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INTRODUCCION

En el sector de telecomunicaciones, la retencion de clientes representa un desafio
constante, especialmente en un contexto de alta competencia, clientes mas informados y
exigencias crecientes. Claro ha evidenciado en los tltimos afios una disminucion sostenida en
la tasa de retencion de clientes de servicios fijos, lo que ha generado impactos directos en sus
ingresos y sostenibilidad operativa.

El diagndstico realizado muestra que el area de retenciones fija opera con procesos
manuales, sin explotacion avanzada de datos, sin segmentacion efectiva de clientes ni
herramientas que permitan anticiparse a la baja del servicio. Esta situacion limita la capacidad
de respuesta, la eficiencia y la personalizacion de la atencion.

Frente a este escenario, la presente tesis propone un plan estratégico que tiene como
objetivo general incrementar la tasa de retencién en un minimo de 5 puntos porcentuales en un
periodo de seis meses. Para ello, se plantean tres objetivos especificos: (1) implementar
estrategias inbound personalizadas, (2) ejecutar estrategias outbound proactivas, y (3)
automatizar los procesos internos del area.

La metodologia empleada combina el andlisis del entorno, entrevistas, encuestas,
analisis de datos internos, segmentacion de clientes, modelos predictivos, automatizacion de
procesos, dashboards en Power Bl y herramientas de analisis de voz. A esto se suma una
evaluacion econdmica para validar la rentabilidad del proyecto y un plan de implementacion
con cronograma, riesgos y gestion del cambio.

El capitulo I presenta el analisis situacional de Claro, abarcando tanto el macroentorno
como el microentorno del sector telecomunicaciones. Ademads, se incluye un diagndstico
interno que analiza la estructura, capacidades y principales debilidades de la empresa, con
especial énfasis en el estado actual del area de retenciones de servicios fijos.

El capitulo II desarrolla el protocolo de investigacion, definiendo con claridad el
problema central de la tesis, los objetivos generales y especificos, la hipdtesis de resolucion y
la justificacion del estudio desde los enfoques econdmico, tedrico, practico y metodologico.
Esta seccion establece las bases del porqué y para qué se realiza el proyecto.

El capitulo III revisa antecedentes relevantes tanto a nivel nacional como internacional,
recogiendo experiencias previas y casos de éxito aplicables. Estos antecedentes permiten

comparar, validar y sustentar las estrategias planteadas en la propuesta.



El capitulo IV desarrolla el marco conceptual sobre el cual se fundamenta la solucion
planteada. Se abordan temas clave como analisis de datos, segmentacion, modelos predictivos,
automatizacion de procesos, dashboards y herramientas de analitica aplicada al cliente.

El capitulo V expone la metodologia empleada para el anélisis de mercado, combinando
técnicas cuantitativas y cualitativas. Incluye el relevamiento de informacion tanto interna como
externa, encuestas a clientes y analisis de opiniones, permitiendo comprender la percepcion
actual del servicio y los motivos de baja.

El capitulo VI contiene la propuesta estratégica integral. Se describe el modelo
operativo deseado (70O-BE), los planes funcionales por areas clave (tecnologia, RRHH,
marketing, atencion al cliente), los indicadores de desempefio, el andlisis financiero de
viabilidad, el cronograma de implementacion, la matriz de riesgos y las acciones de gestion del

cambio necesarias para asegurar una adopcion exitosa.



CAPITULO I. MARCO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

1.1.  Analisis Externo

1.1.1. Macroentorno

El anélisis del macroentorno es clave para comprender los factores externos que influyen en
las empresas de telecomunicaciones y su capacidad de competir y adaptarse al mercado. A
través del modelo PESTEL indicado en la Tabla 1, se examinan las fuerzas politicas,

econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecologicas y legales que impactan el sector.

Tabla 1.
Analisis PESTEL

e Influencia de la estabilidad politica del pais en decisiones de inversion a
largo plazo. Segun los indicadores de gobernabilidad del (World Bank
Group, 2025), Pert obtuvo un puntaje bajo (24.17 de 100), lo que refleja
una percepcion de inestabilidad que puede afectar la inversion extranjera.

e Reformas politicas en concesion de licencias para el despliegue de la red
5G, cuya extension en Peru es ain muy limitada. Por ejemplo, solo ciertos
operadores tienen permisos experimentales o pilotos, asi como el
despliegue limitado de la banda 5G (Ministerio de Transportes y
Comunicaciones [MTC], 2025).

Politico e Politicas de regulacion de telecomunicaciones para el uso del espectro 5G
dictadas por el ente regulador, OSIPTEL, las cuales pueden impactar en
los costos de operacion y, por ende, en las tarifas de servicios y productos.
(Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
[OSIPTEL], 2025).

e Regulaciones que buscan evitar monopolios y fomentar la competencia en
proteccion del consumidor. Por ejemplo, las restricciones en los contratos
de permanencia a largo plazo pueden afectar las estrategias de retencion.
Existe un reglamento de usuarios publicos de telecomunicaciones,

elaborado por OSIPTEL, donde se establecen plazos maximos para los

contratos de servicios y derechos del usuario para cancelar servicios sin




penalidades indebidas (Resolucion N° 138-2012-CD/OSIPTEL y sus
modificatorias). Asi como regulaciones para evitar la concentracion del
mercado, asegurando condiciones equitativas a los nuevos competidores

(OSIPTEL, 2025).

Econdmico

Crecimiento o desaceleracion econdmica afecta el poder adquisitivo de los
consumidores, lo cual impactaria directamente en la fidelizacion y
retencion de clientes. Segun el BCRP, el crecimiento de la economia
peruana presentard una recuperacion moderada en comparacion con afios
anteriores, alrededor de 2.4% en 2025 (Banco Central de Reserva del Peru
[BCRP], 2025).

Influencia de la inflacion (proyectada entre 2.5% a 3% segtin el BCRP) en
la demanda de servicios, la cual se traduce en incremento de costos
operativos (BCRP, 2025).

El tipo de cambio volatil afecta directamente a los costos de equipos y
tecnologia. Durante los dos ultimos anos, el tipo de cambio en Peru ha
presentado un alto indice de volatilidad, afectando el precio de
importacion de los equipos y dispositivos tecnologicos usados en
telecomunicaciones (BCRP, 2025).

La competencia de precios impulsada por empresas con precios mas bajos,
como Bitel o Win, afectan al proceso de retencion de clientes. Cuando
¢éstos ingresaron al mercado peruano, lo hicieron con precios muy bajos,
lo cual intensifico la competencia e impactd en la participacion de
empresas como Telefonica y Claro (Bnamericas, 2024).

El incremento de la oferta de los servicios de streaming lleva a los clientes
a eliminar servicios de TV por cable, lo cual obliga a Claro a replantear
sus estrategias de retencion. El aumento del consumo de plataformas
digitales ha reducido la demanda por los servicios de television tradicional

(Nielsen, 2025).

Social

Incremento del teletrabajo, educacion a distancia y digitalizacion de
servicios, que demanda un servicio de conectividad mas alta. El Ministerio
de Trabajo de Peru reportd un aumento significativo de trabajadores del
sector formal realizando teletrabajo, impulsado por la pandemia del

Covid-19. Otro ejemplo es la implementacion de clases virtuales, como el




programa “Aprendo en Casa”, impulsado por el Ministerio de Educacion,
asi como otras entidades educativas privadas que han incrementado su
oferta de clases virtuales (Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo
[MTPE], 2022).

El comportamiento del consumidor es volatil, con tendencia a preferir
servicios personalizados y flexibles, como planes sin contrato o mayores
datos moviles. Segin un estudio de Esan, el comportamiento del
consumidor peruano ha evolucionado hacia una preferencia por servicios
sostenibles, hiperconectados y sobre todo, personalizados (Conexion
Esan, 2022).

Existe una exigencia de los clientes por recibir servicios de calidad; por lo
tanto, problemas como interrupciones del servicio son criticos en la
percepcion y fidelidad de los clientes. El gobierno peruano considera como
derecho fundamental de los usuarios el recibir buena calidad de servicios
de telecomunicaciones; por lo tanto, existen estdndares minimos que son
exigidos por el organismo regulador, OSIPTEL (Pacheco Zevallos, 2023).
La tendencia a la digitalizacion de los servicios, como canales de
autoservicio y chatbots para atencion al cliente, obligan a las empresas a
replantear en sus estrategias de operaciones. Segliin un analisis del diario
El Peruano, las empresas incrementaron hasta en un 400% su presupuesto
para la implementacion de chatbots en sus operaciones luego de la
pandemia por el Covid-19 (Diario El Peruano, 2021).

La diferenciacion a través de la responsabilidad social, promoviendo
proyectos de inclusion digital en zonas rurales, pueden mejorar la
percepcion de la marca y; en consecuencia, sumar como un factor
adicional en el proposito de disminuir el churn. Telefonica del Perq, a
través de iniciativas como el proyecto “Internet para todos”, busca la
inclusion de las zonas rurales, logrando asi mejorar y posicionar su marca

en estas localidades (Internet para todos, 2025).

Tecnologico

Impacto del uso de A y Big Data en el sector:
— Tendencia a la aplicacion de técnicas de machine learning para
identificar patrones de churn y activar estrategias preventivas para

evitar el churn.




— Implementacion masiva de chatbots y asistentes virtuales que ofrecen
soporte en tiempo real y respuestas predictivas.
— Integracion de Power Bl y Power Automate en procesos de carga,
analisis de datos y automatizacion de retencion de clientes.
Segun el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico, un reporte de las
Naciones Unidas prevé que el mercado tecnoldgico mundial alcance 3,2
billones de dolares durante el 2025, gracias al aporte del sector de la
Inteligencia Artificial (IA) con 191 000 millones de ddlares, y del mercado
del Big Data, alcanzando los 157 000 millones de dolares
aproximadamente. Estas proyecciones confirman el crecimiento
exponencial de estas tecnologias y su impacto en la economia global
(Centro Nacional de Planeamiento Estratégico, 2023).
Expansion del uso de fibra optica como estrategia clave en el proceso de
fidelizacidn de clientes, ofreciendo un servicio de alto valor. Un informe
del diario Gestion indica que el afio anterior el Pert increment6 en 28% la
extension de conexiones de fibra Optica, lo cual permite a las empresas de
telecomunicaciones incrementar su propuesta de valor con mayor calidad

y fidelizacién de clientes (Guardia Quispe, 2024).

Ecoloégico

Programas de sostenibilidad para reducir la huella de carbono, con centros
de datos energéticamente eficientes, promoviendo el uso de dispositivos
reciclables y biodegradables. Claro en Peru contribuye a reducir las
emisiones, midiendo anualmente su huella de carbono, implementando
tecnologias de generacion solar y generando alianzas con empresas que
suministran energia generada con fuentes renovables, como las hidricas
(América Movil Peru, 2024a).

Gestion de residuos electronicos mediante programas de reciclaje de
dispositivos electronicos en desuso. Durante el 2024, Claro reciclo 70
toneladas de aparatos electronicos en desuso mediante campafias en
diferentes provincias de Pert (Inforegion, 2025).

Expansion del uso de tecnologia que usen energias renovables para reducir
el consumo energético en las redes. Claro Pert ha implementado proyectos

que estimulan el uso de paneles solares en 63 radiobases, lo cual ha




permitido una reduccion de 3,675 toneladas de CO, anuales (DPL News,

2023).

e Regulaciones de OSIPTEL que protegen al consumidor y le dan
facilidades para cambiar de operador con facilidad manteniendo el mismo
nimero telefonico, asi como la prohibicioén de contratos de permanencia a
largo plazo (Comentarios a Los Proyectos Normativos, 2023).

e Cumplimiento de la ley de proteccion de datos personales, restringiendo
el uso de los datos de clientes para llevar a cabo campanas de marketing y

Legal publicidad, lo cual impacta en la personalizacion de las ofertas (Ley
29733, 2011).

e Leyes anti publicidad engafiosa, lo cual representa un riesgo en la manera
cémo Claro comunica beneficios y promociones, ya que la ley establece
que la publicidad debe ser clara, y no inducir al error al consumidor.
Cualquier forma de publicidad engafiosa esta sujeta a sanciones (Ley

29571, 2010).

Nota: Elaboracion propia

1.1.2. Microentorno

e Identificacion del sector de telecomunicaciones en Peru

Para analizar la posicion de Claro dentro del sector de telecomunicaciones, es
fundamental comprender la identificacién y evolucion de éste. El sector ha experimentado
cambios significativos impulsados por avances tecnologicos, como la expansion de la
conectividad, el desarrollo de nuevas infraestructuras y la creciente demanda de servicios de
datos moviles e internet de alta velocidad.

El sector de telecomunicaciones en Pert incluye la provision de servicios de telefonia
movil, internet fijo, television por cable, y telefonia fija. Es un sector clave para la economia,
ya que facilita la conectividad y comunicacion en todo el pais. Dentro de los principales actores

que se desarrollan dentro de este mercado tenemos a Movistar, Claro, Bitel, Win, Entel y Wow.



El Anexo 1 muestra un analisis de los servicios que brindan estas empresas, el valor
que ofrecen a sus clientes y el estado de la aplicacion de tecnologias basadas en Big Data en

sus operaciones.

e [Estrategia del principal competidor

En Pert, Telefonica es el principal competidor de Claro. Esta empresa, como parte del
Grupo Telefonica, considerada la quinta operadora de comunicaciones mas grande del mundo,
ha integrado en sus operaciones el aprovechamiento de los datos generados como fuente para
la mejor toma de decisiones en sus negocios, estos datos brindan informacion que es utilizada
en tiempo real.

El proyecto representativo de la integracion de Big Data en las operaciones del Grupo
Telefonica es el llamado LUCA, la unidad de servicios creada en 2016 que tiene como objetivo
comprender y extraer el maximo valor de los datos, ofrecida a los clientes corporativos y
utilizada en los procesos internos.

Segun menciona Sabrina Munoz, Directora de Big Data del Grupo Telefonica: “En la
actualidad, los consumidores estan totalmente digitalizados y esto hace que se busquen mejores
experiencias en los servicios, empresas o0 marcas’’; en consecuencia, segin Mufioz, la estrategia
del Grupo Telefonica con la aplicacion de Big Data busca “mejorar el servicio a nuestros
clientes basados en los datos ya recopilados por nuestras antenas, para optimizar la informacion
y a su vez mejorar las comunicaciones de los usuarios” (News América Digital, 2019).

En el ambito de la mejora de la experiencia al usuario; Ignacio Charfolé, Gerente de
Desarrollo, Gobierno y Arquitectura Big Data en Telefonica Espafia, en la organizacion son
conscientes de que los clientes son cada vez mas digitales, lo cual requiere una mayor
personalizacion y eficiencia en durante las fases del Customer Life Value (CLV); esto los ha
llevado a evolucionar su plataforma y adaptarla a nuevas tecnologias Big Data con un Time to
Market Record. Este es el camino que los esta llevando a la democratizacion de los datos y una
evolucion hacia el objetivo de convertirse en una compainia Data Driven. Por ello, son
conscientes de que en un mercado donde la competencia estd compuesta por operadores
grandes y pequenos, donde todos tienen las mismas oportunidades de gestion de clientes,
personalizar la experiencia del cliente y optimizar los procesos de la organizacion es critico.

La estrategia de negocio de Telefonica pasa por la implementacion de un modelo Data

Centric que tiene, al menos, tres vertientes:



— Laprimera, una gestion interna de la informacion para potenciar su posicion como Data
Driven Company, disponiendo del dato necesario en el lugar adecuado de la compaiiia.
Desde la toma de decision, hasta la gestion operativa.

— La segunda, devolver el valor del dato al cliente. Para Telefonica, esta premisa es casi
un lema. Su objetivo es que el cliente perciba que el rastro digital que esta dejando tiene
un retorno positivo para ¢él. Esto se traduce en una experiencia mas personalizada y
eficiente.

— Y por ultimo, la monetizacion. Siendo requisito indispensable que se preserve
totalmente la confidencialidad del cliente, quien podra decidir en todo momento si

quiere que se utilice su informaciéon o no (PUE, 2021).

A continuacion, para representar graficamente el mercado en el cual participa Claro, se presenta

la Figura 1 para mostrar la participacion del mercado movil y la



Figura 2 para el mercado fijo, viendo la distribucion de la competencia y su injerencia en cada

uno de estos servicios.

Figura 1.

Participacion del mercado movil
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Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).

10



Figura 2.

Participacion del mercado fijo
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Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).

Como se aprecia en las ilustraciones anteriores, Claro ocupa el segundo lugar en
posicionamiento de mercado de telecomunicaciones para servicios de telefonia fija y movil.

En general, el sector de telecomunicaciones cuenta con 4 grandes segmentos de
mercado los cuales son descritos a continuacion y mostrados en la Figura 3, donde se evidencia

un evolutivo de los tltimos afios por cada una de estas lineas de negocio.

— Telefonia movil: Es el segmento mas grande y competitivo, con alta penetracion en la
poblacion peruana. Aqui, los operadores compiten intensamente en precios, cobertura,
y calidad de servicio.

— Internet fijo: Enfocado principalmente en areas urbanas, aunque se estd expandiendo
lentamente a zonas rurales. La competencia se centra en la velocidad y estabilidad de
la conexion.

— Television por cable: Un segmento mas tradicional, pero que enfrenta la creciente
competencia de servicios de streaming.

— Telefonia fija: Un segmento en declive, pero ain relevante para ciertos clientes,

especialmente corporativos y en zonas rurales.
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Figura 3.

Participacion de lineas de negocio

LINEAS DE NEGOCIO

Participacién

Servicios Maviles

Venta de Equipos

Internet Fijo

Television de Paga

Otros Servicios

Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).

e Evolucion del sector de telecomunicaciones en Peru

Desde la liberalizacion y privatizacion del sector en los afnos 90, el mercado ha
experimentado una transformacion profunda. La entrada de competidores internacionales y la
privatizacion de la estatal CPT (Compafiia Peruana de Teléfonos) por parte de Telefonica
aceleraron la modernizacion de la infraestructura. A partir de los 2000, la telefonia movil crecid
exponencialmente, superando rapidamente a la telefonia fija, y Pert alcanz6 una de las mayores
tasas de penetracion movil en América Latina, impulsada por la expansion de redes 3G y 4G.

La convergencia de servicios ha permitido que operadores como Claro ofrezcan
paquetes integrados de telefonia, internet y television, satisfaciendo una demanda creciente de

soluciones completas. Como se puede apreciar en la
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Figura 4, a lo largo de las ultimas décadas, la expansion de infraestructura ha sido clave,
con fuertes inversiones en redes de fibra dptica y modernizaciéon de infraestructura movil,
especialmente en areas rurales. Finalmente, la llegada de nuevos competidores como Win y
Wow ha incrementado la competencia, lo que ha llevado a mejoras en la calidad del servicio y
presiones sobre los precios, obligando a las empresas a ser mas innovadoras y a centrarse en la

fidelizacion de sus clientes.
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Figura 4.

Ingresos operativos y crecimiento del sector

Ingresos operativos del sector (millones de S/) y Tasa de crecimiento

Nota: Extraido de OSIPTEL (2024).

e Aplicacion de business analytics en el sector

La aplicacion de business analytics en el sector de telecomunicaciones ha revolucionado la
manera en que las empresas optimizan sus operaciones y mejoran la toma de decisiones. A
través del andlisis de grandes volimenes de datos, las compatfiias pueden identificar patrones
de consumo, predecir comportamientos de clientes y ajustar sus servicios para maximizar la
eficiencia. Estas herramientas permiten a las empresas del sector mejorar la experiencia del
usuario, reducir costos operativos y crear estrategias mas personalizadas y competitivas. A
continuacion, se analiza como el uso de business analytics esta transformando el sector de

telecomunicaciones.

— Perfilado y segmentacion de clientes: Analisis de datos demograficos, de
comportamiento y transaccionales para segmentar a sus clientes de manera mas precisa.
Esto facilita la creacion de ofertas personalizadas, paquetes dirigidos a segmentos
especificos, y la identificacion de oportunidades de cross selling y up selling.

-~ Prediccion de fuga de clientes: Utilizando modelos predictivos, las empresas pueden
identificar a clientes en riesgo de cancelar sus servicios y tomar medidas proactivas
para retenerlos, como ofertas especiales o mejoras en el servicio.

— Analisis de la competencia: Monitoreo de las actividades de sus competidores, como
cambios en precios, promociones y lanzamientos de productos. Esta informacion es
fundamental para ajustar las estrategias comerciales y mantener una ventaja
competitiva.

— Speech analytics: Permite identificar patrones en las interacciones con los clientes,

mejorando la calidad del servicio y reduciendo tiempos de respuesta.
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- Automatizacion de Procesos: Ayuda a identificar areas en las que la automatizacion
puede mejorar la eficiencia y reducir costos, como en la gestion de procesos

administrativos o la atencion al cliente a través de chatbots.

¢ Analisis de Fuerzas de Porter

Este modelo permite evaluar las fuerzas que influyen en la intensidad de la competencia y en
la rentabilidad dentro del sector de telecomunicaciones. Al examinar las cinco fuerzas clave (la
rivalidad entre competidores existentes, el poder de negociacion de los proveedores y clientes,
la amenaza de nuevos entrantes y la amenaza de productos sustitutos), se obtiene una vision
integral de los desafios y oportunidades que enfrenta la industria. A continuacion, en la
Figura § se presenta un analisis detallado de estas fuerzas y como los factores internos y

externos impactan en la dindmica competitiva del sector.

Figura 5.

Andalisis de las cinco fuerzas de Porter

Competencia intensa entre operadores como Claro, Movistar, y Entel en precios y calidad de servicios.

Rivalidad
entre
competidores

Diferenciacion en paquetes convergentes (television, internet, telefonia fija y maovil).

Alta frecuencia de promociones y ofertas para retener clientes.

Reduccidn de margenes debido a la guerra de precios en algunos segmentos.

Poder de Pocos proveedores de equipos y tecnologia (Huawei, Ericsson, Cisco), lo que limita las opciones.

LEEGISETIGT I Condiciones de los contratos de proveedores afectan directamente Los costos operativos y la flexibilidad de los servicios.

de Precios altos de la infraestructura de red, especialmente en 5G y fibra dptica.
proveedores

Dependencia de acuerdos con proveedores de servicios de internet internacionales (Google, Amazon Web Services, etc.).

Los clientes tienen acceso facil a la comparacion de precios y servicios a través de plataformas digitales.

Poder de
negociacion
de clientes

Alta sensibilidad al precio y la calidad, lo que aumenta la competencia por mantenerlos.

Facilidad de portabilidad numérica, lo que facilita el cambio entre operadores.

Los clientes exigen mayor calidad en la experiencia de usuario, como velocidades de internet mas altas y menor latencia.

Costos de inversion elevados en infraestructura de red y licencias de espectro dificultan la entrada de nuevos jugadores.

Amenaza de
nuevos
entrantes

Economias de escala que benefician a los operadores grandes, dificultando la competitividad de nuevos entrantes.

Barreras regulatorias que protegen a los operadores establecidos frente a nuevos competidores.

Nuevos competidores deben invertir fuertemente en marketing para darse a conocer.

Elinternet movil (4G/5G) esta sustituyendo a los servicios fijos tradicionales de telefonia e internet fijo.

Amenaza de
productos
sustitutos

Ofertas de plataformas de streaming y video bajo demanda que reemplazan la necesidad de servicios de television por cable.

Creciente adopcion de servicios de comunicacion basados en internet que reemplazan los servicios tradicionales de telefonia.

Soluciones de conectividad satelital como Starlink (SpaceX) en zonas rurales o de dificil acceso.

Nota: Elaboracion propia.
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1.2.  Analisis Interno

1.2.1. Empresa

Mision
Brindar la mejor experiencia de servicio a través de las mas avanzadas soluciones de
comunicacion, tecnologia de informacion y contenido digital para acelerar el desarrollo de los

paises donde operamos y promover la igualdad de oportunidades entre la gente.

Vision

Consolidarnos como un agente de cambio al proporcionar servicios de conectividad y alta
tecnologia; preservando nuestro liderazgo en la industria de las telecomunicaciones y
reafirmando nuestro compromiso con las personas para hacer un mundo mas prospero para

todos.

e Analisis FODA

Permite identificar las fortalezas internas que la empresa puede aprovechar, las
oportunidades del mercado que puede explotar, las debilidades que necesita abordar y las
amenazas externas que debe gestionar.

A continuacion, en la Figura 6 se presenta un analisis FODA detallado para Claro,
proporcionando una vision integral de sus capacidades y desafios, y ofreciendo una base solida

para la formulacion de estrategias futuras.
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Figura 6.
Analisis FODA de la empresa

Fortalezas Debilidades

Cobertura nacional
incluyendo zonas
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Amplio catalogo de Uso de economia de
servicios. escala,
Percepeion de baja
calidad de servicio al
cliente.

Baja fidelizacion de
clientes.

Marca reconocida en
el mercado Peruano y
Latam.

Gran cantidad de fibra
desplegada.

Oportunidades Amenazas

Crecimiento de
Alta competencia con servicios OTT para
otros proveedores. comunicacién por

Alta demanda de Necesidad de
conectividad a nivel conectividad 5G tanto

nacional. en B2C como B2B.
Internet.

Formacion de alianzas Servicios satelitales
con otros proveedores plug & play como
de tecnologia. Starlink.

Mayor consumo de
streaming.

Nota: Elaboracién propia.

e Objetivos Principales

—  Ser el proveedor nlimero uno en servicios de telecomunicaciones en Pert, tanto en
telefonia movil como en servicios fijos (internet, television por cable y telefonia fija).

- Mejorar la cobertura nacional, especialmente en zonas rurales y de dificil acceso,
asegurando que todos los peruanos tengan acceso a servicios de telecomunicaciones de
alta calidad.

— Desplegar y liderar la adopcion de nuevas tecnologias como 5G, FTTH (Fiber To The
Home), y servicios digitales avanzados para mantener a Claro a la vanguardia del sector.

— Mejorar la experiencia del cliente, enfocandose en la calidad del servicio al cliente, la
resolucion rapida de problemas y la personalizacion de ofertas.

— Aumentar la rentabilidad y eficiencia operativa, optimizando costos y mejorando los

margenes de ganancia a través de estrategias de crecimiento sostenible.
e [Estrategias Clave

— Invertir en la expansion de la infraestructura de red, incluyendo el despliegue de fibra

optica y la actualizacion de las redes moéviles a 4G y 5G. Estas inversiones no solo
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mejoran la cobertura y velocidad de los servicios, sino que también permiten a Claro
ofrecer nuevos productos y servicios innovadores.

— Ampliar y diversificar la cartera de servicios para incluir soluciones digitales como
streaming, almacenamiento en la nube, servicios de seguridad digital, dirigidos tanto a
consumidores como a empresas.

— Mantener una estrategia de precios competitivos y accesibles, para atraer a una amplia
base de clientes. Esto incluye la oferta de paquetes promocionales, descuentos por
lealtad, y tarifas especiales para determinados segmentos del mercado.

— Implementar programas para mejorar la experiencia del cliente, incluyendo la
capacitacion del personal de servicio al cliente, la creacion de canales de atencion mas
efectivos, y el uso de andlisis de datos para personalizar las ofertas y mejorar la
retencion.

— Implementar estrategias para mejorar la eficiencia operativa, como la automatizacion
de procesos y la reduccion de costos en areas clave sin comprometer la calidad del

Servicio.

e Modelo de empresa como sistema

El modelo de la empresa como sistema, representado en la
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Figura 7, permite visualizar cdmo interactiian los diferentes componentes dentro de una
organizacion, considerando tanto los factores internos como externos que influyen en su
funcionamiento. Este enfoque se basa en la identificacion de las entradas, los procesos internos
que transforman dichos recursos, las salidas que generan valor para los clientes, y la
retroalimentacion que optimiza continuamente el sistema. Asimismo, el analisis de los factores
externos que impactan el entorno empresarial proporciona una vision integral de cémo la

empresa se adapta y responde a su contexto dindmico.
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Figura 7.
Modelo de empresa como sistema

6. Factores Externos

Factores Econémicos: Condiciones
macroeconémicas que afectan la
capacidad de gasto de los clientes y las
inversiones de la empresa.

y leyes
queil las
de la empresa (Osiptel)

Ser el proveedor nimero uno en servicios de
telecomunicaciones en Pert, tanto en
telefonia mévil como en servicios fijos
(internet, TV por cable, y telefonia fija).

Tendencias Tecnolégicas: Avances
tecnolégicos que influyen en la evolucién
de los servicios y la infraestructura de
telecomunicaciones.

2 Efitradas 3. Procesos
* Desarrollo y Gestién de Redes:
? LG LT T B G R Disefio, implementacién y * Servicios de Telecomunicaciones:
conocimientos . . imi de la infi uctura de lefonfa, internet y televisién con alto
i Recutsos financieros: paiainyersioncs cu redes méviles y fijas. valor para los clientes y alto nivel de
fraestructura, logia y op * Operaciones de Servicio: proceso de competitividad en el mercado
* Recursos tecnolégicos: Infracstructura para sus gestion de operaciones en telefonia « Experiencia del Cliente: que reflejala
operaciones. moévil, internet y television por cable. e :
. Dm lnformciémn: del mercado, c;e clientes * Atencién al Cliente: Provision de B
y ias tecnolégicas para toma de soporte técnico y servicio al cliente. B
decisiones. . Inl;:vncidn y D);sarmllo: de nuevas Teabilidad geustados
\ tecnologias y servicios. /
+ Evaluacién de d peiio: Analisis de KPIs en el servicio para evaluar la efectividad de las
operaciones.
* Feedback del cli para cap joras en el servicio y la adaptacion a sus idad
* Anilisis de Mercado: Moni de tendencias y actividades de la competencia para ajustar la

estrategia y mantener el nivel de competitividad y propuesta de valor.

\_/

Nota: Elaboracién propia.

e Modelo de gestion

5. Retroalimentacion

El modelo de gestiéon de una empresa proporciona un marco integral para entender como se

estructuran y coordinan las actividades estratégicas, operativas y de innovacion para lograr los

objetivos organizacionales. En el caso de Claro, el modelo de gestion se basa en tres ejes clave:

estrategia, estructura e innovaciéon y cambio. Cada uno de estos ejes desempefia un papel

crucial en la forma en que la empresa opera y se adapta a un entorno competitivo y en constante

evolucion. A continuacion, en la Figura 8 se presenta lo antes comentado:
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Figura 8.

Modelo de gestion de la empresa

Estrategia Estructura

Extension del
Servicio de alta calidad y »  Organizacion enfocada ciclo de vida
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Implementacion de - Tiempo
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FTTH, Streaming, ctc.)
Transformacion digital

Cultura de innovacién

Nota: Elaboracion propia.

e Fase de madurez

Claro ya ha establecido una posicion solida en el mercado peruano con una amplia base de
clientes y una infraestructura de telecomunicaciones desarrollada. La empresa ha alcanzado un
nivel de consolidacion en términos de cobertura y servicio. En esta fase, la empresa se enfoca
en la optimizacion de sus operaciones y la mejora continua de la calidad del servicio para

mantener su base de clientes y maximizar su rentabilidad.

e Modelo operacional actual

Para comprender el modelo operacional actual de Claro, es esencial analizar como se crean y
entregan los valores a través de sus operaciones. Utilizaremos el modelo de la cadena de valor
de Michael Porter para desglosar y explicar las actividades clave que componen el proceso
operativo de la empresa. Este enfoque permitird identificar las principales areas de actividad,
desde la adquisicion de equipos y gestion de infraestructura hasta la atencion al cliente y el
soporte técnico. Al descomponer estas actividades, se podra entender mejor como se optimiza
sus operaciones para ofrecer servicios de telecomunicaciones de alta calidad y mantenerse
competitiva en el mercado. A continuacion, en la Figura 9 se presenta un analisis detallado del

modelo operacional de la empresa utilizando la cadena de valor como marco de referencia.
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Figura 9.
Cadena de valor AS-1S

Infraestructura de la Empresa: Planificacion y gestién de recursos financieros y humanos para apoyar las operaciones y
estrategias de la empresa, asegurando que todas las operaciones cumplan con las nermativas y regulaciones locales e
internacionales.

v

Gestion de recursos humanos: Reclutamiento, capacitacian y gestién del talento para asegurar que el personal tenga las
habilidades necesarias para las operaciones. Evaluacion del desempefio y desarrollo de planes de carrera para mantener un
equipo altamente calificado.

Desarrollo tecnologico: inversién en investigacién y desarrollo para introducir nuevas tecnologias y mejorar la eficiencia
operativa. Asi como la ir idn de nuevas tecnologias para optimizar la infraestructura y los servicios ofrecidos.

OAOdY 3d
S3AAvAIAIL

Compras: Negociacién y compra de equipos, tecnelogia y servicios necesarios para las operaciones mediante la gestién
eficiente de relaciones con proveedores para asegurar calidad y coste-efectividad.

Logistica de entrada Logistica de salida Servicios
- Adquisicién y gestion de » Entrega de servicios de - Gestion de la calidad
equipos de telecomunicaciones a del servicio, incluyendo
telecomunicaciones y los clientes, incluyendo actualizaciones y
tecnologia de la instalacién de equipos mejoras continuas para
infraestructura. ¥ la activacién de mantener la

+ Coordinacién con servicios. satisfaccion del cliente.
proveedores de equipos y » Atencidn y resolucién - Soporte al cliente

servicios para asegurar la de problemas técnicos através de call
disponibilidad y calidad de paraasegurarla centers, chaty
los insumos necesarios. continuidad del servicio. soporte online.

\— ACTIVIDADES PRIMARIAS Q

Nota: Elaboracién propia.

e Propuesta de valor (Business Model Canvas)
Este marco proporciona una vision clara y estructurada de los elementos clave que componen
su estrategia empresarial. El Business Model Canvas desglosa como Claro crea y entrega valor
a sus clientes a través de sus propuestas de valor, canales de distribucion, relaciones con los
clientes, y otras areas criticas. La propuesta de valor de Claro se centra en ofrecer servicios de
telecomunicaciones integrales, tecnologia avanzada y una amplia cobertura de red, con el
objetivo de proporcionar una experiencia de cliente excepcional y satisfacer diversas
necesidades del mercado. A continuacion, en la Figura 10 se presenta un analisis detallado del
Business Model Canvas, resaltando como Claro busca cumplir su promesa de valor y

mantenerse competitiva en el dindmico entorno de las telecomunicaciones.
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Figura 10.

Business Model Canvas (AS-1S)

8. Socios clave

* Proveedores de Equiposy
Tecnologia de
telecomunicaciones.
Distribuidores y Socios
Comerciales que ayudan en
la distribucién y venta de
productos y servicios.
Entidades reguladoras,
QOrganismos
gubernamentales que
regulan el sector de
telecomunicaciones.

&f

6.

Actividades clave (0

Gestidn de operaciones para
asegurar la operacion de la
infraestructura de
telecomunicaciones.
Innovacion y actualizacion
tecnologica constantes.
Marketing para atraer y retener
clientes.

Atencion al cliente buscando
mantener un CSAT alto.

~

.

.

Recursos Clave
Infraestructura de red con
equipos y tecnologia para redes
maviles y fijas.

Personal capacitado en ventas,
soporte y gestion de
operaciones.

Plataformas digitales para la
gestion de servicios y
relacionamiento con clientes.
Alianzas con proveedores de
tecnologia y servicios.

2. Propuesta de val.orﬁ

Servicio integral de
telecomunicaciones (movil,
internet de alta velocidad, TV
por cable, datos moviles).
Cobertura extensa y confiable
en todo el pais.

Innovacién en tecnologia
mediante |la implementacion
de redes 4G/5G que permiten
alta calidad de servicio y
experiencia de usuario
mejorada.

Ofertas a los clientes
mediante paguetes y planes a
clientes recurrentes y
fidelizados.

3. Relacion clientes '

Atenci6n a través de call
centers y sucursales.
Programas de fidelizacion
para clientes frecuentes con
ofertas y promociones.
Comunicacién proactiva
mediante notificaciones
regulares sobre servicios y
promociones.

4. Canales

Tiendas fisicas, en todo el
pais.

Canales digitales, plataformas
en linea y apps moviles para
gestion de servicios y soporte.
Centro de atencién al cliente:
call centers para soporte y
consultas.

Distribuidores y socios, en
diversas localidades.

; [ L]
1. Clientes -

+ Residenciales: individuos y
familias que requieren
telefonia, internet y tv.

* Empresariales: empresas
que requieren soluciones de
telecomunicaciones para
operar, incluyendo datos y
comunicacion corporativa.

* De alto consumo: usuarios
que tienen alta demanda de
datos moviles y servicios
avanzados.

9. Estructura de costos ‘>

* Inversién en Infraestructura: asociada con la instalacién y mantenimiento de redes y
equipos.

» Gastos Operativos: Costos relacionados con la operacion diaria (personal, servicios y
suministros).

* Marketing y Ventas: costos para campafias publicitarias, promocionesy adquisicién de
clientes.

* Soportey Atencidn al Cliente: costo de servicios de atencién al cliente y soporte técnico.

(s

+ Suscripciones y Tarifas: Ingresos provenientes de suscripciones mensuales a servicios
de telecomunicaciones, Publicidad a través de promociaon de productos en la web.,

+ Ventas de Equipos: Ingresos por la venta de dispositivos méviles, routers y otros
equipos relacionados.

+ Servicios Adicionales: Ingresos por servicios adicionales como roaming, paquetes de
datos y contenidos premium.

5. Estructura de ingresos

Nota: Elaboracion propia.

e Tecnologia actual

La tecnologia es un componente fundamental que impulsa la eficiencia operativa, la calidad

del servicio y la capacidad de innovacion de la empresa. En este contexto, abordaremos las

principales tecnologias utilizadas por Claro, incluyendo la infraestructura de red, las soluciones

de comunicacion y las herramientas digitales que facilitan la operacion y el crecimiento de la

empresa.

- Red mdvil 5G: Claro ha implementado y expandido su red 5G en todo Pera. Esta

tecnologia proporciona altas velocidades de datos moviles, lo que permite a los usuarios

disfrutar de una experiencia de internet mas rapida y confiable en sus dispositivos

moviles.

— Red de fibra optica: La empresa ha invertido en la expansion de su red de fibra optica

para proporcionar internet fijo de alta velocidad. La fibra dptica es crucial para ofrecer

servicios de internet de alta capacidad y garantizar una conexién estable y rapida.

- Soluciones de cloud computing: Claro ofrece servicios de cloud computing flexibles y

escalables para empresas, a través de su infraestructura, incluyendo almacenamiento en

la nube, servidores virtuales y soluciones de respaldo de datos.
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- Servicios de IoT: Claro esta desarrollando y ofreciendo soluciones de IoT que incluye
la gestion de flotas y de operaciones, especialmente en el sector minero, lo cual mejora
de la eficiencia operativa, nuevas oportunidades de negocio, y una mayor capacidad
para recopilar y analizar datos en tiempo real.

- Aplicaciones y contenidos digitales: La empresa proporciona acceso a una variedad
de servicios digitales, como plataformas de streaming de contenido, aplicaciones
moviles y servicios de entretenimiento. Esto es un gran valor afiadido para los clientes,
aumento en la fidelizacion a través de ofertas integradas, y diversificacion de las fuentes
de ingresos.

— Chatbots: Claro ha implementado chatbots y sistemas de inteligencia artificial para
mejorar la atencion al cliente. Estos sistemas pueden manejar consultas comunes,
proporcionar soporte técnico y resolver problemas de manera automatizada.

— Infraestructura de redes y centros de datos: Claro ha invertido en la modernizacién
y expansion de su infraestructura de redes y centros de datos para soportar el aumento
en la demanda de servicios digitales y la creciente cantidad de datos generados.

— Seguridad cibernética: La empresa implementa medidas avanzadas de seguridad
cibernética para proteger sus redes y sistemas contra ataques y amenazas. Esto incluye

firewalls, sistemas de deteccion de intrusiones, y soluciones de encriptacion.

e Organizacion, roles y perfiles

La estructura organizativa estd compuesta por diferentes niveles de roles, desde practicantes
hasta la gerencia. Cada perfil desempena funciones especificas que aseguran la eficiencia
operativa y el cumplimiento de los objetivos estratégicos, segun se muestra en el organigrama

de la Figura 11 a continuacion.
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Figura 11.

Organigrama de la organizacion
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Nota: Extraido de América Mdvil Pert (2024b).

¢ Roles en la organizacion

Practicantes: Estudiantes o recién graduados que buscan adquirir experiencia
profesional. Apoyan en diversas areas de la empresa, trabajando en proyectos
especificos bajo la supervision de profesionales de mayor experiencia. Suelen estar
involucrados en actividades de andlisis de datos, asistencia en operaciones o soporte
administrativo.

Analistas: Profesionales con conocimientos técnicos y analiticos en su area de
especializacion. Se encargan de analizar datos e informacion para generar reportes que
apoyen la toma de decisiones. Pueden estar en areas como marketing, ventas, finanzas,
recursos humanos o tecnologia. Son responsables de proporcionar insights a partir del
analisis de tendencias o indicadores clave de rendimiento (KPIs).

Especialistas: Profesionales con experiencia avanzada en una disciplina especifica. Los
especialistas gestionan aspectos técnicos o estratégicos mas complejos dentro de su

area.

25



Vendedores: Personal con habilidades comerciales y experiencia en ventas. Los
vendedores son responsables de promover y vender los productos y servicios de la
empresa, manteniendo relaciones con los clientes y alcanzando metas de ventas.
Trabajan directamente con los clientes, ofreciendo soluciones que se ajusten a sus
necesidades.

Técnicos: Personal con formacidon técnica, generalmente en telecomunicaciones o
ingenieria. Los técnicos son responsables de instalar, mantener y reparar la
infraestructura de redes y telecomunicaciones. También brindan soporte técnico a los
clientes, asegurando la calidad y continuidad del servicio.

Supervisores: Profesionales con experiencia en gestion de equipos operativos. Los
supervisores coordinan y monitorean el trabajo de los equipos de ventas, técnicos o
atencion al cliente, asegurando que se cumplan los objetivos operativos y de servicio.
Su funcion principal es asegurar que las actividades diarias se realicen de manera
eficiente y conforme a los estandares de la empresa.

Jefes: Profesionales con experiencia en liderazgo y gestion de procesos. Los jefes son
responsables de dirigir un area especifica, como marketing, ventas, tecnologia, recursos
humanos o finanzas. Se encargan de la planificacion estratégica, la asignacion de
recursos y la supervision de sus equipos para alcanzar las metas organizacionales.
Gerentes: Profesionales con amplia experiencia en gestion de equipos y estrategia
empresarial. Los gerentes son responsables de la gestién integral de una unidad de
negocio o area funcional. Formulan estrategias, controlan el rendimiento, coordinan con
otros departamentos y toman decisiones clave que impactan en los resultados de la

empresa.

Vinculacion del analisis empresarial con el area de retencion de servicios fijos

Luego de haber analizado el contexto externo (principalmente del microentorno) y los

aspectos internos clave y modelo de negocio de Claro, se considera pertinente enfocar el

estudio en el area de retencion de servicios fijos. Esta eleccion responde al aumento sostenido

en la contratacion de servicios como internet y television por cable, el cual ha hecho que retener

a los clientes existentes sea una prioridad estratégica. La retencion no solo reduce costos frente

a la adquisicion de nuevos usuarios, sino que también asegura ingresos recurrentes y fortalece

la relacion a largo plazo con el cliente, convirtiéndose en un factor critico para la sostenibilidad

del negocio.
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Adicionalmente, es un area con oportunidades tangibles de optimizacion, donde se
proyecta margen de mejora tanto en procesos internos como en la personalizacion de ofertas y
en la atencion al cliente. Esta seleccion se justifica también por la posibilidad de aplicar

soluciones escalables que pueden replicarse posteriormente en otras unidades del negocio.

1.2.2. Area de retenciones fija

El area de retencion de servicios fijos en Claro en su estado actual opera principalmente a través
de herramientas y procesos tradicionales, sin la implementacion de analisis avanzados o
tecnologias sofisticadas. Su principal objetivo es reducir la pérdida de clientes, especialmente

aquellos que podrian estar considerando cancelar sus servicios.

— No se utiliza un modelo predictivo, sino que se observa a los clientes que presentan
fallas en el servicio o problemas recurrentes. Estos son los principales identificados
como posibles candidatos para la retencion.

— Cuando se detecta un problema, como una falla técnica o insatisfaccion con el servicio,
el equipo de retencion se comunica con el cliente para ofrecerle una solucion inmediata,
como el envio de un técnico para mantenimiento o reparacion.

— Las soluciones ofrecidas suelen ser de caracter estandar, como descuentos temporales
o mantenimientos de servicio, pero no estan personalizadas segun el perfil del cliente o
su historial. Esto limita la capacidad de anticipar otras razones de desercion o

personalizar la oferta para maximizar la retencion.

e Modelo operacional actual

Dado el funcionamiento actual del area de retencion de servicios fijos, basado en
acciones reactivas y sin el uso de herramientas analiticas avanzadas, se vuelve necesario
analizar el customer journey, el cual permitira identificar los puntos de contacto criticos entre
el cliente y la organizacion, asi como las oportunidades de mejora en la experiencia del usuario
que podrian optimizarse con estrategias mas personalizadas y proactivas de retencion.

En la Figura 12 se muestra el analisis del customer journey del cliente de Claro dividido
en tres etapas: venta, postventa y retencion. En la fase comercial, el usuario contrata los
servicios, pero al pasar al proceso postventa, la interaccion se limita solo a usuarios satisfechos,

mientras que los insatisfechos no reciben seguimiento adecuado. En la etapa de retencion, se
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detecta una gestion reactiva, enfocada unicamente en resolver quejas o evitar cancelaciones,
sin acciones preventivas ni personalizacion. Las emociones del cliente se deterioran
progresivamente, pasando de un estado neutral o feliz a uno de frustracion, lo que evidencia la

necesidad de redisefiar esta experiencia con un enfoque mas proactivo y centrado en el usuario.

Figura 12.
Customer journey (AS-1S)
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Nota: Elaboracién propia.

e Tecnologia actual

A partir del modelo operacional actual, se evidencia que el area de retenciones fijas
opera bajo una logica principalmente reactiva y poco automatizada, tal y como se muestra en
la Tabla 2. Esta forma de trabajo se refleja también en el uso limitado de tecnologia, donde
predominan herramientas tradicionales y de bajo nivel analitico. La gestion de retencion se
apoya en sistemas basicos como hojas de célculo, plataformas de gestion de llamadas y bases
de datos aisladas que no se integran entre si ni permiten una vision 360 del cliente.

El andlisis de datos es casi inexistente; las decisiones se toman principalmente en
funcion de quejas visibles o problemas técnicos reportados. No se cuenta con herramientas de
analitica avanzada, dashboards interactivos, ni modelos predictivos que permitan anticipar la
desercion o personalizar ofertas. Ademas, los procesos no estan automatizados, lo que genera
dependencia de la intervencion manual del personal operativo para tareas repetitivas, como la
programacion de visitas técnicas o el registro de casos.

En este contexto, la tecnologia cumple Gnicamente un rol operativo, sin aportar valor
estratégico ni analitico. Esta situacion refuerza la necesidad de evolucionar hacia un modelo
mas inteligente y automatizado, que permita transformar la experiencia del cliente y mejorar

los resultados del area.
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Tabla 2.

Tecnologia actual del darea de retenciones fija

Categoria

Tecnologia /

Herramienta

Uso actual

Nivel de uso

Gestion de casos /

Incidencias

Sistema interno de

Claro

Registrar incidencias
y solicitudes de

clientes

Operativo — Basico

Gestion de llamadas

Genesys / plataforma

de call center

Atencion de
llamadas, sin
integracion con

analitica

Operativo —

Limitado

Base de datos

Excel | Oracle

Consulta manual de
datos basicos del

cliente, sin analitica

Operativo — Aislado

Coordinacion entre

sin automatizacion

Comunicacion Correo electronico, ‘ o Operativo —
equipo y distintas
interna MS Teams Estandar
areas
Elaboracion de
Informes y Excel / Reportes o .
o reportes periodicos, Manual — Basico
seguimiento manuales

Nota: Elaboracion propia.

e Recursos humanos actuales

El area de retenciones fija cuenta con una estructura definida que permite gestionar las

solicitudes de baja de servicio por parte de los clientes, articulando esfuerzos entre atencion

directa, soporte administrativo y coordinacion técnica. Esta estructura estd compuesta por

distintos perfiles operativos y de supervision, cada uno con funciones especificas orientadas a

asegurar una atencion efectiva y oportuna durante el proceso de retencién. A continuacioén en

la Tabla 3, se describen los roles actuales y sus principales responsabilidades.
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Tabla 3.

Roles y funciones del area de retenciones fija

Rol Descripcion de funciones principales

Supervisa las operaciones diarias del equipo, monitorea resultados
Coordinador del area | generales y se comunica con otras areas (facturacidon, soporte

técnico, comercial).

. . Gestionan grupos de asesores, revisan indicadores basicos,
Supervisores de equipo o . . .
reportan incidencias y apoyan en la resolucion de casos complejos.

Atienen llamadas de clientes que desean cancelar, aplican
Asesores de retencion | protocolos basicos de retencidon (descuentos, mantenimiento), sin

personalizacion basada en analitica.

Registran casos especiales, coordinan reprogramaciones, validan
Back Office / Soporte ) o o )
facturas, y gestionan solicitudes de mantenimiento técnico.

. . Apoyan en tareas repetitivas como revision manual de bajas, carga
Analistas / Practicantes o
de reportes y seguimiento de casos.

Nota: Elaboracion propia.

Cabe destacar que el personal que atiende llamadas estd conformado principalmente por
asesores telefonicos tercerizados. La supervision interna es limitada y se orienta al
cumplimiento operativo, sin un enfoque estratégico. La capacitacion que reciben estos asesores
se basa en guiones estandar, con escasa formacion comercial y sin incorporar aspectos
relacionados con la analitica o la personalizacion del servicio. Ademas, su desempefio es
evaluado principalmente por el nimero de retenciones realizadas y la duracién de las llamadas,

sin considerar indicadores de calidad o efectividad a largo plazo.

e Marketing y comunicacion actual
En la actualidad, el area de marketing no esté alineada con una estrategia de retencion proactiva
en servicios fijos. Esta desconexion impide que los beneficios o soluciones lleguen a tiempo

para evitar la baja del servicio. Algunos ejemplos de lo dicho anteriormente son las siguientes:

— Las comunicaciones hacia los clientes suelen ser reactivas y genéricas, sin

segmentacion ni personalizacion basada en comportamiento o historial de consumo.
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— No se realizan campanas preventivas para retener clientes antes de que soliciten la baja.

— A menudo, los clientes no son informados a tiempo sobre mejoras, como bonos de
velocidad o cambios en facturacion, lo cual genera frustracion y reclamos.

— No se utiliza analitica para identificar cudl es el canal de comunicacion preferido por

cada cliente (mensaje de texto, correo, llamada, WhatsApp, etc.).

e Responsabilidad social y atencion al cliente actual

En un contexto donde la sostenibilidad y la empatia ganan protagonismo en las
decisiones del cliente, la atencion personalizada cobra un valor estratégico. Sin embargo, en el
area de retencion fija, el enfoque actual sigue siendo reactivo y masivo, sin considerar la
diversidad social, econdmica o emocional de los clientes.

Actualmente, no existe un protocolo diferenciado para clientes vulnerables o casos
especiales, ni una politica clara alineada con iniciativas de sostenibilidad en la atencion al
cliente (autoservicio, canales virtuales, tiempos de espera, etc.). Si bien el enfoque es atender
y resolver la molestia del usuario, en muchos casos las respuestas son estandarizadas y no se
considera el contexto del cliente. Esto puede generar una experiencia percibida como poco

empatica, especialmente en sectores con acceso limitado a canales digitales.

e Indicadores Actuales

En el area de retencion de servicios fijos, los indicadores actuales se enfocan en volumen y
operacion diaria, pero no permiten evaluar el impacto real en la experiencia del cliente o
anticipar el churn. El seguimiento se realiza de forma manual, sin herramientas visuales ni
automatizacion, lo cual limita la capacidad de tomar decisiones informadas. Actualmente los

indicadores mas utilizados en el 4rea son los presentados en la Tabla 4.

Tabla 4.
Indicadores clave (AS-1S)

Indicador (KPI) Descripcion Valor actual
Cantidad de solicitudes de Total mensual de clientes que inician £5.000
baja el proceso de cancelacion. ’

. _ Porcentaje de clientes que deciden
Tasa de retencion de clientes ' ' 55%
quedarse tras un intento de baja.
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Indicador (KPI)

Descripcion

Valor actual

Cantidad de llamadas

atendidas

Numero total de llamadas gestionadas

por los asesores.

250,000

Tiempo promedio de

llamadas

Duracion media de las llamadas de

retencion.

25 minutos

Nota: Elaboracion propia.

e Analisis FODA AS-IS

Luego de revisar a detalle el funcionamiento actual del 4rea de retenciones fija,

incluyendo su modelo operacional, las tecnologias empleadas, la estructura organizativa y

aspectos clave como marketing, recursos humanos y sostenibilidad, es fundamental consolidar

todos estos hallazgos a través de un analisis estratégico. Para ello, se recurre a la herramienta

FODA, que permitird identificar de manera estructurada las fortalezas y debilidades internas

del area, asi como las oportunidades y amenazas del entorno. Este andlisis sera clave para

definir estrategias viables que impulsen la transformacion del area, orientdndola hacia una

gestion mas analitica, eficiente y centrada en el cliente.

En la Figura 13, se presenta un andlisis que examina las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas relacionadas al area de la empresa en estudio. Al identificar estos

factores, se puede desarrollar estrategias efectivas para mejorar la retencion de clientes en esta

linea de negocio tan importante en cuanto a participacion de servicios dentro de la compaifiia.
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Figura 13.

Analisis FODA del drea de retenciones fija (AS-1S)
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Procedimientos
establecidos y
estandarizados para
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Capacidad de accion
inmediata ante fallas
técnicas.

Presencia de
protocolos operativos
basicos para atencién

postventa.

Oportunidades

Posibilidad de
implementar
soluciones de business
analytics.

Creciente demanda de
servicios fijos en el
mercado peruano.

Avance tecnolégico
en herramientas de
atenciéon y
automatizacion.

Nota: Elaboracién propia.

e Analisis FODA cruzado

Ausencia de modelos
analiticos para
predecir fuga de
clientes.

Falta de
personalizacion en las
estrategias de
retencion.

Alta competencia con
mejores estrategias de
fidelizacion de la
competencia.

Debilidades

Enfoque reactivo y no
preventivo en la
gestion de retencion.

Limitado
aprovechamiento de la
informacién
disponible del cliente.

Amenazas

Clientes mas
informados y
exigentes con la
calidad del servicio.

Pérdida de clientes
por experiencias

negativas no

detectadas a tiempo.

Una vez identificado el FODA del 4rea de retenciones fija, se procede a realizar el cruce
estratégico entre estos factores. El andlisis FODA cruzado permite identificar estrategias que
combinan las fortalezas y oportunidades del area de retencion de servicios fijos, al mismo
tiempo que se proponen acciones para mitigar sus debilidades frente a las amenazas del
entorno. A través de esta matriz mostrada en la Figura 14, se busca plantear lineamientos
estratégicos que aprovechen las capacidades internas, como un equipo capacitado y una base
creciente de clientes, en conjunto con herramientas analiticas emergentes que optimicen la
toma de decisiones. Asimismo, se identifican puntos criticos como la falta de innovacion, las
quejas de clientes y los altos tiempos de espera, los cuales deben ser abordados para mantener

la competitividad frente a un entorno dindmico, normativo y altamente competitivo.
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Figura 14.

Analisis FODA cruzado del drea de retenciones fija
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Nota: Elaboracion propia.

Estrategias finales propuestas del FODA cruzado

Transicion hacia la analitica aprovechando la experiencia operativa y los procesos ya
existentes para iniciar con soluciones de business analytics que permitan anticipar la
fuga de clientes.

Automatizacion de procesos repetitivos basandose en los protocolos estandarizados
actuales para introducir mejoras tecnologicas que optimicen tiempos y reduzcan errores
operativos.

Mejorar la atencién postventa como diferenciador para reforzar los procesos de
contacto inmediato con clientes para brindar respuestas mas rapidas y satisfactorias
frente a un mercado mas exigente.

Desarrollo de estrategias de fidelizacion basadas en datos para superar la falta de
personalizacion integrando herramientas que segmenten a los clientes y permitan
acciones mas efectivas.

Crear indicadores clave y dashboards que permitan monitorear la gestion, anticipar

cancelaciones y guiar decisiones operativas.
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CAPITULO II. PROTOCOLO DE INVESTIGACION

2.1. Identificacion del problema

En el sector de telecomunicaciones, una de las principales dificultades que enfrentan
las empresas es el bajo porcentaje de retencion de clientes, un aspecto crucial para la
sostenibilidad del negocio. En un entorno altamente competitivo, con multiples ofertas y
servicios disponibles, los clientes tienden a migrar a otras compaiiias con relativa facilidad.

Claro, historicamente, habia logrado mantener una tasa de retencion de clientes fijos
(internet, television y telefonia fija) entre el 60% y 65%. Sin embargo, en los ultimos afios, esta
tasa ha descendido a niveles cercanos al 55%, debido al ingreso de nuevos competidores con
propuestas mas simples y agresivas, sumado a ciertas limitaciones internas. Esta disminucion
afecta directamente los ingresos y la rentabilidad de la unidad de servicios fijos.

El problema central de la retencion estd vinculado a varios factores estructurales dentro

del area, que restringen la implementacion de estrategias mas efectivas y proactivas.

— Ausencia de andlisis avanzados: Actualmente no se utilizan herramientas de analitica
predictiva ni modelos de propension de fuga que permitan anticiparse al
comportamiento del cliente. Esto dificulta la identificacién oportuna de senales de
abandono y limita la personalizacion de las acciones de retencion.

— Procesos operativos manuales: La carga y descarga de bases entre sistemas internos y
externos se realiza de forma artesanal, lo cual ralentiza la toma de decisiones, genera
sobrecostos y reduce la capacidad de reaccion ante la posible baja de un cliente.

— Falta de visibilidad en tiempo real: La ausencia de dashboards operativos y reportes
actualizados impide monitorear adecuadamente el desempefio de la operacion y tomar
decisiones basadas en datos.

— Limitado uso de datos para la gestion del cliente: Aunque se dispone de informacion
del cliente, esta no se aprovecha para generar segmentaciones efectivas ni para disefar
campafias diferenciadas. La gestion se basa en reglas generales y reactivas, sin

inteligencia aplicada.
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2.2

Objetivos (general y especificos)

e General

Incrementar la tasa de retencion de clientes de servicios fijos en un minimo de 5 puntos

porcentuales en un periodo de 6 meses, recuperando asi los niveles historicos de retencion que

tenia la empresa hace 5 afios.

e Especificos

2.3.

Implementar en un 100% las estrategias de retencion inbound, utilizando analitica de
datos, dashboards de seguimiento y soluciones personalizadas en tiempo real para
fidelizar a los clientes durante sus interacciones con la empresa.

Desplegar en un 100% las estrategias outbound proactivas, enfocadas en detectar
sefiales de abandono y contactar a los clientes con ofertas y soluciones anticipadas,
utilizando segmentacion avanzada.

Automatizar al 100% los procesos internos del area de retencion, reduciendo el tiempo
en actividades manuales y mejorando la eficiencia operativa mediante herramientas

digitales, integracion de plataformas y flujos automaticos de datos.

Hipotesis de resolucion

Para alcanzar los objetivos propuestos y resolver las problematicas identificadas en el area de

retenciones de servicios fijos, se plantea una solucion integral basada en cuatro pilares

estratégicos. Estas acciones, implementadas de manera articulada, permitiran no solo elevar la

tasa de retencion, sino también mejorar la eficiencia operativa y la calidad del servicio al

cliente.

Aplicacion de modelos predictivos de abandono de clientes: El uso de modelos de
machine learning para predecir la probabilidad de que un cliente solicite la baja
permitird realizar campafias preventivas mas efectivas, abordando al cliente antes de
que inicie el proceso de cancelacion. Estos modelos se entrenaran con datos historicos
de comportamiento, reclamos, interacciones y caracteristicas del cliente, y seran usados

para activar campanas outbound con ofertas y mensajes personalizados.
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Segmentacion avanzada de clientes: Aprovechar la amplia base de datos disponible en
la empresa para realizar una segmentacion mas inteligente y precisa. Esta segmentacion
permitira disefiar estrategias inbound de retencion mas personalizadas, atendiendo a las
verdaderas necesidades, historial y comportamiento de cada cliente.

Automatizacion de procesos operativos: Automatizar el flujo de informacién entre
plataformas internas y externas para reducir tareas manuales, errores operativos y
tiempos muertos. Se utilizaran herramientas como Python y Power Automate para
conectar bases, consolidar datos relevantes y permitir una ejecucion mas agil de
estrategias outbound, benchmarking de precios y analisis competitivo. Esta
automatizacion contribuira directamente a disminuir costos y liberar capacidad
operativa para tareas de mayor valor.

Implementacion de analisis de voz: Incorporar software de procesamiento del lenguaje
natural (NLP) con el fin de analizar conversaciones de los clientes en tiempo real y
detectar sefales de baja, reclamos frecuentes o emociones negativas. Este sistema
permitird establecer alertas, categorias temadticas, analisis de sentimientos y medir la
calidad de la atencion, optimizando asi la productividad del call center y reduciendo la
necesidad de auditoria manual. La analitica de voz también permitira generar insights
para ajustar discursos comerciales o entrenar mejor a los asesores.

Visualizacion operativa con dashboards en tiempo real: Desarrollar dashboards
interactivos en Power BI que centralicen los principales KPIs del area de retencion: tasa
de retencion, rellamadas, efectividad de ofrecimientos, cumplimiento de campaiias,
entre otros. Estos paneles permitiran a los coordinadores y analistas tener visibilidad
operativa constante, tomar decisiones basadas en datos actualizados y detectar
desviaciones o cuellos de botella de forma oportuna. La informacion se alimentara

desde distintas fuentes: bases internas, hojas de célculo y software externo.
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2.4.  Justificacion
2.4.1. Econdmica
El sector de servicios fijos ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos afos,

siendo un darea estratégica clave para mejorar la rentabilidad y retencién de clientes en

comparacion con los servicios mdviles. Segun se observa en la
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Figura 135, en el afio 2023, los ingresos generados por los servicios fijos aumentaron un
4.3% respecto al afio anterior. Este incremento ha sido impulsado principalmente por dos lineas
de negocio con alta demanda: internet fijo, que crecié un 5.3%, y television de paga, con un
crecimiento de 9.3%.

El servicio de internet fijo ha mostrado un crecimiento notable, con un incremento del
5.5% en el nimero de conexiones entre septiembre de 2022 y septiembre de 2023, alcanzando
las 896.000 conexiones. Este crecimiento ha sido impulsado principalmente por la expansion
de las conexiones de fibra Optica, que registraron un aumento superior al 54% durante el Gltimo
afo.

La linea de television de paga también ha mostrado un crecimiento solido, con un
incremento superior al 5% en el nimero de conexiones durante el periodo de diciembre de
2022 a diciembre de 2023, alcanzando alrededor de 224.000 conexiones.

Por otro lado, la telefonia fija contintia mostrando una tendencia a la baja, con
reducciones de ingresos de alrededor de -8.2%. Esta linea de negocio aportd S/. 132 millones
en ingresos durante 2023, lo que representa una disminucion de S/. 11 millones en comparacion
con 2022.

En términos de participacion en los ingresos totales de Claro, los servicios fijos
representan actualmente el 16.3% del total, un porcentaje en constante aumento que, junto con
la estabilidad de este tipo de servicios, lo posiciona como una oportunidad estratégica para la
empresa. Aunque los servicios moviles dominan el mercado, el crecimiento acelerado y la
adopcion de nuevas tecnologias, como la fibra optica, en los servicios fijos brinda una
perspectiva de mayor estabilidad a largo plazo, ademds de su capacidad para retener clientes

con servicios de calidad y su menor volatilidad en comparacion con los servicios moviles.
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Figura 15.
Ingresos de Claro segun el segmento de negocio

2022 2023

A%
Segmento de Negocio Ingresos Participacion Ingresos Participacién = 2023-2022
Servicios Minoristas | 4ea9  mex [ | ases  (7ssx [ |4 4%
Servicios Méviles ") 332 s13% | | | 3473 s41%| | i 6%
Servicios Fijos (¥ 1001| 15,5% [ 1 044 163% [l i 43
Transmision de datos y arrendamiento de circuitos 96 1,5% IOOE 1,6% @ 4,0%
Otros Servicios Minoristas 20| 3.6% | | 247 3,8% N T.6%
Servicios Mayoristas 151 12,3% | 141 12,2% W -6,5%
Enlaces y Cargos de Interconexién 3} 1,7% 96 1,5% W -145%
Transmision de Datos y Arrendamiento de Circuitos, I
Espectro e Infraestructura 2?: 0.4% | 28; 0% ﬁ 6%
Otros Servicios Mayoristas ¥ I 02% ‘ 16/ 0,3% aﬁa 52,1%
Venta de Equipos | 1670 |25,8% 1416 22,1% W -15,2%
TOTAL 6470 6422 = -0,8%

Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).

2.4.2. Tedrica

El anélisis de datos se ha convertido en una herramienta clave para mejorar la toma de
decisiones empresariales. Segiin un estudio de Sun et al. (2020), las empresas que adoptan
estrategias de andlisis de datos mejoran significativamente su capacidad para predecir el
comportamiento del cliente, identificar patrones de consumo y aumentar la eficiencia operativa.
En el sector de telecomunicaciones, esto es fundamental para personalizar ofertas y mejorar la
retencion de clientes.

La automatizacion de procesos es otra tecnologia que estd transformando las
operaciones empresariales. Ghobakhloo (2021) sefala que la automatizacion reduce los errores
humanos, mejora la eficiencia y permite a las empresas reducir costos operativos. En
telecomunicaciones, la automatizacion en la gestion de datos y en los servicios de atencion al
cliente permite una mayor productividad y mejores tiempos de respuesta, lo que contribuye a
una experiencia del cliente mas fluida y efectiva.

En cuanto a la creacion de dashboards, se ha demostrado que estas herramientas
mejoran la capacidad de monitoreo y la toma de decisiones en tiempo real. De acuerdo con
Bhowmick & Bhattacharjee (2019), los dashboards proporcionan una vision clara y
estructurada del desempeio operativo, lo que permite a los gerentes identificar problemas y
oportunidades rapidamente. En telecomunicaciones, los dashboards pueden monitorear el uso
de la red, las quejas de los clientes y las métricas de retencion, permitiendo ajustes oportunos

para mejorar los resultados.
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Por ultimo, la optimizacion de procesos es esencial para aumentar la eficiencia en
operaciones criticas. Bhatt et al. (2020) afirman que la optimizacion de procesos a través de
metodologias agiles y Lean Six Sigma ha ayudado a las empresas a reducir los tiempos de
produccion y mejorar la calidad del servicio, lo que es vital para sectores altamente
competitivos como el de telecomunicaciones, donde la eficiencia puede marcar la diferencia

en la retencion de clientes.

2.4.3. Practica

En el area de retenciones de servicios fijos (internet, television y telefonia), el uso
eficiente de los datos es clave para identificar patrones de cancelacion y segmentar
adecuadamente a los clientes que estan en riesgo de dejar el servicio. Un estudio de McKinsey
& Company (2021) revela que las empresas que aplican estrategias basadas en analisis de datos
logran mejorar la retencion de clientes en un 5% a 10%, lo cual se traduce en incrementos
significativos en los ingresos anuales, ya que retener a un cliente existente es entre 5 y 25 veces
mas barato que adquirir uno nuevo.

En el contexto de las telecomunicaciones, la automatizacion y el uso de dashboards
operativos ofrecen beneficios practicos claros. Empresas como Telefonica, que ya han
implementado procesos de automatizacion, han reportado una reduccioén de costos operativos
en un 15% gracias a la automatizacion de tareas repetitivas y la mejora en la gestion de datos
en tiempo real (Telefonica, 2022). Implementar estos proyectos en el area de retenciones
permitiria no solo mejorar la visibilidad de la operacion, sino también optimizar la toma de
decisiones en tiempo real, identificando a clientes insatisfechos y abordando sus problemas
antes de que decidan cancelar sus servicios.

Un ejemplo claro de un proyecto practico que puede tener impacto directo es la
implementacion de speech analytics en los call centers. Segin un estudio de Gartner (2020),
el uso de anélisis de voz en la gestion de interacciones con clientes puede reducir los tiempos
de atencion en un 12% y aumentar la satisfaccion del cliente en un 20%, ademas de permitir la
identificacién de tendencias en las solicitudes de cancelacion. Este tipo de tecnologia puede
tener un impacto directo en la productividad del equipo de retenciones, permitiendo a los
agentes enfocarse en los clientes mas criticos y personalizar las ofertas de retencion de manera

mas eficiente.
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Finalmente, la automatizacion de procesos para la carga y descarga de datos de
plataformas externas puede generar importantes ahorros de tiempo y recursos en la operacion
diaria. Segun datos de Forrester (2022), las empresas que han implementado la automatizacion
de procesos en areas similares han logrado reducir los costos operativos en un 30% y mejorar
la eficiencia operativa general, al eliminar tareas manuales y mejorar la precision en la gestion

de datos.

2.4.4. Metodologica

Para abordar el desafio de incrementar el porcentaje de retencion de clientes en el area de
servicios fijos, se implementardn diversas metodologias que no solo guiaran el proceso, sino
que también asegurardn que cada uno de los objetivos especificos esté alineado con un enfoque

estructurado y sistematico.

e Robotic Process Automation (RPA)
RPA permite la automatizacion de tareas repetitivas, lo que puede mejorar significativamente
la eficiencia operativa en el area de retenciones. Segin Ahlgren et al. (2023), la RPA puede
reducir los tiempos de respuesta y los costos operativos, permitiendo un enfoque mas centrado

en el cliente. Su implementacion abarcara los siguientes aspectos:

— Identificacidon de procesos: Seleccionar tareas susceptibles de automatizacion, como la
actualizacion de bases de datos, la generacion de reportes, y el envio de notificaciones
personalizadas.

— Diseio del flujo automatizado: Crear diagramas y flujos que describan cémo los robots
ejecutaran las tareas seleccionadas.

— Desarrollo y configuracion: Utilizar herramientas de RPA para programar robots que
interactiien con sistemas internos, como plataformas CRM y bases de datos, replicando
actividades humanas.

— Integracion: Incorporar los flujos automatizados en el proceso operativo de retencion,
asegurando que trabajen en conjunto con otras herramientas como dashboards y
sistemas de analisis predictivo.

— Monitoreo y mejora continua: Evaluar el desempefio de los robots para identificar

oportunidades de optimizacion y asegurar su alineacion con los objetivos del area.
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e Balanced Scorecard (BSC)

El BSC ayuda a las organizaciones a alinear sus actividades con la estrategia del negocio y a
medir el desempefio en multiples dimensiones. Este enfoque permite evaluar el impacto de las
iniciativas de retencion sobre la satisfaccion del cliente y la rentabilidad (Kaplan & Norton,

2021). Su implementacion abarcard los siguientes aspectos:

— Establecimiento de objetivos y KPIs: Se definiran indicadores clave como la tasa de
retencion, el ARPU (ingreso promedio por usuario), el monto de descuentos y la
distribucion de herramientas de retencion.

— Creacion de dashboards: Utilizando el BSC como base, se disenaran dashboards
operativos que permitan visualizar el avance en tiempo real y tomar decisiones basadas
en datos.

— Monitoreo y ajuste: Se revisaran periodicamente los indicadores para identificar
desviaciones, realizar ajustes estratégicos, y asegurar el cumplimiento de las metas

establecidas.
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CAPITULO III. EXPERIENCIAS (ANTECEDENTES)

3.1. Nacionales

En el Perq, la retencion de clientes en el sector de telecomunicaciones ha sido un tema
de creciente importancia debido a la alta competencia entre las principales empresas de
telecomunicaciones y las expectativas cada vez mas exigentes de los consumidores. Diversos
estudios han investigado las estrategias y factores que impactan la fidelizacion de los usuarios
en este sector.

Un estudio realizado por Carranza et al. (2021) analiza las estrategias de retencion en
empresas de telecomunicaciones, enfatizando que la satisfaccion del cliente y la calidad del
servicio son factores criticos para mantener una base de usuarios leal. Segin los autores,
mejorar la percepcion de calidad y reducir las barreras de salida son elementos clave en la
retencion de clientes, especialmente en servicios fijos como telefonia, internet y television por
cable. Este estudio también destaco que la oferta de descuentos y paquetes promocionales para
clientes actuales es una de las estrategias mas efectivas para reducir la tasa de abandono.

Ademés, la tesis de Ramirez (2020) investigd la implementacion de programas de
fidelizacion en las telecomunicaciones en Peru, concluyendo que aquellos planes que ofrecen
beneficios tangibles y personalizacién tienen un impacto significativo en la retencion de
clientes. Ramirez también sefala la importancia de la segmentacion adecuada de la base de
clientes para adaptar las estrategias a las necesidades especificas de cada segmento.

En cuanto a la automatizacion y el uso de tecnologias avanzadas para mejorar la
experiencia del cliente, el articulo de Lopez & Gomez (2022) explora como la implementacion
de herramientas de analisis de datos y automatizacion de procesos ha permitido a las empresas
de telecomunicaciones en Pert optimizar sus estrategias de retencion. El uso de plataformas de
business analytics y la integracion de speech analytics en call centers ha mejorado la eficiencia
en la gestion de las interacciones con los clientes, contribuyendo a una mayor retencion al
identificar de forma proactiva los riesgos de abandono.

Por otro lado, la investigacion de Alarcon (2019) resalta la importancia de los
indicadores clave de rendimiento en la visibilidad y gestion de las areas de retencion. El autor
argumenta que la implementacion de dashboards en tiempo real ayuda a monitorear y ajustar
las estrategias de retencion, permitiendo a las empresas reaccionar rapidamente a los cambios

en el comportamiento del cliente.
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3.2. Internacionales

A nivel internacional, las grandes compaiiias de telecomunicaciones como Vodafone
(Reino Unido), AT&T (Estados Unidos), y Telefonica (Espana) han implementado estrategias
de retencion mas sofisticadas que incluyen un fuerte enfoque en el anélisis predictivo de datos,
la automatizacion de procesos, y el uso de tecnologias emergentes como la inteligencia
artificial (IA) y machine learning. Estas herramientas permiten una segmentacion precisa de
los clientes, anticipar el riesgo de cancelacion, y crear soluciones proactivas para retener a los
usuarios.

En Pert, las empresas de telecomunicaciones, como Claro, Movistar y Entel, han
comenzado a adoptar enfoques similares, pero en menor escala. Las estrategias de retencion
estan alin muy orientadas a los descuentos y a ofertas directas, lo cual, aunque efectivo en el
corto plazo, no siempre garantiza una mejora sostenible en la experiencia del cliente. A
diferencia de los casos internacionales, donde la retencion esta fuertemente impulsada por la
analitica de datos y tecnologias avanzadas, en Peru, se esta en un proceso de transicion hacia

el uso mas intensivo de estas herramientas.

e Vodafone (Reino Unido)

Uno de los ejemplos mas destacados a nivel internacional es Vodafone. La compaiiia
implementd una estrategia de retencion, basada en datos, que incluia el andlisis del
comportamiento de sus usuarios, el uso de inteligencia artificial y modelos predictivos para
identificar clientes en riesgo de abandonar la compafiia. Como resultado, pudieron crear ofertas
personalizadas y planes de lealtad para retener a estos clientes.

Vodafone desarrolld una herramienta llamada "Churn Radar", basada en machine
learning, que analizaba los patrones de uso y contacto con los clientes. El sistema permitio
predecir con precision qué usuarios estaban mas propensos a abandonar el servicio y ofrecerles
promociones o mejoras de servicio antes de que tomaran la decision de cambiar de proveedor.
Segun un reporte de McKinsey (2022), Vodafone logré reducir su tasa de cancelacion en un

20% en el Reino Unido con este enfoque.

e AT&T (Estados Unidos)
AT&T es otro ejemplo relevante en el uso de estrategias de retencion de clientes

mediante el andlisis de datos y la personalizacion de servicios. AT&T identifico que una de las

45



principales razones por las que los clientes abandonaban sus servicios era la falta de atencioén
personalizada. Para abordar esto, implementaron un sistema CRM que analizaba el historial de
interacciones y ajustaba las ofertas y promociones a las necesidades de cada cliente.

Ademés, el uso de tecnologias como speech analytics y RPA permitié a AT&T reducir
los tiempos de espera en su call center y mejorar la satisfaccion de los clientes en un 15%.
Estas mejoras ayudaron a reducir la tasa de cancelacion en 5 puntos porcentuales en los

primeros seis meses de implementacion.

e Telefonica (Espaiia)

En Espafia, Telefonica se enfocd en un plan estratégico para mejorar la retencion de
clientes a través de la implementacion de omnicanalidad y automatizacion. El uso de analisis
predictivo les permitio identificar a clientes con riesgo de churn y ofrecerles incentivos antes
de que consideraran cambiarse de proveedor. Esto se complementd con campafas de email
marketing personalizadas y el uso de chatbots para resolver dudas y brindar soporte a los
clientes.

Tomando en consideracion la informacion descrita sobre las empresas de referencia en
los parrafos anteriores, la aplicacion de la estrategia enunciada en el presente documento
llevard a Claro a establecer un modelo operacional semejante al de la empresa Telefonica
(Espafia), la cual es reconocida por implementar la analitica predictiva, logrando como
resultado una tasa de retencion del 18% en un mercado altamente competitivo como el peruano.

Un estudio realizado por Telefonica en 2020 mostro que la tasa de cancelacion en sus
servicios de fibra optica disminuyd en un 18% al implementar estas estrategias. Este enfoque
ha sido reconocido por su vision a largo plazo y su capacidad de integrar analisis de datos y

automatizacion para reducir el churn en mercados altamente competitivos.
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CAPITULO IV. MARCO CONCEPTUAL

4.1.  Analisis y gestion de datos

La valoracion de los datos se enfoca en el proceso de entender y cuantificar el valor
tangible que éstos pueden generar para la organizacion, destacando su importancia en aspectos
como la toma de decisiones informadas, precisas y estratégicas en todas las areas de la
organizacion, la mejor comprension del cliente y la generacion de ofertas personalizadas que
mejoran su experiencia y satisfaccion, lo cual genera una ventaja competitiva y diferenciacion
frente a los competidores.

Segun un andlisis de Amazon Web Services (2024), la importancia del valor de los

datos radica en que permiten:

— Tomar decisiones informadas y estratégicas en todas las areas de negocio de la empresa.

— Mejorar la eficiencia operativa, identificando ineficiencias y optimizando recursos para
aumentar la productividad.

— Comprender el comportamiento del cliente, lo cual permite personalizar ofertas y
mejorar la experiencia del cliente; en consecuencia, aumenta la satisfaccion y el indice
de fidelizacion.

— Innovar y desarrollar productos como consecuencia de la identificacion de
oportunidades de mercado y tendencias.

— Ayudar a las empresas a diferenciarse de los competidores, aumentando su ventaja
competitiva y posicionamiento en la industria.

— Incrementar el valor de la empresa considerando a los datos como un activo valioso a
valorizar.

— Monetizacion, generando ingresos adicionales a través de su venta o intercambio, o

mediante la creacion de nuevos productos y servicios basados en datos.
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4.2. Gobierno de datos

El gobierno de datos es el proceso de manejar la disponibilidad, usabilidad, integridad
y seguridad de la data en los sistemas empresariales, basdndose en estandares internos de datos
y politicas de control de uso de datos. Tiene como fundamento principal asegurar que la data
sea consistente, confiable y sea usada adecuadamente.

Segun un articulo de Stedman (2024), un programa de gobierno de datos adecuado en
una organizacion considera un equipo de gobierno de datos, un comité directivo que actua
como oOrgano de gobierno y administradores de datos. El gobierno de datos implica la
asignacion de funciones y responsabilidades claras a personas de la organizacion para
garantizar la efectividad de la gestion de los datos. Los roles involucrados en el gobierno de

datos y sus correspondientes funciones son los siguientes:

— Chief Data Officers (CDO): Definen la estrategia y politicas de gobernanza de datos,
alineandolas con los objetivos del negocio.

— Data Scientists: Recogen, limpian y analizan datos; desarrollan y evalian modelos
analiticos para generar insights accionables.

— Data Quality Managers: Garantizan la calidad de los datos mediante procesos de
monitoreo, validacion y limpieza continua.

— Data Stewards: Supervisan el uso correcto de los datos dentro de cada area, velando
por el cumplimiento de las politicas establecidas.

— Data Administrators: Gestionan el almacenamiento, acceso y seguridad de los datos,
aplicando politicas de proteccion.

— Data Analysts: Interpretan los datos para apoyar la toma de decisiones, asegurando su
precision e integridad.

— Data Engineers: Construyen y mantienen la infraestructura de datos, implementando
pipelines eficientes y confiables.

— Data Architects: Disenan la arquitectura de datos asegurando su escalabilidad,

rendimiento y alineacion con las necesidades del negocio.
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4.3. Instancias de captura, procesamiento y explotacion

Esta seccion aborda como se lleva a cabo la captura de datos a partir de diversas fuentes, el
procesamiento necesario para garantizar su calidad y utilidad, y la explotaciéon de esta

informacion para generar insights que impulsen la toma de decisiones estratégicas.

e Captura de Datos

Esta fase implica la recoleccion sistematica de informacion relevante sobre los clientes. Los
datos se obtienen de multiples fuentes, principalmente de los sistemas internos de Claro donde
se registran las interacciones del asesor con el cliente al momento de la retencion, ademas de
diversas tablas en bases de datos que complementan datos propios del cliente y del servicio
contratado, y por ultimo cuenta con detalles de las llamadas entrantes a través de sistemas

externos como Genesys.

e Procesamiento de Datos

Una vez que se han capturado los datos, es fundamental procesarlos para asegurar su calidad y
utilidad. Esto incluye la importacion de datos desde los sistemas externos previamente
mencionados, la limpieza de datos, que consiste en identificar y corregir errores, eliminar
duplicados y manejar valores faltantes. Se lleva a cabo la eliminacién de datos atipicos y la
creacion de nuevas variables a partir de la informacion existente. Ademas, se desarrollan
procedimientos almacenados y consultas que permiten consolidar multiples tablas de bases de
datos y fuentes externas, los cuales son presentados a los usuarios internos a través de tablas

en Data Warehouse.

e Explotacion de Datos

La tltima etapa se centra en el andlisis y la interpretacion de los datos procesados. Actualmente
esto se realiza a través de analisis y reportes en Excel, pero se esta buscando implementar
dashboards interactivos que permitan a los equipos de retencion monitorear métricas clave en
tiempo real, facilitando la toma de decisiones informadas y oportunas. Estas herramientas
visuales no solo permiten a los tomadores de decisiones identificar rdpidamente areas que
requieren atencion, sino que también ayudan a comunicar hallazgos de manera efectiva dentro

de la organizacion.
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4.4. Modelos usados para explotar datos

En esta seccion, se detallan los principales modelos de andlisis utilizados para explotar la
informacion disponible, con el objetivo de identificar patrones, prevenir la fuga de clientes y

disefar estrategias mas efectivas de retencion.

e Modelos de prediccion de fuga de clientes

Este tipo de andlisis resulta clave para identificar a los clientes que presentan un mayor
riesgo de cancelar su servicio. Utilizando datos historicos del comportamiento del cliente,
como la frecuencia de uso del servicio, interacciones con el soporte, quejas o problemas
técnicos, es posible predecir la probabilidad de que un cliente abandone. Se suelen emplear
algoritmos como la regresion logistica, arboles de decision y redes neuronales para reconocer
patrones de comportamiento, lo que facilita la aplicacion de estrategias preventivas
personalizadas que permitan retener a esos clientes antes de que efectien la cancelacion.

Para la implementacion de la estrategia propuesta en el presente trabajo de tesis, se
recomienda el uso de redes neuronales sobre otros modelos predictivos debido a las siguientes

razoncs:

— Permiten el andlisis de relaciones complejas entre variables como uso del servicio,
quejas de facturacion, probabilidad de churn, etc. Lo cual no seria posible con modelos
de arbol de decision o regresion logistica.

— Las redes neuronales permiten el uso de grandes volumenes de datos con multiples
variables asociadas a informacién de los usuarios, integrando datos estructurados y no
estructurados. Esto representa una ventaja frente a otros modelos como K-nearest
neighbors (KNN) o Support Vector Machines (SVM).

— Los modelos de redes neuronales son considerados en la categoria de Deep Learning
debido a su capacidad de aprendizaje y perfeccionamiento ante problemas con data
dispersa y cambiante como el churn.

— Las redes neuronales permiten identificar grupos de clientes con riesgo de churn con
mayor precision, ya que ayudan a evidenciar caracteristicas no tan evidentes de éstos;
en consecuencia, ayudan a adoptar estrategias preventivas. Esto les da ventaja ante

modelos como Naive Bayes o de regresion logistica.
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El uso de redes neuronales también involucra limitaciones que se deben considerar en la

implementacion de la estrategia, las cuales son:

— Costos computacionales: el procesamiento de gran cantidad de informacion esta
asociado a la magnitud de la infraestructura necesaria.

— Las redes neuronales requieren una alta capacidad de interpretacion, lo cual puede
dificultar el entendimiento de personas no familiarizadas ellas.

— Se requiere gran cantidad de datos de calidad para su desempeiio 6ptimo.

e Segmentacion de clientes

Este enfoque de segmentacion permite identificar patrones de comportamiento y
necesidades especificas que influyen directamente en la propension de un cliente a quedarse o
abandonar la compaiiia, guiandonos de distintas caracteristicas de cada cliente como lo es el
cargo fijo, su antigiiedad con la compaiia, la velocidad del internet contratado, el tipo de
servicio que utiliza (ya sea television, internet o teléfono), asi como su historial de interacciones
con la empresa. Por ejemplo, los clientes con mayor antigiiedad y pagos elevados pueden
requerir una estrategia de retencion mdas personalizada, basada en la oferta de beneficios
adicionales o mejoras en el servicio, mientras que aquellos con una menor velocidad contratada
o menor antigiiedad pueden ser susceptibles a campanas de up selling.

Segun se sugiere en los libros de Kotu & Deshpande (2015) y Han & Kamber (2006),
para realizar lograr el perfilamiento de clientes se recomienda la aplicacion de los algoritmos
de clustering como técnica de segmentacion no supervisada. Esta es una técnica utilizada para
identificar patrones o estructuras ocultas dentro de un conjunto de datos sin necesidad de contar
con una variable objetivo previamente definida. A diferencia de los métodos de clasificacion
supervisada, en el clustering el objetivo no es predecir una etiqueta, sino descubrir
agrupaciones naturales entre los datos con base en sus caracteristicas comunes. Entre las

aplicaciones comunes del clustering se encuentran:
— Laidentificacién de segmentos de alto riesgo churn.

— La agrupacion de usuarios para campanas personalizadas.

— El andlisis exploratorio para alimentar modelos predictivos posteriores.
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En funcién al enfoque que se utilice en el proceso de segmentacion, los clusters pueden ser de

diferentes tipos:

—  Clusters exclusivos (K-means): Se agrupa a cada cliente en un inico segmento, por
ejemplo, “cliente digital intensivo”, “cliente tradicional con bajo uso”, etc.

—  Clusters superpuestos (multiview): Un cliente puede formar parte del segmento de “alta
rentabilidad” y también del grupo de “alto riesgo de churn”, permitiendo campafias
diferenciadas.

— Clusters jerarquicos: Son utiles para andlisis estratégicos. Por ejemplo, se puede
agrupar inicialmente a los clientes por tipo de plan (prepago/postpago), y luego
subdividir por comportamiento de uso o nivel de interaccion digital.

— Clusters difusos o probabilisticos (fuzzy): Permiten asignar probabilidades de
pertenencia a multiples grupos, tutiles cuando los comportamientos del cliente son

mixtos o ambiguos. Ejemplo: un cliente puede tener 70% de afinidad al segmento

“familiar” y 30% al segmento “digital joven”.

Los algoritmos de clustering se clasifican seglin la 16gica que emplean para formar grupos.

Entre los mas representativos se encuentran:

— K-means (centrado en prototipos): agrupa los datos en torno a centroides, siendo
eficiente pero sensible a valores atipicos.

— DBSCAN (basado en densidad): identifica regiones densas de datos y permite excluir
puntos atipicos como “ruido”.

— Clustering jerarquico: construye agrupaciones por etapas (de abajo hacia arriba o de
arriba hacia abajo), generando una estructura de arbol.

— Mixture of Gaussians (basado en modelos): considera que los datos se distribuyen segin
mezclas de funciones estadisticas (por ejemplo, normales), asignando probabilidades

de pertenencia a cada grupo.
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e Benchmarking de la competencia

Esta estrategia permite a las empresas mediante la técnica de web scraping, recopilar datos
actualizados sobre precios, productos y promociones de competidores, ofreciendo una vision
detallada del mercado. Esta informacion ayuda a ajustar precios, mejorar productos y optimizar
campafias promocionales, permitiendo decisiones estratégicas informadas y competitivas en

tiempo real.

e Analisis de sentimientos
Este enfoque se centra en procesar y analizar el feedback de los clientes a través de diferentes
canales de texto no estructurado, como encuestas, comentarios en redes sociales o interacciones
en llamada con asesores de call centers. El andlisis de sentimientos permite identificar
percepciones negativas o preocupaciones recurrentes de los clientes, antes de que se conviertan

en motivos de cancelacion del servicio.

4.5. Roles asociados a business analytics

A continuacidn, en la Tabla 5, se describen los roles mas relevantes a considerar. Estos roles,
que van desde el andlisis de datos hasta la gestion de proyectos y juegan un papel clave en la

transformacion de los datos en informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas.

Tabla 5.

Roles y funciones asociados a business analytics

Rol Funcion

Proporcionar  insights  descriptivos y
diagnoésticos que ayuden a explicar por qué
Analista de datos algo ha sucedido mediante herramientas
como Excel, SQL, Python para extraer,

limpiar y procesar datos.

Entender los problemas y oportunidades del

_ . negocio, traduciendo estos en requerimientos
Analista de negocio o
de datos y analisis. Actia como puente entre

el equipo de andlisis y las areas de negocio.
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Rol

Funcion

Ingeniero de datos

Construir y mantener la infraestructura de
datos, asegurando que los datos sean
accesibles y estén listos para ser utilizados

por analistas y cientificos de datos.

Cientifico de datos

Desarrollar modelos predictivos y de
machine learning para prever futuros

resultados y optimizar decisiones.

Analista de gobierno de datos

Establecer politicas y normativas que regulen

el uso adecuado de los datos.

Lider de proyecto

Planificar las actividades, asignar recursos,
gestionar riesgos y asegurar el éxito de la
operacion, dentro de los plazos y

presupuestos acordados.

Nota: Elaboracion propia.
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CAPITULO V. ESTUDIO Y MECANISMO DE ANALISIS DE

MERCADO
5.1. Metodologia aplicada

Se usaréan cuatro fuentes de datos principales y una secundaria para conseguir informacion de
la percepcion del cliente acerca de los servicios que se ofrece en el area de retenciones de
servicios fijos. Estas fuentes consisten en datos de una encuestadora externa contratada por
Claro, datos internos de la empresa, benchmarking de la competencia, y la encuesta por parte
de un ente regulador para poder ubicar dicha percepcion con respecto al sector. A continuacioén

se detalla la descripcion de cada una de ellas:

e Datos de la encuestadora (IZO) externa
Claro mantiene un contrato actual con la encuestadora IZO, que se encarga de recabar
informacion de los clientes que solicitan la baja de los servicios contratados una semana

después de concluido o cancelado el contrato.

e Datos internos de la empresa

Se incluiran datos de las principales variables las cuales incluirdn el comportamiento de los
clientes actuales, descritos por factores como la tecnologia del servicio, el ARPU (ingreso
promedio por usuario), la antigiiedad del cliente, el tipo de servicio contratado, entre otros. Se
utilizaran herramientas como SQL para obtener los datos de los sistemas de la empresa y Excel

para graficarlos y poder mostrarlos.

e Benchmarking de la competencia

Como parte del estudio del mercado, es importante realizar un benchmarking para analizar
distintos factores de los principales competidores como precios, promociones, calidad del
servicio y estrategias de retencion de clientes. Se utilizaran herramientas como web scraping
para conseguir los datos de la web y Excel para mostrar la compilacion de éstos. Dicha
herramienta ayudara a obtener datos sobre las ofertas de la competencia y asi poder calibrar

nuestra propia oferta comercial segun lo que ofrece el mercado.
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¢ Encuestas de OSIPTEL

Por ultimo y para complementar, se revisard la informacién obtenida a través de
informes del sector telecomunicaciones por parte de OSIPTEL, lo cual proporcionara un
contexto sobre el mercado de telecomunicaciones, especialmente en el nivel de satisfaccion del
usuario en el sector.

Dicho informe se hizo a través de encuestas telefonicas, los detalles de la cual se dejan
expuestos en la Figura 16. En especifico, se trata la siguiente pregunta con respecto a la
satisfaccion del servicio de internet fijo, television de paga y telefonia fija:

P18. Ahora hablaremos de su satisfaccion general considerando su experiencia de los
ultimos 12 meses RESPECTO A TODOS LOS ATRIBUTOS QUE HEMOS DISCUTIDO. En
una escala que va desde el 0 hasta el 10, donde 0 significa “muy insatisfecho” y 10 significa
“muy satisfecho”, jqué tan satisfecho se encuentra con su servicio de INTERNET FI1JO /
TELEVISION DE PAGA / TELEFONIA FIJA? / Satisfecho = suma de valoraciones 6,7,8,9,10/

Insatisfecho = suma de valoraciones 0,1,2,3,4,5.

Figura 16.

Ficha técnica de encuesta de satisfaccion de usuarios

CONCEPTO DESCRIPCION
METODOLOGIA
Encuestas telefdnicas

Se tiene como poblacion objetivo a todos los

usuarios del segmento residencial en donde
PUBLICO OBIETIVO cada empresa operadora tiene activo el
servicio de publico de telecomunicaciones
entre 18 a mas afios de edad.

COBERTURA Todas las regiones

FECHA DE
APLICACION DE LAS Octubre a diciembre de 2023
ENCUESTAS

Se procedid a ponderar los resultados
respecto a las variables departamento y
PONDERACION DE operador en base a la informacion brindada
LOS RESULTADOS por el Osiptel respecto a las lineas o
conexiones de servicios de
telecomunicaciones, 2023.

Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).
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5.2.

e Datos de la encuestadora externa (IZO) contratada por Claro

Relevamiento de informacion

La siguiente informacion corresponde a la encuesta realizada por IZO, durante enero del 2025,

a los clientes que cancelaron sus servicios fijos, y la comparacion con los dos tltimos meses

anteriores. La encuesta en la Figura 17 muestra los resultados de la encuesta aplicada a 1,120

clientes, de un total de 19,437 que cancelaron sus servicios en el mes de enero.

Figura 17.

Encuesta a clientes no retenidos

279 28%

IGI/I
PROBLEMAS CON EL

USO DEL SERVICIO

Nota: Elaboracién propia.

ALTERNATIVOS TECNOLOGIA

Este grafico permite obtener los siguientes insights:

VENTA

1250 987
W NOVIEMBRE DICIEMBRE H ENERO
24%4%
9
22% 0w 21%
18%
9
o, 8% 9% 8% 2% 8%
7% 6% 6% 6% 6%
4% 4%
HE m -
MUDANZA MIGRACION A PRECIO, CALIDAD DE LA FACTURACION,  INCUMPLIMIENTO OTROS
SERVICIOS CONTENIDO Y VENTA PAGOS Y POST ORDEN TECNICA

La causa principal de cancelacion en los tltimos tres meses son los problemas con el
uso del servicio; este porcentaje va en aumento, por lo cual debe ser abordado con
urgencia a través de mejoras técnicas, atencion y monitoreo proactivo (inbound) y
atencion reactiva mas eficiente (outbound).

La mudanza de los clientes es una causa estructural constante de cancelacion del
servicio. Aunque no puede eliminarse ni controlarse, se pueden explorar estrategias que
permitan mitigar el churn por esta causa.

La migracion de servicios alternativos va en aumento, sefiala que la oferta de la
competencia es mds atractiva para los clientes. Por lo tanto, es importante redisefiar la
propuesta de valor, enfocandose en fidelizacion y diferenciacion.

El precio, contenido y tecnologia no es una de las principales causas; sin embargo,

indica que hay una sensibilidad sobre el valor percibido frente al costo del servicio.
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Probablemente el cliente tenga la percepcion de que el precio no justifica la calidad que
reciben en los servicios contratados.
— Calidad de venta, facturacion pagos y postventa se mantienen estables pero reflejan que

aun tienen espacio para mejora en el objetivo de retencion.

e Datos internos de la empresa

Como parte del analisis de variables internas, se hizo una exploracion de datos con las
mas destacadas dentro de la operacion y que son las mas representativas dentro del
comportamiento de los clientes, lo cual ayudara posteriormente a optimizar las herramientas
y/u ofertas ofrecidas a éstos, asi como a alimentar varias de las variables antes mencionadas en
el modelo predictivo.

Como se puede apreciar en la Figura 18 donde se muestran la clasificacion por
tecnologia, un 67% del total de clientes con servicios fijos cuenta con el servicio de fibra

coaxial HFC'y un 33% con fibra 6ptima FTTH. Asimismo, en la
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Figura 19 se puede identificar que el servicio mas solicitado por los clientes es el 3 Play
que incluye los servicios de internet, TV y teléfono con una participacion del 44%. Con
respecto a la antigiedad mostrada en la Figura 20, se demuestra que mas de un tercio de toda
la base de clientes tiene més de 2 afios de antigiiedad y aproximadamente un 40% ya cuenta
con mas de 6 meses en la empresa lo cual dicta una buena salud con respecto a la fidelizacion

de los servicios.

Figura 18.

Distribucion de clientes fijos por tecnologia

Tecnologia

700,000 600,000
600,000

500,000
400,000
300,000
200,000
100,000

0

300,000

HFC FTTH

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 19.

Distribucion de clientes fijos por servicio

500,000
400,000
300,000
200,000
100,000

0

Servicio
400,000

300,000

100,000 100,000

Internet Internet + TV Internet + Teléfono + TV TV

Nota: Elaboracion propia.

Figura 20.

Distribucion de clientes fijos por antigiiedad

350,000
300,000
250,000
200,000
150,000
100,000
50,000
0

Antiguedad

[0-3 Meses] [3-6 Meses] [6-12 Meses] [12-24 Meses] [+24 Meses]

Nota: Elaboracion propia.
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e Benchmarking de la competencia

Segin se aprecia en el Anexo 2, hemos recopilado informacion de los sitios web de
competidores clave como Movistar, Entel, Bitel, Win, Wow, entre otros, obteniendo tanto sus
planes regulares como sus promociones especiales, incluyendo bonos, descuentos, equipos

adicionales, y otros incentivos.

e Encuesta de OSIPTEL

Finalmente, para contrastar nuestra percepcion de la satisfaccion del cliente con la de otras
empresas del mismo sector, en la Figura 21 se tiene los resultados de las encuestas generadas
por OSIPTEL. Aqui se indica principalmente que en servicios fijos Claro se ubica en un
segundo lugar frente a su competencia directa, lo cual demuestra que actualmente hay espacio
para seguir mejorando y posicionarse como la empresa de telecomunicaciones con mejores
servicios al hogar en el pais. Esto se va a lograr mejorando el servicio postventa y la experiencia
del cliente al momento de presentar una queja sobre el servicio, con herramientas y descuentos

clave que vayan a ser ofrecidos segun el perfil de cada cliente.

Figura 21.
Satisfaccion general con el servicio
INTERNET FJO SERVICIO MOVIL TELEFONIA FUUA
@ [-]-1-]
ol 53% 40 % B 45 % 38 %
3905 20827 1585 2296
¢QUIENES DESTACAN? * Lima (64 %) * Tumbes (49 %) * Resto del Pert (52 %) * Resto del Pert (42 %)
“g‘ég';g%’ﬁé?\:}l'_gss/ * Oriente (48 %) + Callao (45 %) + Lima (40 %) + Lima (36 %)
. 5 * Claro (44 % ) o
¢COMO SE EVALUO * Win (83 %) - Bitel ((43 %3) ° DirecTV (59 %) « Movistar (40 %)
A LOS OPERADORES? * Movistar (53 %) - Entel (41%) * Claro (58 %) - Claro (35 %)

* Claro (44 %) * Movistar (38 %)

* Movistar (32 %)

Nota: Extraido de OSIPTEL (2023).
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CAPITULO VI. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

6.1. Propuesta de mejora estratégica

A partir del diagnostico realizado en el area de retencion de servicios fijos, se evidencia
la necesidad de optimizar su desempefio para enfrentar los desafios actuales del sector. El
crecimiento en la generacion de datos por parte de los clientes brinda a las empresas de
telecomunicaciones una oportunidad unica para obtener insights valiosos sobre sus perfiles,
comportamientos, localizacion y uso de servicios.

Aprovechar esta informacion mediante herramientas analiticas permite personalizar
estrategias, anticipar riesgos de fuga y mejorar significativamente la retencion. La Figura 22

muestra como estas tecnologias pueden generar impacto directo sobre este indicador clave.

Figura 22.

Analisis de valor agregado del proyecto

(Por que?

L5

Porque en un mercado cada vez mas competitivo, los clientes sienten menor fidelidad
a la marca, probablemente debido a las agresivas politicas de captacién que practican
las empresas de la competencia.

¢Por qué?

Retener a un cliente existente resulta considerablemente mas rentable que adquirir uno
nuevo. Cuando un cliente se va, no solo se pierde el beneficio que habria generado a futuro,
sino que ademas se incurre en un costo adicional para reemplazarlo. En el caso del segmento
de servicios fijos, esta situacion representa una pérdida mensual significativa para la
empresa debido al abandono de clientes. Esto refuerza la importancia de enfocarse en

® estrategias de fidelizacion que prioricen la permanencia del cliente.
: .
: CREEMOS EN EL ¢Cémo? e o R S B
® VALOR DE RETENER A Lzlls empresas de telecomunicaciones estdn refinando y optimizando la experiencia de
LOS CLIENTES DE cliente, lo cual es clave para mantener una diferenciacién en el mercado y reducir la tasa de
) CLARO abandono.
K s
® Y (Cémo?
e Estas empresas estan utilizando herramientas de analitica de big data para obtener una
. e vision completa de 360 grados de sus clientes, junto con su ciclo de vida. Con base en los
.

"""" — petfiles detallados de los clientes, las empresas pueden realizar una microsegmentacion
dirigida de su base de consumidores, ofrecer una experiencia de cliente atractiva, desarrollar

recomendaciones de ofertas personalizadas y predecir o prevenir la fuga de clientes.

(Que?

Claro debe implementar estrategias de analitica para lograr la segmentacion de clientes y
05 ——* generar ofertas personalizadas y prediccion de clientes en riesgo de churn para los procesos
de inbound y outbound, asi como realizar ¢l analisis de sentimientos, utilizando
herramientas como speech analytics en los procesos de inbound.

\_

Nota: Elaboracién propia.

Este capitulo presenta el planeamiento estratégico propuesto para llevar al area hacia
un estado deseado (70O-BE), en el que la toma de decisiones esté sustentada en datos, los
procesos sean automatizados, la experiencia del cliente se fortalezca y la efectividad de las
acciones de retencion mejore significativamente.

Para lograr este objetivo, se desarrollan los planes funcionales correspondientes,

alineados con los lineamientos estratégicos corporativos de Claro, pero con un enfoque
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especifico en fortalecer el area de retencidon de clientes de servicios fijos, respondiendo de

manera efectiva a los retos identificados en esta unidad operativa.

6.2.  Matriz de coherencia estratégica

La matriz de coherencia estratégica creada para el proyecto y mostrada en el Anexo 3 permite
alinear de manera estructurada los problemas identificados con los objetivos planteados, las
hipotesis propuestas, y las variables clave que guian la investigacion. Este enfoque garantiza
una vision integral y metodoldgica que facilita la medicion y evaluacion de los resultados,
asegurando la consistencia entre cada componente y las estrategias adoptadas para abordar el

problema de la retencion de clientes en servicios fijos.

6.3. Estrategias y planes funcionales

Con el objetivo de revertir la disminucion en la tasa de retencioén de clientes en los
servicios fijos y alcanzar los objetivos generales de la tesis, esta seccion presenta el conjunto
de estrategias clave y planes funcionales para lograrlo. Estas acciones estan disefiadas para
generar una transformacion integral en la gestion de la retencion, abordando tanto los aspectos
tacticos como operativos que impactan directamente en la experiencia del cliente, la eficiencia
del equipo y la rentabilidad del negocio.

En primer lugar, se exponen las estrategias orientadas a la personalizacion,
proactividad, automatizacion e inteligencia de datos, como pilares fundamentales para anticipar
las necesidades del cliente y reducir las bajas de forma efectiva. Posteriormente, se desarrollan
los planes funcionales de las principales areas involucradas, detallando los objetivos
especificos de cada uno, las acciones previstas, los recursos necesarios y KPIs que permitiran

evaluar el avance y éxito de la implementacion.
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6.3.1. Modelo operacional

El modelo operacional TO-BE propuesto representa una transformacion estructural del
area de retencion de servicios fijos, orientada a lograr una atencién mas inteligente,
personalizada y eficiente. Este modelo se basa en la integracion de tecnologias avanzadas como
la analitica de datos, automatizacion de procesos, dashboards operativos y herramientas de
speech analytics, que permitirdn no solo optimizar los flujos internos, sino también ofrecer
experiencias diferenciadas a los clientes.

Los objetivos operacionales detallados a continuacion estan disefiados para alinear las
capacidades tecnoldgicas y humanas de la organizacion con los objetivos estratégicos de la
tesis. Cada objetivo contribuye de manera directa al aumento de la tasa de retencion de clientes,
ya sea a través de la personalizacion de la atencidn, la anticipacion a la fuga de usuarios o la

eficiencia operativa, fortaleciendo asi el valor y la sostenibilidad del negocio.

— Optimizar la atencion al cliente mediante dashboards y andlisis predictivo, lo cual
permitird identificar necesidades y oportunidades en tiempo real. Esta mejora en la
proactividad y personalizaciéon de las interacciones contribuira directamente a la
retencion inbound y a la reduccion de cancelaciones (Objetivo especifico 1).

— Personalizar las ofertas comerciales a partir de conclusiones analiticas, adaptando los
servicios a las caracteristicas y preferencias del cliente. Esto fomentara la lealtad y
satisfaccion, alinedndose con las estrategias de retencion personalizada planteadas en
la tesis (Objetivo especifico 1).

— Aplicar politicas de precios adaptativos y descuentos personalizados, basados en el
riesgo de cancelacion detectado por modelos predictivos. Esta anticipacion permitira
acciones proactivas outbound enfocadas en los clientes con mayor probabilidad de fuga
(Objetivo especifico 2).

— Mejorar la experiencia del cliente mediante speech analytics y datos en tiempo real,
incrementando la precision de las respuestas de los asesores y su productividad. Esto
refuerza tanto la eficiencia operativa como la calidad de atencion personalizada,
impactando en todos los objetivos especificos y en el objetivo general.

— Aumentar la eficiencia operativa mediante la automatizacion de procesos, eliminando

tareas manuales y generando ahorro en recursos humanos y servicios externos. Esto
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esta directamente alineado con la automatizacion total de procesos internos (Objetivo
especifico 3) y la rentabilidad del proyecto.

— Implementar una gestiéon centrada en datos y proactividad, apoyada en encuestas,
analitica avanzada y benchmarking competitivo. Esta estrategia integral facilitard una
mejor toma de decisiones, incrementara la retencion efectiva y reforzara el

cumplimiento del objetivo general de la tesis.

Con base en estos objetivos del modelo operacional TO-BE, se desarrollan las estrategias
inbound y outbound como ejes clave para abordar la problematica de la fuga de clientes. Las
estrategias inbound permitirdn capitalizar cada interaccidon entrante con soluciones
personalizadas y en tiempo real, mientras que las outhound potenciaran la anticipacion al

abandono mediante campafias proactivas basadas en modelos predictivos.

o Estrategia Inbound
Se enfocara en construir relaciones de largo plazo, reduciendo las tasas de abandono al asegurar
que el cliente reciba una atencion de calidad para el problema presente en su servicio. Para este
proposito se han disenado las siguientes estrategias con el proposito de incrementar la retencion

de clientes en el canal inbound:

— Se realizard analisis de datos historicos y actuales para identificar patrones de
comportamiento, consumo y reclamos que permitan mejorar la efectividad de las
acciones de retencion. A partir de estos hallazgos, se disenardn herramientas y
lineamientos personalizados que los asesores utilizaran durante la atencion inbound,
como recomendaciones de servicios adicionales, ajustes tarifarios u ofertas especificas
segun el perfil del cliente. Esto permitird una intervencion mas precisa y alineada a las
necesidades del usuario, incrementando las tasas de retencion.

— Se emplearan modelos de segmentacion avanzados para identificar los distintos perfiles
y patrones de comportamiento de los clientes. Esta clasificacion permitird disefiar
ofrecimientos especificos y personalizados, optimizando la respuesta ante quejas o
reclamos relacionados con el servicio. De esta manera, se podré adaptar la estrategia de
retencion a las necesidades y expectativas de cada segmento, aumentando la efectividad

de la intervencion.
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— La integracion de anélisis de voz permitira identificar el tono y la intencién de los
clientes en tiempo real, ayudando a los agentes a responder con precision y empatia,
mejorando la percepcion de calidad del servicio. Ademas, el andlisis de voz permitira
recolectar y agrupar informacion sobre las necesidades y preocupaciones mas comunes
de los clientes para ajustar el andlisis de la estrategia de retencion.

— La automatizacion de procesos ayudara a obtener informacion importante acerca de
productos y promociones de los competidores a través de web scraping usando Power
Automate e integrado a tablas de base de datos donde se unira con la data interna de la
empresa para poder afinar las estrategias de retencion acorde a lo que el mercado esta
ofreciendo.

— Los procesos de actualizacion de datos en los sistemas de atencion seran automatizados,
permitiendo que los asesores tengan la informacion del cliente en tiempo real,
optimizando la toma de decisiones.

— Los dashboards en Power BI brindaran una vision clara y actualizada del desempeio
de los agentes y de las tendencias de retencion, permitiendo ajustes rdpidos en la

estrategia y la capacitacion de los asesores.

A continuacion, en la

Figura 23 se muestra el andlisis del embudo de conversion del modelo operativo actual y del
que se implementara luego de la aplicacion de las estrategias sugeridas en el presente

documento.

Figura 23.

Funnel de retencion inbound
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FUNNEL DE RETENCION AS-IS

FUNNEL DE RETENCION TO-BE
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n + Total de llamadas ingresantes al Call Center. « Total de llamadas ingresantes al Call Center.
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° « Los asesores no tienen una estrategia definida)
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EFgéT.]A\ISAS servicio por no llegar a concretor el proceso. EFECTIVAS
« Actitud pasiva de la organizacidn debido of 35%
40% fata de estrategias de retencion.

Nota: Elaboracion propia.

Se puede observar que la aplicacion de las estrategias sugeridas permitira incrementar la tasa
de retencion de clientes en 5% en comparacion con la estrategia actual que se viene aplicando
en el area de retenciones; la analitica de datos permitira implementar estrategias personalizadas
en base a los perfiles de los clientes, incrementando la propuesta de valor percibida por los

mismos.

o Estrategia Qutbound

Optimizara la capacidad del equipo para contactar y retener a los clientes antes de que
consideren migrar, maximizando la efectividad de cada interaccion y aumentando la lealtad del
cliente a través de un enfoque personalizado y proactivo. Se estan proponiendo las siguientes

estrategias:

— Mediante la implementacion de modelo predictivo, el area de retencion outbound puede
identificar a los clientes con alto riesgo de cancelacion y contactarlos de forma
preventiva, antes de que inicien el proceso de baja. Esta accidon proactiva permite
ofrecer alternativas a tiempo, desde ajustes de servicio hasta ofertas especiales,
aumentando las probabilidades de retencion.

— La automatizacion de procesos permitira una gestion mas eficiente en el contacto con
los clientes. Se propone el uso de Power Automate como herramienta que servira como
el nexo entre las bases provenientes del modelo predictivo y su carga en sistemas de
contacto al cliente, como Genesys para el canal telefonico y Laraigo para el canal
WhatsApp en momentos estratégicos y con mensajes adecuados, aumentando la

oportunidad de retencion y reduciendo el tiempo de gestion de los asesores.
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— Los asesores outbound y los lideres de equipo tendran acceso a dashboards de retencion
en tiempo real, lo cual facilitara la visibilidad de los KPIs clave como tasa de éxito de
llamadas, efectividad de campafias y rendimiento de los asesores. Esto permitira

realizar ajustes rapidos y coordinar esfuerzos de manera mas efectiva.

A continuacion, en la Figura 24 se muestra el analisis del embudo de conversion que objetivo
para el proceso outbound, con los porcentajes que se alcanzaran luego de implementar las

estrategias sugeridas en el presente documento.

Figura 24.

Funnel proceso outbound

FUNNEL PROCESO POST-VENTA

Base de clientes
O 1 Obtenida como resultado
0, del modelo predictivo.
100% :
Base gestionada

2 Llamadas ejecutdas por el asesor

O de servicios. Llamadas vélidas y
“ - éridas-
03 Base contactada

Llamadas completadas, clientes que
respondieron y no respondieron.

60%

Base efectiva
Clientes que respondieron a las llamadas y
entablaron una conversacion con el agente.

Base conforme
m O 5 Clientes que aceptaron la propuesta del
asesor.

Nota: Elaboracion propia.

Finalmente, con la implementacion de estas estrategias, los asesores que gestionan los procesos
inbound y outbound podran optimizar sus intervenciones utilizando respuestas fundamentadas
en datos del cliente. Dado que los asesores ya cuentan con experiencia en el uso basico de datos
en el modelo actual (4S-1S), el nuevo modelo operativo (70-BE) les permitira evolucionar
hacia una gestion mas analitica y orientada a datos, fortaleciendo su capacidad de respuesta y

toma de decisiones durante la atencion. La
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Figura 25 muestra la evolucion a la cual se desea llevar a los operadores de los call centers.
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Figura 25.

Evolucion nivel analitico

T d
- -
-
-
-
-
-V
- -
- - Operador data-driven (TO-BE)
P Informacion de clientes integrada
» Nivel de analisis de datos y reportes avanzado
» Segmentacion inteligente basada en
- informacion del cliente

» Estructura de datos dispersa
» Andlisis de datos y reportes Ad-hoc
» Aplicacion basica de analitica descriptiva

Retorno de informacién al cliente
\

Operador basado en informacién archivada

» Data almacenada en silos
» Andlisis de reportes muy limitados
» No aplican analitica

A 4

Nivel de Data Maturity

Nota: Elaboracion propia.

6.3.2. Componente tecnoldgico

Para garantizar la efectividad del modelo operacional propuesto y alcanzar los objetivos
planteados en la tesis, es fundamental contar con una infraestructura tecnoldgica robusta que
permita integrar, automatizar y analizar eficientemente la informacion relacionada con los
clientes y los procesos de retencion. A continuacion, se detallan las principales herramientas

requeridas para la implementacion del proyecto.

— Segmentacion de clientes y andlisis predictivo: Utilizacion de modelos de machine
learning y andlisis predictivo para identificar patrones de cancelacion en clientes y
segmentarlos.

— Automatizacion de procesos: Integracion de herramientas como Power Automate y
scripts en Python para automatizar procesos de carga y descarga de informacion entre
plataformas, reduciendo errores y tiempos de gestion; asi como en la obtencién de datos
de las webs de competidores a través de web scraping.

— Andlisis de voz (NLP): Implementacion de software de andlisis de voz como speech
analytics para evaluar tono, intencion y necesidades en tiempo real, generando insights

valiosos sobre la experiencia del cliente.
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— Dashboards y reportes en tiempo real: Uso de Power Bl para la creacion de dashboards
interactivos que proporcionen visibilidad instantinea de KPIs clave de retencion,
rendimiento de agentes y efectividad de campafias.

— Integracion multicanal de contacto (Genesys, Laraigo): Herramientas de contacto como
Genesys para llamadas y Laraigo para WhatsApp, que permiten a los asesores gestionar

interacciones de manera integrada y personalizada segln el perfil del cliente.

e Tecnologia aplicada a la estrategia operativa
— Inbound

Se aplicaran técnicas de analisis de datos usando Excel a través de tablas dindmicas para
examinar datos internos de la empresa, lo cual permitird hacer un seguimiento de informacion
mas detallada que no logre ser representada en los dashboards. Estos datos incluiran el
comportamiento de los clientes actuales, descritos por variables como la tecnologia del
servicio, el ARPU (ingreso promedio por usuario), la antigiiedad del cliente, el tipo de servicio
contratado, entre otros.

Complementariamente, el speech analytics ayudara a identificar la intencion y el tono
del cliente en tiempo real, permitiendo que los agentes adapten su respuesta de forma empatica,
lo que aumenta la percepcion de calidad en la atencion recibida. Esto no solo ayudara en la
gestion propia del asesor sino también en la determinacion del motivo de baja del cliente, lo
que posteriormente serd un input importante en el analisis de datos.

Ademas, mediante Power Automate se propone realizar un benchmarking para analizar
distintos factores de los principales competidores (Movistar, Win, Wow, Bitel, etc.) como los
precios, promociones y servicios adicionales que dan en cada uno de sus planes. Se utilizaran
herramientas como web scraping para obtener datos sobre las ofertas de la competencia y asi
poder calibrar nuestra propia oferta comercial segun lo que ofrece el mercado.

Segun se aprecia en la
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Tabla 6, 1a aplicacion de la técnica de clustering se aplicara para segmentar a los clientes

en base a las variables indicadas.
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Tabla 6.

Variables de entrada para desarrollar el modelo de segmentacion

Categoria

Variables

Informacidén de usuario

Edad

Antigiliedad del cliente

Historial de pagos

Zona geografica

Tamafio del hogar en base a dispositivos

conectados

Uso del servicio

Consumo mensual de datos
Uso de servicios adicionales

Duracion promedio de conexion

Interaccién y soporte

Cantidad de llamadas al call center en
los ultimos 3-6 meses

Cantidad de fickets de reclamos
reportados

Tiempo promedio de resolucion de

incidencias

Comerciales

Tipo de plan contratado

Monto promedio de facturacion
mensual

Tipo de contrato

Interacciones con campafias de
retencion

Cambios de contrato recientes

Historial de solicitudes de baja

Nota: Elaboracion propia.
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Tomando como base estas variables, se recomienda el uso del algoritmo Fuzzy debido a que el
comportamiento de los clientes es mixto o ambiguo; en consecuencia, este tipo de
segmentacion permitird determinar el grado de pertenencia de los segmentos identificados. Por
ejemplo, un cliente puede tener una probabilidad de pertenencia del 65% a un segmento
familiar tradicional y 35% al segmento que prioriza la tecnologia. En la Figura 26 se muestra

el modelo de segmentacion Fuzzi en Rapid Miner.

Figura 26.

Modelo de segmentacion Fuzzy en Rapid Miner

Retrieve Set Role Nominal to Numerical

- g =@ b =g =
s 7 el °"g Select Attributes Multiply Clustering
pro
= m =p—q~ ) = )
v ) 4 ) ] o)
v ou ) v
v
Fuzzy C-Means
A= &2 =D
o -
mod])
v

Nota: Elaboracién propia.

Para implementar adecuadamente el modelo de clustering, es fundamental considerar
una serie de pasos clave que garanticen la calidad y utilidad del anélisis.

Primero, todos los datos deben estar consolidados en una unica base de datos y
corresponder a un mismo periodo de tiempo homogéneo, idealmente entre 3 y 6 meses. Es
indispensable asegurar la limpieza de la informacion, lo que implica reemplazar valores nulos,
codificar las variables categoricas y normalizar aquellas numéricas que se encuentren en
distintas escalas.

Ademas, es necesario verificar la consistencia general de los datos, evitando
duplicaciones o incoherencias logicas, y evaluar la relevancia de cada variable para considerar
una posible reduccion de la dimensionalidad. La normalizacion de los atributos numeéricos es
esencial para asegurar una correcta interpretacion por parte del modelo.

Una vez generado el modelo, se recomienda asignar nombres significativos a cada
segmento o cluster, lo cual facilitard la toma de decisiones y la definicion de estrategias
diferenciadas. En particular, a los segmentos clasificados como de alto riesgo de abandono se
les puede dirigir campafias outbound personalizadas, con beneficios alineados a su perfil y

comportamiento previo.
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Luego de aplicar el modelo de clustering, se identificaran distintos grupos de clientes

clasificados en funcién de sus caracteristicas de comportamiento y perfil de uso. Estos

segmentos permitiran una mejor comprension del publico objetivo y la definicion de estrategias

personalizadas. En la Tabla 7 se muestran ejemplos de perfiles que se podran obtener resultado

del modelo.

Tabla 7.

Variables de entrada para desarrollar el modelo de clustering

Segmento de

cliente

Caracteristicas principales

Estrategia recomendada

Clientes
sensibles al

precio

Bajo nivel de reclamos, alta
sensibilidad a tarifas, priorizan el

ahorro.

Campafias promocionales
enfocadas en el ahorro:
descuentos por renovacion,
paquetes flexibles, beneficios

temporales por permanencia.

Clientes criticos

con alto riesgo

Historial de reclamos frecuentes,
solicitudes de baja, baja

satisfaccion.

Contacto personalizado con
asesores especializados y ofertas
disenadas especificamente para su

perfil.

Clientes fieles
pero poco

rentables

Relacion estable, sin reclamos, bajo

consumo.

Oftrecer productos mas
economicos con valor agregado
para incentivar mayor uso del

servicio sin perder el vinculo.

Clientes de alto

Mayor antigiiedad, pagos

Programas de fidelizacion

silenciosos o

inactivos

reclamos, bajo uso del servicio,

posible desapego.

valor puntuales, alta facturacion, uso exclusivos, atencion preferente y
intensivo de servicios. acceso anticipado a mejoras.
Clientes Poca o nula interaccion, sin Campanas de reactivacion con

incentivos: contenido adicional,
mejoras temporales del plan,
contacto proactivo para detectar

necesidades no atendidas.

Nota: Elaboracion propia.
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En conclusién, la aplicacion del modelo de clustering permitira segmentar a los clientes
del area de retenciones de servicios fijos segiin sus comportamientos, necesidades y niveles de
riesgo de churn. Esta segmentacion facilitard el disefio de estrategias personalizadas y
proactivas, enfocadas en retener a cada grupo de manera mas efectiva. A diferencia de las
campafias masivas tradicionales, este enfoque optimiza los recursos disponibles, mejora la
eficiencia operativa y fortalece la experiencia del cliente, al ofrecer soluciones mas relevantes
y alineadas con sus caracteristicas particulares.

Con respecto al monitoreo de la operacidon, se integraran todas las fuentes de
informacion previamente descritas en distintas tablas dentro de una base de datos Oracle. Estas
tablas funcionaran como insumo para el desarrollo de dashboards en Power BI, los cuales
permitiran medir y controlar en tiempo real el desempefio del area de retenciones. Gracias a
esta visualizacion dinamica, serd posible identificar puntos criticos de la operacion y enfocar
los esfuerzos estratégicos en los aspectos que mas impactan en la retencion de clientes,
optimizando asi la toma de decisiones y la eficacia de las acciones implementadas.

A continuacion, como parte del enfoque operativo propuesto en esta tesis, se incluyen
prototipos de dashboards disefiados para monitorear y gestionar los principales KPIs del
proyecto de retencion. Estas herramientas visuales permitiran a los equipos de gestion y
operacion tomar decisiones informadas en tiempo real, facilitando la deteccion de desviaciones,
la evaluacion del desempeio y la optimizacion continua de estrategias.

En la Figura 27 se mostrara un evolutivo del porcentaje de retencion mes a mes (KP/
1) para asi ayudar a controlar y ajustar las herramientas de retencién en caso nos estemos
desviando del objetivo. En la

Figura 28 se evidenciara el monto otorgado en descuentos a los clientes (KPI 2) para
asi tener un control sobre el dinero que la empresa deja de ganar para poder retener clientes.

Enla
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Figura 29 se observa una vista para identificar cuales son las herramientas de retencion
mas utilizadas (KPI 3) y el estado de su atencion. En la Figura 30 se muestra un dashboard de
control diario de la retencion de clientes por rango horario (KPI 5) y también por asesor (KPI
6), esto ayudara a identificar que proveedor y asesor es quien necesita reforzar sus técnicas de

retencion. En la
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Figura 31, Figura 32,
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Figura 33, Figura 34 se muestran vistas con datos del speech analytics que ayudaran a
identificar el sentimiento en las llamadas de clientes (KPI 7), el tiempo promedio de llamadas
(KPI 8) y también espacios de silencio (KPI 9); finalmente, el porcentaje de completitud de

fases segun discursos especificos que ayudaran a validar el correcto trabajo del asesor (KPI
10).

Figura 27.
Ejemplo de dashboard 1

ARPU
S/ 98,25

Mensual Diario
Evolutivo Mensual General
Resultado Final ~ Ene-2024 Ene-2025 MoM % YoY % YTD % Ene-2024 Feb-2024 Mar-2024 Abr-2024 May-2024 Jun-2024 Jul-2024 A
Proveedor No Retenido 16,279 3,266 -12,281 -78,99% -13,013 -79,94% -13,013 -79,94% 16,279 15248 13915 12661 12,507 11,517 12,707
Retenido 18,347 3843 -10735 -73,64% -14,504 -79,05% -14,504 -79,05% 18347 16,073 14,363 14519 15306 14781 15653
Total | 34,626 7,100 -23,016 76,40% -27,517 -79,47% -27,517 -79,47% 34,626 31,321 28,278 27,180 27,813 26,208 28,360
Canal
Detalle Play
Velocidad
. Participacion Mensual General
Antigiiedad
Resultado Final Ene-2024 Ene2025 MoM% YoY%  Ene-2024 Feb-2024 Mar2024 Abr-2024  May-2024 Jun2024  Jul2024  Ago-2024  Sep-2024  Oct-202¢
Regién No Retenido 47.01%  45949% -567% -1.07%  47.01% 4868%  49.21% 4658%  44.97%  43.79%  4481%  49.17% 5046%  51.64
Retenido 52.99%  5406% 567% 1.07% 5299% 5132% 5079% 5342% 55.03%  56.21%  5519% 50.83%  49.54% 4836
Total | 100.00 % 100.00 % 0,009 0.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00 % 100.00
Departamento
Provincia
Distrito

Nota: Elaboracion propia.

Figura 28.
Ejemplo de dashboard 2

Seguimiento del Ofrecimiento Detalle Proyeccion

Evolutivo Mensual por Monto Ajuste (Sin IGV)

5/ 1,837,256.69 S/ 884,842

S/ 1,406,232 <
Total Ajustes por
S/ 1,089,376.53 Asesor

628 791 24 S B84,842.41
oo AL Asesor  Monto Ajustes
S/ 609,132.98 §f 597,000.26 = _ R A
E8159841 5/ 59,951.84

EB8849696 5/ 39,073.43

Q02575 Eggazaze  5/29,940.11

Ene-2024 Feb-2024 Mar-2024 Abr-2024 May-2024 Jun-2024 Jul-2024 Ago-2024 Sep-2024 0Oct-2024 Nov-2024 Dic-2024 Ene-2025 8842734 SI 19,618.94
E8159142 S/ 12,96595

Evolutivo Mensual por Monto Ajuste (Sin IGV) E8850915 S/ 8,384.89
Tipo Ajuste Ago-2024 Sep-2024 0Oct-2024 Nov-2024 Dic-2024 Ene-2025 MoM MoM% E8160473 5/ 8,306.25
Ajuste NC - ND 3179 /5188012 S/ 6348062 /8235458 S/ 103,196.10 S/ 141,478.62 S/10,97962 -5/ 13049900 -92,24% oro0/o4 S/ 7.561.73
Ajuste OCC Atencién Cliente 32732 S/ 557,252.86 5/ 533,519.64 S/ 61474448 S/ 725595.14 /74336379 S/ 7904613 -5/ 664317.66 -89,37% L0068 §/7,120.14
Total 50.11 S/600,132.08 S/597,000.26 S/ 697,000.06 S/ 828,791.24 S/ 884,842.41 S/ 00,025.75 -S/ 704,816.66 -80,830% o 00007 S/ 7.071.78

E8157321 5/ 7,024.12
E8902547 5/7,007.45
E8160965 S/ 6,700.65
E8160985 S/ 6,487.17
E8842687 S/ 6,424.75
Total S/ 884,842.41

Nota: Elaboracién propia.
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Figura 29.
Ejemplo de dashboard 3

17,121

14,244

o Mensual por Herramienta

14,414

11,564

14,578

16,361 15,844

Detalle

16,306
14,961

Proyeccion

13,415

15,941

3415 Total Ejecuciones

Asesor

por

Asesor Total 1
E8849696 311
E8160833 279
EB152704 208
Ene-2024 Feb-2024 Mar-2024 Abr-2024 May-2024 Jun-2024 Jul-2024 Ago-2024 Sep-2024 0Oct-2024 Nov-2024 Dic-2024 Ene-2025 E8347391 157
E8847226 146
Evolutivo Mensual por Estado de Herramienta E8842794 141
Tipo Herramienta w-2024 AD-2024 May-2024 Jun-2024 Jul2024 Ago-2024 Sep-2024 Oct-2024 Nov-2024 Dic-2024 Ene-2025 MoM MM || ES160518 128
“ Incremento Velocidad | 20 1 0 0 0 176 711 L154 1546 1,620 0 -1,620 -100,0000 0048432 17
Atendido 15 1 0 0 0 152 524 998 1510 1,579 0 -1579 -100,00% @ Co0o0536 17
Rechazado 0 0 0 0 0 0 3 0 0 2 0 2 -l00,00% @ EoSS0915 116
Pendiente 0 0 0 0 2 184 156 3% 39 0 39 -100000 @ 0034763 108
. L E8850653 103
= punto Adicional 55 39 60 53 51 63 70 70 68 82 22 -60 -73,17%
) E8159779 102
Atendido 6 2 16 14 8 13 16 14 12 14 2 -2 -8571%
Rechazado 1 12 17 8 7 10 10 9 17 3 14 -B2350 | 0090795 1ot
E8161995 100
Total 4,244 11,564 14,414 14,578 16,361 15,844 14,961 16,306 15941 13,415 2,783 -10,632 -79,25%
Total 13,415
Nota: Elaboracion propia.
.
Figura 30.
Ejemplo de dashboard 4
1/1 Canal de Retenciones Supervisor % Retencién Diaria Retencion by Rango Horario and Tipo
Televentas v All ~ 62 % @A365 ®Webhelp
-1 100 % 14Q.00 %
é Atras 2 59‘57% 60.23 % ssage 6154% 61365 S509% [
Asesor Socio Comercial e gLl ilge—y : i
5613 % 0% 5 B A, L, 2 At e o e —
All v All ~ 0 ) 0 0 o o 0 O
100 % B R A G AR P R KA
o Solicitudes por
Canal Accion Retencion
Servidio Afectado No Solicitudes % Participacion | ! !
-
UGIs No Retenidas Error De Transferencia 2% 5417% | | % Retencién por Motivo Baja
Corte La Llamadz 8 3730% Desistmiento
No Es El Titular 4 8.33% Facturacién, Pages Y Postventa |, o0 :: -
Internet: 179 Baja A Solicitud 0 0.00% Problema Con El Uso Del Senvicio | AN AR :::: -
Teléfono: 72 Baja Por Morosidad 0 0.00% Incumplimiento Orden Tecnica | - <o >
TV: 76 Cim tmbm e it n nnnar Calidad De La Vent= | NEEEEEEEE s:3:
° Total 48 100.00% Migracién A Servicios Alternativos [ N R so.oo
nking % Retencion por Asesor
Supervisor Retenidas No Solicitudes Total Solicitudes Total Registros % Retencién % No Solicitud Descuentos Migracién Tecnologia  Alquiler Repetidor FuI
-
@ Casahuaman Villanueva Kevin Tony 39 22 B84 86 60.94 % 3438 % 26 3 o
© Sanchez Arriola Raul Enrique 23 4 42 46 5476% 9.52 % 20 2 0
& Bolimbo Marin lvonn Katherin 20 5 30 3B 6667% 16.67% 19 1 0
© Vergara Diaz Lesly Roselin 20 4 30 34 66.67% 1333 % 9 1 0
EB851543 - Relaiza Sifuentes Maria Alejandra 6 a 8 ] 75.00 % 0.00 % 1 a a
E8851681 - Laveaud Cotrina Sharoll Geraldine 3 ] [ [ 50.00 % 0.00 % 3 0 0
E8851542 - Ayala Astete Joseph Patrick 4 3 5 8 80.00 % 60.00 % 2 0 o
Total 142 48 253 301 5613% 18.97 % o8 8 0 /‘\

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 31.
Ejemplo de dashboard 5

TU LOGO

Text-Analytics @ o ACA

Sentimiento ! %

.. 03% Distribucién de sentimiento o
.
~ - 9.7 %
v 58.9 %
20.6 9
B 206% 3

Sentimiento por motivo de contacto Sentimiento por dia de la semana

Total de Inte

ETN

23/08/2024

Nota: Elaboracién propia. -

Figura 32.
Ejemplo de dashboard 6

% Silencio Resultado IMEC | | Score Sentimisnto

’ : 20771 316 00:05:56 2694 %
Q/oCAnalytwcs % s B

Silencio y TMO por proveedor y agente siencioy™M0 (1) | Estuerzoyamibutos (1) maec (i)
100 %

80 %

2
*

% silencio
a
8
#
4

~N
=]
*

Duracion (s)

Qllamadas Sdenco %llam QfSdenco %lam Q2 Sienco %llam Q3 Silencio %llam. Q4Silendo TMO %llam Q1TMO %Uam Q2 TMO %Llam. Q3 TMO %Liam Q4 TMO

1114 3705% 2758% 2467% 2303% 2473 % 00:0529 2849% 2550 % 2505 % 2096%
3819% 218 % 2517% 2748% 25,52 % 00:0627 2121% 2436% 2469% 2968%
3001% 37,06 % 3353% 19541% 10,00 % 00:0534 2000% 2824% 3294% 1882%
3751% 2503 % 2497% 2503 % 2497 % 00:0556 2512 % 25,00 % 2495% 2493%

Nota: Elaboracién propia.
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Figura 33.
Ejemplo de dashboard 7

"¥peech-Analytics & 50.164

Zooors2 il 598 %
Q Uamadas ™0 % Venta

Cascada de venta y deglose de fases

* Cumple No Cumple

o)

% de Impacto
sobre la fase
antarior

% de impacto

i 72,65 %

@ ==

Nota: Elaboracion propia.

Figura 34.
Ejemplo de dashboard 8

Speech-Analytics @ 12485 Q 162 @313?"«‘ e 8.87 % 0 b e, Lo

ACA

 Sitencie Home
a9
34,22 Sl ) o7
1»,§.........:.;;m. Distribucién de llamadas diario )
98.81 % - — - - 7 :
Amabilidad
Semana
1877 % g 1118 B
Reincidencia St
Serviclo
30,82 % odas
b Promedio nota modulo | Promedio nota modulo Il Promedio nota modulo 1l Promedio nota modulo IV
Supervisor
29 % Todas
consults moto 0 40 0 20 s 0 5
Jete Unidad
Promedio de nota por servicio Tendencia nota semanal Promedio de nota por supervisor Todas
Ejecutive
—
- Tod
N y oda

. 23/08/2024

Nota: Elaboracién propia.
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—  QOutbound
Enla

Tabla 8, se muestran las variables que se estaran usando en el modelo predictivo que ayudara

a predecir las solicitudes de cancelacion de servicios en los proximos meses. Dentro de dichas

variables se ha considerado aspectos como lo son la informacién propia del usuario, temas

economicos relacionados con su recibo de pago, problemas de experiencia y técnicos que se le

hayan presentado al cliente, entre otros.

Tabla 8.

Variables de entrada para desarrollar el modelo predictivo

Categoria

Variables

Informacién de usuario

Edad
Antigiiedad de servicios

Servicios

Finanzas

Cargos fijos
Montos facturados
Montos pagados

Atrasos de pagos

Experiencia de cliente

Reclamos

Retenciones

Ajustes de facturacion
Solicitud de migraciones
Dias de duracion de SOT
Mantenimientos

Upgrades de plan, velocidad, etc.

Problemas técnicos

Reinicios

Velocidad maxima

Auto saturados

Dias no conectados
Equipos no corresponden

Alerta en planos
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Categoria

Variables

Consumo minimo

Cobertura WiFi

Nota: Elaboracion propia.

Una vez obtenidas las variables a utilizar, se creard un modelo de redes neuronales que maneja

un rango de tiempo de 6 meses como data historica para poder entrenarlo. Dentro de ese

conjunto de datos de entrenamiento también se incluyen los de validacion los cuales ayudaran

a obtener al mejor modelo de entre los distintos que probaremos para conseguir nuestro

objetivo. La prediccion supondra si un cliente realiza una solicitud de baja en los 2 siguientes

meses. La

Figura 35 corresponde a una muestra del modelo utilizando redes neuronales utilizando el

software Rapid Miner, en donde se indican los operadores utilizados.

Figura 35.

Modelo predictivo utilizando redes neuronales en Rapid Miner

inp

Retrieve heart_failur... Split Data Neural Het

=

Nota: Elaboracion propia.

La

exa f par tra mod
L
par

exa

F

Apply Model

mod

unl

r

lab

mod

€3

Performance

Iab % per
er exa
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Figura 36 muestra el ciclo de vida del modelo predictivo desde la obtencion de
variables y el uso de data histdrica, hasta la prediccion a uno y dos meses donde se concluye si
un cliente tendra o no una solicitud de cancelacion de servicio, todo esto retroalimentado con
comentarios posteriores de los usuarios del area los cuales reingresan al modelo en proximas
ediciones para optimizarlo.

Este modelo permite segmentar la base de clientes en 10 grupos seglin su probabilidad
de fuga. En futuras campanas preventivas, se priorizara la atencion a los deciles 1 y 2, ya que
son los que muestran una mayor predisposicion a solicitar la cancelacion de sus servicios. Ya

obtenida dicha base se cargard a la plataforma Genesys para la gestion del call center.
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Figura 36.

Metodologia aplicada a modelo predictivo

Ciclo de Vida del Modelo

6 Meses de Historia
Obtencidn de variables

Modelo CHURN
HFC M+2

4

e

Prediccion si el cliente HFC
realizara solicitud de baja

Nota: Elaboracion propia.

M+1

M+2

Si hace una
solicitud

No hace una
solicitud

=

Los resultados mostrados en la Figura 37 corresponden a una propuesta basada en la aplicacion

de un modelo predictivo disefiado para estimar el riesgo de churn en la base de clientes. Esta

simulacidon permite segmentar a la poblacion total en deciles, donde el decil 1 agrupa a los

clientes con mayor probabilidad de cancelacion y el decil 10 a aquellos con mayor fidelidad.

Esta clasificacion tiene como finalidad ilustrar como podria utilizarse la analitica predictiva

para priorizar acciones de retencion mas efectivas y focalizadas.

Figura 37.
Propuesta de resultados de modelo
Decil 0: NO HACE SOLIC. 1:SI HACE SOLIC. TOTAL
1 43441 14499 57940
2 51700 6239 57939
3 53328 4611 57939
4 54186 3748 57534
5 54571 3372 57943
6 54541 3000 57941
7 55273 2666 57939
8 55475 2463 57938
9 55771 2169 57940
10 56186 1754 57940
Total 534872 44521 579393

Nota: Elaboracion propia.

87



Adicionalmente, se obtendran datos de satisfaccion del cliente a través de dos encuestas

realizadas por Laraigo, el cual usa WhatsApp como canal de comunicacion, a los grupos de los

clientes retenidos y no retenidos.

Para los retenidos serd una comunicacion redundante en el sentido que priorizara

preguntar al cliente si es que tiene algun problema adicional, si no es el caso también se

aprovechard en ofrecerle servicios adicionales que puedan mejorar su experiencia con el

servicio.

Para los no retenidos se generara una oportunidad adicional, ya que para que la baja sea

efectiva se debe brindar un espacio de 5 dias habiles en los cuales atn el cliente puede desistir.

Para aprovechar este tiempo, en este flujo de WhatsApp se preguntard al cliente si es que quiere

aceptar un ofrecimiento o descuento para que no termine de dar de baja el cual serd mas

generoso que el anterior brindado por el asesor cuando pidi6 la baja.

A continuacion, en la Figura 38 y

Figura
Flujo WhatsApp propuesto para clientes no retenidos

[Cuerpo]

Si, me gustaria

A 4

[Cuerpo]

Hemos venido trabajando para mejorar nuestro
servicio y atencion®@) Para contarte mds sobre
ello y entregarte tu beneficio, te
comunicaremos con un asesor ¢ Te gustaria ser
contactado por WhatsApp o por teléfono?

Teléfono

‘ WhatsApp |

h 4

[Cuerpo]

Te estamos contactando con un asesor
especializado, espera un momento por favor.

Nota: Elaboracion propia.

38.

PLANTILLA
[IdTemplate]: mig_noretenido01

[Hola! Lamentamos verte partir. Nos gustaria
darte un beneficio muy especial para tu plan
Claro Hogar§% ¢ Te gustaria?

‘ En otro momento |

.

[Cuerpo] Queremos agradecerte por tu tiempo en Claro
Hogar y recordarte que te esperamos con las
puertas abiertas cuando desees regresar

Para la devolucién de equipos en un Centro de
Atencion, puedes agendar una cita y evitar
colas(s cld.rofagendacita

iQue tengas buen dia!+ 6

|
O
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Figura 39 se presentan los flujos de comunicacién propuestos utilizados para los

clientes no retenidos asi como para los retenidos, respectivamente.

Figura 38.
Flujo WhatsApp propuesto para clientes no retenidos

PLANTILLA
[IdTemplate]: mig_noretenido01

[Cuerpo] jHolal Lamentamos verte partir. Nos gustaria
darte un beneficio muy especial para tu plan
Claro Hogar &% ¢ Te gustaria?

Si, me gustaria | ‘ En otro momento |
| [ ]
v
[Cuerpo] Hemos venido trabajando para mejorar nuestro [Cuerpo] Queremos agradecerte por tu tiempo en Claro
servicio y atencion(@) Para contarte mas sobre Hogary ’e?mda”e que te esperamos con las
elloy entregarte tu beneficio, te puertas abiertas cuando desees regresar
comunicaremos con un asesor ¢ Te gustaria ser Para I"_i devolucion de equipos enun CE_”t'O de
contactado por WhatsApp o por teléfono? Atencion, puedes agendar una citay evitar
colas(s cld.rofagendacita
Teléfono ‘ WhatsApp iQue tengas buen dial+ €

T é

[Cuerpo] Te estamos contactando con un asesor
especializado, espera un momento por favor.

Nota: Elaboracién propia.
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Figura 39.
Flujo WhatsApp propuesto para clientes retenidos

tenar

PLANTILLA
[ldTemplate]: mig_retendiall

[Cuerpa] Gracias por seguir siendo parte de la familia CLARD
HOGAR. {Te sientes satisfecho/a con la atencidn
recibida hay? Estamos a tu disposicion para
resolver cualquier duda o inquietud que puedas

N

[Cuerpa] iGenial £ Si tienes alguna consulta sobre tu
servicio Claro Hogar hasta enlos présimos 15
dias, ervia un mensape a este chat y tu asesor
especializado se pondrd en contacto contigo.
Nugstres horario de atencion o5 de L-5 de Sam a
G:0dpm
 Chuer tengas un excelente dial + 6

Nota: Elaboracion propia.

w

solicitud &

[Cuerpa] SCudl o5 el motive di su consulta o
inconveniente para poderle ayudar? Margque
una de las opcianes qui mds s¢ asemaee a su

L

[Cuerpa] [Estarmos aqui para apoyarteliid
{Como prefieres que te contactemos P

l

l

v

[Cuerpa] Te estarmos contactando con un asesor
especializado, espera un momento por favor.

En adicion a las encuestas por WhatsApp, se realizaran encuestas por llamada telefonica para

conocer los motivos de por los cuales el cliente tuvo la intencion de cancelar el servicio, como

se puede apreciar en la
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Figura 40. La siguientes imagenes muestran un bosquejo de los insights que se esperan obtener

de estas encuestas (son propuestas con datos ficticios).
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Figura 40.

Bosquejo de encuesta de principales motivos de cancelacion del servicio

Problemas con uso

servicio

Incumplimiento orden
técnica

Calidad de la venta

Precio, contenidoy
tecnologia

Nota: Elaboracion propia.

» 65% Contraté/cuento con otro operador
» 32% Uso mi linea movil
» 3% No le doy uso/ me comparten

54% Contraté/cuento con otro operador
40% Uso mi linea movil
6% No le doy uso/ me comparten

VVY

60% Contraté/cuento con otro operador
30% Uso mi linea movil
10% No le doy uso/ me comparten

YVV

» 91% Contraté/cuento con otro operador
» 9% Uso mi linea movil

» 100% Contraté/cuento con otro operador

En la Figura 41 se muestra el resultado de las encuestas que se realizardn a los clientes que

cancelaran el servicio y migraran a otro operador, las cuales permitiran obtener insights que

servirdn como retroalimentacion para evaluar el servicio que Claro viene brindando a los

clientes.

Figura 41.

Bosquejo de razones por las que el cliente cambia de operador

CALIDAD DEL SERVICIO
(COBERTURA,...

I 5

MEJOR TECNOLOGIA
(FIBRA OPTICA)

I 2%

ME LO RECOMENDARON [ 21%

Operadores
locales

CALIDAD DEL SERVICIO
(COBERTURA,...

L RI

MEJOR TECNOLOGIA
(FIBRA OPTICA)

I 7

ME LO RECOMENDARON [ 13%

Nota: Elaboracion propia.

CALIDAD DEL SERVICIO

o wow

CALIDAD DEL SERVICIO

mowvistar

I 20% I 1%

(COBERTURA, .. (COBERTURA, ...
PAGO MENSUAL (cosTO) [ 16% MEJOR TECNOLOGIA .
(FIBRA OPTICA) I -
MEJOR TECNOLOGIA
: o
(FIBRA OPTICA) I 2% ME LO

o,
RECOMENDARON _ 17%

@Fibro

MEJOR TECNOLOGIA
(FIBRA OPTICA)

)
nubyx

_ 50% MEJOR TECNOLOGIA _ 50%
(FIBRA OPTICA) W
PAGO MENSUAL

9

(COSTO) I 25
B — e el  EW
CON COBERTURA EN... (CosTo)
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Power Automate servira de ayuda para automatizar la carga de bases de clientes que
arroja el modelo predictivo en plataformas de comunicacion como lo son Genesys y Laraigo,
esto asegurara que el asesor siempre tenga la base de clientes en el momento correcto para
poder contactarlos de manera eficiente.

Todos estos inputs estaran incluidos en dashboards para el equipo analitico donde se
vera la efectividad de la campana mediante un embudo que permita saber a cuantos se llamo,
cuantos de los que se llamaron contestaron, cuantos de los que contestaron aceptaron la

herramienta, etc.

6.3.3. Recursos humanos

En el marco del modelo operacional 7O-BE, el talento humano constituye un pilar esencial
para garantizar la sostenibilidad y efectividad de las estrategias de retencion propuestas. Por
ello, el presente plan tiene como finalidad desarrollar capacidades clave, alinear la cultura

organizacional con un enfoque data driven y asegurar la estabilidad del equipo.

e Objetivos principales
— Optimizar la cultura organizacional hacia la retencion y la analitica de datos,
incrementando el compromiso del equipo con respecto al uso de datos en la
determinacion de las estrategias de retencion.
— Fortalecer las capacidades del personal de retencion mediante programas de formacion,
logrando que el 100% de los asesores conozcan las funcionalidades de las herramientas

digitales y sean mas asertivos en el contacto con el cliente.

e Acciones a desarrollar

— Incentivar la asistencia a cursos gratuitos por parte de la organizacion sobre temas en
automatizacion, visualizacion de datos, machine learning, storytelling, etc.

— Realizar un programa de desarrollo de habilidades blandas: empatia, negociacion,
manejo de estrés.

— Establecer un plan de incentivos no monetarios (reconocimientos, rutas de desarrollo,

feedback continuo).
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e Recursos necesarios

En el modelo propuesto, la estructura organizativa de retencion de clientes en servicios fijos
mantiene una base similar al estado A4S-IS, asegurando la continuidad en los roles
fundamentales de andlisis y gestion de datos. Sin embargo, se han incorporado nuevos perfiles
especificos, como el Desarrollador de B/ y automatizaciones, ademas de un coordinador de

operaciones. Estos nuevos roles y sus funciones se detallan a continuacion en la Tabla 9.

Tabla 9.

Roles y funciones de la estrategia propuesta

Rol Funcion

Supervisar los equipos inbound y outbound en tiempo real,
Coordinador de asegurando el cumplimiento de los KPIs de retencion y que los
operaciones asesores cuenten con la informacion y herramientas necesarias para

mejorar la calidad del servicio.

Desarrollar y mantener dashboards en Power BI que permiten a los

equipos de retencion acceder a datos e indicadores clave en tiempo
Desarrollador de B 'y . .
o real, asi como implementar procesos automatizados para la carga y
automatizaciones . ]
descarga de bases outbound utilizando herramientas como Power

Automate.

Nota: Elaboracion propia.

6.3.4. Marketing y comunicaciones

Este plan tiene como propodsito fortalecer la conexion con los clientes mediante una
comunicacion personalizada, oportuna y multicanal. A través de estas estrategias, se busca
mejorar la percepcion del servicio, aumentar la efectividad de las campafias de retencion y
reforzar la fidelizacion. Este plan integra esfuerzos con las areas de inteligencia comercial y
operaciones para garantizar coherencia en los mensajes, segmentacion adecuada y un enfoque

centrado en el cliente.

e Objetivos principales
— Disefiar e implementar un framework de comunicacion multicanal personalizado para
los segmentos criticos, de modo que eleve la satisfaccion percibida en interacciones

inbound.

94



— Desplegar campaias outbound proactivas dirigidas al 100% de clientes con puntuacion
de riesgo alto, logrando una tasa de respuesta efectiva.
— Establecer un proceso de validacion continua de mensajes y ofertas (A/B testing) para

optimizar la eficacia de las comunicaciones.

e Acciones a desarrollar

— Definir lineas de comunicacion diferenciadas para cada segmento segun perfilamiento
y comportamiento historico.

— Crear contenidos (scripts, mensajes de texto, correos) personalizados para canales como
SMS, WhatsApp, email, y llamadas automaticas.

— Disenar y ejecutar pruebas A/B de mensajes, ofertas y canales en campafas
seleccionadas.

— Generar reportes automaticos semanales de rendimiento de campafas y cargarlos al

dashboard de retencion.

e Recursos necesarios

Para la ejecucion de este plan funcional, no se contempla la incorporacién de nuevo
personal exclusivo. Las funciones vinculadas a marketing y comunicaciones seran asumidas
como responsabilidades adicionales por parte del equipo actual de analistas del area de
retencion y el coordinador de operaciones, quienes cuentan con experiencia en el manejo de
campafias internas, analisis de comportamiento y coordinacion de acciones de comunicacion
con los asesores.

Asimismo, la integracion de las campafas y mensajes personalizados con dashboards
y flujos automatizados sera responsabilidad del nuevo recurso especializado en desarrollo BI
y automatizaciones, detallado previamente en la seccion de recursos humanos. Este perfil
técnico garantizard la correcta conexion entre los canales de contacto, la analitica de datos y
los contenidos comunicacionales definidos.

En cuanto al soporte tecnoldgico, este ha sido abordado previamente en la seccion de
componentes tecnologicos, donde se identificaron las herramientas clave para la

implementacion del plan, tales como Power Bl, Genesys, Laraigo (WhatsApp), entre otras.

95



6.3.5. Responsabilidad social y atencion al cliente

Este plan busca reforzar el compromiso de la empresa con una gestion ética, transparente y
centrada en las personas. Este plan contempla iniciativas que promuevan una atencion al cliente
mas humana, accesible y empatica, integrando criterios de sostenibilidad social en los procesos
de retencion y servicio. Asimismo, se prioriza la escucha activa y el acompanamiento del
cliente, asegurando que las decisiones comerciales estén alineadas con los valores de inclusion,

respeto y responsabilidad que promueve la organizacion.

e Objetivos del Plan

— Fortalecer la atencién empatica y personalizada en canales de contacto directo.

— Implementar campafias de educacion digital y uso responsable del servicio, lo cual
contribuye a reducir reclamos y rotacion por falta de informacion o uso incorrecto del
servicio.

— Capacitar a los asesores de atencion al cliente en gestion emocional y resolucion
efectiva, lo cual ayuda a mejorar la experiencia en los canales de contacto y disminuir

las solicitudes de baja por frustracion.

e Acciones especificas
— Disefiar modulos de formacion en atencidon empadtica, escucha activa y manejo de
emociones para asesores.
— Realizar campafias de concientizacion digital, enfocadas en el uso correcto de los
dispositivos, seguridad digital, y como aprovechar el servicio contratado.
— Recoger feedback mensual mediante encuestas cortas post atencion y sistematizar

resultados.

e Recursos necesarios
La ejecucion de este plan no demandara la creacion de nuevos puestos, sino que se
integrard dentro de las funciones actuales del equipo de atencion, calidad y comunicaciones.
El disefio y despliegue de iniciativas orientadas al cliente vulnerable, la atenciéon empatica y
los principios de sostenibilidad seran responsabilidades distribuidas entre los analistas actuales.
Finalmente, los componentes tecnologicos ya han sido detallados en la seccion

correspondiente del presente documento, incluyendo el uso de herramientas como Power Bl,
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speech analytics, Genesys y Laraigo, que permitirdn detectar sefiales de insatisfaccion y

promover acciones responsables y centradas en el cliente.

6.3.6. Indicadores clave

Como parte del modelo operacional propuesto, los indicadores clave de desempefio
(KPIs) permiten monitorear de manera objetiva el impacto de las estrategias planteadas en los
distintos planes funcionales antes mencionados en el presente capitulo. Estos indicadores han
sido seleccionados considerando su capacidad para reflejar mejoras en la eficiencia operativa,
experiencia del cliente, sostenibilidad de las acciones de retencidon y optimizacion de recursos
humanos y tecnoldgicos.

En el Anexo 4 se presenta los principales KPIs definidos para la etapa TO-BE,
incluyendo una descripcion de cada métrica, su valor actual (4S-1S, si se cuenta con esa

informacion) y la meta esperada al implementar las estrategias propuestas.

6.4. Transicion del AS-IS al TO-BE

La evolucion del estado actual hacia el estado objetivo se basa en la implementacion de
estrategias integrales que abarcan desde la transformacion tecnoldgica hasta el fortalecimiento
organizacional, asi como se aprecia en el Anexo 5. Esta transicion busca resolver las principales
debilidades del modelo actual mediante el uso de analitica avanzada, automatizacion,
personalizacion del servicio y cultura orientada a la retencion.

La implementacion de estas estrategias permitird transformar el customer journey
mediante la inclusion de la analitica prescriptiva y analitica predictiva optimizando puntos de
contacto como la atencion inbound, la gestion de campanas outbound, y los procesos postventa,
lo cual permitird alcanzar los objetivos planteados en el presente trabajo de tesis. Este detalle

se encuentra resumido en la Figura 42.
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Figura 42.
Customer journey (TO-BE)

PROCESO POST-VENTA PROCESO DE RETENCION

AWARENESS -PROCESO COMERCIAL

— Corte de servicio por Corte de servicio por Corte de
e Los usuarios dan de eiins Usuarios satisfechos Usuarios mudanza. migraciones. senvicio por
alta servicios con la contactan a Claroy problemas
(usuario) empresa Claro. inactivos. adquieren servicios quejas. e R con
adicionales. " senicios. servicio. ¥

- Ofertas personalizadas a usuarios segdn el
perfilidentificado.

Procesos ejecutados por las
TOUCHPOINTS areas correspondientes,
(Claro interactia con el usuario) encargadas de cerrar ventas con
los usuarios.

Ofrecimiento de nuevas ofertas
ajustadas a los perfiles de los

Identificacién de

arquetipos de

- Identificacién de necesidades y respuestas
usuarios.

usuarios reactivas efectivas en tiempo real

EMOCIONES
(usuario)

NEUTRAL

Analitica p ip Modelos de ingy i Analitica % Speech

MODELO APLICADO
(Analitica) Fuera del alcance de esta tesis. @
T0-BE

Nota: Elaboracion propia.

e Modelo de negocio Canvas (TO-BE)
En el Anexo 6, se puntualiza las mejoras en el modelo de negocio luego de la implementacion
de las estrategias enunciadas en el presente trabajo de tesis. Se puede observar como la
aplicacion de la estrategia de la gestion de los datos permite potenciar el valor de la empresa a
través de su influencia en la categorizacion y relacionamiento con los clientes, en la propuesta
de valor ofrecido a los mismos mediante el redisefio de las actividades clave, y el cambio en la

estructura de costos que estos cambios involucran.

e Modelo de Cadena de Valor (TO-BE)

En el Anexo 7, se muestra las actividades que seran potenciadas luego de la aplicacion de las
estrategias planteadas en el presente trabajo de tesis. El texto resaltado muestra que las
actividades de primarias y de apoyo que se potenciardn con la implementacion de las estrategias

mencionadas en el presente documento.

e Analisis FODA (TO-BE)

Como parte del proceso de planificacion estratégica para optimizar el area de retencion
de servicios fijos, se ha desarrollado una propuesta integral basada en analitica avanzada,
automatizacion, mejoras en la segmentacion y una nueva estructura de gestion de campanas
inbound y outbound. En este contexto, es necesario revisar nuevamente el analisis FODA, ya
no desde la perspectiva de la situacion actual (4S-1S), sino proyectando el escenario posterior

a la implementacion de las acciones estratégicas propuestas (70-BE).
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En el analisis FODA TO-BE, como se muestra en la Figura 43, se observan mejoras
claves respecto al 4S-1S, principalmente la empresa optimiza su capacidad de segmentacion y
analisis predictivo, permitiendo decisiones mas personalizadas que mejoran la productividad y
eficiencia del equipo de retenciones. Las debilidades iniciales, como la dependencia de
procesos manuales y los altos tiempos de espera, se abordan mediante automatizacion de
procesos. Ademas, las oportunidades se maximizan con el uso avanzado de analitica, que
permite anticipar cancelaciones y adaptar estrategias de retencion a la creciente demanda de
servicios fijos, al tiempo que la organizacion se fortalece para enfrentar amenazas de
competencia mediante un enfoque diferenciado de servicios y experiencias de usuario mas
satisfactorias. En conjunto, la organizacion se muestra mas solida, eficiente y estratégicamente

alineada hacia la retencion rentable de clientes en el sector de servicios fijos.

Figura 43.
Analisis FODA del drea de retenciones fija (TO-BE)
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Nota: Elaboracion propia.

Este FODA proyectado refleja como las iniciativas estratégicas propuestas transforman la
posicion del area frente a su entorno y capacidades internas. La transicién hacia un modelo mas
proactivo, basado en analitica y automatizacion, permite superar debilidades actuales,
capitalizar oportunidades tecnologicas y mitigar amenazas emergentes mediante una mayor

eficiencia operativa y enfoque al cliente.
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6.5. Riesgos y mitigacion (matriz)

La matriz de riesgos y mitigacion permite identificar y analizar los principales riesgos

asociados con la implementacion de las estrategias propuestas, evaluando su probabilidad de

ocurrencia e impacto potencial en los objetivos del proyecto. Ademas, establece medidas de

mitigacion efectivas y define las areas responsables de su gestion. En la Tabla 10 se presenta

el desarrollo detallado de esta matriz, proporcionando un marco claro para la prevencion y

gestion de riesgos.

Tabla 10.

Matriz de riesgos

los agentes y

personal operativo

Area
Riesgo Probabilidad | Impacto Mitigacion
Responsable
Revisar y ajustar
Falta de precision en periddicamente los
los modelos ‘ modelos con datos Inteligencia
o Media ) ) )
predictivos de churn recientes, involucrar a | de Negocios
y segmentacion analista de datos para
mejorar los algoritmos.
Establecer alarmas que
indiquen que ha fallado
Errores en la _ )
o algun flujo automatico
automatizacion de )
. ) para proceder con la Operaciones
carga de datos para Baja Media
o carga o descarga y TI
el analisis de )
' manual, mientras se
retencion
arregla el
inconveniente.
. . Desarrollar
Resistencia al o
) capacitaciones
cambio por parte de ) ' _ .
Media | continuasy comunicar | Operaciones

los beneficios de las

herramientas,
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Area

factores externos de

mercado

Nota: Elaboracion propia.

mejorar la
adaptabilidad del

equipo.

Riesgo Probabilidad | Impacto Mitigacion
Responsable
involucrar a los agentes
en el proceso.
Mantener un control de
o calidad en la
Desactualizacion de o
actualizacion de datos y _ _
dashboards ¢ _ ) ' ‘ Inteligencia
o Baja Media realizar auditorias '
indicadores ‘ de Negocios
. mensuales, asignar un
operativos
responsable de
monitoreo.
Falta de acceso a Crear catalogo de
datos relevantes para fuentes de datos y TIy Atencion
Baja
los asesores en procedimiento para al Cliente
tiempo real obtener accesos.
Implementar un
- sistema de soporte y
Inestabilidad en los )
' redundancia para .
sistemas de CRM'y . o ‘ Operaciones
Baja minimizar el impacto,
call center (Genesys, y TI
acuerdos de SLA
Laraigo)
robustos con los
proveedores.
Implementar un
Posible monitoreo constante de
incumplimiento en la competencia y
los KPIs de _ adaptarse rapidamente | Planeamiento
. ‘ Media ) .
retencion debido a con nuevas estrategias, | Estratégico
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6.6. Gestion del cambio

En el nuevo modelo propuesto, la gestion del cambio en el area de retenciones fija se
centra en consolidar una cultura orientada a la mejora continua, con énfasis en el uso estratégico
de datos y la automatizacion para optimizar la toma de decisiones y elevar los niveles de
retencion. Se busca fomentar un entorno colaborativo donde los asesores, analistas y
supervisores adopten una mentalidad analitica, reconociendo el valor de las herramientas
digitales y los indicadores en tiempo real como aliados clave para entender mejor al cliente y
personalizar las soluciones ofrecidas. Esta transformacion cultural permite al equipo
comprometerse activamente con las nuevas estrategias, fortalecer sus capacidades y asumir un
rol protagdnico en la sostenibilidad de los resultados.

Para facilitar la transicion y reducir la resistencia al cambio, el enfoque se dividira en
cinco etapas clave, con acciones especificas en cada una para asegurar que todos los

colaboradores adopten las nuevas herramientas y procesos sin fricciones.

— Diagnostico y analisis del cambio: Mediante la realizacion de encuestas para entender
la percepcion y el nivel de preparacion del equipo ante el cambio. Identificar areas o
grupos con alta probabilidad de resistir el cambio. Establecer el nivel de habilidades y
conocimientos técnicos de los equipos para disefiar los programas de formacion.

— Planificacion del cambio: Asignar responsabilidades a lideres de equipo,
coordinadores y personal clave. Definir como y cuando se comunicard cada cambio,
garantizando transparencia y la oportunidad de resolver dudas de los equipos. Crear
indicadores especificos para medir la efectividad del cambio, como la adopcion de
herramientas de analisis predictivo y el uso de dashboards.

— Re-skilling y up-skilling: Realizar entrenamientos para agentes y analistas, cubriendo
el uso de herramientas y metodologias. Disefiar un plan de formacién continua para
actualizar a los colaboradores sobre nuevas mejoras y optimizaciones que se
implementen en las herramientas.

— Implementacion y soporte: Introducir herramientas y automatizaciones en etapas para
evitar sobrecargar a los equipos. Establecer un equipo de soporte interno que estara
disponible para resolver problemas técnicos y de uso en tiempo real. Establecer
revisiones semanales con los lideres para evaluar la implementacion y realizar ajustes

en las estrategias.
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Seguimiento y refuerzo: Aplicar evaluaciones periddicas para medir la adopcion de
las herramientas y su impacto en la productividad y la retencion. Recabar feedback de
los equipos para hacer mejoras continuas. Implementar un sistema de reconocimiento
para los colaboradores que adopten las herramientas con éxito y mejoren su desempeno.

Compartir de manera transparente los logros y beneficios del cambio.

Impacto del uso de business analytics en la cultura organizacional

La implementacion de herramientas de business analytics en las operaciones del area
generara un impacto transformador en la cultura organizacional, impulsando su
evolucion hacia un modelo verdaderamente data driven. Para que esta transicion sea
exitosa y sostenible, se deben considerar acciones clave que promuevan el cambio
cultural y operativo dentro del area.

Fomentar la objetividad en la toma de decisiones, reemplazando suposiciones o
criterios subjetivos por analisis respaldados en datos. Actualmente, no se cuentan con
informacion precisa sobre los clientes en riesgo de fuga, lo que limita la efectividad de
sus acciones de retencion. El uso de analitica permitira ofrecer soluciones
personalizadas basadas en evidencia.

Promover la democratizacion de los datos, mediante un proceso de descentralizacion
que elimine los silos de informacion entre departamentos. El objetivo es construir un
sistema de datos que permita a todas las areas involucradas acceder a informacion
relevante y actualizada para una toma de decisiones coordinada.

Integrar el uso de datos en las operaciones diarias, a través de los dashboards
propuestos en el presente trabajo, los cuales proporcionan visibilidad en tiempo real de
indicadores clave como la tasa de retencion, efectividad de herramientas, rendimiento
por asesor, y comportamiento del cliente. Esto facilitard una respuesta agil, monitoreo

constante y una mejora continua en la gestion de retencion.
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6.7. Finanzas (modelo de retorno)

El andlisis financiero de este proyecto se estructura en funcidon de costos operativos y
proyecciones de ingresos, incorporando una inversion inicial destinada a asegurar los recursos
necesarios para la implementacion. La estrategia se centra en maximizar la retencion de clientes
y, en consecuencia, generar ingresos adicionales. En este sentido, los costos asociados incluyen
tanto la inversion inicial como los gastos operativos, orientados al personal, tecnologia y

proveedores requeridos para implementar y mantener las mejoras en el area de retencion.

¢ Inversion Inicial

En la Tabla 11 se especifica en detalle la inversion inicial utilizada para comenzar este
proyecto. En lineas generales incluye conceptos por adquisicion de software, hardware y
configuracion de equipos, capacitacion de personal, entre otros.

Los servidores para ejecutar flujos de Power Automate y Power Bl incluyen un servidor
principal de alto rendimiento (S/ 10,000), equipado con un procesador Intel Xeon, 32 GB de
RAM, almacenamiento de 1 TB SSD y 2 TB HDD, y licencia de Windows Server. Ademas, se
considera un servidor de respaldo (S/ 5,000) con procesador estandar, 16 GB de RAM y 1 TB
HDD.

Tabla 11.

Cuadro de inversion inicial

Descripcion Total
Configuracion de speech analytics S/20,000
Servidores Power Bl | Power Automate S/ 15,000
Capacitacion de personal S/ 35,000
Consultoria IA aplicada a call center S/50,000
Desarrollo de dashboards speech analytics S/ 30,000
Total general S/ 150,000

Nota: Elaboracion propia.
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e Costos

En la Tabla 12 se muestra en numeros positivos los nuevos costos asociados al proyecto
entre los que destacan nuevos puestos de trabajo y los pagos mensuales a plataformas digitales
que ayudaran con el objetivo. Asimismo, como parte de un costeo diferencial, en nimeros
negativos se muestra los costos que se han dejado de tener debido a la optimizaciéon de
funciones tales como puestos de personal y pagos a proveedores externos, esto debido
principalmente a las estrategias de business analytics implementadas en el proyecto.

El ingreso del desarrollador B/ y de automatizaciones viene directamente ligado a la
utilizacion de dashboards y RPAs para la gestion, asi como un coordinador de operaciones
destinado a temas mas estratégicos del equipo. La entrada de speech analytics también causo
un cambio en la estructura de costos al reducir personal sustancialmente, interno de Claro como
externo del call center. No menos importante, para poder ejecutar nuestros procedimientos
preventivos, es importante incluir software como Laraigo que permitiran la comunicacion

anticipada con los clientes para asi poder asegurar la fidelizacion de éstos.

Tabla 12.

Cuadro de costos operativos

Descripcion Cantidad | Monto Subtotal Total
Desarrollador B/ / Automatizaciones 1 S/ 2,500 S/ 2,500 S/ 35,000
Coordinador de operaciones 1 S/ 4,500 S/ 4,500 S/ 63,000
Plataforma de encuestas (Laraigo) 1 S/ 30,000 | S/30,000 S/ 30,000
Plataforma de speech analytics 1 S/30,000 | S/30,000 | S/360,000
Licencias de Power Bl / Power
Automate 1 S/ 500 S/ 500 S/ 6,000
Practicante -1 S/ 1,500 | S/-1,500 | S/-18,000
Analista de calidad -1 S/ 2,000 S/ -2,000 S/ -24,000
Call center de calidad (I1ZO) -1 S/ 15,500 | S/-15,500 | S/-186,000
Total general S/ 596,000

Nota: Elaboracién propia.
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Para la plataforma de encuestas, Laraigo cobra una parte para si misma y otra para la
empresa Meta por dar el servicio de WhatsApp, principalmente bajo el esquema de pago por
volumen de conversaciones. El pago para Meta se divide en conversaciones iniciadas por la
empresa (S/. 0.053) y por el cliente (S/. 0.019), teniendo un estimado de 200,000 mensajes
mensuales de los cuales 90% son iniciados por Claro y 10% iniciados por el cliente, se tiene
un costo de S/. 10,000. Ahora, para el pago a la empresa Laraigo se tiene un costo por
conversacion de S/. 0.10, con lo cual se tiene un total de S/. 20,000.

Para el sistema de speech analytics, la empresa Verint utiliza un esquema de pagos
segin volumen de uso. Considerando un aproximado de 40,000 llamadas mensuales a un
promedio de 20 minutos por llamada, el total de tiempo procesado seria de 800,000 minutos.
Considerando las caracteristicas entre basicas y avanzadas ofrecidas, el proveedor nos ofrece
una cuota de 0.0375 por minuto lo cual da un total de S/. 30,000 mensuales.

El presupuesto para licencias de software se destina a 10 licencias de Power BI Pro,
que serdn utilizadas por los analistas de datos, coordinadores y supervisores del call center para
la creacion y visualizacion de reportes interactivos, con un costo anual de S/. 4,800. Ademas,
se incluyen 2 licencias de Power Automate, asignadas al analista de automatizaciones para la

gestion de flujos automatizados, con un costo anual de S/. 1,200.

e Ingresos

Los ingresos previstos del proyecto provendran de un incremento en el 5% de la tasa de
retencion de clientes, una base en promedio de 18500 clientes, quienes aportaran una tarifa
mensual promedio de S/. 150 que contribuird de manera sostenida a la rentabilidad del
proyecto, de los cuales la empresa se queda con un 40% luego de descontarle todos los gastos

operacionales, como se muestra en la Tabla 13.

Tabla 13.
Cuadro de ingresos operativos
Descripcion Subtotal Total
Ingreso por nuevos retenidos (5% mas) S/ 55,500 | S/ 666,000
Total general S/ 666,000

Nota: Elaboracién propia.
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Un aspecto clave del plan financiero es que no se solicitara ningin préstamo bancario;
el proyecto sera financiado con los ingresos propios que genere la operacion. Ademas, los
proveedores han otorgado un periodo de marcha blanca de dos meses, lo cual permite realizar
un piloto e implementar el sistema sin incurrir en pagos iniciales inmediatos. Esta ventana de
dos meses facilita que los ingresos de los clientes adicionales respaldados por el proyecto
empiecen a cubrir los costos operativos en cuanto se inicie la fase completa de operaciones.

Para determinar la viabilidad del proyecto, en la Tabla 14 se elaborara un flujo de
efectivo que ilustrara el rendimiento esperado a lo largo de cinco afos, tal como se muestra en
la Tabla 14. Este flujo de efectivo nos permitira observar de manera clara como los ingresos
adicionales impactaran en el balance financiero, proporcionando un andlisis integral del retorno

esperado y demostrando la sustentabilidad del proyecto a largo plazo.

Tabla 14.
Flujo de efectivo proyectado
Aifio 0 Aifio 1 Afio 2 Aifio 3 Afio 4 Ano 5
Ingresos S/ 666,000 | S/666,000 | S/666,000 | S/666,000 | S/666,000
Costos S/ 150,000 S/596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 70,000 S/ 70,000 S/ 70,000 S/ 70,000 S/70,000
Tasa de
10%
descuento
Valor
S/ 63,636 S/ 57,851 S/ 52,592 S/ 47,811 S/ 43,464
presente
VAN S/ 115,355
TIR 37.00%
PAYBACK | -S/ 150,000 | -S/80,000 -S/ 10,000 | S/60,000 | S/130,000 | S/200,000

Nota: Elaboracion propia.

En cuanto a los indicadores financieros, se estima el VAN del proyecto en S/. 115,355,
conun 7R de 37.00% y un periodo de recuperacion de 3 afios como maximo. Estos indicadores
reflejan la rentabilidad esperada del proyecto y demuestran que los ingresos generados a través
de una mejor retencidon compensaran los costos involucrados.

Cabe senalar, que el ROI calculado para esta inversion es de 46.67%, lo cual indica que
la inversion en business analytics ha generado un retorno positivo, justificando su
implementacion y expansion al mejorar la eficiencia operativa, optimizar la retencion de

clientes y reducir costos.
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6.8.

La automatizacion con RPA ha reducido costos operativos, eliminando tareas
repetitivas y optimizando tiempos de respuesta.

Se han mejorado los tiempos de andlisis de datos con Power Bl y dashboards
operativos, permitiendo decisiones mas rapidas y efectivas.

Gracias al modelo predictivo de churn, se han identificado segmentos de clientes en
riesgo, lo que ha permitido ofrecer campanas personalizadas, incrementando la tasa de
retencion.

La implementacion de speech analytics ha mejorado la calidad de las interacciones,
aumentando la satisfaccion y reduciendo la fuga de clientes.

La mejora en la calidad de los datos ha evitado errores en segmentaciones y ha reducido
costos innecesarios en campafias mal dirigidas.

La plataforma de gestion de WhatsApp (Laraigo) ha permitido reducir costos en

llamadas, mejorando la efectividad en la comunicacion con los clientes.

Finanzas (sensibilidad modelamiento de datos)

Dado que en las condiciones base el proyecto ya muestra indicadores financieros favorables,

este andlisis se centrara en cuatro escenarios que permiten evaluar la sensibilidad de los

resultados al aumentar la tasa de retencion y disminuyendo el ticket promedio pagado por

cliente, asumiendo que la herramienta mas usada para retener al cliente son los descuentos al

cargo fijo por servicios.

Escenario 1: Incrementar la tasa de retencion de clientes del 5% proyectado al 6%,
disminuyendo el ticket promedio a S/. 120 por cliente retenido (

Tabla 15).

Escenario 2: Incrementar la tasa de retencion de clientes del 5% proyectado al 7%,
disminuyendo el ticket promedio a S/. 105 por cliente retenido (Tabla 16).

Escenario 3: Incrementar la tasa de retencion de clientes del 5% proyectado al 8%,
disminuyendo el ticket promedio a S/. 100 por cliente retenido (Tabla 17).

Escenario 4: Incrementar la tasa de retencion de clientes del 5% proyectado al 9%,

disminuyendo el ticket promedio a S/. 95 por cliente retenido (Tabla 18).
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— Escenario 5: Reducir la tasa de retencion de clientes del 5% proyectado al 4%,
incrementando el ticket promedio a S/. 180 por cliente retenido (Tabla 19).
— Escenario 6: Mantener la tasa de retencion de clientes en 5% y el ticket promedio en

S/. 150 por cliente retenido, pero aumentando el costo operativo (Tabla 20).

Estos primeros cuatro escenarios permiten observar el impacto que un aumento en la
efectividad de la retencion tendria sobre la rentabilidad del proyecto, asumiendo ingresos
menores por cliente. Los resultados de cada escenario se calculardn a continuacion, mostrando
el impacto sobre el VAN, TIR y periodo de recuperacion en cada caso. Esto permitird anticipar
los efectos de una disminucion en estos factores clave y preparar estrategias de ajuste que
garanticen la sostenibilidad del proyecto.

En el quinto escenario, se muestra un escenario donde se quiere demostrar la casuistica
en la que se llegue a una retencion del 4% solamente, en este escenario pesimista tendriamos
que priorizar a los clientes con mayor facturacion de entre toda la base brindandoles las mejores
herramientas de retencidon que se tengan a disposicion.

En el ultimo escenario, se muestra un escenario donde los datos originales de tasa de
retencion y ARPU se mantienen, pero se tiene en consideracion que no serd suficiente un solo
analista que desarrolle dashboards y/o automatizaciones, por lo que se necesitaria contratar un
practicante para que lo apoye, esto elevaria el costo anual de S/. 596,000 a S/. 614,000 lo cual

impacta directamente en la rentabilidad del proyecto.

Tabla 15.
Analisis de sensibilidad — Escenario 1
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aio 5
Ingresos S/ 639,360 S/ 639,360 | S/639,360 | S/639,360 | S/639,360
Costos S/ 150,000 S/ 596,000 S/ 596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360
Tasa de
10%
descuento
Valor
S/ 39,418 S/ 35,835 S/ 32,577 S/ 29,615 S/ 26,923
presente
VAN S/ 14,368.51
TIR 13.68%
PAYBACK | -S/ 150,000 | -S/ 106,640 -S/ 63,280 | -S/19,920 S/ 23,440 S/ 66,800
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Nota: Elaboracién propia.

En este escenario, el proyecto mantiene un VAN positivo de S/. 14,368.51, un TIR del 13.68%

y un periodo de recuperacion que deberia estar en torno al cuarto afio.

Tabla 16.
Analisis de sensibilidad — Escenario 2
Aino 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos S/ 652,680 S/ 652,680 | S/652,680 | S/652,680 | S/652,680
Costos S/ 150,000 S/ 596,000 S/ 596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 56,680 S/ 56,680 S/ 56,680 S/ 56,680 S/ 56,680
Tasa de
10%
descuento
Valor
S/ 51,527 S/ 46,843 S/ 42,585 S/ 38,713 S/ 35,194
presente
VAN S/ 64,862
TIR 25.79%
PAYBACK | -S/ 150,000 -S/ 93,320 -S/ 36,640 S/ 20,040 S/ 76,720 S/ 133,400

Nota: Elaboracion propia.

En este escenario, el proyecto sigue mostrando un VAN favorable de S/. 64,862, un TIR de

25.79% y un periodo de recuperacion no mayor a 3 afos.

Tabla 17.

Analisis de sensibilidad — Escenario 3

Afo 0 Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Ingresos S/ 710,400 S/ 710,400 | S/710,400 | S/710,400 | S/710,400
Costos S/ 150,000 S/ 596,000 S/596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 114,400 S/ 114,400 | S/ 114,400 | S/ 114,400 | S/ 114,400
Tasa de
10%

descuento
Valor

S/ 104,000 S/ 94,545 S/ 85,950 S/ 78,137 S/ 71,033
presente
VAN S/ 283,666
TIR 71.06%
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PAYBACK

-S/ 150,000

-S/ 35,600

S/ 78,800

S/193,200

S/ 307,600

S/ 422,000

Nota: Elaboracion propia.

En este escenario, el proyecto sigue mostrando un VAN favorable de S/. 283,666, un TIR de

71.06% y un periodo de recuperacion maximo de 2 afos.

Tabla 18.
Analisis de sensibilidad — Escenario 4
Ano 0 Aino 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos S/ 759,240 S/ 759,240 | S/759,240 | S/759,240 | S/759,240
Costos S/ 150,000 S/ 596,000 S/ 596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 163,240 S/ 163,240 | S/ 163,240 | S/ 163,240 | S/ 163,240
Tasa de
10%
descuento
Valor
S/ 148,400 S/ 134,909 | S/ 122,645 | S/ 111,495 | S/101,359
presente
VAN S/ 468,808
TIR 105.88%
PAYBACK | -S/ 150,000 S/ 13,240 S/ 176,480 | S/339,720 | S/502,960 | S/ 666,200

Nota: Elaboracion propia.

En este escenario, el proyecto sigue mostrando un VAN favorable de S/. 468,808, un TIR de

105.88% y un periodo de recuperacion veloz de solo 1 afio.

Tabla 19.

Andalisis de sensibilidad — Escenario 5

Afo 0 Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Ingresos S/ 639,360 S/ 639,360 | S/639,360 | S/639,360 | S/639,360
Costos S/ 150,000 S/ 596,000 S/596,000 | S/596,000 | S/596,000 | S/596,000
Total S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360 S/ 43,360
Tasa de
10%

descuento
Valor

S/39,418 S/ 35,835 S/ 32,577 S/29,615 S/26,923
presente
VAN S/ 14,369
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TIR

13.68%

PAYBACK

-S/ 150,000

-S/ 106,640

-S/ 63,280

-S/ 19,920

S/ 23,440

S/ 66,800

Nota: Elaboracion propia.

En este escenario, el proyecto sigue mostrando un VAN favorable de S/. 14,369, un TIR de

13.68% y un periodo de recuperacion de 4 afios.

Tabla 20.

Analisis de sensibilidad — Escenario 6

Ano 0 Aino 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos S/ 666,000 S/ 666,000 | S/ 666,000 | S/666,000 | S/666,000
Costos S/ 150,000 S/ 614,000 S/ 614,000 | S/614,000 | S/614,000 | S/614,000
Total S/ 52,000 S/ 52,000 S/ 52,000 S/ 52,000 S/ 52,000
Tasa de
10%

descuento
Valor

S/ 47,273 S/ 42,975 S/ 39,068 S/ 35,517 S/ 32,288
presente
VAN S/ 47,121
TIR 21.66%
PAYBACK | -S/ 150,000 -S/ 98,000 -S/ 46,000 S/ 6,000 S/ 58,000 S/ 110,000

Nota: Elaboracion propia.

En este escenario, el proyecto sigue mostrando un VAN favorable de S/. 47,121, un TR
de 21.66% y un periodo de recuperacion de 3 afos.

Analizando los distintos escenarios, se evidencia que, si bien el proyecto mantiene su
rentabilidad en comparacion con el escenario base, la reduccion del ficket promedio de los
clientes retenidos impacta negativamente en los beneficios esperados. Como se observa en los
escenarios 1 y 2, el incremento en la retencion no es suficiente para compensar la disminucion
del ticket promedio, lo que los convierte en escenarios pesimistas. En contraste, a partir de los
escenarios 3 y 4, se registran mejoras en los indicadores, lo que permite proyectar de manera
optimista los beneficios del proyecto en caso de alcanzar dichos niveles de retencion. En el
escenario 5, la reduccion de la tasa de interés y el enfoque en clientes con un ticket promedio
mas alto permiten alcanzar el objetivo, aunque con un tiempo de ejecucion mas prolongado.
Asimismo, en el escenario 6, el aumento en los costos del proyecto por falta de recursos no

impide el éxito, pero también retrasa su cumplimiento.
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En conclusion, el analisis de sensibilidad confirma que el desempefio financiero del
proyecto es mas vulnerable a variaciones en la tasa de retencion que a cambios en el ficket
promedio por cliente. Esto refuerza la estrategia de priorizar iniciativas orientadas a mejorar la
retencion y optimizar la experiencia del cliente, garantizando asi el cumplimiento del objetivo

de retencion y maximizando la viabilidad del proyecto.

6.9. Plan de implementacion

El plan de implementacion tiene como objetivo establecer una hoja de ruta clara y
estructurada que permita ejecutar de manera ordenada las acciones propuestas para mejorar la
retencion de clientes. A través de este plan, se busca garantizar el cumplimiento de los objetivos
estratégicos en los tiempos establecidos, asegurando la adecuada coordinacion entre las
diferentes areas involucradas, asi como una supervision continua del avance.

Este plan estd compuesto por una serie de actividades agrupadas en fases clave:
diagnéstico, disefio de soluciones, desarrollo tecnoldgico, pruebas piloto, capacitacion,
implementacion operativa y evaluacion de resultados. Cada una de estas fases contiene tareas
especificas que deben ejecutarse de forma secuencial o paralela segun su naturaleza.

Como herramienta de gestion, se ha desarrollado un diagrama de Gantt (ver Anexo 8.)
que permite visualizar graficamente la distribucion temporal de cada actividad. Esta
visualizacion facilita la identificacion de las dependencias entre tareas, la asignacion de
recursos, los hitos clave del proyecto y los periodos criticos donde se requiere un mayor
esfuerzo de coordinacion.

En el cronograma propuesto, se estima una duracion total de aproximadamente 32
semanas (8 meses), con actividades iniciando en la fase de planificacion técnica y analisis de
datos, seguidas por el desarrollo de modelos analiticos, automatizaciones, dashboards,
implementacion de speech analytics y capacitacion del personal. Finalmente, se contempla una
etapa de monitoreo y retroalimentacion para realizar los ajustes necesarios y asegurar la
sostenibilidad de los resultados obtenidos.

La correcta ejecucion del plan permitird que las mejoras propuestas sean implementadas
de manera efectiva, generando impactos positivos tanto en la eficiencia operativa como en la

experiencia del cliente.
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CONCLUSIONES

La retencion de clientes en servicios fijos representa un desafio estratégico prioritario
para Claro, cuya tasa ha disminuido progresivamente en los ultimos afios. Este trabajo
confirmo6 que la falta de procesos automatizados, segmentacion eficiente y uso analitico
de los datos ha limitado la capacidad del area de retenciones fija para anticipar y
gestionar de forma efectiva las bajas de clientes.

El plan estratégico propuesto, sustentado en modelos de segmentacion, analisis
predictivo y automatizacion, demuestra ser una solucion viable y alineada con los
objetivos definidos. Su implementacion permitiria alcanzar un incremento minimo del
5% en la tasa de retencion en un periodo de seis meses, recuperando los niveles
historicos de la empresa y mejorando la eficiencia operativa.

Las estrategias inbound y outbound, disefiadas sobre la base de perfiles de clientes y
patrones de comportamiento, permiten una atencion personalizada y proactiva. Esta
personalizacién genera respuestas mas rapidas y efectivas, y fortalece la relacion con
el cliente, lo que contribuye directamente a reducir el churn.

La automatizacién de procesos operativos mediante herramientas como RPA y la
implementacion de dashboards operativos optimizan la gestion interna del area. Se
logra asi reducir tiempos, minimizar errores y mejorar la toma de decisiones con base
en informacion actualizada, lo que se traduce en campafias mas efectivas y menor
sobrecarga operativa.

El andlisis financiero confirma la viabilidad econémica de la propuesta, con indicadores
positivos de retorno (VAN, TIR y payback) que justifican la inversion. Ademas, el
modelo planteado es escalable y puede adaptarse a otros segmentos o unidades del
negocio, posicionando al area como referente en gestion analitica dentro de la
organizacion.

En conclusion, la propuesta no solo resuelve el problema identificado, sino que también
plantea una transformacion operativa sostenible. Se pasa de un modelo reactivo a uno
proactivo, con procesos automatizados, decisiones basadas en datos y una cultura

centrada en la retencion del cliente como eje estratégico.
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RECOMENDACIONES

Consolidar e iterar las estrategias inbound y outbound disehadas en este proyecto,
asegurando su sostenibilidad mediante el uso continuo de tecnologias como modelos
de segmentacion, analisis predictivo y speech analytics. Su correcta actualizacion
permitira mantener alineadas las acciones con los objetivos estratégicos de fidelizacion
de clientes.

Implementar un sistema de monitoreo y evaluacion continua, basado en KPIs definidos
en esta tesis. Esto permitira medir la efectividad real de las estrategias aplicadas,
detectar desviaciones y realizar ajustes oportunos segun las variaciones del mercado o
del comportamiento del cliente.

Explorar e integrar nuevos canales de contacto digital, como chatbots, mensajeria
instantanea u otras plataformas de autogestion, que permitan ampliar la cobertura de las
campafas outbound y mejorar la personalizacion de las interacciones, incrementando
el alcance de las acciones preventivas.

Fomentar la colaboracion transversal entre las éareas de retencion, tecnologia,
inteligencia de clientes y operaciones, para asegurar una ejecucion coherente de las
estrategias. La sinergia entre estos equipos serd clave para que la automatizacion, la
analitica de datos y las decisiones de negocio estén alineadas y orientadas hacia el
mismo objetivo.

Ampliar gradualmente el modelo propuesto a otros segmentos del negocio, adaptando
las estrategias seglin sus particularidades. Esto permitira escalar el impacto de la
solucion y seguir consolidando una cultura organizacional centrada en el cliente y

basada en datos.

115



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ahlgren, M., Lindqvist, M., & Rantakokko, J. (2023). Benefits and challenges of Robotic
Process Automation in customer service: A systematic literature review. Computers in
Human Behavior, 137.

Alarcon, M. (2019). La importancia de los KPI en la gestiéon de retencion de clientes en
empresas de telecomunicaciones en Perl. Revista de Gestion y Negocios, 45-61.

Amazon Web Services. (2024). (En qué consiste la estrategia de datos?
Https://Aws.Amazon. Com/Es/What-1s/Data-Strategy/.

América Movil Peru. (2024a). Cuidado Ambiental.
Https://Www.Claro.Com.Pe/Institucional/Sustentabilidad/Cuidado-Ambiental/.

América Movil Pert. (2024b). Intranet Claro. Https://Eclaro.Com.Pe.

Banco Central de Reserva del Perti [BCRP]. (2025). Reporte de inflacion: Panorama actual y
proyecciones macroeconomicas 2025-2026.
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2025/marzo/reporte-de-
inflacion-marzo-2025.pdf

Bhatt, P., Rana, O. F., & Wallom, D. (2020). Optimization of multi-tier cloud application
deployments under dynamic pricing models. /[EEE Transactions on Cloud Computing,
780-793.

Bhowmick, A., & Bhattacharjee, S. (2019). Information dashboards for business intelligence:
A case study. Journal of Decision Systems, 93—104.

Bnamericas. (2024). Competition impacts results of Telefonica del Pert.
Https://Www.Bnamericas. Com/En/News/Competition-Impacts-Results-of-Telefonica-
Del-Peru.

Carranza, A., Pérez, L., & Villanueva, J. (2021). Estrategias de retenciéon en empresas de
telecomunicaciones: Un analisis de la fidelizacion del cliente en el mercado peruano.
Revista de Marketing y Telecomunicaciones, 23-39.

Centro Nacional de Planeamiento Estratégico. (2023). Inteligencia Artificial y Big Data
impulsardn que mercado tecnologico alcance 3,2 billones de dodlares para 2025.
Https://Www.Gob.Pe/Institucion/Ceplan/Noticias/794041.

Ley 29571. Codigo de Proteccion y Defensa Del Consumidor,
https://www.osiptel.gob.pe/media/haldx2rx/ley29571-
codigo proteccion_defensa consumidor.pdf? (2010).

116



Comentarios a Los Proyectos Normativos,
https://www.osiptel.gob.pe/media/wlsd3nuk/resol017-2024-cd-matriz-
comentarios.pdf?utm_source (2023).

Conexion  Esan.  (2022). 7  caracteristicas  del  consumidor de  hoy.
Https://Www.Esan.Edu.Pe/Conexion-Esan/7-Caracteristicas-Del-Consumidor-de-Hoy?

Diario El Peruano. (2021). Chatbots: la revolucion de la comunicacion digital.
Https://Www.Elperuano.Pe/Noticia/131229-Chatbots-La-Revolucion-de-La-
Comunicacion-Digital.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL]. (2023).
Estudio sobre el nivel de satisfaccion del usuario de telecomunicaciones 2023.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL]. (2023).
Andalisis del desemperio financiero del sector telecomunicaciones en el aiio 2023.

DPL News. (2023). Eficiencia energética y energias renovables: dos claves en la estrategia de
Claro.  Https://Dplnews.Com/Peru-Eficiencia-Energetica-y-Energias-Renovables-Dos-
Claves-En-La-Estrategia-de-Claro/.

Forrester. (2022). The role of automation in digital transformation: Reducing costs and
improving efficiency in telecoms. Forrester Research.

Gartner. (2020). Speech Analytics Market Guide: Improving Call Center Efficiency and
Customer Satisfaction. Gartner Research.

Ghobakhloo, M. (2021). Industry 4.0, digitization, and opportunities for sustainability. Journal
of Cleaner Production, 252.

Guardia Quispe, K. (2024). Expansion de fibra Optica en Pert: ;Cudles son las ‘telcos’ que mas
invierten en ella? Hitps.//Gestion.Pe/Economia/Empresas/Expansion-de-Fibra-Optica-
En-Peru-Cuales-Son-Las-Telcos-Que-Mas-Invierten-En-Ella-Dn-Consultores-
Telefonica-Bitel-Claro-Tecnologia-Noticia/.

Han, J., & Kamber, M. (2006). Data Mining: Concepts and Techniques.

Inforegion. (2025). Reciclafest 2024: Claro Peru recicld 70 toneladas de aparatos electronicos
en desuso. Https://Inforegion. Pe/Reciclafest-2024-Claro-Peru-Reciclo-70-Toneladas-de-
Aparatos-Electronicos-En-Desuso/.

Internet para todos. (2025). Conectar a los no Conectados. Https://Www.Ipt. Pe/Nosotros/.

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (2021). The Balanced Scorecard: Translating Strategy into
Action. Harvard Business Review Press.

Kotu, V., & Deshpande, B. (2015). Predictive Analytics and Data Mining Concepts and
Practice with RapidMiner.

117



Ley 29733. Ley de Proteccion de Datos Personales,
https://www.leyes.congreso.gob.pe/documentos/leyes/29733.pdf? (2011).

Lopez, S., & Gomez, D. (2022). Impacto de la automatizacion y el analisis de datos en la
retencion de clientes en telecomunicaciones. Journal of Data Science and Business
Applications, 15-29.

McKinsey. (2022). How Vodafone UK uses predictive analytics to reduce churn.

McKinsey & Company. (2021). The value of customer retention: Strategies for
telecommunications companies. McKinsey Insights.

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo [MTPE]. (2022). El perfil del teletrabajador
en Peru en el periodo 2019-2022.
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/4022075/Reporte%20de%20teletrabajo.p
df

Ministerio de Transportes y Comunicaciones [MTC]. (2025). Servicios de telecomunicaciones.
Https://Www.Gob.Pe/Institucion/Mtc/Tema/Servicios-de-Telecomunicacion.

News América Digital. (2019). Directora de Big Data de Telefonica explica la importancia del
Dato para la Transformacion Digital de las organizaciones. News América Digital.

Nielsen.  (2025). TV  or Digital: What’s  winning  global  audiences?
Hittps://Www.Nielsen.Com/Insights/2025/Tv-Digital-Whats-Winning-Global-Audience/.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL]. (2024).
Reportes PUNKU. Https://Punku.Osiptel.Gob.Pe/.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL]. (2025). El
ABC de los reclamos en telecomunicaciones.
Https://Www.Gob. Pe/Institucion/Osiptel/Tema/El-Abc-de-Los-Reclamos-En-
Telecomunicaciones.

Pacheco Zevallos, L. (2023). La calidad del servicio como derecho fundamental de los
usuarios. https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/5631798/4988923-1a-calidad-
del-servicio-como-derecho-fundamental-de-los-usuarios.pdf

PUE. (2021). Telefonica Success Story: modelo Data Centric y Big Data. Servicios Data &
Cloud.

Ramirez, P. (2020). Programas de fidelizacion en empresas de telecomunicaciones y su
impacto en la retencion de clientes.

Stedman, C. (2024). What 1is data governance and why does it matter?

Https://Www.Techtarget. Com/Searchdatamanagement/Definition/Data-Governance.

118



Sun, Z., Hall, D. J., & Cegielski, C. G. (2020). Organizational intention to adopt big data in the
B2B context: An integrated view. Industrial Marketing Management, 109-121.

Telefonica. (2022). Transformacion digital en telecomunicaciones: Resultados y casos de éxito.
Informe Anual.

World Bank Group. (2025). Worldwide Governance Indicators.
Https://Www.Worldbank.Org/En/Publication/Worldwide-Governance-

Indicators/Interactive-Data-Access.

119



ANEXOS

120



Anexo 1.

Analisis de principales competidores

Jelefonica @) entel

Servicio de internet hogar

Jelefoncca @) entel
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O wow

y Wow).

Estrategias de aumentos /
/ HFC (Claro).

temporales de velocidad de

conexion y descuentos de
precios en los primeros

meses del servicio.

Servicio de telefonia fija

@) entel
e Minutos libres para llamadas
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en paquetes Duo o Trio.
- Servicio Fonowin que
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Beneficios familiares

Accesos a plataformas de
streaming, descuentos y
promociones para lineas
moviles asociados al servicio
de telefonia fija.

Jelefonica @) entel

Diferenciacion QoS

Reconocimiento por Osiptel
(2023) por mejor calidad de
atencion al usuario,
facilidades de pago mediante
fraccionamientos, y calidad

7e7eﬁ/mca e) entel del servicio técnico. (Ninguna

obtuvo el puntaje maximo).

Nota: Elaboracion propia.

Fibra 6ptica (Movistar, Claro, Entel, Bitel, Win,
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wlin

O wow

Uso de Data Analytics en etapa de experimentacion

Bitel: data analytics en etapa de
exploracién para analizar indices de
CHURN.

Win: Se enfoca en los andlisis de datos
para fortalecer su infraestructura de fibra
Optica.

Wow: Enfoca sus estrategias de
retencion en base a analisis da datos de
uso y feedback de los clientes.

Uso de Data Analytics en etapa de
consolidacion

Movistar: Implementa estrategias
proactivas de fidelizacion y retencion
basadas en modelos predictivos.

Claro: Se enfoca en programas de
fidelizacion basandose en analisis de
comportamiento de los usuarios con base
en el analisis manual de llamadas.
Entel: Desarrolla campafias de retencion
dirigidas segun un analisis de
comportamiento de clientes utilizando los
datos.

abitel
wlin
O wow

Yelefoncca
@) entel
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Anexo 2.

Benchmarking de servicios fijos
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Anexo 3.

Matriz de coherencia estratégica

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Medicion

Metodologia

El bajo porcentaje de
retencion en los
servicios fijos (internet,
television y telefonia
fija) representa un reto
clave para la
sostenibilidad del
negocio. La fuerte
competencia del
mercado, la limitada
automatizacion de
procesos, la escasa
visibilidad operativa 'y
el uso insuficiente de
herramientas analiticas
han restringido la
capacidad de

anticiparse al abandono

General: Incrementar en al
menos 5 puntos
porcentuales la tasa de
retencion de clientes de
servicios fijos en un periodo
de 6 meses, recuperando los
niveles historicos de la
empresa.

Especificos:

e Implementar estrategias
inbound basadas en
analitica y
personalizacion en
tiempo real.

e Desplegar estrategias
outbound proactivas
mediante segmentacion

avanzada.

La solucion se basa
en estos frentes
estratégicos:

e Aplicacion de
modelos
predictivos de
abandono de
clientes.

e Segmentacion
avanzada de
clientes.

e Automatizacion
de procesos
operativos

e Implementacion
de analisis de voz
(speech

analytics).

Dependientes: Tasa
de retencion de
clientes, satisfaccion
del cliente,
efectividad de
estrategias (inbound
y outbound), tiempo
de resolucion.
Independientes:
Modelo predictivo,
segmentacion de
clientes, calidad de
datos,
automatizacion de
procesos, frecuencia
de andlisis de voz

(NLP), uso de

1. Encuestas de
satisfaccion a
clientes.

2. Monitoreo de
meétricas de
retencion y
efectividad en
campanas.

3. Analisis de
tiempos de
respuesta en los
sistemas.

5. Frecuencia 'y
uso de
dashboards en
reuniones de
toma de

decisiones

Aplicacion de un
enfoque mixto:
Cuantitativo:
Datos de retencion
historicos y analisis
estadistico de tasas
de retencion y
satisfaccion.
Cualitativo:
Encuestas a
clientes y asesores
de retencion para
identificar puntos
de mejora en el
servicio y
percepcion del
cliente, analisis de

resultados
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Problema

Objetivos

Hipatesis

Variables

Medicion

Metodologia

del cliente. Esta
situacion ha generado
una disminucion en la
retencion y, con ello, un
impacto negativo en los

ingresos de la empresa.

Automatizar
completamente los
procesos internos para
mejorar la eficiencia

operativa.

Visualizacion
operativa con
dashboards en

tiempo real.

dashboards en la

toma de decisiones.

mediante software
de visualizacion
para seguimiento

operativo.

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 4.

Indicadores clave (TO-BE)

Indicador (KPI) Descripcion Valor actual Meta esperada
Cantidad de solicitudes de ' o ‘
bat Total mensual de clientes que inician el proceso de cancelacion. 65,000 58,500 (110%)
aja
. . Porcentaje de clientes que deciden quedarse tras un intento de
Tasa de retencion de clientes . 55% 60% (15 pts)
baja.
Monto de descuentos Suma mensual otorgada como descuentos para evitar
. . S/ 2,000,000 < S/ 1,700,000 (| 15%)
aplicados cancelaciones.
Tasa de efectividad de Porcentaje de éxito de los ofrecimientos aplicados (descuento, 520, 80%
V] V]
herramientas de retencion upgrade, etc.).
Cantidad de llamadas )
Numero total de llamadas gestionadas por los asesores. 250,000 200,000
atendidas
Tiempo promedio de ) ) ) ) )
Duracién media de las llamadas de retencion. 25 min <10 min ({40%)
llamadas
Tiempo en silencio durante ) ] )
Tiempo sin interaccion durante las llamadas. 5 min <1 min ({20%)
llamadas
Tasa de completitud de fases ‘ o ‘ ‘
. Porcentaje de cumplimiento de las fases del guion de atencion. 75% >90%
segun discursos
Porcentaje de clientes que reportan nuevamente el mismo
Reincidencia de fallas ' 28% <20%
problema técnico.
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Indicador (KPI) Descripcion Valor actual Meta esperada

Reagendamiento de visitas o . .
] Numero de visitas técnicas que requieren ser reprogramadas. 18% <10%
técnicas

o o ' Tiempo promedio desde la solicitud hasta la ejecucion de la
Dilacion de visitas técnicas o ‘ 72 horas <48 horas
visita técnica.

Participacion en sesiones de | Porcentaje de participacion del personal en capacitaciones
_ 60% 100%
formacion y talleres programadas.

Tasa de efectividad de ‘ ‘ ‘
o Porcentaje de éxito en retencion en campaiias inbound con
ofrecimientos en campafias o ) 40% 100%
ofrecimientos personalizados.
inbound

Tasa de atencion efectiva en | Porcentaje de contactos que concluyen con atencién completa y

o 50% > 60%
campaias outbound seguimiento adecuado.
Tasa de efectividad de Porcentaje de éxito comparativo entre distintas estrategias de
o ' 12% >20%
ofrecimientos en pruebas A/B | retencidon probadas.
Satisfaccion post atencion en | Porcentaje de clientes que califican positivamente la atencion
55% > 65%

clientes con intencion de baja | luego de expresar baja.

Nota: Elaboracién propia.
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Anexo 5.

Transicion del AS-1S al TO-BE

BRECHA

AS-IS

Estrategias

Transicion

TO-BE

Nota: Elaboracion propia.

4 )

1. Herramientas de retencién
poco personalizadas

Las estrategias de retencidn
actuales no se adaptan a las
necesidades especificas de cada
cliente debido al uso limitado de

la informacion disponible.

AN /

4 )

2. Procesos ineficientes
Existencia de procesos manuales
asincronos. ineficientes a nivel de

costos v tiempos, los cuales
aumentan la probabilidad de
errofes.

h 4

analytics

@ ypeech

segmentacién

El analisis en tiempo real de
conversaciones permite
identificar causas de churn, que,
junto con una segmentacion
basada en wanables clave del
cliente. facilita la
personalizacion de estrategias de

\retencién_

personalizado

Los asesores cuentan con
actualizada para
brindar atencion mas precisa,
mientras que los ofrecimientos se
adaptan al perfil de cada cliente,
mcrementando la efectividad de

informacion

ua retencién. _/

)

/
/].. Asesoramiento inteligente y\

Automatizacion v
benchmarking

La implementaciéon de RE4
optimiza procesos reduciendo
errores v costos, mientras que el
web scraping permite tonitorear
v comparar estrategias
competitivas.

\
4
p

2. Procesos automatizados

Que disponibilizan el acceso a la
data en tiempo real, mejorando la
calidad de la informacion.
Procesos con menor tasa de
efrores v menor costo por la
reduccidn de la mano de obra.

" J

N/

Falta de capacidad para gestionar
la informacion disponible, lo cual
aumenta los tiempos de atencion
v limita el monitoreo en tiempo
real de las  operaciones,
impactando en la toma de

4

Visualizacién de gestibn ¥y
desempeiio
Los dashboards permiten

monitorear en tiempo real tanto
la calidad de llamadas como la
eficiencia operativa del area de
retenciones, facilitando el
analisis de KPIs v toma de

/
~

\decisimles_
<

/3. Falta de visibilidad operativa\

\decisiones que generan valor. /

N/

AN

4 )

4. Baja capacidad de prediccién
de churn

En consecuencia. no
estrategias para contactar a los
clientes (ourbound) que estan en
riesgo de cancelar el servicio.

existen

- /

Anilisis predictivo ¥
segmentacion

Se utilizan modelos predictivos
para anticipar el riesgo de churn
v segmentar clientes en grupos

estratégicos, permitiendo
intervenciones  proactivas v
personalizadas.

J
L4

4 )

3. Operaciones monitoreadas
Acceso a datos de los clientes en
tiempo real, acceso a métricas
que permiten realizar ajustes
rapidos a las  estrategias
implementadas.

\ J

4. Clientes fidelizados \
Aumento de la tasa de
fidelizacion de clientes gracias a
la propuesta de valor generada
por el area de retenciones,
convirtiendo el riesgo de churn
oportumidad  para
aumentar ¢l valor de éstos.

€1 una

\ J
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Anexo 6.
Business Model Canvas (TO-BE)

I+ Gestion de datos aplicada a las | r- Servicio integral de productos y |I- Atencion personalizada con una|
! operaciones: mediantz un modelo | | servicios de telecomunicaciones: !! propuesta de valor competitiva: |
: de gobierno de datos federado, en el: | de alto wvalor percibido por los :: gracias a la oferta de productos y'
y cual el andlisis de datos esté, : clientes, 2l cual permite consolidar a ||  servicios disefiados a la medida de
|
| :
| [

consolidado como parte de I3 cultura | Claro como una empresa de alta 11 los arquetipos de clientes |
de |3 empresa, siendo asi una ! competitividad en el mercado de !!  identificados utilizando el analisis da |
organizacion dafs driven. ! telecomunicaciones perano.. "' datos. !

Clientes de oportunidades/riesgos: |

|
8. Socios clave & | identificados gracias a la aplicacion !
: | de las estrategias de propuestas, |
contersy NS , fundamentadas en la toma de,
%2 | decisiones basadas en los datos. [
* Proveedores de Equipos y + Redence M| @ —ecmmmrm e m St —————
Tecaclagle ve X ""‘."';_“""5 famtas que regueren
o Ohtitaddones y Sockcn ecave ranfeacones Siels Mamar y ol
Cemmerciales que syuden es A ¥ o
@ GSRUCKn ¥ vests de promociones. Que recuieren sohaiones Je
PIDAKITE § ARO0S
* Untidades reguladorm, 4.Canales (i) | coow ncaente gty
oo o Tiendas fsdeas, en e ol Comesicackin COpoT.
m: s .. h-m_—m
WECINNALIOONES on tines y apps mowiet cacs ;Mvm
s Gl s | |
.
« Gastos operativos: asociados a la o cenners para soparie ¥
estructura de recursos humanos st
encargados del gobierno de datos. mvuu'n::“ -
2 : | secrologleyervicion
« OPEX: relacionados con el software P Sy . é
involucrade en |3 estrategia f““’“‘ 9 e coston o 5 Estructurs de Ingresos
planteada en I3 prasents tesis. ooty - > — & chones y Trias.
e P 3 ey o s de productas en 18 web
i * Vertas de [quipos ingresos por b wenta de SEooRTIVDS MOWeL, TOUSETS ¥ 008
- " €Qapot reisconaco
o o — . * Servicion Adihamalen. INgIELCT (O SETVIOSE SECONNES COMO ToRmINg, DEqUEtEs de
* Soparte v Ateackin af Clierme <oms de tarVicI3% de atencn o cherte y 1000mte thonkis. [ S R S

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 7.

Cadena de valor (TO-BE)

OAOdY 3d
S3AVAIAILOV

Infraestructura de la Empresa: Planificacién y gestion de recursos financieros y humanos para apoyar las operaciones y
estrategias de la empresa, asegurando que todas las operaciones cumplan con las normativas y regulaciones locales e
internacionales.

Gestion de recursos humanos: Reclutamiento, capacitacian y gestion del talento para asegurar que el personal tenga las
habilidades necesarias para las operaciones. Evaluacion del desempefio y desarrollo de planes de carrera para mantener un
equipo altamente calificado.

Desarrollo tecnolégico: Inversién en investigacidn y desarrollo de analitica de datos e innovacién para introducir nuevas
tecnologias y mejorar la eficiencia operativa.

Compras: Negociacion y compra de equipos, tecnologia y servicios necesarios para las operaciones mediante la gestidn
eficiente de relaciones con proveedores para asegurar calidad y coste-efectividad.

Logistica de entrada Logistica de salida Servicios
+ Adquisicién y gestion de - Entrega de servicios de * Gestion de la calidad
equipos de telecomunicaciones a del servicio, con
telecomunicaciones y los clientes, incluyendo actualizaciones y
tecnologia de la instalacién de equipos mejoras continuas a
infraestructura. y la activacién de clientes en base a su

« Coordinacién con servicios. perfil.

pmvemma de equima y = Atencian Yy resolucion * mpum al cliente en
servicios para asegurar la de problemas técnicos base a su estado de

para asegurar la

disponibilidad y calidad de
continuidad del servicio.

los insumos necesarios.

animo y CSAT en
tiempo real..

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Nota: Elaboracion propia.

129



Anexo 8.

Diagrama Gantt del proyecto

. SEMANAS
FASE TAREA DURACION
10{11(12|13(14|15|16|17|18|19(|20(21|22(23|24(25|26(27|28(29|30(31
. Andlisis del estado actual de retencioén y procesos 2
Analisis y X N B B N
diagnéstico Identificacion de mejoras y diagndstico de problemas 2
Mapeo de recursos y capacidades 1
Definir objetivos especificos y metas de retencion 2
Planificacion |Desarrollo de la estrategia inbound y outbound 2
estratégica |igentificacion de tecnologias y recursos necesarios 1
Elaboracién del plan de tecnologia y automatizacion 1
Disefio de modelos de segmentacion y andlisis predictivo 4
Disefio y Desarrollo de dashboards en Power BI 3
desarrollo Configuracion de herramientas de automatizacion 3
Implementacion de andlisis de voz en call center 4
L Capacitacion en analisis de datos y BI 3
Capacitacion y — - . 5
formacién Formacién en uso de herramientas de automatizacion
Talleres de uso de dashboards y analisis de voz 2
Prueba piloto de modelos de segmentacion y predictivo 4
Implementacion [Implementacion de estrategias inbound y outbound 4
y despliegue Despliegue total de dashboards 2
Optimizacion final y ajustes 2
o Monitoreo de KPIs y métricas de retencién 4
Seguimiento y - K 3
evaluacion  Recoleccion de feedback y mejoras
Evaluacion final y cierre del proyecto 1

Nota: Elaboracion propia.
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