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RESUMEN

El presente trabajo describe la experiencia profesional desarrollada en Telefénica del
Peru, centrada en la gestion comercial del producto "Cambio de Plan", y en la
ejecucion de un proyecto de mejora implementado entre los afios 2022 y 2023. El
objetivo principal fue optimizar el desempefio comercial del producto mediante el uso
de herramientas de analisis de datos, segmentacion de clientes y modernizacion de
los canales de venta. Para ello, se aplicaron metodologias como el ciclo PHVA, el
mapeo del customer journey, pruebas en los canales digitales y el analisis de
indicadores clave de desempefio (KPIs). El desarrollo del proyecto permitié redisefar
el proceso comercial, mejorar los flujos digitales, definir campanas segmentadas y
optimizar la atencién del cliente en los principales canales de contacto. Como
resultado, se logré reducir el tiempo promedio de abordaje de venta en un 44% en
canales remotos, incrementar la tasa de conversion digital y, con ello, aumentar las
ventas del producto en un 89%. Estas mejoras contribuyeron ademas a una mayor
eficiencia operativa y una mejor experiencia para el cliente. El trabajo evidencia cémo
la aplicacion de herramientas estratégicas de mejora de procesos y de analisis de
datos puede generar un impacto tangible y sostenible en la gestion comercial de

productos en el sector telecomunicaciones.

Palabras clave — Proceso comercial, analisis de datos, segmentacién de clientes,

telecomunicaciones.



ABSTRACT

This paper describes the professional experience developed at Telefénica del Peru,
focused on the commercial management of the product “Cambio de Plan” and the
implementation of an improvement project carried out between 2022 and 2023. The
main objective was to optimize the commercial performance of the product using data
analysis tools, customer segmentation, and the modernization of sales channels. To
achieve this, methodologies such as the PDCA cycle, customer journey mapping,
testing in digital channels, and the analysis of key performance indicators (KPIs) were
applied. The project led to the redesign of the commercial process, enhancement of
digital flows, definition of segmented campaigns, and optimization of customer service
across key contact channels. As a result, the average sales time in remote channels
was reduced by 44%, the digital conversion rate increased, and product sales
increased by 89%. These improvements also contributed to greater operational
efficiency and better customer experience. The study demonstrates how the
application of strategic process improvement and analysis tools can generate a
tangible and sustainable impact on product management in the telecommunications

sector.

Keywords — Commercial process, data analysis, customer segmentation,

telecommunications.

Vi



TABLA DE CONTENIDO

DEDICATORIA. ...t ii
AGRADECIMIENTOS. ... iv
RESUMEN . ...t ettt ee st s s e e s s s es e enee s s en s e s v
ABSTRACT ...ttt en e et vi
TABLA DE CONTENIDO .......ooiieieieeeeeeeeeeeeee e en s nesnen s s vii
LISTA DE TABLAS ..ottt e s ee s e e eeseneen s en s X
LISTA DE FIGURAS ...ttt en e xi
INTRODUCCION ...ttt n e, xiii
CAPITULO | EXPERIENCIA PROFESIONAL .......coouiiieieeeeeeeeeeeeeeee e, 1

1.1 TRAYECTORIA PROFESIONAL .......coouiuiuieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen s 1

1.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA ......cocuiuiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 2

1.3 CONTRIBUCIONES, COMPETENCIAS Y HABILIDADES DESARROLLADAS 3

1.4 REFLEXIONES CRITICAS SOBRE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL .......... 5
CAPITULO Il PARTE INTRODUCTORIA DEL TRABAJO PROFESIONAL .................. 8
2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA ........coovtiteeieeeeeeeeeeeeeee e 8
2.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO ...ttt 9
2.2.1 ODbJetivo geNEIal ... 9
2.2.2 Objetivos €SPECIfICOS......cciiiiiiiiiiiiiee e 10
CAPITULO Il FUNDAMENTO TEORICO.......cocuieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 11
3.1 MARCO TEORICO......cocuiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeee e e s en e 11

Vii



I Tt It I = (0 17 =Y o TP 11

3.1.2 MEjJOra d€ PrOCESOS ....cvvvuuiiiieeee ettt e e e e e et e e e e e e e et a e e e e e e e eeraa s 12
3.1.3 Marketing relacional .................uuiiiiiiiiiii e 12
3.1.4 Segmentacion de ClENtES.............uuuuiiiiiiiiiii e 12
3.1.5 Gestion de procesos COMErCiales..........cooevvviiiiiiiiiieeeiieeceee e, 13
3.1.6 Transformacion digital ...................uuuuiiiiiiiiii s 13
3.1.7 Ciencia de datos y analitica predictiva.............ccccooeeiiiiiiiiiiii e, 14
3.1.8 Gestion del CamDbIO.........uuuiiiiiiiiiiiii 14
3.1.9 Ciclo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar) .........ccccccceeeiiiiiiiiiiinnnnnn.. 15
3.2 MARCO CONCEPTUAL ...ttt e e e e 15
3.2.1 Indicadores clave de desempefio (KPIS)............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 15
3.2.2 GestiON d@ VENEAS.......coiiiiiiiii e 16
3.2.3 EfiCIEeNCia de VENTAS.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiii e 16
3.2.4 AULOGESHION ..o 17
3.2.5 OMNICANANAAT .....ooeiiiiiiiiiie e 17
CAPITULO IV DESARROLLO DEL PROYECTO PROFESIONAL ........cccocceeveuennne.. 18
4.1 PLANEAR ...ttt ettt e et e e e nnaeeaeaa 18
4.1.1 Diagnéstico de la situacion inicial de la empresa ..., 18
4.1.1.1 Contexto 0organizacional...............cccuuiiiiiiiiiiiiiie e 18
4.1.1.2 Organigrama del area de gestion comercial ...........cccccccoviiiiiiinennenn. 19
4.1.1.3 Ubicacion del producto en los macroprocesos de la empresa......... 20
4.1.1.4 ANQAlISIS INTEINO. .....uuiiiiiiiiiiiiiiii e 22
4.1.1.5 ANAlISIS ©XEEINO. .. ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeeennneennnes 23
4.1.1.6 Problematica especifica del producto “Cambio de Plan” ................. 24

4.1.2 Segmento de clientes B2C y su caracterizacion ...........cccccccvvvvvviiieeinnnnnn. 25
4.1.3 Descripcion del producto y su comercializacion.................cooovevviieeeeeen.. 26



4.1.3.1 Caracteristicas del producto “Cambio de Plan” .............cccccccceeee. 26

4.1.3.2 Proceso de comercializaCion..............ueeeviiiiiiiiiiiiiieiece e 27

4.1.3.3 Proceso de atencidn postventa.........cccooevvviiiiiiiiiiiieeeeeeee e 34

4.1.4 Plan de intervencion y oportunidades identificadas............ccccccvvvvvevennnnnen. 37

4.2 HACER .. 39
4.2.1 Nueva segmentacion de la planta potencial...........ccccccceeiiiiiiiiiiceiee e, 39
4.2.2 Ejecucion del nuevo proceso de campanas........cccceeeveevieeeeeiiineeeinineeeeennnn. 42
4.2.3 Redisefo del proceso de venta en canales............cccceeeiiiieiiiiciiiieiee e, 46

4.3 VERIFICAR ...ttt ettt e e e st e e e et e e e e aneneeaeaa 63
4.3.1 Indicadores de seguIMIEeNtO .........coieiiiiiii e e 63

4.3.2 Auditorias internas y revision del desempeno............ccccevvieeviiiiiiiiiiineeeennn. 64

4.4 ACTUAR L.ttt ettt e ettt e e e e nt e e e e nta e e e e annaeeaeaa 65
4.4.1 Deteccion de no conformidades y medidas correctivas...........cccccceeeveeeeee. 65
4.4.2 Sostenibilidad y mejora continua del flujo ..o 66
CAPITULO V ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS........ccconimrerererieenencneenenens 67
5.1 IMPACTO OPERACIONAL ....ooiiiitiiie et 67
5.2 IMPACTO ECONOMICO.........ouiiiieieeeeeeeteee e 72
CONCLUSIONES ... .ttt e e ettt e e e e et e e e e e enreeeeeanseeeeeeanees 74
RECOMENDACIONES. ... ...ttt e e e e e e et e e e e e nnneeeas 76
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........c.ovieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 78
GLOSARIO DE TERMINOS .......cooiieeeceeeeeeeeeee et n e 80



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Variables mas importantes identificadas ...........cccccceeeeiiiiiiiiiiee, 40
Tabla 2: Resultados de la reduccion del TMO en los canales de Call Center ......... 68
Tabla 3: Resultado de incremento de efectividad en los canales existente ............ 69

Tabla 4: Resultados de las mediciones de los ratios de transferencia en el canal

(L0 AV7= 3 | <= T 70



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Organigrama de la Direccion de Marketing Movil..................cccoovvnnnennn. 20
Figura 2: Macroprocesos de 1a €MPreSa......ccoveeeviiieiiiiiiiiieeeee e e e 21

Figura 3: Flujograma del proceso de campafa comercial del producto “Cambio de

0] =1 o PSR 28
Figura 4: Flujograma AS IS del proceso de venta en el Call Center Out.............. 30
Figura 5: Flujograma AS IS del proceso de venta en la Aplicacién movil ............. 33
Figura 6: Flujograma AS IS del proceso de atencion postventa..............cccceeeeeee. 36

Figura 7: Participacion de cada variable en el nuevo modelo de propension de

LoTo] 0 ] o = T 40
Figura 8: Distribucion de la planta por rango de consumo de gigas ..................... 41
Figura 9: Estructura del nuevo brief mévil de la campafia de “Cambio de plan” .. 44
Figura 10: Flujograma mejorado de la campafia comercial “Cambio de plan”...... 45
Figura 11: Flujograma del proceso mejorado de venta en el Call Center Out ...... 48
Figura 12: Antes y después de los actores del proceso de venta en el call center
1071 o] 1Yo 50

Figura 13: Nuevo marcaje de crosseo de ventas en la plataforma del canal de

O] 1= =T Y- T 51
Figura 14: Flujograma del proceso mejorado del call center receptivo................. 52
Figura 15: Banners referenciales de la campafia en la aplicacién moévil .............. 55

Xi



Figura 16: Flujograma del proceso mejorado de venta en la Aplicaciéon movil ..... 56
Figura 17: Flujograma del proceso de venta del canal web nuevo “Phoenix”....... 59

Figura 18: Flujograma del proceso de venta nuevo en el canal digital asistido....... 62

Xii



INTRODUCCION

La ingenieria industrial es una disciplina orientada a la optimizacion de
procesos, recursos y sistemas en entornos organizacionales con el fin de generar
valor sostenible en el tiempo para las empresas y sus clientes. En un contexto
empresarial, cada vez mas competitivo y digital, las herramientas que ofrece esta
carrera como la mejora continua, la gestion por procesos, la analitica de datos y la
segmentaciéon estratégica, cobran especial relevancia para impulsar la eficiencia

operativa, la toma de decisiones basada en datos reales y la satisfaccion del cliente.

Este trabajo de suficiencia profesional refleja la aplicacion de dichas
herramientas en un entorno real de alto dinamismo: el area de Marketing Operativo
de Telefénica del Perd, una de las principales empresas del sector
telecomunicaciones en el pais. El foco del andlisis recae en la gestién vy
comercializacion del producto “Cambio de Plan”, principalmente en el upselling,
perteneciente al segmento moévil pospago, el cual permite a los clientes modificar sus

condiciones contractuales para adaptarse a nuevas necesidades de consumo.
A lo largo del documento se detalla la experiencia profesional adquirida y el

desarrollo de un proyecto de mejora implementado entre los afios 2022 y 2023. Esta

intervencion se baso en el analisis integral de la planta de clientes y el redisefio del

Xiii



proceso comercial del producto, utilizando herramientas como el ciclo PHVA
(Planificar, Hacer, Verificar y Actuar), la segmentacion de clientes, el mapeo del
customer journey y la optimizacion de canales digitales. Gracias al uso de la analitica
de datos, se logré no solo optimizar recursos y procesos, sino también generar
impactos significativos en los indicadores comerciales, como la tasa de conversion
digital y el volumen de ventas, contribuyendo a una mejor experiencia del cliente y

una gestion mas eficiente del producto.
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CAPITULO |

EXPERIENCIA PROFESIONAL

1.1 TRAYECTORIA PROFESIONAL

Mi trayectoria profesional en Telefénica del Perd comenzé en agosto de 2019
como practicante en el area de marketing y facturacién dentro de la direccion de
marketing operativo B2C, donde desarrollé mis primeros analisis de benchmarks y
campanas digitales orientadas a la fidelizacion y monetizacién de clientes. En enero
de 2020, asumi el rol de ejecutiva junior de marketing y reclamos, donde participe
activamente en mesas agiles para la mejora de la experiencia del cliente y la
reduccidn de reclamos, asi como en la optimizacion indirecta de procesos

comerciales y de atencion.

A partir de julio de 2021, asumi funciones como ejecutiva asociada de ventas
y marketing, enfocandome en la gestion comercial de productos como “Cambio de
Plan” y “Paquete de datos moviles”. En esta etapa, lideré uno de los proyectos mas
importantes de la compafiia dentro del cual disefié estrategias de perfilamiento de
clientes mediante analisis de datos, coordiné campanas segmentadas, gestioné

presupuestos y optimicé los canales de venta, alcanzando importantes mejoras e



eficiencia operativa y un hito en la compafia aumentando los ingresos por el

producto.

Desde septiembre de 2024, desempefio el cargo de ejecutiva senior de
producto y estrategia comercial, liderando iniciativas estratégicas de principio a fin.
Esto incluye la definicion de requisitos comerciales, coordinacion con areas clave
como TI, Bl y legal, y el monitoreo constante del performance de canales tradicionales
y digitales. He potenciado el enfoque comercial del producto “Cambio de Plan”,
logrando resultados destacados como el incremento sostenido de ventas y la
participacion de canales digitales, aplicando metodologias agiles y promoviendo la

colaboracién entre equipos.

Esta trayectoria me ha permitido consolidar competencias en gestién
comercial, mejora de procesos, liderazgo de proyectos, transformacion digital y toma
de decisiones basada en datos, con una vision integral del negocio y foco en

resultados sostenibles.

1.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Telefénica del Perd es una de las compafiias lideres en el sector de
telecomunicaciones a nivel nacional, con una sdlida trayectoria y presencia en todo
el territorio peruano. Ofrece una amplia gama de servicios de conectividad,
incluyendo telefonia movil, telefonia fija, internet de alta velocidad, television por

suscripcion y soluciones digitales para hogares, empresas e instituciones publicas.



La empresa se encuentra actualmente en un proceso de transformacion
digital acelerado, impulsando la innovacién tecnolégica, la automatizacion de
procesos y la digitalizacion de sus canales de atencion y venta. Dentro de esta
estrategia, Telefénica promueve activamente la autogestion de sus clientes,
buscando ofrecer experiencias simples, rapidas y personalizadas que respondan a

las nuevas expectativas del consumidor digital.

En este contexto, el producto “Cambio de Plan” adquiere una relevancia
estratégica como herramienta de retencion, fidelizacion y generaciéon de ingresos, al
permitir que los clientes del segmento pospago movil ajusten sus planes tarifarios de
acuerdo con sus necesidades cambiantes. La gestién comercial de este producto
implica no solo una visidn centrada en el cliente, sino también una constante
optimizacion de los canales de contacto, el andlisis del comportamiento del usuario y

el desarrollo de campafas comerciales altamente segmentadas.

1.3 CONTRIBUCIONES, COMPETENCIAS Y HABILIDADES

DESARROLLADAS

Durante mi experiencia profesional en Telefénica del Peru, he tenido la
oportunidad de contribuir de manera significativa en diversas etapas del proceso
comercial del producto “Cambio de Plan”, evolucionando desde funciones de apoyo
en Marketing hasta asumir la gestion integral del producto en el segmento movil
pospago. Este recorrido me permitid participar activamente en el proceso de
transformacion digital de la compafiia, promoviendo la autogestiéon del cliente como
estrategia y asegurando la alineacion entre los objetivos de la compania y las

necesidades de los clientes.



Entre las principales contribuciones realizadas, destacan:

El incremento sostenido de las ventas del producto, logrando un
crecimiento acumulado del 89% de la cantidad de ventas durante el
periodo de implementacion del proyecto de mejora (2022-2023).

o La optimizacion de canales de atencion de venta y postventa, con foco
en los canales digitales como el App Mi Movistar y la Web, lo que
permitié reducir el tiempo promedio de venta en un 44% y aumentar la
participacion digital en mas del 40%.

e La definicibn e implementacion de campanas comerciales
segmentadas, basadas en el perfilamiento de una planta de mas de 4
millones de clientes mediante el uso de herramientas de analisis de
datos.

e El fortalecimiento de la coordinacion entre diversas areas, trabajando

de forma transversal con equipos de Tecnologia, Business

Intelligence, Marketing, Planeamiento y Legal, garantizando la

ejecucion efectiva de las iniciativas comerciales bajo un enfoque agil.

Este entorno desafiante y altamente dinamico me permitid6 desarrollar y
consolidar un conjunto de competencias duras, técnicas y blandas clave para el

liderazgo comercial y la gestion de proyectos estratégicos:

e Gestion de productos y proyectos: Disefo, planificacion e
implementacién de iniciativas comerciales de principio a fin bajo

metodologias agiles.



Andlisis de datos: Interpretacion de métricas clave de negocio (KPIs),
segmentacién de clientes y evaluacion de performance para la toma
de decisiones basada en datos reales.

Liderazgo estratégico y negociacién: Coordinacion de equipos
multidisciplinarios, alineacion con stakeholders internos y externos, y
responsable de la gestién del cambio dentro de la organizacion.
Innovacion comercial: ldentificacion de oportunidades de mejora
continua, desarrollo de soluciones digitales y orientacién al cliente
como pilar central.

Comunicacién efectiva y trabajo colaborativo: Habilidades
interpersonales para generar vinculos de confianza y colaboracién
entre areas, fomentando una cultura orientada a resultados. Asi como

también el refuerzo de mi comunicaciéon a todo nivel.

En toda esta trayectoria, no solo se fortalecieron mis capacidades

profesionales, sino que también consolidaron mi pasion por liderar iniciativas de

impacto, combinando vision analitica, pensamiento estratégico y enfoque centrado

en el cliente. Ademas, pude aplicar de manera practica los principios de la ingenieria

industrial en un entorno dinamico y complejo como el de las telecomunicaciones.

1.4 REFLEXIONES CRITICAS SOBRE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

Toda la experiencia profesional adquirida en Telefénica del Perd ha sido

profundamente enriquecedora y transformadora tanto a nivel técnico como personal.

Ingresar a una organizacién de gran escala en constante proceso de transformacion

digital me permitié enfrentar desafios complejos desde los inicios de mi carrera en la

5



empresa, lo que acelerd mi desarrollo profesional y fortalecié mi perfil como ingeniera

industrial orientada a resultados y al cliente.

Uno de los aprendizajes mas valiosos fue comprender cédmo los principios
tedricos de la ingenieria industrial como la mejora continua, la gestion de procesos,
el analisis de datos y la orientacién al cliente se aplican en contextos reales y
altamente dinamicos. Enfrentar problemas concretos relacionados con la eficiencia
comercial, la segmentacion de clientes, la automatizacion de procesos y la
integracion de canales digitales me permiti6 desarrollar un enfoque analitico,

estratégico y adaptable frente a las exigencias del mercado.

Asumir la responsabilidad total de la gestién comercial del producto “Cambio
de Plan” implicé también desafios de liderazgo, toma de decisiones bajo presion,
coordinacion transversal con multiples areas y a todo nivel. Esto me llevé a fortalecer
mis habilidades de comunicacion, negociacién y gestion de equipos, ademas de
aprender a trabajar con metodologias agiles en proyectos de alto impacto. Estas
experiencias me ensefaron la importancia de alinear objetivos de negocio con una
ejecucion operativa efectiva, basada en datos y enfocada en la experiencia del

cliente.

Asimismo, haber formado parte del proceso de transformacion digital de una
empresa lider en telecomunicaciones me permitié reflexionar sobre el rol estratégico
que tiene la innovacion en el futuro del negocio. Ser testigo del cambio en los habitos
de consumo, la aceleracion de la autogestion y la digitalizacion de la relacion con el
cliente me permitié internalizar la importancia de mantener una mentalidad flexible,

abierta al cambio y orientada a la mejora continua.



Finalmente, esta experiencia reafirmé mi vocacion por la gestion de productos
y proyectos, y consolidé mi propésito profesional de liderar iniciativas comerciales
que generen impacto tangible, aprovechando la tecnologia, la analitica de datos y el
trabajo colaborativo como pilares centrales. Estoy convencida de que el ejercicio
profesional en entornos reales no solo fortalece las competencias duras, sino que
también moldea el caracter, la resiliencia y la capacidad de contribuir

estratégicamente al desarrollo de las organizaciones.



CAPITULO II

PARTE INTRODUCTORIA DEL TRABAJO PROFESIONAL

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el aino 2021 asumi la responsabilidad de la gestion del producto “Cambio
de Plan” y me asignaron el proyecto de potenciar el producto e incrementar los

ingresos.

En el desarrollo de este proyecto, logré identificar una serie de desafios que
obstaculizaban el pleno aprovechamiento de su potencial, entre los cuales

destacaban los siguientes:

¢ Duplicidad de esfuerzos y falta de claridad en los procesos en canales
comerciales tradicionales, generando ineficiencias operativas y
sobrecarga en canales como call centers.

e [Escasa participacion del canal digital dentro del mix de ventas,
evidenciada por una tasa de conversioén reducida, lo que reflejaba una
baja efectividad en los flujos de autogestion y un uso limitado por parte

de los clientes.



e Falta de personalizacion en las campafas dirigidas, debido a la
ausencia de segmentacion basada en comportamiento y necesidades
del cliente, lo que se traducia en comunicaciones genéricas, baja
relevancia percibida y, en consecuencia, oportunidades de venta

desaprovechadas.

e Limitada visibilidad de KPIs clave para evaluar el rendimiento de los
canales vy flujos de atencion, lo que dificultaba la deteccion oportuna
de ineficiencias, impedia una gestién basada en datos y limitaba la

toma de decisiones estratégicas orientadas a la mejora continua.

Estos retos evidenciaban la necesidad de rediseiar integralmente el proceso
comercial del producto, con un enfoque centrado en el cliente, orientado a resultados
y apalancado en herramientas de analisis de datos continuo y automatizacion

comercial.

2.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

2.21 Objetivo general

Analizar y mejorar el proceso comercial del producto “Cambio de Plan” en una
empresa de telecomunicaciones mediante el uso de analisis de datos, segmentacion

de clientes y optimizacion de canales de atencion con el fin de incrementar las ventas.



2.2.2

Objetivos especificos

Identificar las principales oportunidades de mejora en el proceso comercial
actual del producto “Cambio de Plan”.

Implementar una segmentacion de clientes moéviles basada en el andlisis de
datos de mas de 4 millones de lineas, con el fin de personalizar las ofertas
comerciales e incrementar la eficiencia de ventas.

Redisefiar los flujos digitales de comercializacion, incluyendo Ila
implementacion del nuevo canal “Phoenix” web e incrementar la participacion
digital.

Evaluar y optimizar el proceso de atencién en los call center proactivo y
receptivo, mejorando los tiempos de atencion y las caidas por transferencia.
Definir e implementar KPIs clave para el seguimiento del desempefio de los

distintos canales de atencion y ventas.
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CAPITULO I

FUNDAMENTO TEORICO

3.1 MARCO TEORICO

El marco tedrico de este trabajo se fundamenta en diversos enfoques y teorias
relacionadas con la gestion comercial, el marketing relacional, la segmentacion de
clientes, la transformacion digital, la gestion del cambio organizacional y el
tratamiento de los datos. Estos conceptos son esenciales para poder comprender las
acciones orientadas a mejorar el proceso comercial del producto “Cambio de Plan”

en el contexto de una empresa de telecomunicaciones.

3.1.1 Proceso

Un proceso se entiende como una secuencia estructurada de actividades o
tareas relacionadas entre si, que transforma insumos en resultados concretos con el
objetivo de generar valor. Este enfoque permite organizar el trabajo de manera
eficiente y controlada dentro de una organizacion. Segun la norma ISO 9001:2015,
un proceso es un conjunto de actividades interrelacionadas que convierten elementos
de entrada en productos o servicios de salida, buscando cumplir con los requisitos

establecidos.
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3.1.2 Mejora de procesos

La mejora de procesos hace referencia a la practica de revisar, optimizar y
rediseiar los procesos existentes con el fin de aumentar su eficiencia, reducir
tiempos, mejorar la calidad o disminuir costos. Este tipo de intervencion busca
asegurar que las operaciones se alineen mejor con los objetivos estratégicos del
negocio. Hammer y Champy (1993) definen esta mejora como una revision profunda
de los procesos clave de una organizacion para lograr avances significativos en

aspectos como costos, calidad, servicio y velocidad.

3.1.3 Marketing relacional

El marketing relacional se define como una estrategia que prioriza la
construccion y el fortalecimiento de relaciones duraderas con los clientes, por encima
de las transacciones individuales. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), este
enfoque busca crear valor sostenido para ambas partes, fomentando la lealtad y el

compromiso del cliente a través de una interaccién continua y significativa.

3.1.4 Segmentacioén de clientes

La segmentacion es una herramienta estratégica que permite dividir el
mercado en grupos homogéneos con caracteristicas similares. Segun Stanton, Etzel
y Walker (2007), la segmentacion posibilita la identificacion de nichos de mercado y

el disefio de estrategias diferenciadas.
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3.1.5 Gestion de procesos comerciales

La gestion de procesos comerciales comprende el diseno, implementacion,
monitoreo y mejora continua de los flujos de trabajo que permiten ofrecer productos
y servicios al cliente final, abarcando actividades como la prospeccién, venta,
atencion y posventa. Su objetivo principal es asegurar que estas actividades se
desarrollen de manera eficiente, coordinada y alineada con los objetivos estratégicos

de la organizacién, generando valor tanto para el cliente como para la empresa.

Desde un enfoque de ingenieria, esta gestion implica analizar de forma
sistematica los procesos existentes para identificar puntos criticos, eliminar tareas
innecesarias y redisefiar secuencias operativas que mejoren la productividad,
reduzcan tiempos de atencion y eleven la calidad del servicio. Hammer y Champy
(1993), a través del concepto de reingenieria de procesos, proponen que una
organizacion puede lograr mejoras drasticas en rendimiento si es capaz de replantear
radicalmente sus procesos clave, basandose en un enfoque orientado al cliente y no

simplemente en la automatizacién de procedimientos antiguos.

3.1.6 Transformacioén digital

La transformacion digital implica la integracion estratégica de tecnologias
digitales en todos los niveles de una organizacion para mejorar su rendimiento,
generar valor y adaptarse a un entorno en constante cambio. Segun Westerman,
Bonnet y McAfee (2014), este proceso no solo involucra la adopcién de nuevas
herramientas tecnoldgicas, sino también un cambio profundo en la cultura
organizacional, en la forma en que se gestionan los procesos y en cémo se interactua

con los clientes. En los procesos comerciales, la transformacion digital permite
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automatizar tareas repetitivas, mejorar la toma de decisiones mediante el uso de
datos y optimizar la experiencia del cliente a través de soluciones mas agiles y
personalizadas. Asi, las organizaciones pueden responder con mayor rapidez a las
necesidades del mercado y aprovechar oportunidades de crecimiento a través de
canales innovadores como plataformas digitales, inteligencia artificial, analisis de

datos o interfaces automatizadas.

3.1.7 Ciencia de datos y analitica predictiva

El analisis de datos juega un papel clave en la toma de decisiones
comerciales. Provost y Fawcett (2013) indican que la ciencia de datos permite extraer
patrones de comportamiento del cliente que pueden ser aprovechados para
campanas personalizadas, prediccion de abandono y oportunidades de venta
cruzada. En este proyecto, el andlisis de datos fue utilizado para identificar
segmentos con alta propension al cambio de plan y disefar estrategias adecuadas

para cada grupo.

3.1.8 Gestion del cambio

La implementacion de mejoras en procesos implica necesariamente una
gestion adecuada del cambio organizacional. Kotter (1996) destaca que para lograr
cambios sostenibles se requiere establecer una vision clara, empoderar al equipo y
generar victorias a corto plazo. Durante el desarrollo del proyecto, la articulacion con
areas comerciales, canales digitales y tecnologia fue fundamental para asegurar la

adopcion de nuevas practicas.
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3.1.9 Ciclo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar)

El ciclo PHVA, también conocido como ciclo de Deming, es una metodologia
de mejora continua que permite gestionar y optimizar procesos de forma
estructurada. Se compone de cuatro etapas: Planificar, donde se identifican
oportunidades de mejora y se disefian acciones para alcanzarlas; Hacer, que implica
la implementacion de las acciones definidas; Verificar, donde se evaluan los
resultados obtenidos en relacidn con los objetivos; y finalmente Actuar, fase en la que

se consolidan las mejoras o se ajustan los procesos si es necesario.

Esta herramienta resulta fundamental para mantener la calidad, eficiencia y
adaptabilidad en los procesos organizacionales. Segun Deming (1986), aplicar el
ciclo PHVA permite instaurar una cultura de mejora constante, basada en el analisis
de datos y en la toma de decisiones informadas. Es ampliamente utilizado en
sistemas de gestion de calidad, operaciones industriales y proyectos de
transformacion, ya que facilita la identificacibn temprana de errores, la
implementacion de soluciones oportunas y la sostenibilidad de los resultados

alcanzados.

3.2 MARCO CONCEPTUAL

3.2.1 Indicadores clave de desempeno (KPls)

Los indicadores clave de desempefo, conocidos como KPIs (Key
Performance Indicators), son métricas fundamentales que permiten monitorear y
evaluar el rendimiento de procesos, proyectos o estrategias dentro de una
organizacion. Estos indicadores proporcionan una vision objetiva sobre el grado de

cumplimiento de los objetivos establecidos, facilitando la toma de decisiones basadas
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en datos. Segun Parmenter (2015), un KPI efectivo debe ser relevante para el
negocio, facil de medir, comprensible para todos los involucrados y estar alineado

directamente con los objetivos estratégicos de la organizacion.

3.2.2 Gestion de ventas

La gestion de ventas comprende el proceso de planificacion, ejecucion y
monitoreo de las actividades comerciales orientadas a generar ingresos mediante la
colocacion de productos o servicios. Involucra la organizacion del equipo de ventas,
la formulacion de estrategias, la segmentacion del mercado, la definicidn de objetivos
y el seguimiento de los resultados. De acuerdo con Futrell (2009), “la gestion de
ventas es el proceso de planear, implementar y controlar el programa personal de
ventas de una empresa, basado en una estrategia eficaz y la direccién de los

vendedores individuales".

3.2.3 Eficiencia de ventas

La eficiencia de ventas se refiere a la capacidad de un equipo o proceso
comercial para generar resultados (ventas, conversiones) utilizando la menor
cantidad posible de recursos, como tiempo, esfuerzo o inversion. Es una métrica

clave para evaluar el rendimiento comercial.

Kotler y Keller (2012) sostienen que “la eficiencia en ventas radica en obtener
el mayor rendimiento de los esfuerzos comerciales con el menor uso de recursos

posibles, manteniendo la calidad del servicio al cliente”.
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3.2.4 Autogestion

La autogestién es la capacidad de una persona o equipo para tomar
decisiones y gestionar sus propias actividades de manera auténoma, sin una
supervision constante. En el contexto organizacional, fomenta la responsabilidad, la

agilidad y el empoderamiento de los colaboradores.

Segun Drucker (2007), “la autogestiéon implica que el individuo es responsable
de su desempenio y resultados, lo cual lo obliga a conocerse a si mismo, administrar

su tiempo y establecer prioridades”.

3.2.5 Omnicanalidad

La omnicanalidad es una estrategia de gestién de la experiencia del cliente
que busca integrar todos los canales de contacto fisicos, digitales y asistidos, de
manera coherente, fluida y centrada en el usuario. A diferencia de la multicanalidad,
que solo implica la presencia en multiples canales, la omnicanalidad asegura una
experiencia unificada, donde el cliente puede iniciar, continuar o finalizar una

interaccion sin fricciones, independientemente del canal utilizado.

Segun Verhoef, Kannan y Inman (2015), la omnicanalidad permite responder
de forma mas eficiente a los habitos de consumo actuales, caracterizados por clientes
informados, conectados y con expectativas de inmediatez. Esta estrategia no solo
mejora la satisfaccion y fidelizacién, sino que también optimiza los procesos internos,
al permitir una mayor trazabilidad del comportamiento del cliente y una asignacion

mas precisa de recursos comerciales y operativos.
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CAPITULO IV

DESARROLLO DEL PROYECTO PROFESIONAL

Durante el afio 2022, se tuvo el reto de analizar a profundidad la gestion del
producto “Cambio de plan” con el objetivo de incrementar las ventas, y con ello, los
ingresos. Para realizarlo, el proyecto siguioé una serie de pasos que se adaptan a las
etapas del ciclo PHVA que busca resolver problemas dentro del marco de la mejora

continua.

4.1 PLANEAR

4.1.1 Diagnéstico de la situacion inicial de la empresa

4.1.1.1 Contexto organizacional

Teleféonica del Perd es una de las principales empresas de
telecomunicaciones del pais, con una sdlida trayectoria en el mercado y una amplia
base de clientes tanto en el segmento B2B como B2C. En el Peru, se dedica a prestar
toda clase de servicios de telefonia fija, telefonia moévil, telefonia publica y rural,
telefonia de larga distancia, internet, televisién pagada y soluciones digitales a

millones de usuarios.

18



En los ultimos afios, ha venido impulsando una profunda transformacion
digital, buscando modernizar su operacion, fortalecer la autogestion de los clientes y
optimizar sus canales de atencion. Esta transformacién responde al cambio de
comportamiento de los consumidores, quienes demandan soluciones mas agiles,

personalizadas y disponibles en canales digitales.

Dentro de este contexto, el producto “Cambio de Plan” cumple un papel muy
estratégico para brindar mayor flexibilidad a los clientes del segmento mavil y facilitar
la migracién a planes que se ajusten mejor a sus necesidades. Ademas, representa
una fuente importante de ingresos recurrentes para la compafia y un mecanismo

relevante de fidelizacion.

4.1.1.2 Organigrama del area de gestion comercial

Para comprender el contexto en el que se desarrollé este proyecto, es
importante conocer la estructura organizacional de la empresa con el objetivo de
identificar las principales areas involucradas en la gestion del producto “Cambio de
Plan” y en su proceso de comercializacion. Dicha estructura permite visualizar las
relaciones de coordinacion entre las diferentes unidades que intervienen directa o
indirectamente en la planificacion, ejecucién y mejora de las acciones asociadas al

producto.

El organigrama funcional, como se presenta en la Figura 1, tiene énfasis en
las areas mas relevantes para el desarrollo del presente proyecto. Ademas, muestra
el area desde donde se realizé el proyecto, el area de Monetizacién, ubicada dentro

de la Gerencia de Marketing Operativo.
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Figura 1

Organigrama de la Direccion de Marketing Moévil

Postpago B2C

‘ Direccion de Marketing Movil ‘

Gerencia de Marketing Gerencia de Canales Gerencia de Canales
Operativo Digitales Remotos
Canal telefonico
> Monetizacién Canal App Mi Movistar proactivo
(Call center out)
0 L
Canal telefonico
»  Blindaje y Retencion receptivo
(Call center in)
Yy
» Churn, Calidad y Deuda

Gerencias de Gestion Transversal
(Dependientes también de Direcciéon Comercial)

Gerencia de Atencion
(Tiendas y canal
telefonico)

Gerencia de
Business Intelligence

Planificacién Comercial s )
(Validacion y riesgo)

Gerencia de ‘ Gerencia Regulatoria
(Forecasty KPIs)

Fuente: La Empresa

Elaboracion propia

4.1.1.3 Ubicacion del producto en los macroprocesos de la empresa

Con el objetivo de comprender el rol del producto “Cambio de Plan” dentro del

funcionamiento general de la organizacion, se presenta a continuacion su ubicacién

dentro del sistema de macroprocesos de la empresa. Esta representacion permite

identificar a qué procesos estratégicos, operativos y de soporte se encuentra

vinculado, asi como los flujos de interaccion entre areas para su correcta gestion.
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El producto forma parte del macroproceso de “Monetizacién de la Planta

Movil”, desde donde se articulan las iniciativas orientadas a maximizar ingresos a

través de la gestion comercial y la fidelizacion de clientes. Asimismo, su ejecucion

involucra areas clave como Marketing, Business Intelligence (Bl), Canales de Venta

y Atencion, Legal y Planificacion, entre otras, como muestra el mapa general de

procesos de la empresa esquematizado en la Figura 2.

Figura 2

Macroprocesos de la empresa

{  PROCESOS ESTRATEGICOS |

Planificacion y estrategia Finanzasy control de gestion Legal y Regulacion

Canales comerciales
(Ventas en canales
remotos y digitales)

Segmentacién de
clientes

Experiencia clientey
atencion postventa

L Monetizacién de la plantamévil
L Producto: Cambio de Plan

PROCESOS DE APOYO I

H
8 )

Business Tecnologiay Recursos Humanos Soporte Operativo

Intelligence (BI) Sistemas

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia
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4.1.1.4 Analisis interno

A través del analisis de la gestion del producto se identificaron diversas

fortalezas y debilidades internas:

Fortalezas

Amplia base de clientes activos en el segmento moévil (mas de 4
millones), lo cual representaba un alto potencial comercial y
oportunidad de generar ingresos.

Posicionamiento consolidado en el mercado peruano.

Canales de atencién diversos y en constante evolucion (centro de
atencion telefénica y canales digitales).

Proyectos de digitalizacion en marcha que abren oportunidades de
automatizacioén y autogestion.

Gran cantidad de presupuesto asignado al crecimiento del producto

“Cambio de plan”.

Debilidades:

Baja participacion del canal digital en el mix de ventas, con flujos poco
optimizados.

Falta de personalizacion en las campanas dirigidas de manera
transversal, lo que disminuye la efectividad comercial.

Duplicidad de esfuerzos entre canales (call center vs digital), sin un

enfoque integral.
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Visibilidad limitada de indicadores clave para el seguimiento de la

eficiencia comercial.

4.1.1.5 Analisis externo

El analisis del entorno también revela factores relevantes que impactan

directamente en el desempefio del producto:

¢ Oportunidades:

Mayor penetracion del internet movil y adopcién de smartphones por
parte de los usuarios.

Cambio en los comportamientos de consumo por parte de los
usuarios.

Comportamiento de los clientes mas digitalizados, con preferencia por
soluciones rapidas y auténomas.

Tendencia del mercado hacia la personalizacién y automatizacion de
campafas comerciales.

Posibilidad de implementar herramientas de inteligencia artificial y

analitica avanzada.

¢ Amenazas:

Elevada competencia en el sector, con operadores que ofrecen tarifas
competitivas y beneficios diferenciados.
Cambios regulatorios constantes que afectan la modificacién en los

precios y beneficios de los planes moviles.
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- Alta sensibilidad del cliente frente a incrementos tarifarios o cambios
en sus condiciones comerciales.
- Riesgo de insatisfaccién si los procesos no son simples, rapidos o

transparentes.

4.1.1.6 Problematica especifica del producto “Cambio de Plan”

Tras haberse realizado el andlisis interno de la empresa y de su entorno, fue
posible identificar una serie de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
relacionadas con la gestion del producto “Cambio de Plan”. Estas observaciones
permitieron detectar una lista concreta de limitaciones que venian afectando su
optimo desempefio comercial, las cuales posteriormente ayudaron a determinar las

acciones estratégicas necesarias para orientar su mejora.

Entre los principales retos se encontraban:

Poca presencia y baja efectividad del canal digital, con flujos de

autogestion que no lograban convertir adecuadamente.

o Falta de personalizacién en las campafias, lo cual generaba una baja
tasa de respuesta y desaprovechamiento de oportunidades de venta.

¢ Duplicidad de esfuerzos entre canales, generando sobrecarga en el
centro de atencion telefonica (call center) y fragmentacion en la
estrategia de ventas.

e Visibilidad limitada de indicadores clave (KPIs) para monitorear el

desempeno de los flujos y canales, dificultando la toma de decisiones

basada en datos.
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Estas condiciones motivaron el planteamiento de un proyecto de mejora,
orientado a analizar el proceso comercial existente y la presencia de canales digitales

mediante un enfoque centrado en el cliente y el uso de herramientas analiticas.

4.1.2 Segmento de clientes B2C y su caracterizacion

El producto “Cambio de Plan” esta dirigido principalmente al segmento de
clientes moviles B2C (business to consumer), especificamente a la base de clientes
pospago con planes tarifarios activos. Este grupo representa una fuente importante
de ingresos recurrentes para la empresa, por lo que su correcta atencién y gestion

resulta estratégica para maximizar el valor del cliente.

Para analizar la gestién del producto “Cambio de Plan”, se trabajé con una
planta de clientes pospago y se partid del analisis de las variables que la empresa
tenia previamente identificadas y que eran utilizadas en la gestidon comercial
existente. Entre estas variables se encontraban el tipo de plan contratado, ticket
promedio, historial de compras, antigiedad de la linea, y uso de canales de atencion.
Este diagnéstico permitié clasificar a los clientes en distintos perfiles y entender como

se segmentaban dentro de los procesos comerciales existentes.

La segmentacion vigente en ese momento se basaba en las variables
consideradas mas relevantes, lo que permitia orientar las campanas con un nivel
basico de personalizacion. No obstante, se evidenciaban oportunidades de mejora
en la profundidad de dicha segmentacién y en su aplicacion tactica para incrementar

la efectividad comercial del producto.

25



4.1.3 Descripcién del producto y su comercializaciéon

4.1.3.1 Caracteristicas del producto “Cambio de Plan”

El producto “Cambio de Plan” permite a los clientes pospago modificar su plan
movil contratado, ya sea hacia un plan superior (gestion de upselling) o inferior
(gestion de downselling), de acuerdo con sus necesidades. Esta funcionalidad brinda
flexibilidad al usuario y representa una palanca comercial clave para mejorar los
ingresos de la empresa y el ARPU (Average Revenue Per User). No obstante, el
presente trabajo se centra especificamente en las mejoras aplicadas a la gestién del
Cambio de Plan Upselling, es decir, en aquellas acciones orientadas a incentivar y
facilitar que los clientes migren hacia planes de mayor valor y asi generar ingresos

incrementales.

A nivel interno, el producto es gestionado por el equipo de marketing
operativo, quien se encarga del end to end del producto, desde asegurar su
funcionalidad hasta gestionar su comercializacion en todos los canales de venta. El
producto se apoya en campafias periddicas, flujos de autogestion digital y atencion

en canales asistidos.

En 2022, su gestion tenia como principal desafio maximizar los ingresos
generados, optimizando los procesos comerciales existentes y elevando la

efectividad de los distintos canales de venta.
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4.1.3.2 Proceso de comercializacion

« Proceso general y campanas
La comercializacién del producto se realizaba principalmente a través de
campanas dirigidas a los clientes mas potenciales a la gestién, los cuales
son previamente identificados segun reglas de negocio y filtros que
ayudan a saber qué cliente es mas propenso que otro a mejorar su plan.
Estas campanas mensuales se definen por el equipo de Marketing
Operativo e implementadas en colaboracion con el area de Business
Intelligence para posteriormente ser ejecutadas mediante los canales de

venta.

El proceso inicial de comercializacion, que se detalla en la Figura 3,
incluia:

¢ La identificacion del publico potencial

e La estrategia de asignacién de ofertas

¢ La definicién de formatos de bases a enviar a los canales

e El armado del brief de campafnas a desplegar

o El despliegue en todos los canales de venta

Cabe resaltar que todo esto se debia realizar siempre a mitad de mes con
la finalidad de que se cuente con el tiempo necesario para realizar las
revisiones y correcciones correspondientes, y de esa manera se pueda

comenzar con la campafa a inicio de mes siguiente.
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Canales de venta

O

Call Center Out

Uno de los canales de venta mas representativos en la
comercializacion del producto “Cambio de Plan” es el call center
proactivo, mejor conocido internamente como Call Center Out.
Este canal estaba conformado por un socio tercerizado, cuyos
agentes se encargaban de contactar de manera proactiva
mediante llamadas telefénicas a los clientes previamente
segmentados e identificados como potenciales, con el objetivo de
ofrecerles un cambio de plan. Para ello, los agentes contaban con
un speech estructurado con los pasos a seguir durante toda la
llamada.

El flujo operativo de este canal, desde la carga de la base hasta el
registro del cambio, se presenta en la Figura 4.

El Call Center Out tenia una participacion significativa en el
volumen total de ventas del producto. No obstante, su rendimiento
dependia en gran medida de diversos factores, como la calidad de
la data brindada, la oferta comercial, asi como la cantidad y
productividad de los agentes asignados. Todos estos elementos
eran clave para asegurar una buena efectividad en el canal.
Ademas, la coordinacion constante con el Product Owner del
producto en Marketing era fundamental para atender
oportunamente cualquier eventualidad que ocurra durante el mes

de gestion.
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App Mi Movistar

La aplicacion maévil de la empresa constituia el principal y unico
canal digital de autogestién mediante el cual los clientes moviles
pospago podian realizar el cambio de plan por si mismos sin
necesidad de interaccién con un asesor de venta o intervencion
humana. Este canal representaba una alternativa eficiente y
escalable para la gestion del producto “Cambio de Plan”, alineada

con la estrategia de digitalizacion.

Sin embargo, durante el periodo analizado, su participacion en el
mix de ventas fue limitada, y presentaba una tasa de conversion
reducida en comparacion con el Call Center Out. Esta baja
efectividad reflejaba una serie de desafios asociados al disefio y
desempeno del flujo de navegacion, tales como la limitada
visibilidad del beneficio en la interfaz, una propuesta de valor poco
destacada y la ausencia de estrategias concretas para incentivar

el uso de este canal.

El proceso que seguia un cliente dentro de la aplicacion era 100%

auto gestionable, y consistia en los siguientes pasos:

o El cliente iniciaba sesion en la App Mi Movistar desde su
dispositivo movil.
o Desde el menu principal, se dirigia a la seccion “Tienda” y

posteriormente accedia al modulo “Cambia tu plan”.

31



o Una vez alli, se desplegaban las ofertas disponibles de
planes superiores o alternativos, basadas en su perfil
actual.

o El cliente seleccionaba la oferta que mejor se ajustaba a
sus necesidades y confirmaba la solicitud de cambio.

o El proceso finalizaba automaticamente y se aplicaba el

nuevo plan en el sistema, sin intervencion adicional.

Este flujo de navegacion autogestionado se detalla en la Figura 5.
Este canal ofrecia una experiencia agil y sencilla para el usuario,
pero su bajo rendimiento evidenciaba oportunidades de mejora en
términos de experiencia de usuario (UX), comunicaciéon de
beneficios, y activacidon de camparfas orientadas a aumentar su

conversion de ventas.
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4.1.3.3 Proceso de atencion postventa

En Telefénica, el principal canal de atencion postventa era la central telefonica
104, el cual se encargaba de atender, mediante agentes, cualquier duda o inquietud
que el cliente pueda tener, desde la explicacion de los atributos de su servicio
contratado hasta la atencién de cualquier queja o reclamacion que este pueda llegar

a tener.

Este canal presentaba un flujo estructurado que iniciaba con la llamada del
cliente y el saludo del agente, seguido de un sondeo para identificar el motivo de la
llamada. En funcion de ello, el caso era derivado a un pool especializado donde se

le brindaba una solucion a su consulta, informacion u orientacion.

Si el cliente no se mostraba conforme, era derivado al centro de quejas y
reclamos. En caso contrario, si todo finalizaba de buena manera, el agente procedia
a realizar un abordaje de venta con el objetivo de aprovechar la llamada para generar
ingresos. Si el cliente mostraba interés, este era derivado a una segunda linea para
el ofrecimiento de un plan mayor (upselling). Si el cliente aceptaba, se procedia al

cierre de venta y registro del nuevo plan, tal como se representa en la Figura 6.

Uno de los principales retos de este proceso era el traspaso hacia una
segunda linea que ocasionaba caida de llamadas y realizar dobles esfuerzos al
atender al cliente con diferentes ofertas en dos lineas distintas. Ademas, el agente
no contaba con un procedimiento claro para poder aprovechar y maximizar la
posibilidad de concretar una venta. Finalmente, con respecto al seguimiento, no se

contaba con una trazabilidad de inicio a fin, lo cual dificultaba evaluar de manera
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precisa la efectividad de atencion y el impacto de las campafias sobre la experiencia

del cliente.
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4.1.4 Plan de intervencion y oportunidades identificadas

A partir del diagnéstico realizado sobre el producto “Cambio de Plan
Upselling”, sus canales de venta y la atencién postventa, se identificaron diversas
brechas operativas y comerciales que limitaban el desempefio del producto dentro
de la estrategia de monetizacion de la planta mévil pospago. Frente a ello, se definié
un plan de intervencion enfocado en fortalecer los procesos clave, mejorar la

conversion de los canales y elevar la eficiencia de la gestion comercial.

El plan de accién estuvo compuesto por acciones priorizadas segun su
impacto en los ingresos, su factibilidad operativa y el nivel de urgencia detectado.
Asimismo, se identificaron oportunidades de simplificacién que permitieran reducir
tareas manuales, mejorar la experiencia del cliente y facilitar la trazabilidad de las

acciones comerciales.

A continuacion, se detallan las principales lineas de accion desarrolladas y

que seran ampliadas en los siguientes puntos del trabajo:

e Reestructuracion de la segmentacion de clientes, incorporando
variables mas relevantes y predictivas que permitieran una mejor
identificacion del perfil y comportamiento del cliente (punto 3.5).

e Redisefio del proceso de lanzamiento de camparias, estableciendo
flujos estandarizados, documentacion clara y control de calidad en
cada fase del proceso (punto 3.6).

e Optimizaciéon del canal Call Center Out (call center proactivo), con
ajustes en los criterios de asignacion, en las plataformas utilizadas y

en el seguimiento de resultados (punto 3.7.1).
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o Mejora del proceso de venta dentro del flujo de atencion postventa
(punto 3.7.2).

e Simplificacion y mejora del flujo de autogestion en la App Mi Movistar
e implementacion de nuevos canales digitales (punto 3.7.3).

o Estandarizacién de los principales KPIs de seguimiento diario y
mensual de la gestion (punto 3.8).

e Establecimiento de auditorias para medir lo implementado (punto 3.9).

Estas acciones conformaron un plan integral con foco en la mejora continua,
permitiendo sentar las bases para una gestion comercial mas efectiva, sostenible y

orientada a resultados.
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4.2 HACER

4.2.1 Nueva segmentacioén de la planta potencial

Para optimizar la gestiéon del producto “Cambio de Plan”, se analizé la
informacién de toda la base de datos de la planta movil pospago y se identificaron
variables clave para poder segmentar a los clientes basandonos en criterios de valor
y comportamiento del cliente. Esta segmentacion permitié darle un trato diferente al
cliente y, junto al equipo de analitica comercial, crear un modelo de propension de
compra que identificaria de forma mas precisa a los clientes con mayor probabilidad
de aceptar una oferta de upselling, enfocando los esfuerzos comerciales en aquellos

con mayor impacto en los ingresos y en el ARPU.

La segmentacion se estructurd considerando cuatro dimensiones clave:

e Valor del cliente: Definido por el ticket promedio mensual y el historial
de pagos.

o Uso del servicio: Cantidad de datos consumidos respecto a su plan
actual dentro del ciclo de facturacion del cliente.

e Historial de cambios de plan previos: Cantidad de cambios de plan
(upsell o downsell) en los ultimos 6 meses.

e Comportamiento digital: Uso de la app Mi Movistar y web para

consultas o autogestiones.

Las dimensiones mencionadas dieron lugar a un conjunto de variables

utilizadas para la segmentacion, las cuales se detallan en la Tabla 1. Los pesos
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asignados a cada variable para construir dicha segmentacion se ilustran en la Figura

7.

Tabla 1

Variables mas importantes identificadas

Variables nuevas a considerar

Consumo de gigas en los ultimos 14 dias
Cantidad de gigas en el plan contratado
Cargo fijo contratado

Antigliedad del cliente

Edad del cliente

Atrasos en pago de facturas

Dias desde el ultimo cambio de plan

Cantidad de sesiones en la aplicacién movil

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia

Figura 7

Participacion de cada variable en el nuevo modelo de propensién de compra

Peso de las variables

3,9%2,0%
40% "

41%

5,0%

50,1%
21,6% .
= Consumo de gigas en los Ultimos 14 dfas = Cantidad de gigas en el plan contratado
= Cargo fijo contratado Antiguedad del cliente
= Edad del cliente Atrasos en pago de facturas
» Dias desde el dlfimo cambio de plan Cantidad de sesionss en la aplicacion movil

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia 40



Con la nueva definicion de variables y la creacién del modelo de propensién de

compra, se obtiene la siguiente clasificacion por deciles:

e Deciles del 1 al 5: Clientes que cuentan con una alta probabilidad de
realizar un cambio de plan upsell y mayor rentabilidad.
o Deciles del 6 al 10: Clientes que cuentan con una probabilidad menor

de realizar un cambio de plan upsell.

Esta clasificacion por deciles permite identificar a los clientes con mayor
prioridad de contacto dentro de la campana, facilitando asi la asignacion estratégica
de los canales. Asimismo, el modelo evidencia que la variable mas relevante es el
consumo de gigas, la cual resulta clave para formar cliusteres de clientes y
personalizar la comunicacion, incrementando con ello la efectividad de las acciones
comerciales. La Figura 8 muestra la distribucién de la planta de clientes segun su
rango de consumo de gigas, lo que refuerza la importancia de esta variable en el

proceso de segmentacion.

Figura 8

Distribucion de la planta por rango de consumo de gigas

Distribucién por consumo de gigas

[80% a mas 25%

Comunicacion enfocada al alto consumo

[50-80%>

Comunicacién enfocada a ofros

(0-50%> atributos del plan ofrecido

Fuente: La Empresa 41
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4.2.2 Ejecucién del nuevo proceso de campanas

El nuevo proceso de implementacién de campanas comerciales para el
producto “Cambio de Plan” se disefid con el objetivo de aumentar la eficiencia
operativa, mejorar la comunicacion entre areas y reducir los tiempos de despliegue,
manteniendo siempre como prioridad el cumplimiento de los tiempos estimados, los

objetivos comerciales y la experiencia del cliente.

Uno de los principales cambios implementados fue la optimizacion del formato
del Brief de campana. Anteriormente, la documentacion de las campanas se
generaba de forma descentralizada y poco estandarizada, lo que generaba errores
en la interpretacion de requerimientos, reprocesos y falta de trazabilidad. Con la
nueva version del brief, se incorporaron campos estructurados para incluir
claramente los cambios mensuales. La Figura 9 presenta la estructura del nuevo brief
movil disefiado para la campafa de “Cambio de Plan”, el cual fue desarrollado y
posteriormente validado en conjunto con el equipo de Business Intelligence (BI). Este
trabajo colaborativo permitié alinear la Iégica de segmentacion desde el inicio y

garantizar la disponibilidad oportuna de la data necesaria para la ejecucion.

La mejora del brief trajo consigo una mayor claridad en la comunicacion entre
las areas involucradas: producto, Bl, canal digital, agencias creativas y operaciones.
Esta estandarizacion redujo el tiempo de coordinacién y validaciones, asegurando
que cada responsable comprendiera con precision su rol y entregables en el flujo de

campanfa.

Otro avance significativo fue la reduccion de los tiempos del Discovery, fase

previa al desarrollo y salida al aire de la campana. Gracias al trabajo conjunto con Bl
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y a la mejora del brief, estos tiempos se redujeron en un 30%. Ademas, se optimizd
el flujo de ejecucion general, como se muestra en la Figura 10, integrando hitos de

validacién, mayor trazabilidad y coordinacioén entre areas.
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4.2.3 Rediseio del proceso de venta en canales

Como parte esencial de las acciones de mejora del producto “Cambio de
Plan”, se realiz6 un estudio y redisefio integral del proceso de venta en los principales
canales comerciales. Este redisefio tuvo como objetivo mejorar la eficiencia
operativa, reducir tiempos de atencion, aumentar la trazabilidad y asegurar una
experiencia de cliente mas fluida. A través de mejoras tanto tecnolégicas como en la
estrategia de ejecucion, se optimizaron las condiciones para cada canal, alineandolos

con la nueva segmentacion de clientes y el modelo de despliegue por subcampanias.

¢ Canal Call Center proactivo
Como se vio anteriormente, uno de los canales proactivos mas
representativos es el Call Center Out. En este proceso se identificaron varios puntos
de mejora que eran necesarios para fortalecer el control, la eficiencia operativa y la
efectividad comercial. Anteriormente, la carga de las bases de clientes potenciales
era realizada directamente por el socio comercial; sin embargo, con la mejora del
proceso, se implementd un sistema propio de la empresa para la carga directa, lo

que permitié un mayor control sobre la ejecucion y la trazabilidad de las ventas.

Asimismo, se automatizo el traspaso de preventas hacia el area de back office
encargada del registro de los nuevos planes en los sistemas comerciales, eliminando

procesos manuales y reduciendo posibles caidas.

Adicionalmente, se revisé y optimizé el speech de venta utilizado por los
agentes, haciéndolo mas claro y conciso. Esta mejora redujo el tiempo promedio de
llamada en un 15%, incrementando la productividad por agente sin afectar la calidad

de la atencion. El nuevo flujo de venta puede observarse en la Figura 11, el cual
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refleja un proceso mas 4agil, controlado y alineado con los objetivos comerciales del

producto.
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o Canal Call Center receptivo

El Call Center de atencion desempefd un papel clave en la mejora
significativa del proceso de ventas del producto “Cambio de Plan Upselling”.
Tradicionalmente, este canal tenia una funcién limitada a la atencién postventa, y en
caso de detectar una oportunidad comercial, el flujo habitual implicaba derivar al
cliente a un segundo agente especializado en ventas. Esta practica resultaba muy
ineficiente, ya que generaba un traspaso innecesario, desgaste en el cliente y pérdida
de oportunidades comerciales por abandono o falta de interés tras la transferencia.
Esta situacion se representaba en la Figura 12, donde se compara la participacion

de los actores antes y después de la mejora del proceso.

Para resolver esta problematica y capitalizar las oportunidades en una misma
llamada, se implementé un toma pedidos de venta directamente en la plataforma de
atencion utilizada por los agentes de primera linea. Esta funcionalidad permitié que
el mismo agente que recibia la llamada y resolvia el motivo de consulta, pudiera
completar la venta del producto sin necesidad de traspasos, utilizando un flujo
simplificado, claro y adaptado a sus capacidades. Con esto, se eficienté el proceso,

se optimiz6 la experiencia del cliente y se redujeron los tiempos de atencion.

Adicionalmente, se habilité una marcacién visible en el visor de atencién que
permite identificar si el cliente pertenece al grupo objetivo de la campana de upselling.
Esta marca, que funciona como una guia visual, orienta al asesor con un mensaje
predefinido sobre cédmo abordar al cliente en funcion de su perfil. La Figura 13 ilustra
esta marcacioén tal como aparece en la plataforma del canal de atencién de primera

linea.
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Gracias al toma pedidos y a la mejora del visor, el asesor puede ingresar la

preventa de forma estructurada y veloz, lo que facilita la posterior gestién por parte

del back office, area encargada del registro del pedido en el sistema comercial. Esta

implementacién permitié incorporar exitosamente el proceso de venta directa en la

primera linea de atencién, mejorando la conversion, la trazabilidad y reduciendo los

costos operativos asociados a las transferencias innecesarias. El detalle completo de

este nuevo flujo optimizado se presenta en la Figura 14, donde se describe cada

etapa del proceso mejorado del Call Center receptivo.

Figura 12

Antes y después de los actores del proceso de venta en el call center receptivo

Antes
a (™
s.a
& T
Cliente Asesor

Primera Linea

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia

Después
A 2 )
- | o an

Asesor Cliente Asesor
Segunda Linea Primera Linea
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Figura 13

Nuevo marcaje de crosseo de ventas en la plataforma del canal de primera linea

Notificaciones para el cliente

B Gross Saling ] Oferta de Cross Selling

CAMPANA CAMBIO DE PLAN UPSELL — jTenemos una promocién exclusiva

para til Evita quedarte sin gigas y mejora tu plan por tan solo S/6 adicionales al

mes y te regalamos un bono de 10 gigas por 3 meses. Valido solo para titular

de Ia linea.

Fuente: La Empresa

Elaboracion propia
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e Canal digital

Como parte del proceso de mejora comercial del producto "Cambio de Plan

Upsell", el canal digital representd un eje central en la estrategia de transformacion.

Se buscé no solo mejorar la experiencia del usuario, sino también maximizar el

alcance del canal y aumentar la tasa de conversién a través de una experiencia digital

intuitiva, personalizada y eficiente. Esta transformacion se abordé desde tres frentes

especificos: la App Mi Movistar, la nueva plataforma web “Phoenix” y el canal Digital

Asistido, generando sinergia entre ellos para ofrecer una atencién omnicanal

coherente, agil y orientada a resultados.

App Mi Movistar

El moédulo de cambio de plan en la App Mi Movistar presentaba
inicialmente importantes limitaciones funcionales y de disefio.
Anteriormente, el disefio de la aplicacion no ubicaba estratégicamente
la secciéon “Tienda” en la interfaz, dificultando su ubicacién por parte
del usuario. Ademas, una vez que se ingresaba a la seccion de
Tienda, el cliente visualizaba multiples ofertas sin distincién que no
condicionaba a mostrar lo mejor para el cliente, carecia de
personalizacion y logica de recomendacion. Todo esto restaba
relevancia a la propuesta y disminuia el interés del cliente por

considerarla o adquirirla.

En respuesta a esta situacion, se redisefid por completo el flujo de
navegacion dentro de la seccion de cambio de plan con un enfoque

centrado en el cliente. Se implementé un modelo basado en tres
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ofertas personalizadas, seleccionadas segun el perfil vy
comportamiento de consumo del cliente. Estas ofertas incluian
beneficios concretos y, ademas, el modulo permitia comparar el plan
vigente con cada una de las nuevas opciones, elevando asi la
percepcion de valor. La nueva estructura del flujo de atencion puede
apreciarse en el flujograma presentado en la Figura 16, donde se
detalla cada etapa del proceso mejorado de venta en la aplicacion

movil.

Adicional a ello, se reforzé la visibilidad del médulo a través de la
incorporacién de banners promocionales, como se muestra en la
Figura 15, estratégicamente ubicados en la pantalla de inicio o “Home”
de la aplicacion, facilitando el acceso directo a la seccién de cambio
de plan. Las ofertas presentadas eran exclusivas para el canal, lo que
incentivaba el uso de la App como medio preferente e iba alineado con
los objetivos de digitalizacién de la empresa. Todo ello trajo consigo la
mejora de la tasa de conversion y la experiencia del cliente en su

recorrido digital.
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Figura 15

Banners referenciales de la campafa en la aplicacion movil

Banner Principal

=,

AUMENTA TUS GB HOY

y disfruta de tus dias de verano &

(‘[»T~

'y

GRATIS [ -

BONO DE | e
GIGAS : .

Banner secundario

10cs

Por S/9 mis

GRATIS
BONO DE
GIGAS

Multiplica tus GB hoy %7

Y llévate gratisun
bono de gigas

AUMENTA
TUS GB HOY
y disfruta de tus
dias de verano

e

)

4

® gm \
=3

Fuente: La Empresa

Elaboracion propia
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Plataforma Phoenix

Si bien se realizaron acciones de mejora para repotenciar la aplicacién
movil, en el analisis de la situacién actual de identificé una importante
limitacion del canal digital: solo el 20% de la planta total de clientes
tenia la aplicacion instalada, dejando fuera del alcance digital al 80%
restante. Se tenia mas de un millén de clientes que, pese a ser
comunicados, nunca iban a visualizar ninguna oferta al no tener la
aplicacion. Esta brecha de cobertura impulsé la creacién del canal
“Phoenix”, una plataforma web pensada para ser accesible para todos
los clientes desde cualquier navegador y dispositivo, eliminando la

barrera de descarga.

Phoenix fue concebida como un espejo funcional de la aplicacién, con
la ventaja adicional de ser mas 4&gil para implementar cambios y
mejoras. Contaba con una interfaz moderna, adaptable a distintos
dispositivos y amigable para el cliente. Al igual que la App, esta web
buscaba ofrecer tres ofertas personalizadas y exclusivas para el canal,
resaltando los beneficios del upselling de forma clara y diferenciada.
El recorrido del cliente dentro de este canal se encuentra representado
en la Figura 17, donde se detalla el fluiograma del proceso de venta
del canal web Phoenix, evidenciando una experiencia disefada para
facilitar la navegacion y optimizar la conversion. La propuesta visual y
de contenido fue disefiada para generar engagement inmediato,
promoviendo una experiencia rapida, intuitiva y atractiva. Gracias a

este canal, se logré ampliar significativamente la cobertura digital del
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producto “Cambio de Plan”, incorporando a clientes previamente

desatendidos y asi fomentando la autogestion.
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Canal Digital Asistido

Adicional a las mejoras realizadas en el canal digital, persistia un
grupo de clientes que, tras iniciar el flujo de cambio de plan, no
llegaban a completar la transaccion. Ya fuera por fallas tecnolégicas,
falta de comprensién de la oferta, dudas sin resolver o simplemente
abandono del proceso, estos casos representaban una oportunidad

perdida de venta.

Para abordar esta problematica, se implementé el Canal Digital
Asistido, una solucién de recupero rapido que integra la autogestién y
el apoyo de un agente. A través de un sistema de seguimiento, los
registros de clientes que no concluian el proceso digital eran derivados
a un call center especializado, donde asesores capacitados
retomaban el contacto, resolvian dudas, reforzaban los beneficios y
guiaban al cliente hasta completar su cambio de plan upsell. El
recorrido y légica de este proceso se representa en la Figura 18, que

detalla el flujograma del nuevo flujo de venta del Canal Digital Asistido.

Con este canal se cumplié un rol estratégico dentro del ambiente
digital al transformar fricciones en oportunidades. Se permitio
capitalizar los esfuerzos ya realizados por los canales digitales
maximizando su retorno. Ademas, se reforzo la experiencia del cliente
al ofrecer una atencion personalizada y proactiva, actuando como un

puente entre la interaccion digital y el cierre efectivo de la venta.
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La implementacién del canal Digital Asistido contribuyd notablemente
a mejorar las tasas de conversion globales, consolidando una

estrategia omnicanal eficiente y la guia proactiva de la empresa.
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4.3 VERIFICAR

4.3.1 Indicadores de seguimiento

Luego de haberse implementado las mejoras en los procesos descritos en las
secciones anteriores, se necesitaba una manera de asegurar el correcto
funcionamiento y evolucion de los nuevos flujos asociados a la comercializacion del
producto “Cambio de Plan Upsell”. Es por ello que se implementé un sistema integral
de seguimiento mediante indicadores clave de rendimiento (KPIs). Estos indicadores
permiten evaluar en tiempo real y de forma diaria la efectividad de las campanas, la
eficiencia de los canales de venta, la calidad de la atencion postventa y la satisfaccion

del cliente.

Entre los principales KPIs establecidos se encuentran:

- Numero de ventas registradas e ingreso generado.

« Participacion del canal digital sobre el mix total de ventas.

. Efectividad de preventas sobre base tramitada en el call center proactivo
y receptivo.

. Tiempo promedio de atencién y cierre de preventas en el call center

proactivo y receptivo.

Estos indicadores se disefiaron principalmente por el equipo de Marketing en
conjunto con el area de Planificacion para seleccionar aquellos que ayuden a evaluar
la rentabilidad. Gracias a su implementacion, es posible detectar alertas tempranas

como incumplimientos de objetivo diario y permite también comprender tendencias y
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tomar decisiones que contribuyan al cumplimiento de los objetivos comerciales y a la

mejora continua de los flujos comerciales.

4.3.2 Auditorias internas y revision del desempeiio

A manera de complementar el monitoreo de indicadores diarios y mensuales,
se implementd un proceso de auditoria interna que permite validar la ejecucion
correcta de los procesos mejorados en todos los canales, asegurando la integridad
de los datos, la correcta aplicacion de los lineamientos definidos y el cumplimiento
de los estandares de calidad establecidos, principalmente teniendo en cuenta que

son procesos de venta.

Estas auditorias se realizan de forma mensual con la participacién de las
areas de operaciones, Bl y Marketing como duefios del producto. Consisten en lo

siguiente:

« Revision muestral de registros de ventas y su trazabilidad en sistemas.

. Escucha de llamadas telefénicas para verificar el cumplimiento del
speech brindado y alineado con el area legal.

« Andlisis de los casos de reclamos postventa vinculados a la ejecucion
de campanas.

« Validacién del cumplimiento del brief y el envio correcto de bases en

cada canal.

Todos estos puntos sujetos a auditoria permiten no solo detectar posibles
errores o desviaciones, sino también identificar oportunidades de mejora y optimizar

los procesos continuamente. Asimismo, la revision periodica del desempefo
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garantiza que las decisiones futuras se basen en las evidencias, alineandose siempre

a los objetivos estratégicos de la organizacion.

4.4 ACTUAR

4.4.1 Deteccidén de no conformidades y medidas correctivas

Teniendo en cuenta los indicadores y las auditorias implementadas para
monitorear los procesos, se contemplé también contar con mecanismos
estructurados para la deteccion oportuna de quiebres, que se definen basicamente
como cualquier desviacion frente a lo planificado, ya sea en términos operativos,

comerciales o de experiencia del cliente.

Estas no conformidades pueden originarse por errores humanos, fallas en la
carga de bases debido a los sistemas, desactualizacion de speech, problemas
tecnologicos en canales digitales o alguna mala coordinacion entre las areas

involucradas. Es debido a todo ello que se definié un paso a paso a seguir:

- Identificacién y registro de la incidencia o quiebre a través de alertas
de Bl y las auditorias internas realizadas.

« Andlisis de causa raiz, utilizando metodologias como los “5 porqués”
o diagramas de Ishikawa, a fin de comprender el origen del problema
y evitar soluciones superficiales.

« Aplicacion de acciones correctivas y preventivas, ya sea a través de
la actualizacion del brief, refuerzos y capacitaciones al canal, redisefio

de los flujos afectados o modificaciones en las reglas de negocio.
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Esta capacidad de correccion agil y estructurada ha permitido que los flujos
mantengan altos niveles de confiabilidad y que las oportunidades de mejora sean

rapidamente ejecutadas.

4.4.2 Sostenibilidad y mejora continua del flujo

Uno de los objetivos fundamentales del redisefio fue garantizar que el nuevo
proceso no solo sea efectivo en el corto plazo, sino también sostenible y adaptable a
los cambios en el mercado que puedan surgir a largo del tiempo. Para ello, se

establecieron lineamientos clave de sostenibilidad:

« Documentacion y estandarizacion de procesos mediante manuales
operativos y flujogramas actualizados.

« Asignacién de responsables para cada etapa del proceso en cuestidon
con roles claramente definidos para garantizar la operativa.

« Capacitacion recurrente de los equipos de venta y soporte, reforzando
el conocimiento sobre el producto, el uso de herramientas y las buenas
practicas.

. Feedback mensual entre marketing, Bl, operaciones y canales para
proponer ajustes y nuevas oportunidades.

« Andlisis continuo del mercado y los potenciales de la planta movil
pospago para asegurar la mejor segmentacion de clientes y

asignacion de ofertas.

De esta manera el flujo evoluciona con las necesidades del negocio, los
cambios tecnoldgicos del mercado y las preferencias de los clientes, manteniendo su

efectividad y buscando incluso incrementarla.
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CAPITULO V

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de haberse realizado las mejoras en los procesos, se tuvo un
espacio de 6 meses para evaluar los resultados a corto plazo. Estos resultados se

dividen en impactos operacionales y econémicos.

5.1 IMPACTO OPERACIONAL

A continuacion, se detallan los principales impactos operacionales de las

mejoras realizadas:

¢ Reduccion del tiempo promedio de venta
Con la implementacién del nuevo speech y el redisefio del flujo en los
canales Call Center proactivo y receptivo, se logré una reduccion en el
tiempo medio operativo (TMO) promedio, mejorando asi la eficiencia
operativa de los agentes. Esta mejora se refleja en los resultados
presentados en la Tabla 2, donde se evidencia una disminucién

significativa en los tiempos de atencion tras la optimizacion del proceso.
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Tabla 2

Resultados de la reduccion del TMO en los canales de Call Center

TMO FLUJO TMO FLUJO AHORRO DE

%

CANAL DE VENTA ETAPA DEL PROCESO ANTIGUO NUEVO TIEMPO REDUCCION
(MINUTOS) (MINUTOS) (MINUTOS) DE TIEMPOS
Call center proactivo Abordaje y cierre de preventa 9 5 4 44 .44%
(Call center out) Registro de venta 7 4 3 42.86%
Call center receptivo Abordaje y cierre de preventa 14 6 8 57.14%
(Call certer cross) Registro de venta 9 4 5 55.56%

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia

Incremento en la efectividad sobre la base tramitada

La implementacién de la nueva segmentacion y logica utilizada para la
asignacion de ofertas personalizadas represento el primer gran impulso
para optimizar el desempefo comercial. Este cambio permitid
incrementar  significativamente la efectividad de las campafas
desplegadas en los canales de venta ya existentes (Call Center y App).
Cabe precisar que este indicador de efectividad se calcula como la
division entre el numero de ventas realizadas sobre la base total de
clientes tramitados, tal como se evidencia en los resultados presentados
en la Tabla 3, donde se muestra el incremento logrado tras la

implementacion de estas mejoras.
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Tabla 3

Resultado de incremento de efectividad en los canales existentes

CANAL DE VENTA EFECTIVIDAD  EFECTIVIDAD

INICIAL MEJORADA
Call center proactivo 0 o
(Call center out) 2.41% 3.21%
Call center receptivo 0.13% 0.44%
(Call center cross) SR e
Aplicacion Movil (App) 0.63% 0.85%

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia



Disminucién de transferencias innecesarias

Con la incorporacién del toma pedidos en primera linea del Call Center
receptivo (Call Center Cross), se eliminé el traspaso a un segundo
agente, lo que derivo en la eliminacién de las transferencias a segunda
linea para ventas. Ademas, se redujo la cantidad de transferencias
innecesarias en todo el canal de postventa en un 52% y se mejoré de
manera significativa la experiencia del cliente, como se detalla en la Tabla
4, donde se presentan los resultados obtenidos en las mediciones de los

ratios de transferencia.

Tabla 4

Resultados de las mediciones de los ratios de transferencia en el canal

postventa

INDICADOR VALOR INICIAL  VALOR FINAL
soqunia inea do venta | Z300% o
;/(;;:/aen;faerencias en todo 65.15% 31.18%

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia

Incremento de participacion del canal digital en el mix de ventas
La creacién de la plataforma web “Phoenix” permiti6 ampliar el alcance

digital a clientes sin la App (38% de la planta restante), generando asi
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que el canal digital represente el 30% del total de las ventas, logrando
incluso sobre cumplir el objetivo de digitalizacién de la empresa.

Este crecimiento sostenido y su impacto en la participacion del canal se
refleja en la Figura 19, que muestra la evolucion en la cantidad de ventas

digitales y su proporcion en comparacion al total.

Figura 19

Cantidad de ventas de canal digital y su participacion

30%
21%
Abril 2022 Noviembre 2022
mmmm APP s PHOENIX WEB PARTICIPACION

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia
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5.2 IMPACTO ECONOMICO

Ademas del impacto operacional, el redisefio del proceso y la implementacion
de los nuevos canales de venta trajo consigo una serie de beneficios econémicos

para la empresa, medidos principalmente en términos de ingresos por ventas.

e Incremento de ingresos por ventas de cambio de plan upsell
El foco en clientes potenciales gracias al nuevo modelo de segmentacion,
la personalizacion de las ofertas y la implementacion de mejoras en los
procesos comerciales generaron un aumento sostenido en las ventas del
producto “Cambio de Plan Upsell”. Este crecimiento se evidencia de
forma clara durante los primeros ocho meses de implementacién, en los
que se observa un incremento del 89% en la cantidad de ventas y del
47% en los ingresos generados. La Figura 20 muestra el evolutivo de
ventas mensuales en miles de unidades y el comportamiento del ticket
promedio, que se mantuvo estable en los ultimos 4 meses gracias a la
estrategia de personalizacién en canales y planes. A su vez, la Figura 21
expone la evolucion del ingreso acumulado en millones de soles,
reflejando el impacto positivo de la estrategia no solo en volumen de
ventas, sino también en rentabilidad. Estos resultados validan el enfoque
integral aplicado, que considerd segmentacion, digitalizacion y eficiencia

operativa para consolidar un modelo comercial escalable y sostenible.
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Figura 20

Evoluciéon mensual de la cantidad de ventas (en miles) y del ticket promedio (en

unidades) en el afio 2022

10.30 10.30 10.27 9.51

8.30 8.05 8.30 8.50

46.3
30.3

Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22

_— Ticket promedio

Fuente: La Empresa

Elaboracion propia

Figura 21

Evolucién mensual de los ingresos generados (en millones de soles) en el

ano 2022

Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22

m |ngresos en SIMM

Fuente: La Empresa

Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

El redisefio del proceso de ventas permiti6 estandarizar y agilizar las
operaciones comerciales del producto “Cambio de Plan”, generando una
estructura clara de gestién desde la segmentacién hasta la ejecucién y
seguimiento de campafas. Esta mejora tuvo como eje central la experiencia

del cliente, el uso €eficiente de recursos y la rentabilidad del proceso.

La incorporacion de criterios de segmentacion y la creacién del modelo de
propensidon de compra en base a variables clave, ayudé a identificar el
potencial de upselling, lo que derivo en la asignacién estratégica de esfuerzos

comerciales, incrementando la tasa de conversion y generando mas ingresos.

La mejora y diversificacion de los canales de atencion y venta (Call Center
proactivo, receptivo y digital) potencié la cobertura y eficiencia del proceso,
permitiendo adaptar la oferta a las necesidades y habitos del cliente. La
implementacion de la plataforma Phoenix amplié el alcance digital a usuarios
no activos en la App, mientras que el canal digital asistido cumplié un rol clave

en el recupero de ventas.
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4. El uso de indicadores clave de desempeio (KPIs), auditorias internas y
revisiones periédicas permitieron mantener el control del proceso de manera
periddica, asi como también ayudaron a identificar rapidamente las
desviaciones y tomar acciones oportunas, en linea con el enfoque del ciclo

PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar).

5. Las mejoras impactaron positivamente en la experiencia del cliente, la
eficiencia operativa y los resultados econdémicos de la empresa, con
incrementos importantes en tasa de conversion e ingresos por cliente

impactado.

6. El enfoque metodoldgico aplicado demostré que es posible trasladar
herramientas y principios de ingenieria industrial a procesos comerciales
complejos, generando valor monetario para la organizacion y oportunidades

de mejora continua.
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RECOMENDACIONES

Continuar con la medicion permanente de indicadores clave por canal,
especialmente la tasa de conversién, ingresos por cliente y tiempo promedio
de atencidn, a fin de mantener un control activo del desempefio del proceso

y prevenir desviaciones que afecten la rentabilidad.

Profundizar el desarrollo del canal digital “Phoenix” y explorar nuevos medios,
incorporando funcionalidades similares a la App y explorando Ila

personalizacion dinamica de ofertas mediante inteligencia artificial.

Fortalecer el Call center receptivo (Call center cross) incentivando las buenas
practicas de atencion de consultas y abordaje comercial, de manera que

generemos impactos positivos en el cliente.

Fortalecer el Call center proactivo (Call center out) incrementando nuevos
agentes y socios a la gestion para poder incentivar la sana competencia y la

maximizacion de ingresos generados

Establecer un sistema de retroalimentacion con los canales de atencion, de
modo que las observaciones de los agentes y usuarios alimenten de forma

continua la mejora de los flujos y la légica de las campafias comerciales.
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6. Iniciar ciclos de mejora continua cada tres o cuatro meses, en los que se
evalie el desempeno general del proceso, se comparen los resultados con

los objetivos establecidos y se planteen nuevas hipétesis de optimizacién.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Alo largo del presente documento, se hace uso de diversos términos técnicos,

anglicismos y siglas propias del ambito empresarial, comercial y digital del rubro de

las telecomunicaciones. A continuacién, se presenta un glosario que permite

comprender con claridad su significado en el contexto del trabajo de suficiencia

profesional.

1.

App Mi Movistar: Aplicacion movil oficial de Telefénica que permite a los
clientes gestionar servicios, visualizar su consumo, pagar recibos,
cambiar de plan, entre otras funcionalidades.

ARPU (Average Revenue Per User): Indicador utilizado en el rubro de
telecomunicaciones para calcular el ingreso promedio mensual que
genera cada cliente. Es una métrica clave para evaluar la rentabilidad del
negocio.

Asesor de primera linea: Agente que atiende al cliente en el primer punto
de contacto, usualmente en atencién o soporte telefénico.

Asesor de segunda linea: Personal especializado al que se deriva una
interaccion cuando el asesor de primera linea no puede resolver una

consulta o cerrar una venta.
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10.

1.

12.

Back office: Area o equipo responsable de ejecutar tareas operativas y
administrativas posteriores a la atencion directa con el cliente, como el
registro de ventas o cambios de plan.

B2B (Business to Business): Relacion comercial entre empresas como
en este caso, servicios ofrecidos a otras empresas por parte del operador
de telecomunicaciones.

B2C (Business to Consumer): Relacion comercial entre la empresa y
consumidores finales como en el caso de servicios moviles personales.
Benchmarks: Referencias de buenas practicas o estandares del mercado
que permiten comparar y evaluar el desempeio de procesos internos.

Bl (Business Intelligence): Area especializada en el analisis y
procesamiento de grandes volumenes de datos para convertirlos en
informacion relevante, accesible y accionable. En el contexto empresarial,
Bl colabora estrechamente con areas comerciales, de marketing y
producto, facilitando una gestion basada en evidencia y orientada a
resultados.

Brief: Documento que reune la informacion clave para el disefo,
lanzamiento o ejecucién de una campafa comercial, incluyendo objetivos,
segmentos, canales, cronograma y mensajes clave.

Call Center Cross (Receptivo): Canal de atencion que recibe llamadas
de clientes, donde también se puede realizar venta cruzada si se detecta
una oportunidad comercial.

Call Center Out (Proactivo): Canal en el cual agentes realizan llamadas
salientes proactivas a clientes previamente seleccionados para ofrecer

productos o servicios especificos.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Conversiones: Cantidad de usuarios que completan una accién deseada,
como cambiar de plan, respecto a la cantidad de usuarios contactados o
impactados por una campafa.

Customer Journey: Recorrido que realiza un cliente desde el primer
contacto con la empresa hasta la postventa, incluyendo todos los puntos
de interaccién con los canales de atencion.

Discovery: Fase de exploracién e identificacion de requerimientos
técnicos y de negocio para disefar mejoras o soluciones tecnolégicas.
Downselling: Estrategia comercial donde el cliente es incentivado a
migrar a un plan de menor valor, generalmente por motivos de retencién.
End to End: Enfoque integral que considera todos los pasos o procesos
desde el inicio hasta el final de un flujo o servicio.

Engagement: Grado de compromiso, interaccion emocional y nivel de
involucramiento que un cliente o usuario mantiene con una marca,
producto o servicio. Se refleja en acciones como la frecuencia de uso,
participacién en campanas, lealtad o recomendaciones, y es un indicador
clave en estrategias de marketing digital y fidelizacion

Flujograma de procesos “AS IS”: Es una representacion grafica del
estado actual de un proceso tal como se ejecuta en la organizacion. El
flujograma "AS IS" muestra las actividades sin hacer modificaciones,
permitiendo identificar ineficiencias, cuellos de botella o0 areas de mejora.
Flujograma de procesos “TO BE”: Es un diagrama que representa
cdmo deberia funcionar un proceso en el futuro, después de realizar
mejoras. El fluyjograma "TO BE" refleja la version optimizada del proceso,

alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion.
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21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Forecast: Estimacién o proyeccion futura basada en datos historicos,
utilizada comunmente para planificar ventas, ingresos o recursos.

KPI (Key Performance Indicator): Indicador clave de desempefio
utilizado para medir el éxito de una accién, estrategia o proceso frente a
un objetivo.

Landing page: Pagina web disefiada con un objetivo especifico, como
concretar una conversién o captar datos de clientes.

Mévil: Servicio de telecomunicaciones que permite conectividad mediante
redes celulares. Incluye servicios como llamadas, datos y mensajes.
Planta de clientes: Base total de clientes activos que posee una empresa
en un momento determinado.

PO (Product Owner): Rol responsable de la definicion de funcionalidades
y prioridades de un producto, actuando como puente entre el negocio y
los equipos técnicos.

Postpago: Modalidad de servicio mévil en la cual el cliente paga
mensualmente por un plan contratado, a diferencia del prepago donde
paga antes de usar.

Reunién ad-hoc: Reunién no programada previamente, organizada para
resolver temas especificos e inmediatos.

Speech comercial: Guion utilizado por los asesores o agentes para
presentar una oferta, guiar la conversacion y lograr una venta efectiva.
Stakeholders: Personas o grupos que tienen interés o influencia en un
proyecto, proceso o decision dentro de la empresa.

Ticket promedio: Valor promedio de venta por transaccion. En

telecomunicaciones puede referirse al valor del plan adquirido.
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32.

33.

34.

35.

Tl (Tecnologias de la Informacién): Area encargada del desarrollo,
mantenimiento y seguridad de los sistemas informaticos y tecnoldgicos de
una empresa.

TMO (Tiempo Medio Operativo): Indicador que mide el tiempo promedio
que tarda un asesor en atender una interaccion con el cliente.

Upselling: Estrategia comercial que busca incentivar al cliente a migrar
hacia un producto de mayor valor que el que actualmente posee.

UX (User Experience): Experiencia del usuario en su interaccién con
productos digitales. Evalua aspectos como usabilidad, disefio, navegacion

y satisfaccion.
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