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La presente sintesis explica el trabajo que mostrard los resultados de laimplementacion
de una forma innovadora desarrollada por Telecom Personal y aplicando la
metodologia basica del indicador de Recomendacion del cliente (NPS). La misma se
basa en la experiencia de 3 afios de medicidn continua y las lineas de implementacion y

accion que se continuaran en 2016.

La experiencia de uso cambid

El comportamiento de los usuarios ha evolucionado junto a la tecnologia. Pasaron de un
uso intensivo de voz y SMS, a un uso intensivo de datos. En este contexto, la
expectativa de los clientes es estar siempre conectados, a través de multiples

dispositivos y en cualquier lugar, para poder compartir su mundo en forma instantanea.

Se observa en los argentinos una conducta a la hiperconectividad superior a la media
mundial, ya que mds del 75% de la poblacidn son usuarios conectados, mientras que en
el mundo es el 45%. También se refleja en la cantidad de horas que estdn conectados a
internet, en el mundo el promedio es de 4.4 horas en desktop/laptop y 2.7 horas
desde un dispositivo mévil, mientras que en Argentina estd un poco por encima del
promedio en la cantidad de horas conectadas desde la desktop/laptop con 4.9 horas,
y liderando en el mundo en tiempo conectado desde el moévil con 4.2 horas. [Fuente:

GlobalWeblindex, Q4 2014).



Las redes sociales y servicios de mensajeria en la Argentina son una de las principales
actividades que realizan los usuarios conectados, forman parte de un nuevo paradigma
de relacionamiento digital. El 84% de la poblacién conectada accede a Facebook [con
mds de 27 millones de usuarios) ubicados en el puesto 14 en el mundo de cantidad de
usuarios activos (segun informe realizado por Owloo), y tercero en Latinoamérica
después de Brasil y México. En el uso de Whatsapp, los argentinos también se ubican
en los primeros puestos en el mundo (séptimo lugar, con mas de 18 millones de
personas que lo usan, segln estadisticas de GlobalWeblndex], siendo méas del 44%
usuarios de Personal (mas del 98% de los usuarios conectados de Personal usan

Whatsapp).

Personal busca ser un facilitador de estas formas de comunicarse, expresarse, compartir

Yy entretenerse.

La industria de las telecomunicaciones, desde la consolidacion de los dispositivos
tecnoldgicos y la masificacion de la cultura de la digitalizacion, esta en el centro de las
controversias y diagnésticos de agotamiento desde el punto de vista de una
experiencia de uso satisfactoria por parte del cliente. Parte de este escenario puede
ser posible pero no de forma inminente como muchos han predecido. Mientras los
indicadores de la industria de telefonia mévil e Internet siguen en crecimiento y
mostrando innovaciones permanentes, las telcos han demostrado poder reinventar
parte de su propuesta de valor y acomodarse en busca de nuevas formas de

comunicacion y nuevos modelos de hegocios.

A pesar de las continuas alusiones por parte de los medios a las dificultades en el
servicio y a los aumentos de precios, los cuatro principales operadores han
experimentado crecimientos sostenibles en los dltimos afios. Mientras que la
penetracion de celulares en 2015 se elevo a 60 millones (143% de penetracion), el
parque de Smartphones alcanzo a un 80% reduciendo los equipos basicos sin tantas

posibilidades de navegacién a su minimo exponente y se espera que para este afo



supere el 90%. Siendo el consumo de datos moéviles y apps el principal cambio en el
viraje de lo que se refiere a habitos de uso de los méviles, dejando en franca caida el
uso de las llamadas, constituye el internet moévil la principal fuente de ingresos de las
Compaifiias. Sin embargo las quejas por la calidad del servicio por parte de los usuarios
contintian siendo un factor comun para todas las empresas. Uno de las principales
causas reside en que las redes estan desbordadas en su capacidad lo que se espera
tenga una mejora considerable con el despliegue de 4G vy la Ultima asignacion de

espectrorealizada.

Vivimos en un mundo hiperconectado

Vivimos en un mundo hiperconectado, donde en una poblaciéon de més de 7 billones
de personas, (3) el 42% esta conectada a algun dispositivo coninternet, y el crecimiento
es exponencial, ya que desde el 2.000 se multiplico por 7 la cantidad de usuarios

conectados a internet (3 billones 1T15 vs 400 millones en el 2000).

En Argentinala penetracion de internet es significativamente mayor, el 75% de la

poblacién estd online (liderando en Latinoamérica. Poblacién 43.1 millones).

Con mdltiples pantallas

Y cuando hablamos de hiperconectividad, debemos destacar el concepto

de multipantalla, porque hoy estamos la mayor parte del tiempo frente a una pantalla, ya
seala delacomputadora, latablet, el smartphone o el televisor. Hemos pasado dela
practica del ‘Primetime’, estar enfrente de un sélo dispositivo a una hora determinada, a
la practica del ‘Always On', siempre conectados desde diferentes dispositivos, en

cualquiermomento y en cualquier lugar.

Y esto se ve reflejado en la cantidad de horas que estamos conectados a internet. En el
mundo el promedio de horas conectadas es de 4.4 hs desde la desktop o laptop y 2.7
hs desde un dispositivo mévil. Argentina estd un poco por encima del promedio en la

cantidad de horas conectadas desde la desktop o laptop con 4.9 hs, pero lidera en el



mundo en tiempo conectado desde el moévil con 4.2 hs. [Fuente: GlobalWeblndex, Q4

2014).

El movil: primer pantalla

Si bien lacomputadora de escritorio mantiene la preferencia a lahora de conectarse a
internet, el 62% del tréfico web proviene de estos dispositivos hogarefios, desciende
un 13% contra el afio pasado, mientras que la navegacion desde el movil crecié un

39%. Se estima que el celular podria desplazar a la PC como principal acceso al mundo

online enlos préximos afios (Fuente: StatCounter, Q12015).

Tecnologia que nos hace la vida més facil:
Y en el mundo de las multipantallas, el smartphone es uno de los de mayorimportancia,
porque nos acompaiia en toda nuestra jornada, nos facilita las cosas, encierra en sitodo

nuestro mundo, y nos permite compartirlo.

Y estatecnologia, no se trata solo de comunicacion, sino deluso que le dan las
personas.:

71% de los usuarios afirman usarlo como reloj

70% como camara de fotos

58% para escuchar musica

46% para chequear el clima

44% para jugar

38% para leer las noticias

(Fuente: Barometro de Google)

Las comunicaciones se transforman
Y gracias a estos dispositivosinteligentes, las posibilidades de conectarnos con otras
personas se transformaron, existen nuevas formas de comunicarse, de expresarse, de

compartir experiencias, opiniones y sentimientos.



Y también se transforma el entretenimiento:

Yano tenemos que sentarnos frente a un televisor para ver una pelicula, o tener una
consola parajugar, o ira una disqueria para comprar un CD, en un Unico dispositivo
podemos tener toda nuestra musica, juegos, y peliculas en alta definicidn, y podemos
compartirla en nuestras redes sociales, jugar con otros enlinea, y crear nuevo
entretenimiento con un solo click. Personal es un facilitador de estas formas de
comunicarse, expresarse, compartir y entretenerse.
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MERCADO ARGENTING
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* Conexiones * Personal Musica
* Smartphones * Juegos
EnArg. del Grupo Telecom: +25.5MM . * Video Play
(Fija+movil + banda anchal. La mayor LTE compatibles. * Spotify

proporcion de movil
En sintesis, el negocio de las telecomunicaciones requiere hoy mas que nunca que
todas sus estrategias no pueden implementase si obtener el aporte fundamental del
feedback de sus clientes, no solo sobre la recomendacion de la empresa, sino también

sobre los habitos de uso del servicio y cada punto de contacto en la atencion.

Con este escenario desafiante pero alentador y con las acciones de mejora
implementadas para sostener el negocio a lo largo del tiempo, el &rea de Marketing se
enfrenta de dar respuestas a mltiples interrogantes que provienen de las areas
comeirciales y de atencién, guiando sus acciones de acuerdo a las necesidades de la

user experience.



CAMBIAMOS LA FORMA DE MEDIR LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

Una de las importantisimas ventajas que tienen las empresas de servicios de telefonia
movil es la gran capacidad de obtener informacion dura y de forma inmediata sobre el
comportamiento que tienen sus usuarios. Sus plataformas cuentan con meétricas como
tasas de rellamados, segmentaciones de uso de los clientes, cantidad de megas &
minutos traficados, segmentaciones de tipo de consumo, valor, region, edad, etc de

los clientes, para mencionar sélo algunos.

Por el contrario, la investigacion de mercado tradicional para otras industrias cuenta con
muy poca informacién para poder entender el comportamiento y opinion de sus
clientes, de forma constante, real time y con la rigurosidad metodoldgica que permita
interpretar correctamente los datos relevados y cruzar la informacion con los datos de

indicadores de negocio de laempresa.

Frente a esta potencialidad el darea de Marketing y especialmente el drea de CRM,
Analytics & Consumer Insights, trabajaron desde Junio de 2013 en el disefio de un
modelo de medicién NPS para sus clientes. Apuntalando las lineas de accion se cred
una Direccidn de Customer Experience que trabajaria exclusivamente con los imputs de

las encuestas.

Hoy las empresas de telefonia mévil cuentan con importantes bases de datos propias
gue no son utilizados con fines estratégicos para lainvestigacion de mercado.

Asimismo, se dedican importantes sumas de dinero para llevar a cabo estudios de
mercado por métodos tradicionales, como telefénicos, presenciales o en menor
medida métodos online.

Telecom encontrd en estas ventajas una importante oportunidad de utilizar las bases de
datos propias como una forma de solucidn para mejorar nuestro vinculo con el cliente.



Este indicador es el pilar fundamental de toda una nueva estrategia de poner al cliente
en el centro de las acciones de la empresa y vamos a describir en qué consiste, cuales

son sus alcances actuales y hacia dénde estamos avanzando.

En esta evolucién donde el dato es el fue protagonista: pasamos del mundo fisico al
streaming. Anticipandonos a esta evolucion, en Telecom impulsamos la
democratizacion de los datos donde tanto el empleado como el alto managment
puedan acceder ala mismainformacion y con una frecuencia real time.

Cambiamos la metodologia, la velocidad de obtencidn de los datos y calidad
ganando mayor capilaridad en las mediciones:

Esta explosion de la informacion, exige eficiencia y calidad en los datos para poder
acompanar esta transformacion cultural de la Cia. generando datos confiables y
consistentes.

Para ello:

eiImpulsamos la evolucién hacia un cambio de indicador global y con similar nivel de
exigencia tanto para la evaluacion en términos mas generales de la Cia. como para
aspectos puntuales y mas tacticos de la misma.

elLa rapidez del despliegue y adopcidon de este nuevo indicador en la empresa fue
clave — se destacan la participacion activa de las principales areas mas reticentes al
tema- y fue posible mediante una estrategia de innovacion que nos permitio, en el caso
de Personal, lograr una medicion del 100% de la atencidn y del uso lo cual le da robustez
y relevancia a las mediciones.

Los clientes de estan experimentando cambios surgidos de la propia gestion de sus
expectativas.
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representantes deatencion. Cati & SMS

Cuestionarios breves

Disefio deun area que trabaja integramente con
nuestrainformacion Disponibilizando

acciones orgdnicamente I

Medir la experiencia del cliente en forma integral supuso:

1. Definicion de los Supuestos tedricos y metodoldgicos:

- Establecer la forma de relacionarse

cotidianamente

un marco tedrico para pensar

- Determinar de qué supuestos basicos de la centralidad de este servicio en la
vida de los clientes partiamos

- Observar, como ambos supuestos interactuaban con los indicadores,
medicionesy técnicas y mitologias que utilizdbamos

EINPS®
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2. Disefio de indicadores y descripcion de las diferencias con lo previo. Definiciones
metodoldgicas:

- Construccion de indicadores de recomendacion adaptados

- Descripcion de las diferencias entre satisfaccion & recomendacion

- Comunicacion y evangelizacion a los usuarios de la empresa: a quienes se
remite que nivel de informacién y con qué objetivos

- Tipos dereportes & presentaciones que se realizarian
- Como seibaacomponer la muestra

EINPS’

(]
esuna herramienta
simple:
y Calidad y cobectura de 1a seral
sCudn probable es gque nos recomiendes

aunamigo o colega?

>+ @% - @% =Npse

3. Definicidn metodolbdgica:

Todolorelativoa hablar,escribir, navegar, bajaraplicativos,
descargar musica,juegos,etc.

Precios, plares y packs

Todolorelativoa precios, variedadde planes,
packs, beneficios, promociones,
recargas,equipos,etc

RELACIONAMIENTO

Atencisn al cliente

Todoslos canales reactivosy proactivos y las
gestiones, laresolucion, lostiempos, etc.

- Se trabajo en la implementacién de un ciclo de medicién relevamiento
seguimiento del dato online levantamiento de feedback y realizacion de

modificaciones en forma permanente

CIRCUITO VIRTUOS0 DE CUSTOMER TXPERIENCE

&Nos
. recomendarfasa

unamigo?
~ Porque?

Comocorrelaciona

lapercepcion con

lasvariables del
€gOCio?.

%
Implementar

acciones de
mejora

Definir

accionesy -
objetivospara
disminuirgap

éExiste unGAP entre
las expectativas del
cliente y el servicio

que brinda compaiia?
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4. Implementacion de las Mediciones Top Down y Bottom Up:

- Dar inicio a las mediciones de indicadores estratégicos para todos los
segmentos y servicios de la Cia. telefonia movil, fija, internet, etc )

- Implementar las mediciones BUP para los canales de atencion: telefénico,
personalizado, online, etc.

- Implementar las mediciones BUP de los perfiles de uso: navegadores, texter,
etc.

- Realizar informes vy ajustar las mediciones / desplegar nuevas de acuerdo a las
necesidades que fueron surgiendo

- Terminar el ciclo de medicion interno.

Una vez definidos todos estos elementos estuvimos en condiciones de comenzar a
relevar & analizar los indicadores NPS Top y Bottom para el total de la Cia.

tL CAMBIO

®
mOdeIo N PS Aprendizaje continuo para
(MuGeenca(co) | e

NPS Tactico

Posicionamiento
competitivo para orientar la
estrategia
Tracking NPS Indlividuos: NPSIntegracion convariables deNegocio l\_lps Atencién Agentes
Mvil ADSL Telefonia fiia - Canal telefonico  O800 Empresas
b L NPS 2dallamada. Cierre deloop Ofic.comerciales Redessociales
. coe sy Etc
Tracking NPS Empresas: NPSEconomics
Movil ADSL Telefonia fija s SR ’
a Enes NPS Senvicio NPSPrecio
Navegadores Recargadores

Aperturas por producto/ region/
segmentos de valor, tamafio de
empresa, edad, etc

Basicos

Top Down (script)

Descripcion del NPS Top-down : Posicionamiento competitivo como input de la
estrategia

Entender al NPS top Down como medicion estratégica

-Input para la formulacién de la estrategia

- Monitoreo de la estrategia

- Establecer objetivos e incentivos de gestion

Objetivos: Entender el desempeiio del negocio através de los ojos del consumidor:
-Clientes actuales y potenciales
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-Por segmento

Areas deinjerencia:

Gerentes funcionales y lideres de procesos

Empleados de primeralineay supervisores

Follow-up:

Ciclo cerrado conclientes

Aprendizaje, coaching para empleados

Identificaciéon de patrones

Métrica:

NPS absoluto (cuenta, transaccion, equipo, funcion, representante)

estratégicas del negocio € impulsar una mentalidad con foco en clientes

Métrica:

NPS relativo [negocio,producto, segmento)

Encuestaciega

Cuestionario

Primer pregunta post filtros del cuestionario (ahora es la pregunta 20 de 35 dentro el
cuestionario de Tracking Imagen)

Incorporar preguntas adicionales

Profundizacién de causas raiz segtin necesidad (gj.: resolucion de problemas en CC)
Recomendaciona otros

Preferible tener un estudio de NPS top down especifico, el score de NPS top- down
debe diferenciarse entre empresas e individuos

Muestra

Es necesario asegurar el tamafio minimo de la muestra por cluster de clientes (hoy no

se exige minimo, aunque siempre se ajusta por su composicion dentro de la poblacién)
Metodologia y anélisis

« El andlisis deberia estar internalizado en Personal para aumentar el conocimiento,
mantener control, y sobretodo obtener flexibilidad de las anélisis ad-hoc

Realizar escuchas para profundizar entendimiento

« Definicidn de dashboard resumen con los scores de NPS por segmento estrategico.
Calcular el NPS por cluster estratégico y region

» Analisis de causas raices por segmento estrategico y region. Necesidad de ajustar
arbol de causas raiz para mejorar accionabilidad

« Difusion de resultados deberia ser no solo a Directores, sino a principales referentes
declusters

« Desarrollar presentacion de resultados ajustada a responsables/ interlocutores clave

Bottom up (script]
NPS Bottom-up: Aprendizaje continlo a través de contacto directo con el cliente

Objetivos:
« Determinar la salud de las relaciones con los clientes actuales mas importantes

14



« Permitir un ciclo cerrado rapido de feedback, aprendizaje y accidon
Follow-up:

« Ciclo cerrado con clientes

« Aprendizaje, coaching paraempleados

«|dentificacidon de Patrones

Elresto delos items es similar alos de Top Down

PEULTADOS

SNIVELES DE REPORTE I

15



RESULTADOS OBTENIDOS: LO QUE CAMBIO

Durante el 2015 se realizaron mas de 3 millones de encuestas, relevamos mas de 70
tipos de encuestas. Mantuvimos una frecuencia cotidiana de medicién y de reporte a
través de tableros online que llegan desde la operacion (representantes de atencion al
cliente] visualizando sus propios resultados real time hasta la alta direccion con
presentaciones e informe enviados en forma mensual y trimestral, integradamente.

La robustez de los datos, por medio de la cantidad de casos obtenidos y la rigurosidad
en las selecciones lalas muestras nos permitio:

- Establecer objetivosinternos y para pago de incentivos de la operacion

- Conocer en profundidad los habitos & comportamientos de nuestros clientes

- Realizar cruces y segmentacion con las potentes base de CRM internas para
tipificar mejor a nuestros clientes

- Brindar reportes agudos para las dreas de Direccidn a Nivel Ceo operativo y
general

- Y sobre todo tener el pulso permanente de la experiencia y recomendacion de
nuestros clientes.

La mas importante fue la creacion de una Gerencia de Customer Experience destinada
fundamentalmente a trabajando con nuestros datos y con especialistas por canal y por
tematica de la red, a disefiar iniciativas de mejora, cerrando asi el circulo externo de los
datos.

En 2016 esperamos realizar alrededor de 8MM de encuestas.

PESULTADOS

3anosde
implementacion desde
2013
Diseiar .
. e Interéscnios sectores

Un sistema de medicion conresultados
realtime y accionables

Complementamos informacion de generacion Indicador que mide mbo y paricipa en
intemaconconsultoras de ler nivel en el incentivos de losrepresentantes de atencion

mercado

mas reacios delacia

3niveles dereportes en portales, informes y presentaciones orales

| +40 Encuestas + +8MM de encuestas al

ano
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NPS Canales de Atencion
éComo funciona el sistema de NPS y cdmo se cierra el ciclo?

1°El Cliente visita la oficina comercial
Todos los clientes que visitan las oficinas pilotos se les pide feedback

2° Serealiza la Encuesta de NPS por |-SMS
Al dia siguiente cada especialista / lider recibe los resultados del feedback del cliente

3° Llamada de seguimiento al cliente para profundizar feedback, escuchary aprender
En base al feedback de la encuesta, algunos clientes van a ser llamados por diferentes
personas de Personal (de cualquier area o nivel), para profundizar las respuestas

4° Compartir el aprendizaje con la linea de frente y escalar a toda la organizacion
Semanalmente, los equipos se relinen con su lider para discutir el feedback, compartir
mejores practicas y desarrollar iniciativas de mejora

Las iniciativas / mejoras estructurales se escalan a CEXP

éCudles son las ventajas del Bottom up?

Escuchar alos clientes entiemporeal...

Yy  generar una dindmica en la linea de frente vy
adreas de soporte/back office donde el feedback del cliente direccione el
comportamiento de los empleados...

... para lograr que el feedback del cliente sea considerado en todos los niveles de la
organizacion almomento de tomar decisiones y definir estrategias...

... que generen acciones de mejoras con foco en las necesidades de los clientes y se
implementen en el tiempo requerido

€ O @ <

Infraestructura Ciclo cerrado Incentivos Training
operacional de aprendizaje y contratos Yy comunicaciones
[Métrica NPS
vieporting)

4CoOmo se operacionaliza el Circulo Virtuoso?
Objetivo:

« Encuestar todas las interacciones del cliente en los canales mas relevantes
- Identificar y encuestar los puntos de contactos Criticos por segmento estratégico
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« Al tener mayor amplitud, existe una seguridad de cubrir todos los temas, y poder

accionar sobre todos enfocado en los momentos mas importante por el cliente
«Toma de decisiones y acciones mas rapida y eficaz sobre esos temas

» Minimiza el riesgo de sobra-encuestar

« Experiencia muestra riesgo de dispersion de los datos y de sobraencuestar

« Alfinal se pierde en foco sobre lo que verdaderamente estd mal y es

Critico (esas 2-3 cosas mas importantes) Sino se releva el Top Down estd incompleto.
»Muestra debe ser significativa de lo que hace el canal como para usar como

KPI de objetivos/ incentivos para linea de frente
El siguiente gréafico muestra las etapas del Circulo interno operacionalizado en Oficinas

comerciales:

Circulo Virtuoso

M = ¢ ¢ A

g &

k3

Visitade Armadode Ejecucionde Generacion Ejecucionde Publicacion Especialista+
clientes basede encuestas cdebasede Aplicativo para deReportes Lider lectura
Contactos i-SMS datoscon Reporteslider+ dereportes
resultados Especialsta
—O ® ® O—© © @
= Oficinas Extaccionde Enviode Diasigulente Quedaa . ’:mef ;‘ ) Anilisis de feedback al
comerciales cuesta . C niormacion: Iniclo de Jomada:
—gelgranc ol * Entender caussae
~Cenolas rosas cllente de 1- lecturade defeedbackde
-Mendoza Paueus 1sms sMs NPS feadbackde sus g,
Siebel atenciones e Utiizarfeedbacken
“Agentes PREA Negiocio « Uderes: lecturadiel actividadesde
“Moren feedbackde su coaching, reunion
«Agentos grupo deequipoy
comunas « Super Usuarlo: monioreo
-Sulprom-Av. accesoatodoel * Deteccionde
Cablidlo210 Reporte mejolEs placticas a
compartirdentiodel
equipo

iComo serealizan las reuniones con los lideres?

iCOmo funciona la reunién semanal del equipo?

Preparacién
* |dentificarlas visitasde
ejemploa mostrary las
partesde esasvisitasa
destacar

* Asegurarsedequela
logistica funcione (sala,
pizarra,etc.)

.

Estructurar la reunicn para
que nodure masde una
hora

Aprendizajede
lasemana
+ Preguntaralequipo queé
otrascosasaprendieron
estasemanayaque les
Qustariacompartir

* Preguntara los especialista
quedenejemplos
especificos

= Anotartcdoslas
conclusiones e ideas

. Andlisis de un caso

* Alcomenzar, recordar los

objetivosde la reunidn

+ Seleccionarsdlo aquellas partes

de las llamadas que muestren
especificamente unaoportuniclad
de mejora o una buena practica
para repetir

@Desarrollo deiniciativas

*

demejora

Identificar las principales
causascue generaron
detractoresy desarrollar las
oportunidadespara
erradicarlas

Definirclaramente las
iniciativas y acordar quién y
conqué prioridades se vaa
elevarcadauna

Extrayendo
o SODSIMSIONSS Liciendoa

unmiembro delequipo que
recapitule scbre qué cree que
pass

+ Cadavezque alguienmenciona
una idea, preguntar al resto del
equipoqué opinansobre la idea.
Importante:losespecialista sonel
focode estareunion, deberian
hablarellcs el ~80% deltiempo

Resumen de

aprendizajes
+ Resumiry reforzar los
aprendizajesclave dela
semana

Lievarse elresumende las
mejores practicas, proklemas
eideasidentificadas

+ Incentivar participacionde
todos
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4Cudles fueron los resultados obtenidos?

Se duplico el valor del indicador de NPS para atencién de canales comerciales y
telefénicos en el lapso de los Ultimos 3 afios.

e Oficinas Comerciales de rersonal. 300.000 visitantey

pOr mes.

100% demejora
enNPS cesde 203 ala
actualidad entodos los

canales de atencion

NPS Economics

Existe un beneficio econdmico en las compaiiias que mejoran su NPS. Si bien, los
resultados dependen de cada industria, en general los clientes mas fieles, tienen mayor

nivel de gasto, mayor tiempo de vida , mayor recomendacion y generan menores
costos operativos

4Qué analizamos?

Altas de clientes por recomendacion.

Cruce de escala de satisfaccion vs escalade 0 a10 NPS.

Cruce de Top Box de satisfaccidon (Muy satisfecho) vs escala de 0a10 NPS.
Costos operativos

Incorporacion Tiempo de vida del cliente (medida inversa al churn]
Evaluacién de marca y preferencia de marca.

Andlisis valor incremental en clientes con variables como: arpu, churn, vida
media, costos operativos.

> Cruce de NPS con Revenue Share

YV VYV VYYVYYVY

19



La estimacion de la valoracion de cada tipo de cliente fue realizada tanto para el
periodo considerado en su totalidad, como asi también para cada trimestre de
extension temporal.

A partir del ingreso neto generado por cada tipo de cliente, para cada producto, se
calculé un diferencial ente un promotor y un detractor, un neutro y un detractor y un
promotor y un neutro.

eExiste un valor incremental positivo para los clientes mas dispuestos a recomendar
(Valor promotor > Valor Neutro > Valor detractor).

eEste valor se acentta al ser calculado con la escala NPS acido.

oAl analizar los resultados con la variable Satisfaccion, también se percibe un valor
incremental positivo.

eSe observa relacion entre el NPS y ciertas variables del negocio: bajas, altas por
recomendacion, entre otras.

oEn el segmento Prepago la relacién con las Bajas, se observa al cruzar la informacion
con elNPS 4cido y la variable satisfaccion.

ePor su parte, el segmento X, presenta un claro aumento de su valor incremental a
medida que incrementa la recomendacion. Existe un buen valor incremental entre un
neutro y un promotor, lo cual, invita a pensar la posibilidad de enfocarse en el segmento
neutro para aumentar los promotores (y asi las utilidades) con menor esfuerzo del que
genera mover un detractor. De todos modos no deben descuidarse las demandas de
estos dltimos, ya que su incremento genera una retraccion del indicador NPS por
cuestiones logicas.

eLOs clientes que Recomiendan con 8 muestran un comportamiento Promotor: Sumarca
Preferida es Personal, la imagen de la compaiiia es Muy Buena, se encuentran Muy
Satisfechos y Muy dispuestos a continuar con la compaiiia
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NPS TCONOMICS

Detractor (0-3],Neutro (4-7] y Promotor (8-10
Existe unvalor

SEGMENTOA incremental positivo
Destino Promotor g )% Neutro para [OS C“entes mas
grgenl 1T [N (850021 (SN 150007 dispuestosarecomendar
f \ [sl_g';;’g]? ﬂ;‘;f i Personal [Valor promotor > Valor
S rrre— =y Neutro>Valor detractor).
e ($1123.8)* (34%) (21%) «Estevalor se acentdaal ser
calculado conlaescalaNPS acido.
Existeun
lo cual,invita a pensarla posibilidad de
vasilas
utliclades) conmenor esfuerzo del que genera moverun ‘ ganancia
detractor. ! ingresos brutos.
NPS vs Indicadores Operativos
Objetivos
. Analizar los resultados NPS por Sitio en relaciéon al comportamiento de los KPl de

Red Andlisis de Correlacidn Multiple entre los KPly el NPS

. Segmentar a los sitios en base a resultados conjuntos de KPl Y NPS
Segmentacion de Sitios en base a andlisis de Componentes Principales de KPI

d Seleccién de sitios con casos suficientes

d Se enviaron los sitios de los cuales obtuvimos informacidn con KPl de 100 sitios
(los que tenian mayor base)

a Se anexo lainformacion de KPl en las bases de datos NPS BUP RED
a Se implementd férmula especial de Diferencia Significativa para el Score NPS
a Se normalizaron variables para aplicar modelos estadisticos

El andlisis de correlacion miltiple entre el NPS y los KPI que arrojo un coeficiente de
0,68, explicado sélo por un KPI 1. Por otra parte, un andlisis especial de correlacion
multiple para sitios especificos, devuelve un coeficiente de 0,77, donde también el Kpi'
es el principal KPI que covaria con el NPS; pero también presenta otras relaciones
estadisticas significativas, con otros KPls secundarios
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NP3 V5. kPl 2D |
SEGMENTACIGN (kP 7) @’mgz2@?3832?532?5&?52 @)%gbzsgf:;s;afszsss %

|losKPIde Red conjuntos de KPLYNPS
[Preracionglzacion 4 EJE X: INDICE FACTORIAL KPI
descorepor érea) - - ~
-100% -80% 60% -40% -20% o6
1 1] i 1 ¥ NPSYKPI
v s 3 kni ‘& . :
1 1
| *"!
:. i %
Media + DS TP PONL S G LI . -
1 . =
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Media “"’ _": _________ g
=
FACTORKPI 1 . 5
[Kpil.2y 3
xNPS Y KPL x e L
Variaciones significativas =stadisti 1elNPSen base alos umbrales delosKPldeRed *
Q ol

lisis de Comrelacién Multiple entie los KPly el NP

Segmentacién deSitios en base a andli e Componentes Principales dekf

Por dltimo, construimos una version del indicador y sus motivos reporcentualizados,
logrando que cada sub motivo de 2da y de 3era causa raiz contribuyan directa y
matematicamente con elindicador de su submotivo y del NPS general.

De esta manera se puede monitorear el dato mas operacionalizado y permite corrobar
elimpacto de las iniciativas que apuntan a su mejora.

Como se relaciona " @ T
) a/.contruye el .0 T ® o
indicadorconlas e v e g

iniciativas de CIA  SERVICIO  PRECIO  ATENCION

mejora’ 15 10
NPS NPS

xQ2014  XQ20I5 2DA CAUSARAZ INICIATIVASESTRATEGICAS

| 1+ fos & [Cusal | Inciatival
) [ ] [ 08 $ [Causaz V —
g[ 3 [ 7 4 [Causa3 V | Iniciativa 2 ODOPTUN!D D
& — DE ACCION?
w[ 1 l 1 | Causad Vl Iniciativa 3

| 4 |42 4 [cuss 5-[ Iniciativa4
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Una vez pasada esta etapa de implementacion y aprendizaje estamos en condiciones
de comenzar a tener una vision totalmente Customer centric. Ya contamos con la
experiencia y casuistica suficiente para comenzar a medir acciones
puntuales/coyunturales.

Contar con informacién clave para el negocio que permita ajustar las propuestas para
los usuarios de telefonia movil e internet en los hogares.

Estos andlisis lo hacemos con un nuevo esquema de relevamientos de datos “duros” o
variables del datawarehouse junto con datos “blandos” cuali-cuantativos.

El desafio de este afio es darle mayor dinamismo a las iniciativas de mejora (planes de
accion del circulo externo) volver definitivamente a esta herramientas una fuente
constante de consulta y respuestas para todas las dreas involucradas en la mejora
continua y por ultimo redisefiar integramente las Customer Journey de los clientes
basandose en datos medidos por el drea de Investigacion de mercado.

Necesitamos RESIGNIFICAR la investigacion de mercado de un centro de
INFORMACION a un centro de GESTION que actue sobre la CUSTOMER EXPERIENCE.

MATERIALIZAR la promesa de marca ya construida a través de laimagen, convirtiendola
en EXPERIENCIA.
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No es sdlo
metodolagia,
las
necesidadesS
del cliente
cambiaron

EInégocio del
- researchesta
~cambiando

la pagina.
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