 | 3 | 4 | 5 |

8B. CODIGODS 1 fl 2 EN P.87. LUEGD SALTAR A P91 :Por qué razones no s& cambiana de comgaiila de bebefonia
Fija? (ESPONTANEA) [SONDEAR)

3. Al E%m PRESENCIAL de servicio al diante aﬁ' rada a su Emin&.a 3

5. A olras personas de 000 EMPRESAS 5 - NOMEBRE Y
CARGOD

6 Owoeowal? &

B2 En general usted dinla que estos problemas son solugonados? (LEER ALTERNATIVAS)
5i, satislactonaments 1
5i, pero insatisfadoriamente

< CONTINUAR CON P.B3

Mo 52 soludionan 3

B0 0 Coiiniod 4 = PASAR A P.84
83 reidera que el tiempo de entraga de & soludon & el adecuado?
1 1
[ [z ]

Bk, Usted dirla gue los problemas que ha tenido con 10000 EMPRESAS son... (LEER ALTERNATIVAS) (RU)
Poco frecuentes 1
Frecusnles
Muy Frecusntes

 |ps
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89. CODIGOS 3, 4 0 5 EN P.iError! No se encuentra e origan 2 la referencia, £ gué compalia de Telefonia Fija
se cambiaria? (RUY

Ental fijo empresas

Mowictar §jo (Teleffnica emprecac)

Grupe Gid

Yoo fijo Empresas:

Telefdnica del i

OTRO: éCudl?

wafan fun s [

90. Por gueé razones se @mbiada 2 (WOMERAR RESPUESTA DE P.89) (ESPONTANEA) (SONDEAR)?




TELEFOMIA MOVIL

91, Pensando nuevaments en la portabilidad numérica éCudn probabie es que esta empresa se camibie de provesdor
de telefonia mdvil en el mediano plazo?, use escala de | a 5, ddnde 1 es “definitvaments s se camibiaria® y 5 &5
“definitivamente no s cambiana™ considere tambiin las notas intermedias.

Lﬂtatxﬁraetmbcpapcxtabdicac| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

92. CODIGOS 10 2 EN P.iEmror! No se encuentra el origen de k& referencia. LUEGO SALTAR A P95 £For qué
ramnes no se rambiara de compadiia de telefonia Mdwil? (ESPONTANEA) (SONDEAR )

93, CODIGOS 3, 4 O 5 EN P.iError! No se ancuentra & onigan 02 |2 referencia, £A qué compaiia de Telefonia
Midwil se camibiaria? RU

Entel calular

Hovistar celular

Mo ceshilar

(=] B8] Y Y

Maoched {madvil)
OTRO: ECUEF

94. iPor quet razones se cambiana & (NOMBRAR RESPUESTA DE P.93) (ESPONTAMEA) (SOMDEAR)?

SUGEREHNCIAS

95, Por (limo, Zqué sugerencias e haria a JODO! EMPRESAS para mejorar & servico que actialmente e antrega a su
empeesa? (Algo méds? (ESPONTANEA) {SONDEAR)

112

DATOS DE CLASIFICACION

1. Empresa (ED):

] [T TTT]]

[3. Homibre ded entrevisiado:

D4, Cargo del Enbrevistado

D5, Nomibne (erente (aneral emprecs:

Dé. Nomibre Gerente (o encargado) de Finanzas:

D7. Homibre Garanke (o encargado) de Sictemas | Informatica:

D48, {Nisme de emplaadas?

04, £ Cudnto &5 la facturaddn anual, cusnto factusd & 20107 apro.

El valor entragado fue en (CIRCULAR) < 1: UF  2: PESOS  3: DOLARES

D10 ECuAnto gasta U empresa mensualments en telscomunicadonss Fijas?

El valor entregado fue en (CIRCULAR) 3 1: UF  2: PESOS  3: DOLARES

D1l éCuénto gasts su empresa mensualmente en telemomunicadonss Miviles? _

Bl valor entregado fue en (CIRCULAR) 3 1: UF 25 PESDS  3: DOLARES

D12 ECudntas Eneas o equipos celulares tene oonbratato oon ..

e R - | - — -

D15, i5u empresa iene presencia? Nadonal:1 [ Intemacional: 2-*Ddnde?
D14, Su empresa tens sucursales dentro de Chile? Si 1 No: 2
015 Cudntes sucursales tene su smpresa?

D16, FonoCewtor] | | | | | | | | DI7. FonoEmpeesa (80):

DB (DBS) Hombre: 1 Mujer: 2

D15 EEs Ud. a persona que loma |as decisionss al momento de contralar o renovar

=1 .
servicios de Telecomunicaciones (Fijas y Mdviles) para su empresa’? 1 M2
Dl Con el fin de mejorar su sefvica, J0000 EMPRESAS esta interesadd e CONoCer Su opinidn
sobre 108 emas gue ke hemos consultado. JAutorizana Ld. 3 gue 0000 EMPRESAS SI:1 NQ:2

OONOEE SIS tas & esta encuesta?
Facha: | | | | | | Disraciin [min.):
Nombre encuestader. Rut: HEEEEEEEN

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPOD




