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Resumen



Proceso de investigacion de caracter explorat@seriptivo, realizado en uno de los centros
de atencion de servicios moviles de Claro de ldadude Popayan, a fin de determinar el perfil
comercial de quienes por una u otra razon conswhservicio de telefonia movil, servicio que
caracteriza las soluciones modviles que oferta esipresa. Dicho estudio se fundamenta el
conocimiento y analisis de diversas variables smdnomicas, ademas de definir cuales son sus
expectativas, percepciones, motivaciones, necessdadrupos de influencias, como también los
factores externos que afectan su comportamientmifgendo esto unificar criterios que permiten
el logro del objetivo propuesto, informacion qeeresenta utilidad para la empresa, en procura
de apoyar sus expectativas hacia el continuo ddlearsocio empresarial basado en el
mejoramiento continuo. Para el logro del objetiv® toma como muestra un grupo de
clientes/consumidores vinculados con el serviciovimde Claro, quienes al ser encuestados
entregan datos que bajo el andlisis especializad@rpyecta la teoria del marketing para el caso
de interés, llevan a reconocer toda una gama aeeales que unificados, dejan entretejer la

imagen, el perfil del cliente en referencia.

Palabras claves Perfil comercial, consumidor, operador, soluciomedviles, habitos de

compra.

Abstract



Process of a descriptive exploratory nature, cduwig in one of Claro's mobile service centers
in the city of Popayan, in order to determine tbenmercial profile of those who, for one reason
or another, consume the mobile telephone servisenace that characterizes the mobile solutions
that offer this company. This study is based on kinewledge and analysis of various
socioeconomic variables, in addition to definingitlexpectations, perceptions, motivations, needs
and groups of influences, as well as the exteawbfs that affect their behavior, allowing this to
unify criteria that allow the achievement of propd®bjective, information that represents utility
for the company, in order to support its expectetitowards continuous business development
based on continuous improvement. In order to aehite objective, a group of customers /
consumers linked to Claro's mobile service is takera sample, who, upon being interviewed,
submit data that, under the specialized analysieetheory of marketing for the case of interest,

a range of elements that unified, let the imagerweave, the profile of the customer in reference.

Keywords: Commercial profile, consumer, operator, mobileisohs, buying habits.
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Introduccién

La actualidad socio empresarial siempre ha invallmrno solo a las personas y las
organizaciones en evolucion, sino ademas las niegtgondiciones bajo las cuales unos y otros se
integran. En ese sentido se observa la trilogideofelemanda, cliente y empresa, obligatoriamente
entrelazados por y para la funcionalidad de pracggoocedimientos generados ante la existencia
de productos y servicios, cada uno de ellos coazin de ser y tendientes a confluir en el bienesta

humano.

Lo anterior, contextualizado en una de las orgaiores del sector de comunicaciones, como
es Claro Colombia, entidad en la que dia a diaremylga el crecimiento organizacional, el
crecimiento y optimizacion integral hacia la catidke vida de sus usuarios, permite resaltar la idea
constante de proyectar la gestion hacia ellosjaamélo constantemente criterios de accion y
ejecucién en procura de dicho mejoramiento, tratieaedo a las mismas instituciones en busqueda
constante de alternativas para lograr exitosantestelanes y metas establecidos para tener cada

dia mayor competividad.

Precisamente entre las expectativas de Claro Ca@osdrvicios moviles, esta el mejoramiento
continuo, lo cual involucra con caracter impresititeg la definicién y caracterizacion no solo de
sus productos y servicios también los usuarios jgo® a los mencionados, conforman los
componentes organizacionales, razon de ser dsti@gempresarial y especialmente del mercado
para lo cual se crean y orientan directrices gagiten el desarrollo organizacional fundamentado
en la productividad y crecimiento tangible e inflley Esta, justamente es la dptica del presente
proceso de investigacion, cuyo desarrollo apuriéeitar la caracterizacion de los clientes como
elemento basico en la intensién de reforzar la esgpen sus diferentes areas, desde el &mbito
comercial. Asi a mas de contar con planes y proge@strategias y demas, la informacion del
cliente podra sugerir entre otras cosas, la formaser fidelizado, su punto de vista como

beneficiario de los principales procesos y gessanes desarrolla la compaiiia.
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Con base en lo anterior, se tiene cuenta que tetarios actuales como potenciales de Claro
soluciones moviles, se beneficiaran directamemdadeterminacion del perfil comercial, puesto
qgue son quienes dinamizan la actividad econdmaragccial y el progreso de la misma, siempre
asociado con los objetivos misionales de la empyesal mismo cliente frente al servicio, sus
preferencias y finalmente, la adquisicion y cons@emiendiendo que, se trata de lo que se conoce
como comportamiento de consumo, el cual es recdoaipartir de las “acciones dirigidas a la
compra, uso Yy disposicion de bienes y servicioa gatisfacer sus necesidadéSthiffman &
Kanuk, 2005 p. 2).

Cumplido el objetivo de este proceso, los resukade condensan en diversos apartados, cada
uno de ellos, a manera de atencion a las espdeifies planteadas. Asi, en el primer capitulo,
describe la contextualizacion general del tralegty es, la problemética, su formulacion, objetivos
y procedimiento metodoldgico ejecutado, sin obVam referentes tedricos que sustentan el

procedimiento y las consideraciones frente a ltssdaretendidos.

El segundo capitulo, describe los resultados dedrdallo metodologico anunciado, lo que al
asociarse con los postulados teoricos facilitaamocimiento nuevo acerca del perfil comercial

del cliente de Claro servicios moviles.

Con este estudio se logré conocer los gustos, d&itcostumbres de compra de servicios
moviles de Claro Colombia Popayan, datos que hasedeapoyo para la gestion del area de
investigacion de mercados y desarrollo de prodisg#ogcios, como valor agregado a todos los
clientes al tratarse de un beneficio novedoso dear la entidad y un plus atractivo para los
usuarios, evitando que estos mismos se trasladatinos operadores de competencia, y, por
supuesto encuentren aqui todos los servicios qresit@n para que los usuarios se sientan que son

lo més importante de la organizacion.
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1. Contextualizacion del trabajo

1.1 Planteamiento del Problema

El servicio de telefonia mévil, es imprescindibte @ianto que se trata de un servicio que al
paso del tiempo se ha convertido en un servigabaPor lo tanto es importante saber y conocer
el perfil del consumidor de servicios moéviles parayectar las estrategias de satisfaccion para sus

necesidades a través de un buen servicio y culsriexpectativas e intereses en el tiempo.

La creciente competencia con la llegada de nuepesadores moviles exige a la compafiia
Claro dirigir sus esfuerzos y estrategias a segmdos mercados o hacer un marketing local
definiendo un publico objetivo por zonas para ess® la ciudad de Popayan donde el consumo
de telefonia movil y la navegacion ya se hace metkas necesidades basicas de sus habitantes

por eso la importancia de conocer su perfil de warmspara tener mejores ofertas.

Para Claro conocer el perfil del consumidor enrdateadas zonas puede representar un plus
adicional a la hora de generar estrategias de hmwcanfocadas en las reales necesidades e
ingresos de dicha zona; para el presente estudiodad de Popayan, que independientemente de
ser capital de departamento su crecimiento ecormon@@s muy representativo, con unos ingresos
en promedio de entre $1.000.000 y $1.500.000 , adeta fidelizar a los consumidores activos o

mejorar su plan de telefonia mévil podria atraeraas adeptos.

Dentro del departamento del Cauca Claro siguersesi#o el liderazgo en telefonia movil pero
conocer el perfil del consumidor extendera esaregé sobre los demas operadores que gracias
a la tecnologia y las inversiones que llegasercarh@odrian ingresar fuertemente en la region y
es por esto que conociendo su perfil y ofertar lsase en él en la ciudad de Popayan y los
municipios donde llegan las redes del operador emainé y fidelizara los usuarios de la operacion

movil.
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En ese sentido, y considerando imprescindible l&ci@ empresa — usuario, se condensa la
problematica a resolver, bajo este cuestionamigaodl es el perfil comercial del consumidor de
los servicios moviles de Claro del centro de atamgiventas en la ciudad de Popayan? Respuesta

que se obtiene al finalizar el desarrollo del psogaropuesto.

1.2 Justificacion

La importancia de realizar este trabajo, radicalepoder ofrecer una informacidn objetiva,
necesaria para la empresa de servicios movile®,QGlamo un valor agregado para proyectar sus
procesos y procedimientos incluso las estratega&sajoramiento continuo en beneficio del cliente
y de la misma empresa, lo que a su vez, garaniaatéaccion de mayores usuarios, entendiendo
ademas que se logra una aproximacion a las paridatles del cliente lo que permitira el
fortalecimiento de la relaciones empresa — cli@ameprocura de mantenerse en el tiempo en

condiciones de crecimiento y competitividad fundatados en la calidad del servicio.

Se hace aun mas importante el presente estudiocparxer el perfil del consumidor de
servicios moviles en la ciudad de Popayéan pordaiente y fuerte competencia por parte de otros
operadores que han surgido en el transcurso tegkdh de la telefonia movil a Colombia, para el
afio 2017 cuenta con 6 operadores mdviles méas lestoeiales se encuentran Movil Exito, UFF,
ETB, Avantel, Virgin incluyendo los reconocidos Mstar y Tigo, que ya cuentan con ofertas
comerciales similares o incluso mas atractivas fmraisuarios de la mencionada tecnologia de
comunicacion, es por esto que Claro como el operiider hasta ahora con 28 millones de
abonados en todo Colombia, debe de concentraistasegiias a mercados mas especificos como
lo son ciertas ciudades que por su ubicacion géogry nivel de ingreso como lo es Popayan

cuenten con un servicio mas direccionado a lassidames de su poblacion.

Esto permitird a Claro fidelizar a los usuariosualds y atraer a nuevos consumidores puesto
que de esto depende su sostenimiento en el meycsalare todo conservar su figura como lider

en la operacion de telefonia moévil en Colombia.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Determinar el perfil del consumidor del operadarelsoluciones méviles del centro de atencidon

y ventas en la ciudad de Popayan, para el segemilessre de 2017.

1.3.2 Objetivos Especificos

Describir el contexto empresarial involucrado ee estudio.

 Identificar las caracteristicas sociodemografioadod clienteslel operador claro soluciones

moviles del centro de atencion y ventas en la dut#aPopayan

» Conocer atributos, frecuencia y valor de compras Igs clientes tienen en cuenta para su

preferencia.

» Determinar las percepciones, necesidades, motivagjo expectativas y actitudes del

consumidor de claro soluciones moviles.
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2. Marco tedrico

Por las caracteristicas interdisciplinarias debdja y las expectativas del mismo, se hizo
necesario abordar diversos postulados tedricofagiliéan el analisis de las situaciones resultante
del desarrollo de la investigacion). Asi, temas @osh consumo, compra, habitos, mercado,
segmentacion del mercado o eleccién de publicaigbjemarketing centrado en el consumidor,
entre otros, son objeto de este proceso invest@matisertacion tedrica que entremezcla conceptos
y postulados tedricos para entender la realidatremnos de consumo que define al cliedéd

operador Claro soluciones moviles del centro deaiten y ventas en la ciudad de Popayan.

El mercadeo es un mundo muy amplio y rico en in&midn, enfoques, direccionamientos,
estudios entre otros., por lo que la investiga@srsu mejor herramienta para definir mercados,
perfiles de consumo, mercados objetivos, y la igasion de mercados es obligatoriamente
aplicada por la gran mayoria de compafiias que bssracompetitivas y lideres en sus contextos
empresariales, con base en esto se puede citaerdée e importantes referentes tedricos que

ayudaron con sus aportes al desarrollo de este@myales como:

Consumo, habitos y costumbres (de compra). Cuantialda de habitos, se esta remitiendo al
comportamiento repetitivo en un contexto consistelat cual, segin Gardner, (2014), surge de
situaciones como la necesidad de hacer una adg&gg una decision que se convierte en accion,
posteriormente, la conducta tiene que ser repgtidequiere de motivaciéon continua hasta el
desarrollo del automatismo. Por otro lado, parapemios habitos, Lally (2001), recomienda
“interrumpir la asociacion entre sefal-respuestacdntinuar la exposicion a las claves o sefiales

del habito presentar alternativas de respuestehasliclaves — estimulos novedosos” (p: 84).

Ese mismo concepto, en el ambito del mercadeo,adeéedria econdmica, se explica
estableciendo relaciones entre la produccion yeladd, que segun Bricefio, Jiménez y Mufioz
(2015), planteando tres teorias: la del ciclo d#ayvia del ingreso relativo y la del ingreso
permanente denotando el comportamiento del consupgdn un caracter imprescindible para

entender los efectos macroeconémicos como la éel&eitre ingreso y consumo. De igual manera
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sostiene que ademas de los elementos contextuadesigmicos, los consumidores forman habitos
basados en su experiencia individual, acorde ctipeetie intervencidn para su decision, en lo cual
juega un papel importante los atributos del pramwi#® que se trate, ya sean intrinsecos o
extrinsecos. Los primeros, refieren textura, cotibor, eficacia y efectividad. Los segundos

refieren la marca, promocion, precio.

Otro autor importante de tener en cuenta en este, @ Arellano (2002), para quien el
consumo, es “aquella actividad interna o externandéviduo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la aciuiside bienes o0 servicios, cuyo
comportamiento como consumidor, indica un compadgata dirigido de manera concreta a la

satisfaccion de necesidades mediante el uso deseeservicios” (p. 7).

La definicién del consumidor abarcard una ampliéedad de aspectos, la cual comprendera a
los consumidores individuales (amas de casa, nifmspres adultos, campesinos, o gente de la
ciudad, empresas, entre otros), a las diferentegpagones de compra (individual o colectiva,
familiar, empresarial o industrial, entre otros)los fendbmenos internos o externos (lealtad de
marca, percepcion de publicidad, compra o basgdedservicio, entre otros.) y las diferentes
etapas que tienen relacién con el proceso de canfuon ejemplo, desde la aparicion del hambre
hasta la satisfaccion y la evolucion de la calidedb consumido). Con él se identifican Blackwell,
Miniard y Engel (2002), en cuanto que, el comporéato del consumidor se define como las
actividades que las personas efectian al obtemresumir y disponer de productos y servicios que
satisfagan sus necesidades.

De igual manera sugiere Ramiro (2013) afirma‘diienca se termina de conocer a una persona,
y creo que esta vieja frase aplica también parenksas y los consumidores. De ahi que resulta
muy importante que la marca conozca a detalle (ggésu target, y no bastan los demograficos y
psicograficos tradicionales. Edad, genero, intaresan sélo el inicio de lo mucho que las marcas

pueden y debieran conocer de su publico meta”)(p. 1

La investigacion de mercado permite analizar yreige el target, conocer sus necesidades

actuales, su consumo de medios, la percepcioniepe de la marca y hasta cuanto pagaria por
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ella. EstosConsumer Insightspermiten validar y ajustar, en caso necesar®getdrategias de

marketing.

No soélo es preciso conocer el mercado, las tendemaacroeconémicas, situacion politica,
expansion e inversiones de la competencia, nuemopetidores, y todos los diversos factores

externos que impactan el negocio.

También es preciso realizar investigaciones pera®para validar el target, identificar nichos
adicionales, nuevos mercados, tendencias y cambiescomportamiento del consumidor, nuevos

medios y tecnologia que consume, cOMO es su proeesompra.

Ademas de conocer al mercado meta, también esivefduby en dia, el escucharlo. La
comunicacion ha cambiado, y el consumidor tamti#nla actualidad, gracias al Internet y a las
Redes Sociales, los consumidores quieren una coauidn de dos vias, en la que puedan

interactuar con las marcas.

Los consumidores ya estdn hablando de las martastoees unirse a la conversacion e

influenciar esa conversacion para beneficio delascas.

Un marketing orientado en el consumidor, ofreceonesj resultados que otros enfoques, pero
sin duda, un marketing centrado en un consumiderggpiconoce a detalle, dard méas posibilidades

de éxito.

Otro postulado tedrico importante para el pres@ntgecto aplicado se remite Al manual
publicado por Publicaciones Vértice SL- MarketingPyblicidad-Deposito Legal: MA-1130-
(2008) Segmentacién de mercados y seleccion détpudbjetivo 3.2 Segmentacion de mercados-
3.2.1 niveles- Marketing local (La segmentacioral®e esta poniendo de moda. De hecho cada
vez hay mas programas especificos atendiendodasidades y deseos de grupos de consumidores
locales como &reas de comercio, barrios e incleadas individuales. Por ejemplo Citibank ofrece
varias combinaciones de productos financieros sisscursales dependiendo de la demografia del

area en que estas estén situadas. Los autorestgneaefavor de “localizar” geograficamente el
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marketing de una empresa opinan que la publicidedaa nacional es un desperdicio de recursos,
mientras que los reacios al marketing local arguarergjue este incrementa los costes de

produccién y de marketing al reducir el tamafiondetcado).

Los anteriores referentes tedricos y sus aportesedevantes al momento de definir el perfil

del consumidor de Claro soluciones moviles deddail de Popayan
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3. Marco metodolégico

3.1 Tipo de estudio

Se realizara un tipo de estudio descriptivo, sigiiela linea de Méndez, (2008), El cual lo
define como “un estudio cuyo propésito es la definidon de los hechos que conforman el
problema de investigacion y por el cual es posibientificar formas de conducta y actitudes de
las personas que se encuentran en el universo véstigmcion, (comportamientos sociales,
preferencias de consumo, aceptacion de liderazgtivawion frente al trabajo, decisiones de

compra entre otros” (p. 356), como es el cas@gedsente investigacion.

3.2Enfoque

Es de caréacter cuantitativo, ya que como lo detaartiiernandez, Fernandez & Baptista, 2006)
usa la recoleccion de datos para probar hipotesispase en la medicion numérica y el andlisis
estadistico para establecer patrones de comportanyeprobar teorias. Un analisis cuantitativo
requerido para el caso, finalmente facilitara recen el perfil comercial de quienes consumen los
productos y/o servicios del operador Claro soluesomoviles del centro de atencidén y ventas en
la ciudad de Popayan.

3.3Método de investigacion

Es de caracter inductivo ya como lo determina Meéndarlos Eduardo (2008) conlleva un
analisis ordenado, coherente y ordenado del prabldm la investigacion tomando como
referencias premisas verdaderas de tal modo quaéébdo inductivo se sustenta en la
generalizacién de propiedades comunes a casossgavados lo cual es relevante puesto que se
pretende definir el perfil del consumidor de un lmibespecifico de la ciudad de Popayan que

pudo haber sido estudiado anteriormente pero qapopsionara informacién importante el
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desarrollo del presente estudio a la comparfia @aréutura toma de decisiones y estrategias

comerciales.

3.4La informaciéon

3.4.1 Fuentes primariasLos usuarios asistentes al centro de atencion tas€@AV) quienes

representan el perfil a determinar en el presesttelm.

3.4.2 Fuentes secundariadocumentos que detallan las caracteristicas emaksade la
compafiia Claro e indicadores de gestion del afib 20drimer semestre de 2017 los cuales fueron

utiles para el desarrollo del estudio.

3.5 Técnicas de recoleccion y analisis de la infoemion

Para recolectar la informacion, fue necesario apligha encuesta que facilito el acercamiento
a los clientes, asistentes del momento al Centrateecion (consumidores — usuarios), quienes
después de comprender la razén de ser de la actjyidoporcionaron de manera inmediata, los
datos de caréacter socioeconomico que requiereessidio, y donde se analizaran los resultados

de 17preguntas que lleven a definir el perfil del publabjetivo.

3.5.1 Encuesta Como instrumento fue utilizado un formato conformaor variables de

orden sociodemografico y economico a partir deaelDANE (Anexo A).

3.5.2 Validacién del instrumento.Con el apoyo del docente asesor, se logré ajustar e
cuestionario para la aplicacién de la encuestgidaia los clientes en estudio. Los resultados de
esta jornada, muestran la pertinencia estructgramatical, sintactica y tematica, a fin de ajustar
y/o adicionar algunos componentes de la encuegpaoenra de lograr una informacién objetiva,
distante en lo posible, de plantear preguntas gsguen los resultados obtenidos en el estudio, de

tal manera que se garantice total objetividadspeeto.
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La informacion obtenida, después de organizadagdébédamente clasificada de acuerdo con

los objetivos, haciendo uso del programa Excegnocimientos estadisticos basicos.

Finalmente, se generan los resultados de la imaestin realizando los cruces entre las

diferentes variables, datos que fueron de gramadilpara futuras gestiones de la empresa.

3.6 Poblacién y muestra

3.6.1 PoblacionlLa poblacion, estara conformada pauariosdel operadoClaro soluciones
moviles del centro de atencidn y ventas en la dwbaPopayarel cual cuenta con 31 consultores
para atender los requerimientos de los mismospremedio atienden 487.67 turnos al mes por
lo tanto el total de la poblacion para la aplicadi@ la encuesta es de 15.118 usuarios.

3.6.2 Muestra.La muestra, seré tomada del grupo de dichos usuggie asisten a diario a las
instalaciones de la empresa, que para este casitizela férmula para calculo de la muestra para
poblaciones finitas.

Este estudio parte de una muestra hecha en el municipio de Popayan departamento del
Cauca.

Dénde: N = Poblacion total 15.118

n= Z" pgN

e “(N+1) + Z" pq
Donde:
N= Total de la Poblacion
Z’= Si la seguridad es del 97.5% = 2.24 elevadwabrado
p= proporcion esperada (para este caso 5%= 0.05)
g= 1-p (para este caso 1-0.05= 0.95

e"= precision (en esta investigacion se usa un 5%)



Para un tamafio de muestra de 94.74 es decir 98staslaplicadas
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4. Resultados

4.1 Contexto empresarial en estudio.

El trabajo se desarrolla en la ciudad de Popaydarlen el cual la empresa Claro Colombia ejeaiga s
gestiones comerciales. Esta empresa, cobija lacperde soluciones mévil y fija ofrecidas por Ceinc
S.A. y Telmex Colombia S.A. Somos el proveedorrlitieservicios de telecomunicaciones en Colombia y
con mayor cobertura a nivel nacional. Con cort8latle diciembre de 2015, se contaba con 28.973.124
abonados de servicios de Telefonia Mévil en Colamntibriendo los 32 departamentos del pais, ademas
de 1.947.263 usuarios del servicio de Internet, Rijd54.633 usuarios del servicio de Telefonia ¥ija

2.160.139 usuarios del servicio de Television pmcHpcion.

Como organizacion proyectada a la calidad y corigieéid registra segun sus archivos empresariales

(2016), componentes estructurales y funcionalesodomsiguientes:

4.1.1 Mision Nuestra mision es lograr que los colombianos teragaeso a productos y servicios de
la méas avanzada tecnologia en telecomunicacionagcis asequibles, con la finalidad de acercda ca
dia més a las personas.

4.1.2 Vision Ser la empresa de telecomunicaciones de mas réggdioniento y preservar el liderazgo

en la industria de las telecomunicaciones en Calmb

4.1.3 Como y donde se oper&u operacion cubre todo el territorio nacionalsydficinas principales
se encuentran en Bogota D.C. Atendiendo las nesssde los clientes con productos y serviciogiofos
en Operacion Movil y fija. Por una parte, desdeparacion Fija, se prestan productos y servicOlgmtes
Residenciales (consumo masivo), Clientes Emprdsarf@ipo Pymes) y Clientes Corporativos (Mediana
y Gran Empresa). Por su parte, desde la movilueata con tres tipos de clientes: Pospago, Prepago
Corporativo.
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4.1.4 Cobertura geograficaEn Claro se sabe la importancia que tiene pareliestes poder estar
conectados en todo momento y lugar. Por esta razéntiene su compromiso de contar con una amplia
cobertura para satisfacer las necesidades de lesias. Es este el motivo que ha llevado a tralpsjea
gue una de las fortalezas sea la amplia coberturégacque se cuenta a nivel nacional.

4.2 Operacion movil

4.2.1 Cobertura Continta fortaleciendo la red enfocados en mejtracalidad y cubrimiento
geogréfico, buscando mejorar afio a afio la ExpeaielecServicio de los usuarios. Durante el 2016ry ¢
la firme vision de continuar ofreciendo al paisa®don tecnologia de punta, se instalaron 164 suadi
bases 2G (GSM) y 890 3G (UMTS), permitiendo queplzertura llegara a 1,112 municipios que equivalen
al 99.0 % de los municipios del territorio nacional

Adicionalmente, y con el objetivo de llevar Interimalambrico a mas lugares del pais, en la
subasta realizada en el mes de junio de 2013gse I adjudicacion de un bloque de 30MHz en
la banda de 2500MHz. Desde la adjudicacion, hadeetnabajando en el despliegue de la red 4G,
instalando 836 Nodos B LTE durante 2015 para caaplen total de 2.646 Nodos B LTE, que
serviran para soportar la creciente demanda dealemzha mévil en Colombia y la gran oferta de
servicios que sobre esta red se pueden prestan Gxsultado de esta gestion, con corte al 31 de

diciembre de 2015, 294 municipios del pais cueatemesta tecnologia.

Estos logros se obtuvieron a través de la incogiamaen el disefio de red, de objetivos de
calidad de servicio, redundancia y cubrimientoabdasen las mejores practicas mundiales. Estos
objetivos, requieren que la red sea robusta y nmaglgror lo cual, durante el 2015 se realizaron
inversiones por mas de 598 Millones de Dolares gprenitieron ampliaciones importantes en

cobertura, capacidad y tecnologia. Destacando:

» 283 millones de délares de desarrollo de proyesagd movil
» 153 millones de ddlares en acciones de mejoral@ladacapacidad y continuidad enfocadas a
mejorar la experiencia del servicio

* 16.2 millones de ddlares en expansion de la retlxde
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Para el aflo 2015, se realizaron inversiones enigeties de mantenimiento preventivo y
correctivo por mas de 72 millones de Ddélares budwash aseguramiento, continuidad y calidad
del servicio que reciben los clientes, permitientl@antener y renovar continuamente la
infraestructura civil y eléctrica de cada una de dataciones base que prestan el servicio. Asi
mismo, se lograron acciones enfocadas a tener megdundancia en elementos de red
controladores de Estaciones Base de manera auteaméla ampliacion de autonomia de las

baterias y sistemas de respaldo ante ausenciasedgi& Comercial.

De igual manera, a finales del 2015 se inici6 tanpdle Modernizacién de la Red CORE,
asegurando la continuidad del servicio, minimizapdotos de falla, aumentando capacidades de
procesamiento y gestion agil y eficiente que peramtmejorar la experiencia en cada uno de los
Servicios ofrecidos, asi como aumentar y desarralla mas el portafolio de productos y servicios
para los clientes. Finalmente, en el 2015 se éulpemeta que se tenia prevista para 2016 en
relacion con el nimero de sitios con tecnologig2820), alcanzando 2.646, por lo que para 2016

la nueva meta de sitios adicionales es de 783.

4.2.2 Etica empresarial y gobierno corporativoEn Claro esta comprometidos con la gestion
de sus operaciones observando principios y valétiess, que se encuentran plasmados en el
Cadigo de Etica. Para la organizacion son de grgoitancia los asuntos relacionados con las
practicas de buen gobierno, la convivencia aliotele la companiia, la integridad en sus procesos,
la transparencia y los compromisos que adquierelargociedad y sus grupos de interés. Por esta

razon, los valores corporativos son cualidadesdigismguen y orientan la actividad.

4.2.3 Valores corporativos

* Honestidad

* Desarrollo humano y creatividad empresarial
*  Productividad

* Respeto y optimismo

* Legalidad

* Austeridad
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* Responsabilidad social

4.2.4 Cédigo de éticaEn Claro, el Cédigo de Etica define los principite conducta y valores
como organizacion. Establece los lineamientos aispgr parte de los colaboradores tanto de la
Operacion Fija como la Operacion Movil en sus fanes diarias. Asimismo, rige las relaciones
con clientes, proveedores, competidores, comunydaldinterior de la compaiiia. EI Cédigo de
Etica es recibido por cada colaborador al momestandresar a la compaiiia, y se encuentra
debidamente publicado en medios internos para eksac de todos los colaboradores.
Adicionalmente, cada una de las operaciones fijadyil cuenta con un Reglamento Interno de

Trabajo, en el cual se establecen los procedimsgnta reglamentacion laboral.

4.3 Sistema de autocontrol y gestion del riesgo davado de activos y financiacion del

terrorismo — LAFT

En el 2015 continua con la campafa de sensibifndoiciada en 2014 orientada a fomentar el
conocimiento béasico en prevencion de Lavado dev8sty Financiacion del Terrorismo (LAFT).
Para la compafia es de gran importancia que laba@dores adquieran consciencia y conviccion
sobre la importancia del comportamiento ético fenla Gestion de Riesgo de Lavado de Activos

y Financiacion del Terrorismo.

4.3.1 Gobierno corporativo. La estructura de gobierno corporativo de la empcesata con

un disefio coherente con los principios de la cormapafn el Codigo de Buen Gobierno de
COMCEL S.A. se definen, entre otros aspectos, rdi@inamiento de los érganos de direccion y
administracién de la sociedad, negociaciones deraes, derechos y deberes de los accionistas y
seleccion de proveedores de bienes y serviciose emtras practicas de Buen Gobierno
Corporativo. Informacion adicional en relacion e&Gobierno Corporativo de Claro se encuentra
disponible en la pagina web http://www.claro.com/portal/recursos/co/Comcel/1121.pdf. La
Compainia, como emisor de valores, es auditadaficadh por Fitch Ratings y el Buen Gobierno
Corporativo, constituye uno de los principales @stas que contribuy6 a que a la empresa se le

otorgara la calificacion AAA, ratificada el 29 deezo de 2016 por la calificadora de riesgo.
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4.3.2 Satisfaccion del clienteEste aspecto es imprescindible para la empressatisfaccion
del cliente esta en el centro de negocio. Se sab&qg es suficiente ofrecer productos novedosos
y de calidad, sin la prestacion de una buena atencservicio al cliente. Por esta razon, se buscé
resolver en el menor tiempo posible las necesidddégliente y proporcionar una respuesta
acertada a través de los diferentes canales dpiéose dispone para relacionarnos con ellos. Para
la Organizacion es una prioridad ofrecer el megnvisio a los clientes, como parte de los

componentes diferenciadores y en esto se trabajimmoamente, encaminado hacia la excelencia.

4.3.3 Centros de atencion y ventas CAEN Claro ofrece atencion personalizada a los @gent
a través de 72 Centros de Atencion y Ventas CAVadeperacion Movil y 65 de la Operacion
Fija, cubriendo todo el territorio nacional paranbar la mejor experiencia de servicio a los

clientes.

Con el objetivo de evaluar y mejorar el serviciolem CAVs, permanentemente se realiza
encuestas de satisfaccion que permiten definmeglale mejora; de igual manera, se generan
automatizaciones para simplificar los procesosgos¢d con un protocolo para garantizar un trato
amable y de calidad. Durante el 2015 la estrategilns Centros de Atencion y Ventas se centrd
en aumentar el nivel de satisfaccion de los ussi@oo un enfoque en el cambio de la experiencia
a través de mejoras continuas en procesos, efiagntapacidades, capacitacion, monitoreo y
control permanente de la calidad.

4.3.4 Corporativo y gobierno.Entender las necesidades especiales de los clidateste
segmento, razén por la cual, a cada uno de ellEsasgnd un consultor especifico que siempre
atiende a la empresa. Para estos usuarios se contél Portal Corporativo como herramienta de
autoservicio y comunicacién entre la empresa y aglsaltor asignado. Asi mismo, ofrece
comunicacion via correo electronico y Contact Qelapecializado durante las 24 horas de los 7
dias de la semana.

La revision documental realizada en los archivsstircionales facilitd entre otras situaciones,
la aproximacion a los registros actualizados yatmé& comparativa, que la empresa tiene como

horizonte para los procesos de mejoramiento emjpeesson datos determinantes de la actualidad
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de la gestion empresarial de Claro, servicios me8yilcondensados en el siguiente cuadro,
importante ademas, para reconocer en términos agquion y calidad el seguimiento y la
evaluacién continua en procura del mejoramientosdalicio y el fortalecimiento de la relacién

cliente- Claro servicios moviles:
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33

CAV Popayan
MES

ITEM PERIODO Ene feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov | Dic |Fromedio | Promedio
Afio Corte afio

2015 16.895 14.937 14.899 14.907 14.262 13.778 16.110 13.803 13.300 14.379 12.798 15.407 14.623 15.916

Tumos 2016 15.645 16.099 15.022 16.077 14.978 15.471 14.610 16.376 15.716 14.578 14.146 16.765 15.457 15.872
Recibidos Variacion -7,4% 7,8% 0,8% 7,8% 5,0% 12,3% -9,3% 18,6% 18,2% 1,4% 10,5% 8,8% 5,7% -0,3%
2017 15.931 14.853 15.392 15.392

Variacion 1,8% -7,7% -100,0%0 -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -0,4% -3,0%

2015 16.030 14.248 14.094 14.304 13.807 13.345 15.686 13.419 12938 13.939 12.445 14.856 14.093 15.139

- 2016 15.162 15.579 13.675 15.520 14.403 14.880 13.998 15.797 15.161 13.965 13.613 16.092 14.820 15.371
Ao | Variacion -5,4% 9,3% -3,0% 8,5% 4,3% 115% -108% 17,7% 172% 02%  94%  83%  52% 1,5%
2017 15.365 14.322 14.844 14.844

Variacion 1,3% -8,1% -100,0%6 -100,0% -100,0%0 -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0%  0,2% -3,4%

2015  94,88% 95,39% 94,60% 95,95% 96,81% 96,86% 97,37% 97,22% 97,28% 96,94% 97,24% 96,42% 96,41% 95,13%

2016  96,91% 96,77% 91,03% 96,54% 96,16% 96,18% 95,81% 96,46% 96,47% 95,80% 96,23% 95,99% 95,86% 96,84%

Efectividad Meta 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00% 98,00%
Variacion 2,0% 1,4% -3,6% 0,6% -0,6% -0,7% -16% -08% -0,8% -1,1% -1,0% -0,4% -0,6% 1,7%

2017  96,45% 96,42% 96,44% 96,44%

Variacion -0,5% -0,3% -91,0% -96,5% -96,2% -96,2%  -95,8% -96,5% -96,5% -95,8% -96,2% -96,0% 0,6% -0,4%

2015 0:11:20 0:11:20 0:10:40 0:10:21 0:09:19 0:08:50 0:08:40 0:09:17 0:08:16 0:07:47 0:10:08 0:09:35 0:09:38 0:11:20

Ti 2016 0:07:13 0:08:37 0:07:42 0:08:11 0:08:35 0:09:07 0:11:16 0:09:29 0:08:37 0:11:24 0:08:57 0:09:10 0:09:02 0:07:55
Prorlsg:j?g de Meta 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00 0:08:00
Espera Variacion -36,3% -24,0% -27,8% -20,9% -7,9% 3,2% 30,0% 2,2% 4,2% 46,5% -116% -4,4% -6,3% -30,1%
2017 0:07:35 0:08:09 0:07:52 0:07:52

Variacion 5,0% -5,5% -100,0%6 -100,0% -100,0%0 -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -12,9% -0,7%

2015 0:18:01 0:18:53 0:19:13 0:18:15 0:19:08 0:19:01 0:20:11 0:20:57 0:21:27 0:20:48 0:20:39 0:21:18 0:19:49 0:18:27

Ti 2016 0:19:42 0:19:53 0:20:11 0:20:08 0:20:27 0:20:12 0:19:02 0:19:19 0:19:08 0:19:10 0:19:15 0:18:57 0:19:37 0:19:48

iempo

Promedio de Meta 0:15:00 0:15:00 0:15:00 0:15:00 0:15:00 0:15.00 0:15:00 0:15:00 0:15:.00 0:15:00 0:15:00 0:15:00 0:15:00 0:15:00
Atencion Variacion 9,3% 5,3% 5,0% 10,3% 6,9% 6,2% S57% -78% -108% -79% -68% -11,1% -1,0% 7,3%
2017 0:18:37 0:19:03 0:18:50 0:18:50

Variacion | -5,5% -4,2% -100,0%0 -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -4,0% -4,8%

Fuente: Investigacion propia
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Fuente: Investigacion propia

2015  73,22% 72,93%  73,48%  79,74% 8429%  88,27% 91,37% 87,08% 90,52% 9153% 82,30% 83,31% 83,17%  73,08%
Indicador 2016 91,91% 88,52%  92,43%  86,61%  83,42%  81,95% 7537% 82,25% 84,39% 71,58% 84,93% 82,33% 83,81%  90,22%
SIC Meta  80,00% 80,00%  80,00%  80,00%  80,00%  80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00%  80,00%
(Regulatorio

- Incluye Variacion ~ 18,69% 1559%  18,95%  6,87%  -0,87%  -6,32% -16,01% -4,82% -6,13% -19,95% 2,63% -0,99% 0,64%  17,14%
Abandonos) 2017 89,06% 86,70% 87,88%  87,88%
Variacion -2,9% -1,8% 924%  -86,6%  -834%  -82,0% -754% -82,3% -84,4% -71,6% -849% -823%  4,1% 2,3%

2015  1.900 1.906 2.138 1.778 1.596 1.446 2.180 2044 2086 2051 1.827 1.876 1.902 1.903

Intenciones 2016 2.149 2.224 2.355 2.321 1.790 1.962 1865 2296 2287 2136 2094 1941 2.118 2.187
de [ Variacién 13,1% 16,7% 10,1% 30,5% 12,2% 357% -144% 123% 96% 4,1% 146% 35% 11,4% 14,9%
desactivacio 2017  2.377 2.590 2.484 2.484
n Variacion 10,6% 16,5%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% 17,2% 13,6%
2015 60,63% 65,84%  67,49% 52,81% 5157% 47,16% 53,62% 63,85% 65,20% 66,89% 64,48% 64,02%  60% 63,2%

2016 54,30% 61,60% 67,52% 7191% 6587% 6855% 6397% 68,12% 69,13% 70,18% 63,32% 58,01%  65% 58,0%

% Retencion Meta  70,00% 70,00%  70,00%  70,00%  70,00%  70,00% 70,00% 70,00% 70,00% 70,00% 70,00% 70,00%  70% 70%
Variacion  -6,33% 424%  0,02%  19,10% 14,30% 21,39% 10,34% 4,27% 3,93% 3,28% -1,15% -6,01% 491%  -529%
2017 61,88% 62,66% 62,27%  62,27%

Variacion | 7,6% 1,1% 675% -719%  -659% -686% -64,0% -68,1% -69,1% -702% -63,3% -580% -2,9% 4.3%

201¢ 926 841 877 839 773 764 1.011 739 726 679 649 675 792 884

Meta 2015 570 572 641 533 479 434 654 613 626 615 548 563 571 571

2016 982 854 765 652 611 617 672 732 706 637 768 815 734 918

Tickler Meta 2016 645 667 707 693 679 646 639 659 658 601 605 589 649 656
Colocados | Variacion 6,0% 1,5% -128%  -22,3%  -210%  -192% -335% -0,9% -2,8% -62% 183% 20,7%  -7.2% 3,9%
2017 906 937 937

Meta 2017 621 656 639 639

Variacion 7,7% 13,2%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% 27,5% 2,0%

201F 1959  14,71% 2645% 2205% 28,33% 32,50% 29,89% 28,32% 2523% # DIV/O!

2016  46,81% 5167% 6923% 50,0000 5625% 50,00 5556% 58,33% 4909% 43,38% 37,76% 5545% 51 96% 49,29

RUN Meta  40,00% 40,00%  40,00%  40,00%  40,00%  40,00% 40,00% 40,00% 40,00% 40,00% 40,00% 40,00% 40,00%  40,00%
Variacion 46,81% 51,67% 69,23% 50,000 36,66%  3529% 29,11% 36,29% 20,76% 10,88% 7,87% 27,13% 26,73% # iDIV/O!
2017 36,86% 39,71% 38,29%  38,29%

Variacion -9,9% -120%  -692%  -50,0% -56,3%  -50,0% -556% -58,3% -49,1% -434% -37,8% -554% -13,7%  -11,0%
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2015  79,56% 82,32% 83,47% 85,32%  86,59% 79,10% 85,27% 80,75% 78,07% 84,70% 84,86% 77,11% 82,26%  80,94%
2016  83,33% 82,71% 84,88% 84,70%  86,90%  87,29% 84,96% 88,04% 87,44% 69,14% 62,82% 66,74% 80,75% 83,0%
Satisfaccion Meta 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00%  80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00% 80,00%  80,00% 80,00%
SMS Variacion 3,77% 0,39% 1,42% -0,62% 0,31% 8,19% -0,31% 7,30% 9,37% -15,57% -22,03% -10,37% -1,51% 2,08%
2017  69,38% 42,37% 55,88%  55,88%
Variacion -13,9% -40,3% -84,9% -84,7% -86,9% -87,3% -85,0% -88,0% -874% -69,1% -62,8% -66,7% -24,9% -27,1%
2015 449 425 411 390 366 329 08 332 407 405 370 753 420 437
Meta 400 393 410 401 503 479 428 433 422 437 465 543 443 397
2016 657 597 537 518 557 575 474 567 389 329 269 490 497 627
Ventas Meta 441 536 665 470 519 548 568 417 535 585 462 534 523 489
Postpago Variacion 46,3% 40,5% 30,7% 32,8% 52,2% 74,8% 162% 708% -44% -188% -27,3% -349% 18,1% 43,5%
2017 318 320 319 319
Meta 2017 333 343 338 338
Variacion -51,6% -46,4%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -35,8% -49,1%
2015 1.355 1.043 1.014 921 971 982 1.147 953 1.123 1.117 1.183 1.659 1.122 1.199
Meta 1.538 1.557 1.362 1.642 1.432 1.370 1.432 1.391 1.356 1.298 1.330 1.743 1.454 1.548
2016 1.369 1.245 1.150 1.256 1.374 1.447 1.341 1.989 1.704 1.543 1512 2.340 1.523 1.307
Ventas Meta 1.395 1.433 1.440 1.554 1.253 1.469 1.476 1.254 1.555 1.881 1.866 2.681 1.605 1414
Prepago Variacion 1,0% 19,4% 13,4% 36,4¥% 41,5% 47,4% 16,9% 108,7% 51,7% 38,1% 27,8%  41,0% 35,7% 9,0%
2017 1.726 1.690 1.708 1.70¢
Meta 2017 1.802 1.617 1.709 1.709
Variacion 26,1% 35,7% -100,0%  -100,0%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% 12,2% 30,7%
2015 1.804 1.468 1.425 1.311 1.337 1.311 1555 1.285 1.530 1.522 1.553 2412 1.543 1.636
Meta 1.938 1.950 1.772 2.043 1.935 1.849 1.860 1.824 1.778 1.735 1.795 2.286 1.897 1.944
2016] 2.026 1.842 1.687 1.774 1.931 2.022 1.815 .55@ 2.093 1.872 1.781 2.830 2.019 1.934
Ventas Meta 1.836 1.969 2.105 2.024 1.772 2.017 2.044 1.671 2.090 2.466 2.329 3.214 2.128 1.903
Totales Variacion 12,3% 25,5% 18,4% 35,3¥% 44,4% 54,2% 16,7% 989% 36,8% 23,04 14,7% 17,3% 30,9% 18,2%
2017 2.044 2.010 2.027 2.02i
Meta 2017 2.135 1.959 2.047 2.047
Variacion 0,9% 9,1% -100,0%0  -100,0%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0%  0,4% 4,8%
2015 30 28 26 28 29 30 31 30 29 29 28 31 29 29
Consultores . 29’16 33 32 32 32 31 31 31 30 30 28 29 30 31 33
Conectados Variacion 10,5% 12,5% 21,5% 12,7% 6,7% 3,5% -0,2% 1,8% 1,6% -3,3% 6,1% -4,5% 5,5% 11,5%
2017 31 32 32 32
Variacion -5,2% -0,9% -100,0%0  -100,0%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0%  2,7% -3,1%

Fuente: Investigacion propia
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Fuente: Investigacion propia

2015 562 525 573 525 491 455 526 464 457 291 465 490 502 544
Turnos Por 2016 471 503 475 502 483 494 478 541 532 515 484 559 503 487
s o | Variacién __-16,2% 42%  170%  -43% 1.6% 85%  91% 165% 164% 49%  42% 140%  02%  -10,4%
2017 506 469 487 487
Variacion _ 7,5% 6,9%  -100,09 -100,0% -100,0%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,09 -100,0% -100,0% -3,1% 0,1%
2015 31 30 34 0 27 25 33 25 25 23 24 21 27 30
o 2016 30 27 24 20 20 20 22 24 24 22 26 27 24 28
Técon‘;[]ﬁgrr Variacion _ -4,0% 9,7% 282%  31,0%  2509%  -22,0%  -33,4% W,7 -42%  -3,0% 11,6% 265%  -12,3% 6,89
2017 29 31 30 30
Variacion _ -2,6% 143%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% _24,3% 5,4%
2015 149 14,9 15,8 13,7 12,6 10,9 133 112 140 138 134 240 14 15
Postpago por 2016 198 18,7 17,0 16,2 18,0 18,4 155 187 132 116 9,2 16,3 16 19
oo hadh PO Variacién 32,4% 24,9% 7.5% 17.9%  42,6% _ 688%  164% 67,8% -59% -160% -315% -31,8% 115%  28,6%
2017 10,1 10,1 10 10
Variacion _ -48,9%  -459%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -37,0%  -47,5%
2015 451 36,7 39,0 324 334 32,4 374 320 386 381 430 528 38 41
Prepago por 2016 41,2 38,9 36,4 39,3 443 46,2 43,9 657 577 545 51,8 78,0 50 40
e o [ Variacien _-8,6% 6,1% 6.7% 21,0%  32,6%  423%  17.1% 1050% 49.4% 429% 205% 47,8%  29,7%  -2,0%
2017 5438 53,3 54 54
Variacion __ 33,0% 37.0%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% _ 8,6% 35,0%
2015 60,0 516 548 46,2 46,0 433 50,8 43,2 526 520 564 76,7 53 56
Total Ventas 2016 61,0 57,6 53,4 55,4 62,3 64,5 59,4 844 709 66,1 61,0 943 66 59
por Variacion __ 1,6% 11,6%  -2,6% 20,1%  354%  49,0%  16,9% 954% 34,7% 27.2% 81% 22,9%  24.7% 6,2%
Consultor 2017 64,9 63,4 64 64
Variacion _ 6,5% 10,2%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0%  -2,6% 8,3%
2015 357 335 343 36,7 37.7 20,6 384 404 318 344 336 197 35 35
Clientes 2016 23,1 26,1 255 30,0 25.9 25.9 295 27,9 390 424 50,6 32,8 32 25
Atendidos | Variacion  -354%  22,2%  -257% _ -18,3%  -315% _ -36,2%  -23.2% 31,1% 22,6% 233% 505% 66,5%  -9.2% _ -29,0%
por Postpago 2017 48,3 44,8 47 47
Variacion _ 109,4% _ 71,5% _ -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% 47,5% __ 89,3%
2015 118 13,7 13,9 155 142 13,6 137 141 115 125 105 9,0 13 13
Clientes 2016 11,1 125 11,9 12,4 10,5 10,3 10,4 7.9 8,9 9,1 9,0 6,9 10 12
Atendidos |__Varacion _-6,4% 8.4%  144%  20,4%  263%  -24,3%  23,7% -43,6% -22,8% 27,5% -14,4% -232% -215%  7,6%
por Prepago 2017 8,9 8,5 9 9
Variacion ~ -19,6%  -32,3%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -13,7%  -26,3%
. 2015 8,9 9,7 9,9 10,9 10,3 10,2 101 104 8,5 9,2 8,0 6,2 9 9
AC"eg.tgs 2016 75 8,5 8,1 8.7 75 7.4 7.7 6,2 7.2 75 7.6 5,7 7 8
pﬁ”n')tgls Variacion __ -15,8% 12,9%  180%  -19,8%  27,8%  -27,7%  -235% -40,8% -14,3% -185% 46% 7,7%  -202%  -14,3%
2017 7,5 7.1 7 7
ventas Variacion _ 0,4% 158%  -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -100,0% -1,9% 8.1%
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Tabla 2. Andlisis global de indicadores CAV Popayan

e

Indicador  Promedio Mejoramiento
Turnos 15726 Haciendo un balance general de los dos afios a®gdo que va medig
recibidos del 2017 en promedio atiende por mes 15726 loindala que el centro d
atencion es muy concurrido y esto genera oportde&lde negocio.
Turnos 15118 La diferencia entre los turnos generados y lostadiess por mes es basta
atendidos amplia (608) oportunidades de negocios menos leseugebe mitigar.

nte

Efectividad 96.13%

Aunqgue no ha llegado al 98% de efectividad los misro son malos, eg
se debe al abandono de algunos turnos o tambiénepoesentados p
gente que por alguna razon no se presenta al moéektl® item debe s

to
DI
er

cultura de la gente que no le gusta recibir fastorpor el simple hecho q
no le ve la importancia que tiene la comunicaciGugque manifiests
que prefieren recargar y que se les recomiendaeguaas caro ellos

prefieren debido a que no les gusta las obligasione

% retencion 61.15%

Este es el porcentaje de retencion o sea que deeBBnas que dese
retirarse 60 conseguimos que continlen aunque bsamnumero; com
es logico la compafia quiere que se queden masppregso que n
cumplimos sin embargo es un buen numero pero se dabjorar par
incrementar los ingresos de la compafia.

Tickler 913
colocados

913 lineas desactivadas mes a mes en promedigpon@ncima de lo qu
espera la compafia se debe restar en promediGcB@0 para cumplir
esto se consigue con un estudio de mercado enfaceada region.

Fuente: Esta investigacion

Tabla 2 Continuacién analisis global de indicadore€AV Popayan

D

mejor disefiado con respecto a dichos turnos, naeoueestarnos
efectividad por alguien que no quiso ser atendig@rorazones ajenas po
se presenta al modulo.

Tiempo 08:75 min Entre el 2015 y lo que va del 2017 el promedioee8&! 75 minutos en que

promedio de el usuario espera debe de ampliarse ya que losgeaio son los mismps

espera y la compafia debe exponer esto ante las autosdpderigen.

Tiempo 18:75 min Este tiempo promedio se debe de basar en algurasates que soy muy

promedio de breves como cambio de simcards o ingreso de elggidoo no solo se hace

atencion eso es posible que se produzca una venta la apakre de mas tiempo s

por eso que la medicidbn que hacen debe de seoljets/a.

Indicador sic 83.72% Lo que se lleva del afio y los dos afios anterioeesumplido con los
requerimientos de la SIC, aunque insisto en querdsbr mas objetivos ya
que por solo dos meses que estuvimos por debaja ohedia reduce el
promedio general considerablemente.

Intenciones 2191 2191 Personas se quieren desactivar mes a masnesnero muy amplip

de personas y que puede generar pérdidas irrecuperables pamarpafia aunque esto

desactivacior también es un efecto social global por los incraogemn las tarifas la

ue

n
(0]

an

o
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Run 43.74% Por fortuna y gracias a la entrega e inversionesh@qice la compainijia
afo tras afo para llevar mejores experienciasusloarios, cumplimas
con la media para ser recomendados, este es upghuta empresaly
por la cual se debe hablar muy bien.

Satisfaccion 81.97% Aunque iniciando el afio no se va muy bien con tasfsacion pot

SMS mensaje de texto los afios anteriores han ayudadomalir, cabe
resaltar en este item que no todos contestan losajes y es por eso
que este numero no es del todo real.

Venta 461 461 planes vendidos en promedio mes a mes es ueratimuy bueno

Pospago para la compafiia para poder determinar en una @oblae pocos
habitantes se tiene la gran parte de los usuarmssoy hace lideres en
la region.

Venta 1404 Lamentablemente en prepago siempre queda faltardaepto se debe

prepago a que no realizan la llamada de los kit 0 muchasevpierden en las
reposiciones porque algunas quedan activas y ontras el usuario
sencillamente las desecha.

Consultores 31 31 consultores conectados en promedio es muy lpemaogarantizar

conectados la oportuna atencion a los usuarios por lo tantmesuen numero para
atender al publico que visita ademas que por flagstructura del
CAV es el numero que debe de estar.

Turnos  pot 506 506 turnos se atiende un consultor al mes, estéodée los estandares

consultor exigidos por la compafiia ya que el mes trae 21 di22 habiles se
puede decir que el consultor se atiende 25 turiaomosl.

Tickler  por 29.33 Es un nimero muy elevado de tickler radicados be datigar este

consultor indicador con mucha fuerza de lealtad mas ofrecitog no darse por
vencido, hacerle ver a los usuarios los grandesfiogrs que tiene un
plan con la compafiia ya que somos los lideres emao§ con los
mejores equipos, ademas de muchos otros servioi@lnosos comp
proteccion movil y claro up.

Pospago po 14.66 Atender a 14.66 personas en pospago esta permigréificar ventas

consultor nuevas con estos mismos usuarios para cumpliraconlbcacion de
ventas generales.

Prepago pord5 Atender cerca de 45 operaciones en prepagaddsscperfectamente

consultor se pueden hacer gestion para pasarlas a pospagoneomferta
comercial acorde con las necesidades de aguekosegencuentran en

prepago, es una gran oportunidad de negocio.

Fuente: Archivo empresarial CAV Popayan 2017

4.3.5 Caracteristicas sociodemograficas de los clies en estudioSegun los datos citados por
el archivo empresarial del CAV (centro de atengioventas) de Popayan resaltan la operacion
mensual de centro, son vitales para la medicidlalyoeacion de estrategias comerciales como se

pueden dar cuenta en el resumen a continuaciotadefi&laciendo un balance general de los dos
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afios anteriores y lo que va medido del 2017 en @darse atienden por mes 15726 operaciones,

lo cual indica que el centro de atencién es muyuweoito y esto genera oportunidades de negocio.

La diferencia entre los turnos generados y losdides por mes es bastante amplia (608)

oportunidades de negocios menos la cuales se dabgar.

Las 608 oportunidades que se dejan de atender aieresite por diferentes razones es un
namero que puede pasar a pospago definiendoeggamigue minimicen los tiempos de atencién
de otros procesos para que estas oportunidadesagge atienden pasen a ser un activo de la
compafia convirtiéndolas en ventas que represantargresos a la compafiia ya que se puede

ampliar la participacién en el mercado pospagadrarios demas operadores

4.4 Andlisis de los resultados

Pregunta 1 Actualmente ¢, consume el servicio pospago de méglcon la empresa Claro?

Consumo del servicio pospago de
moviles con la empresa Claro

NO
43%

Sl
57%

Figura 1 Consumo del servicio pospago de movilesrcla empresa Claro
Fuente: Investigacion propia
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De 95 encuestados que fue la muestra que se tame@lpestudio el 57% si consume el servicio
pospago de claro soluciones maviles y el restddté% lo hace en el servicio prepago o no consume

soluciones moviles.

Pregunta 2. ¢ Es la primera vez que visita el centrde atencion y ventas?

Visita al centro de atencién y ventas
por primera vez

Sl
18%

NO
82%

Figura 2 Visita al centro de atencion y ventas poprimera vez
Fuente: Investigacion propia

Para la pregunta numero 2 cabe aclarar que laesspNO; es positiva para el investigador por
la naturaleza del estudio ya que se puede ideati&tperfil de consumidor de Claro soluciones
moviles en pospago de la ciudad de Popayan, adgueapor la base de la pregunta se crean 3
variables para determinar la percepcion que tunwoahento de llegar al centro de atencion y ventas

de la ciudad.

Con esta aclaracion se puede determinar que el @&%corresponde a 47 usuarios de los
encuestados que ya estan en plan pospago respqunelido era la primera vez y el 18% que

corresponde a 10 usuarios pospago si era su priragran el centro de atencion y ventas.
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De los 47 encuestados que no era su primera VRsapkro las expectativas en la atencion, a 19

cumplié con las expectativas y a 16 encuestadasiper6 las expectativas.

A los 10 encuestados que era su primera vez curoptiGus expectativas en su totalidad.

Del gran niumero de encuestados 57; 20 de elloslgupyr la rapidez, a 17 por el trato y a 20

por la solucién al requerimiento.

Pregunta 3. Con respecto a la atencion brindada elia de hoy cordialidad, amabilidad y

atencion del consultor a su llegada.

Analisis de la cordialidad,
amabilidad y atencion del consultor

SUPERO
26%

CUMPLIO
48%

Figura 3. Analisis de la cordialidad, amabilidad yatencion del consultor
Fuente: Investigacion propia

Con respecto a la atencion brindada en generé eledla visita al centro de atencion y ventas al
26% de los encuestados que corresponde a 15 uspaspago supero sus expectativas; al 48 % de
encuestados que corresponde a 27 usuarios pospagmid con sus expectativas y al 26% que
corresponde a 15 usuarios pospago no cumplié expectativas, en balance mas del 70% de los

usuarios se retiran satisfechos y eso es bengficela compafia.



Pregunta 4.

La agilidad y conocimiento del consulto

Grado de agilidad y conocimiento del

consultor
NO CUMPLIO
7%

SUPERO
44%

CUMPLIO
49%

Figura 4. Grado de agilidad y conocimiento del constor

Segun la agilidad y conocimiento del consultor gtendieron a los encuestados a 25 de ellos
superaron sus expectativas y corresponde al 42 uguarios le cumplieron con sus expectativas

y corresponde al 49% y solo un 7% que equivaleuau@rios no cumplié con lo que requeria o

Pregunta 5.

Fuente: Investigacion propia

pretendia el mismo.

Orden y presentacion del centro de ateion y ventas:

Orden y presentacion del centro de
atencion y ventas

SUPERO
38%

CUMPLIO
60%

Figura 5. Orden y presentacién del centro de atenéh y ventas
Fuente: Investigacion propia

42
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A la gran mayoria de los usuarios que se prestaanel estudio le gusto la presentacion y orden
del CAV centro de atencion y ventas de la ciuda@agayan, esto es algo que habla muy bien de

la compafia y es un plus adicional para acogerusiderios.

Pregunta 6. Calificacion de criterios, y caractdsticas de servicio recibido:

Calificacion de criterios, y
caracteristicas de servicio recibido

M| i CORDIALIDAD
‘ H AGILIDAD PREVIA
: M AGILIDAD EN ATENCION
i CONOCIMIENTO
M PRESENTACION
i ORDEN
2 3 4 5 6

VALORACION

16
14
12
1

o

ENCUESTADOS

o N b OO

Figura 6. Calificacion de criterios, y caracterisitas de servicio recibido
Fuente: Investigacion propia

Para este item se da una puntuacion a cada valordel servicio prestado por el centro de
atencion y ventas, las valoraciones estan repd@npor la cordialidad, agilidad previa y agilidad
en la atencién, conocimiento del consultor, presgéh y orden, con estas puntuaciones a

continuacion descritas.

Para los usuarios encuestados la mayor calificdaianen la cordialidad y agilidad previa a la
atencion con 196 puntos cada uno lo que indicdagilegada de cada usuario al centro de atencién
y ventas es grata y agil, se da una puntuacio®8edntos para la agilidad en la atencién brindada
por el consultor, 193 puntos para el conocimiemiacdnsultor, no es mala la calificacién debido al
rango de diferencia con la cordialidad por lo talde consultores se encuentran muy bien

capacitados, 188 puntos para la presentacion del lde atencion, y 167 puntos al orden en la
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atencion Osea la generacién de turnos y el orddnsemédulos no es de mucho agrado para los
usuarios, esto se puede dar debido a que en ladgda operacion diaria del centro de atencién y
ventas se da prioridad a algunos tramites y pesspm@sto pude darle una calificaciéon baja a este

sistema.

Pregunta 7 ¢Le gusta el modelo de atencion del ¢ende atencion y ventas?

Agrado por el modelo de atencién
del centro de atencion y ventas

Sl
63%

Figura 7. Agrado por el modelo de atencion del cerd de atencion y ventas
Fuente: Investigacion propia

Motivos del agrado por el modelo de
atencion del centro de atencion

OPCION 1
38%

OPCION 2
39%

Figura 8. Motivos del agrado por el modelo de atem@n del centro de atencién y ventas
Fuente: Investigacion propia
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Para el 63% de los encuestados que correspondeisudfios les gusta el modelo de atencion
del CAV, que se desarrolla en la generacion deotuynal 37% que corresponde a 21 usuarios no
les gusta este sistema, esto se puede dar a s quenento en la puntuacion de la pregunta anterior

gue hay atenciones prioritarias y esto genera alggéagrado entre los usuarios del CAV Popayan.

Esta pregunta también requirié de unas variablesoadles por la naturaleza de la misma del
porque; y el 38 % de los que le gusta el modelatéicion es por el orden, el 39% por el tiempo
que tarda a que lo atiendan y el 23% a la calidatbdo atendieron, estas variables indican que la
atencion en el CAV en su gran mayoria es acordeyad requiere el usuario cuando visita el centro

de atencion y ventas.

Pregunta 8. Aspectos que tiene en cuenta en el memo de solicitar u adquirir los servicios

Aspectos que tiene en cuenta en el
momento de solicitar u adquirir los
servicios

‘ M CALIDAD
H COBERTURA
M PRECIO
0 ¥ i VARIEDAD DE EQUIPOS
1 2 3 4

ASPECTOS A TENER EN CTA

ENCUESTADOS
= = N
o w o

(]

Figura 9. Aspectos que tiene en cuenta en el momerde solicitar u adquirir los servicios
Fuente: Investigacion propia

Al solicitar el servicio pospago de claro soluciemadviles los usuarios se encuentran muy
divididos en sus preferencias segun la valoraci@le dan a cada item a continuacion les presento
un cuadro el cual resume esa division de opinignoesparte de los usuarios lo que me lleva a
describir en esta pregunta que los cuatro itendearan cuidado y mucha atencion por parte de la

compaiiia.
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Pregunta 9. Valor que esta dispuesto a pagar por wervicio celular pospago, mes

Tabla 3 Caracteristicas del servicio celular posago a pagar

Calidad Cobertura Precio Variedad de equipos
15 16 17 9
13 13 16 15
17 14 12 14
13 15 13 16

Fuente: Investigacion propia

Valor que esta dispuesto a pagar por
un servicio celular pospago, mes

DE 84.000 A
105.000

DE 60.000 A
84.000
23%

DE 40.000 A
60.000
65%

Figura 10. Valor que esta dispuesto a pagar por uservicio celular pospago, mes
Fuente: Investigacion propia

De los 57 encuestados pospago; 37 de ellos prefgagar cargo fijo mensual en un rango entre
$40.000 y $60.000, 13 pagarian un cargo fijo mdrentee $60.000 y $80.000 y tan solo 7 de ellos
pagarian més de $84.000 en sus planes, tal vda pecesidad que desarrollan en el trascurso del
mes.

Pregunta 10. Eleccién del plan pos pago
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Eleccion del plan pos pago

MINUTOS
23%

NAVEGACION
26%

Figura 11. Eleccion del plan pos pago
Fuente: Investigacion propia

Con base en las caracteristicas y condicionedalepspago el 23% de los usuarios utiliza solo
minutos, un 26% utiliza solo navegacién y un 51%#vzatlos dos servicios; esto se presenta en gran
medida porque los planes todo incluido salen méaduico y dan un mejor servicio teniendo en
cuenta que la gran mayoria de la telefonia cetdlgsresta con equipo SMARTPHONE, 6sea con

un equipo inteligente.

Pregunta 11 ¢ Si su plan es solo de minutos le inicla navegacion?

Inclucion del plan de minutos y
navegacion

Sl
62%

Figura 12. Inclusion del plan de minutos y navegagn
Fuente: Investigacion propia
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Aspecto que motiva la compra del plan
pospago

W INTERES
W COSTO
m CALIDAD

Figura 13. Aspecto que motiva la compra del plan Epago
Fuente: Investigacion propia

De los 13 encuestados que tiene en su servicionsilotos, 8 de estos que corresponde al 62%
contesto que si le incluiria navegacién por intemésel servicio y el 38% que corresponde a 5

usuarios argumento que no incluiria el serviciogdaosto.

Pregunta 12 ¢ Si su plan es solo navegacion inclairiminutos?

Inclusion del plan de navegacion el
de minutos

Figura 14. Inclusién del plan de navegacion el dainutos
Fuente: Investigacion propia
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Opciones para adquirir un plan de
navegacion de minutos

COSTO
28%

INTERES
62%

Figura 15. Opciones para adquirir un plan de navegeon de minutos
Fuente: Investigacion propia

De los 15 encuestados que solo tiene en su senawiggacion 5 de ellos le incluirian minutos;
4 por interés en el servicio y 1 por calidad, lemds no le incluirdn minutos ya que no les interesa

el servicio.

Pregunta 13. Que prefiere mas del plan es todo indtio

Elemento preferido del plan todo
incluido

Sl
48%

NO
52%

Figura 16. Elemento preferido del plan todo incluilo
Fuente: Investigacion propia



50

Caracteristica del elemento preferido
del plan todo incluido

COSTO
28%

INTERES
62%

Figura 17. Caracteristica del elemento preferido deplan todo incluido
Fuente: Investigacion propia

15 personas de las 29 que tiene en su plan tadneatio incluido no le agregaria mas minutos,
y si mas navegacion, 12 por interés y 3 por calidadntras que 14 de estos 29 encuestados si le
agregaria mas minutos a su plan puesto que sersiemhformes con la capacidad de navegacion

que contiene su plan actual.

Pregunta 14. ¢ Con que plataformas interactla mas ted, siendo 1 la mas utilizaday 5 la

menos utilizada?

Plataforma que interatla mas
18
16 M REDES SOCIALES
14
@K Z
g 12 H CORREO ELECTRONICO
<
= 10
[%]
=8
8 M BUSQUEDA EN
z 6 NAVEGADORES
4
2 i MERCADO VIRTUAL
0
1 2 3 4 5 M PLATAFORMAS
VALORACION ACADEMICAS

Figura 18. Plataforma que interactia mas
Fuente: Investigacion propia



51

En esta pregunta se pueden percatar de algo uniposoal ya que 12.2 personas de las
encuestadas utiliza la capacidad de internet gdasupara compras virtuales, 11.6 personas le da
mucho uso al correo electronico, 11.4 personaszaitias redes sociales, 11 personas para
plataformas académicas y 10.8 personas utilizabloscadores. Se preguntaran, porque los
navegadores estan de Ultimos, esto se da debide &agla aplicacion que descargas ya viene
incluida la URL de cada buscador para que queeéeperminada y no tenga que ir a buscar el

navegador.

Pregunta 15Gasta toda la capacidad instalada en minutos

Capacidad de gasto de minutos inskados

NO
31%

Figura 19. Capacidad de gasto de minutos instalad
Fuente: Investigacion propia

Motivos del gasto de minutos
instalados

NECESIDAD
67%

Figura 20. Motivos del gasto de minutos instalados
Fuente: Investigacion propia
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Las personas en su gran mayoria si utilizan todapacidad instalada en minutos dentro de su

plan, el 67% por necesidad y el resto por el usofiggcuenta darle a su servicio.

Pregunta 16. ¢ Cudal es su impresion general de ladréle Claro como operador movil?

Impresion general de la red Claro como
operador movil

M MUY LENTO
M LENTO

i NORMAL

M VELOZ

M MUY VELOZ

Figura 21. Impresion general de la red Claro comoperador movil
Fuente: Investigacion propia

Para el 46% de los usuarios encuestados la red.AR@ soluciones moviles es veloz con un
5% muy veloz lo cual indica que mas del 50% egasto con la red, que es lo mas importante al
momento de usarla, un 28% opina que es normaljelde navegacion, con un pequefo porcentaje
al cual le parece que es lenta la red del operadgrprcentaje que se debe dejar en 0 ya que CLARO

propende para que todos sus usuarios estén aqquseb servicio prestado.
Pregunta 17. ¢ Qué tan importante es para usted laelocidad y sefial de datos?
Por obvias razones la velocidad en la havegacidosemsuarios es muy importante con un 42%, y

un 39% admitié que es importante lo que concluyelgwelocidad y sefial es lo que determina el

servicio del operador.



Importancia de la velocidad y sefial de
datos

2%

M MUY IMPORTANTE

M IMPORTANTE

i MEDIANAMENTE

IMPORTANTE

H POCO IMPORTANTE

H NO IMPORTA EN
ABSOLUTO

Figura 22. Importancia de la velocidad y sefial de datos
Fuente: Investigacion propia
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4.5 Representacion gréafica de los objetivos espeacifs

4.5.1 Describir el contexto empresarial involucrad@n este estudio

Somos el proveedor lider d
servicios de

telecomunicaciones en
Colombia y con mayor
cobertura a nivel nacion

CLARO SOLUCIONES MOVILES
COLOMBIA Componentes

Propésito

Figura 23. Descripcién del contexto empresarial involucrado eeste estudio
Fuente: Investigacion propia

—

Mas de 28
millones de

usuarios

Estructurales
_J

Funcionales —

- Comunicacion y conectividad

- Satisfaccidn al cliente

- Liderazgo
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-Mision
-Vision
- Valores gor
- Cédigo Hitic
— Inversion
- Red
- Cobertura

- CAV'S

_-Tecnologia

- Crecimiento social y corporativo




4.5.2 |dentificar las caracteristicas sociodemogriétfas de los clientes del operador claro solucionagyviles del centro de
atencion y ventas en la ciudad de Popayan

CAV (Centro de
Atencidn y Ventas) de
Popayan

Cerca de 16.000 atencionsd

u operaciones al mes

Ubicacion

Participacion en el

mercado local

Vesita
-PQR
-Desactivaciones
-Servicio técnico

-modalidad de atencién- turnos

Importante afluencia de personas

Centro historico de la ciudad C.C. Plaza Colonial

Grandes oportunidades de negocio

-Lider con el 73% de participacion

- -El 27% distribuido entre Tigo y Mstar

-Reconocimiento corporativo

Figura 24. Descripcion del contexto empresarial imlucrado en este estudio

Fuente: Investigacion propa
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4.5.3 Conocer atributos, frecuencia y valor de conmps que los clientes tienen en cuenta para su preéacia.

4.5.4 Determinar las percepciones, necesidades, imationes, expectativas y actitudes del consumidde claro soluciones moéviles

Cobertura y rapidez en la navegacion

Conocer

Consumidor de Claro solucione
moviles en la ciudad de Popay

Determinar

Figura 25. Percepciones, necesidades, motivaciones, expectadiy actituc

Fuente:Investigacion propia

-Atributos| Consume las dos tecnologias (voz ggjat

-Frecuencia Pagar CFMdodijo mensual)
Con base a sus Ingresos

-Valor de comp Er$40.000 y $ 60.000

Les gusta el modelo de
> atencion

Son determinadas por
sus diferentes

I Percepciones

Necesidades

e I

Académicas,
comerciales, laborales,

Mayor cobertura,
rapidez, nuevas ofertas,

Expectativas y
actitudes

les del consumidor de claro solucion@soviles s
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5. Andlisis de resultados

Segun los datos arrojados por el estudio de irgastn desarrollado mediante una encuesta se
puede tener en cuenta ciertos aspectos importquesyudaran a determinar si el presente estudio

cumple con los objetivos propuestos.

El centro de atencion y ventas (CAV) de Claro dolues moviles esta ubicado en el centro
comercial Plaza Colonial en el sector histéricdadeiudad de Popayan, tiene mucha concurrencia
por parte de los habitantes de la ciudad, alredageldi5.726 personas visitan el centro de atencion
y ventas para diferentes tramites en el mes, 1se lEemayor participacion del mercado a nivel local
por parte de la operacién movil celular con el 788@bonados a Claro soluciones moviles por el

27% que esta repartido entre sus mayores seguiclones lo son Movistar y Tigo.

Cabe resaltar que el centro de atencién y ventés dadad de Popayan esta ubicado entre los
mejores centros del pais, este reconocimiento de kes directivas de la compafia con base en

resultados arrojados en atenciones y ventas relasren el primer semestre del afo.

Con base en la atencion prestada por parte delasaradores de Claro soluciones maoviles y
el modelo de atencion que por determinacion cotparascogio la compafiia en la generacién de
turnos para dar solucién a todos los usuarios ®és086 esta conforme con este mecanismo y con
las competencias laborales de los colaboradortes jretica que la capacitacion recibida por los

empleados es acorde con lo que se requiere datiserv

Para los usuarios pospago los 4 item que deterrelrservicio prestado por un operador movil
como lo son cobertura, calidad, equipos y preciotedos importantes con opiniones divididas
para cada uno de estos, lo que indica que la cdmpbebe de trabajar y generar estrategias
comerciales y corporativas enajenadas la una cotndgor lo que esto es lo que lo hace diferente
alos demésy por lo cual lo prefieren, que esalorcorporativo muy importante para seguir siendo

el operador lider en Colombia.
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Para esto se disefian unas estrategias o algunasshpracticas de mejoramiento en los procesos
para llegar mas y mejor al usuario actual, obtsomeconfianza y lealtad, por ende atraer a mas

adeptos para el servicio de operacién movil efddacl de Popayan:

Permitir que el usuario pueda armar su propio plam base en sus reales necesidades, por
ejemplo que el mismo usuario determine cuantos tegngasta o utiliza en el mes y active la

capacidad de navegacién que considera gasta esrmbm

Segmentar los servicios dentro de la operacion alodmria en el centro de atencion y ventas
(CAV); se refiere a que se haga un espacio deetroeshtro de atencion solo para las personas que
van a adquirir un servicio 0 un equipo, otra satdfproceso para todo lo que sea peticion y queja,
otra para servicio técnico y un espacio muy espgaa mucha importancia de atencion que es la
fidelizacion de los usuarios ya que es parte digcsioda compafiia mantener a los usuarios actuales,
porque para nadie es un secreto que es mucho o@jeervar o que se tiene que conseguirlo

nuevo.

Esto seria muy bien percibido por el usuario queggemplo va por un servicio nuevo, o un
equipo, sera atendido de forma &gil y rapido; yierambiente acorde y cdmodo que se requiere

para cerrar una venta o hacer un negocio corpordgéwarias lineas maviles.

En Popayan se cuenta con otro centro comercial visitado por la poblacion patoja que se
llama Campanario, este se encuentra ubicado entelde la ciudad; en uno de sus grandes locales
se encuentra un centro de atencion y ventas (CA&\Qldro soluciones HOGAR, se propondra a la
compafiia que se instaure consultores de la oparamil en dicho local, ya que muchos usuarios
deben de dirigirse hasta el centro de la ciudadelestd ubicado el centro de atencion de soluciones
moviles; se mejora la percepcién de los usuariapidese les puede dar tramite a sus requerimientos
en otro lugar mucho mas cerca refiriéndose al @tk ciudad. Esto se haria enviando alrededor
de 10 consultores de operacion movil y se difuaddinuevo servicio en dicho centro comercial

mediante mensaje de texto a todos los usuario®adatel operador mévil en la ciudad de Popayan.
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Cabe resaltar que esta estrategia no represemgann@osto adicional para la compafia puesto
que la locacion en el centro comercial Campanasia@l@masiado amplia para cobijar nuevos
consultores y sus respectivas herramientas ofiagjtiademas los salarios de los mismos se

mantienen tal como estan.

Esto también se propone para fortalecer la conuergede los servicios; que significa la

unificacion de Claro hogar con soluciones moviles.

Minimizar los tiempos para la ejecucion de una aeatd plan pospago puesto que se requiere
mas o menos de una hora para cerrar la misma, este gagrar implementando el modelo de
Biometria que consiste en la huella dactilar deaasliario, el cual es un sistema inteligente que
consigna los datos demograficos y de identificadi®mrada uno, reduciendo costos en papeleria 'y
tiempos de atencién, ademas de seguridad a ladedeaventa, para dejar una mejor impresion al

futuro cliente de la compafiia en plan pospago.

Conseguir alianzas comerciales de nuevas maraaddar, por ejemplo la marca AMGOO que
esta incursionando en el mercado nacional ya queodpuesta de esta compafia fabricante de
celulares se enfoca en equipos a la vanguardialtegioa de las marcas reconocidas y a precios
asequibles para los usuarios, ampliando la ofemaeccial con respecto a los equipos y se dan
alternativas a los usuarios y por ultimo pero mées importante es la unificacién de criterios con
todos los canales de atencion como lo son el eatec o los distribuidores autorizados, ya que para

el usuario lo mas representativo es que se ldaigerdad y con lo que realmente cuenta su servicio

Esta es una problematica que se presenta a diariolgsta a los usuarios puesto que estos
utilizan estos canales debido a que no puederirdeigl centro de atencion y ventas principal, el
cual es representado por los consultores de dmtoa; pero la verdad es que es una sola compafiia
y en muchas ocasiones son por estos canales alteenatencion que mucha gente se desactiva,
esto se logra generando un sentido de pertenendia ompaiiia y por el servicio que es realmente
la razén de ser de la compaiiia; ofrecer un bueficegrcapacitacion igual de estricta y llena de

valor agregado a todos los consultores que peeergeestos canales.
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Estas estrategias seran socializadas con el cadalirdel centro de atencion y ventas de la
ciudad de Popayan el sefior Fabio Andrés Dias yéadmadora regional occidente la sefiora
Tatiana Correa, estos por ser los jefes direcios ger presentado en caso de tenerlo en cuenta en
el comité anual con todas las regiones que regesercompania a nivel pais que se celebra en

diciembre de 2017 para definir las estrategias cciales y el presupuesto del proximo afio.

Ademas de ceder todos los derechos sobre el esteidiwestigacion ya que se utilizé el nombre
de la compafia para su desarrollo y eso esta kstgen el contrato firmado cuando fui

incorporado a la gran familia de CLARO soluciones/ites.

La gran mayoria de los usuarios pospago quieregsgah tener un plan todo incluido, 6sea las
dos tecnologias (voz y datos), ademas preferidgampCFM( cargo fijo mensual) econémicos, que
no superen los $60.000, esto es razonable en laanddl indice de ingresos de la ciudad que
haciendo un balance de los habitantes por masatgpé sea el rango de salario es entre $1.000.000
y $1.500.000 estaria acorde para que pudiera camtoon el servicio de telefonia mévil puesto
que este servicio para algunas personas no esnmiemtia aun, y estaria en sus prioridades otra

serie de gastos Yy evitar asi tantas desactivasideéineas.

Los usuarios usan mucho la navegacion movil pangpcas virtuales, puede que sorprendan
estos resultados ya que muchas personas por ilecgeid parezca ya no le gusta mucho las redes
sociales, estads se encuentran relegadas a un liggeerincluso esta después del uso del correo
electrénico, sabiendo la importancia que ha temt@orreo electronico desde su invencién,
Ustedes se preguntaran, porque los navegadores destaltimos, esto se da debido a que cada
aplicacion que descargas ya viene incluida la URtatla buscador para que quede predeterminada

y no tenga que ir a buscar el navegador.

El estudio descrito anteriormente cumple con Igstodms propuestos ya que se define el perfil
del consumidor de Claro soluciones moviles en l@al de Popayan; si le gusta el modelo de
atencion, el CFM ( cargo fijo mensual) que estaulisto a pagar es de menos de $60.000 ademas
prefiere las dos tecnologias, todo incluido, ycasno es importante la cobertura, calidad y precio

es muy importante la rapidez que ofrece la tecrialdg cada operador y para los usuarios de Claro



61

es muy buena y rapida por lo que este estudio @ngl lo determinado en sus objetivos y sera
presentado al area de mercadeo de Claro en ladcdeml8ogota para ser tenido en cuenta para

futuros estudios.
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6. Conclusiones

En general los resultados obtenidos del andliggipde todos y cada uno de los factores que
se deben de tener en cuenta para determinar élg@r€onsumidor de Claro soluciones moviles
en la ciudad de Popayan, se encontré6 que segmentamdnercados y analizando las reales
necesidades y creando servicios que estén aconde<ingresos de la sociedad patoja se puede
tener el servicio de telefonia movil sin riesgdfuteiras desactivaciones de lineas por parte de los

usuarios.

Los usuarios prefieren navegar mas que hablargtanto la oferta comercial a futuro sera
propuesta para que la capacidad de navegacionamstan los planes sea superior a la de la
tecnologia de voz.

Presionar al estado para que permita invertir eofmeradores en mas redes y antenas en el
departamento del Cauca, ya que a pesar de queaklas departamentos mas grandes del pais,
esa grandeza se ve reflejada en la zona ruralpganto es necesario incluir mas tecnologia en
estas zonas para que la gente tenga acceso aesstasontribuira al desarrollo socioeconémico,

académico e intelectual de todos los caucanos.
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7. Recomendaciones

Con base en el estudio desarrollado en la ciudaBagmyan para determinar el perfil del
consumidor de Claro soluciones maoviles se puedemrendar que al crear estrategias y ofertas
comerciales se direccionen realmente a las nedesidapoder adquisitivo de los habitantes de
cada region, mejor dicho que sea un estudio deademnas segmentado ya que no es lo mismo
vivir en Popayan que en Bogota o en una ciudadipah como lo dije anteriormente asi sea capital
de departamento el crecimiento econémico no eg einad ciudad capital ademas de que por su

ubicacion geogréfica la cobertura para la telefomd&il no es la mejor.

Proponer a la compaiiia Claro que cree indicadae®gtos, donde se pueda evaluar mas

objetivamente las percepciones, gustos, motivasidedos usuarios.

Presionar al pais para que permita mas y mejorsiorepor parte de los operadores moviles a
esta parte del pais, de esta manera se obtienaiengto socioeconémico y tecnoldgico para el
Cauca; cabe resaltar que la comision reguladooheinicaciones es el ente gubernamental que
mas enaltece la labor de los operadores y sobeceadclaro por ser el mayor inversionista en el
crecimiento y evolucién de la tecnologia en el pa@so no solo depende de ellos la expansion de
redes e inversidn es por eso que se debe exigioltagia en todas las regiones del pais, esto es

evolucién social y es un derecho para el ser humano
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Anexos A.
Formato de Encuesta

Sefior (a), para Claro, servicios mdviles Popaysumey importante conocer las caracteristicas,
necesidades y expectativas de los usuarios, dondd mejorar activa y oportunamente el servico g
para ustedes. Por tal razén gustaria que perinita minutos de su tiempo para responder algunas
preguntas:

Nombre: Cormiréhico:
NuUmero Celular: Edad:

Motivo de la visita:

Tiempo con la compafiia (aflos/meses)

1. Actualmente ¢ consume el servicio pospago de mésdleda empresa Claro?
Si. No.

Si su respuesta es positiva, continde la encuesta.

Si su respuesta es negativa, entregue el formatocakestador, muchas gracias.
2. ¢Es la primera vez que visita el centro de atengcientas?:  Si. No.
Si su respuesta es NO ¢Qué percepcion tuvo détisesm esta ocasién?

Supero mis expectativas Cumplié mis expeetsti No cumplié mis expectativas

Por qué

3. Con respecto a la atencion brindada el dia de hoy:

La cordialidad, amabilidad y atencion del consuttau llegada:

Supero mis expectativas ___ Cumplié mis expeetati_ No cumplié mis expectativas
4. La agilidad y conocimiento del consultor:

Supero mis expectativas ____ Cumplié mis expeetati  No cumplié mis expectativas
5. El orden y presentacién del centro de atenciomyase

Supero mis expectativas Cumplié mis expeetsiti No cumplié mis expectativas
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6. Organice de acuerdo a su criterio, siendo 1 elimpsrtante y 6 el menos importante, las siguientes
caracteristicas de servicio:

Cordialidad/amabilidad Agilidad previa atancién ___ Agilidad al ser atendido
Conocimiento del consultor _ Presentacién dedrlug Orden o sistema de atencion

7. ¢Le gusta el modelo de atencidn del centro de iategorentas?

Si No Por qué

8. Al momento de solicitar — adquirir los servicios@aro movil,, que aspectos tiene en cuenta siéndo
el mas importante y 4 el menos importante

Calidad _ Cobertura Precio _ Variedad en marca equipo

9. Cuando desea adquirir el servicio celular pospegdl, es el valor que esta dispuesto a pagar? (Mes)
a) $40.000-$60.000 _ b. $60.000-$84.000 __ c. $84.000- $105.000 __

Indiquenos su plan pospago

Solo minutos b) solo navegacion ) minutos y navegacion

Su respuesta fue a), avance a la pregunta 10.résguesta fue b), avance a la pregunta 11 fye ),
avance a la pregunta 12.

10.Si su plan es solo de minutos le incluiria navegaci

Si No Por qué

11.Si su plan es solo de navegacion le incluiria nesiut

Si No Por qué

12.Si su plan es todo incluido que preferiria

Méas minutos y menos navegacion Menos nenutnas navegacion
Porque

13.Con base en su plan de datos ¢,con que platafonteasdtia mas usted, siendo 1 la mas utilizadkay 5
menos utilizada

Redes sociales Correo electrénico Busquedas en navegadores

Mercado virtual __ Plataformas académicas
14 .Si su plan cuenta con minutos, ¢gasta toda la icguhinstalada?

Si No Por qué

15.; Cual es su impresion general de la red Claro ayamador movil

Muy lento Lento Normal Veloz Muy veloz
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16.Que tan importante es para usted la velocidad af siefidatos

Muy importante Importante Medianamémiportante Poco importante no
importa en absoluto

“Muchas gracias por participar; con su ayuda lamaiiia Claro seguira trabajando para la satisfaca6n
Sus usuarios”

Anexos B
Cuadro de referentes tedricos

Autor Tema central Tipo de Como serelaciona  Referencia segiin norma APA
documento  con mi proyecto
Blackwell, = Comportami Digital Actividades qu¢ Comportamiento de
Miniard y nto del efectlan los consumidor / Roger D. Blackwell
Engel consumidor consumidores  al Paul W. Miniard y James F. Engel.
adquirir productos o Traduccion de Gabriel Sanchez.
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