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RESUMEN

DMZ Corp, una empresa creada en el 2002 y dedicada a la comercializacion de partes y piezas
de hardware, ademas del desarrollo de software, evalUa su situacion actual y la de sus clientes;
razon por la que sus directivos dan un vuelvo a la imagen de la compafia. Asi, después de
identificar que el 80% de sus ingresos vienen de clientes del sector publico y, tan solo el 20%
del sector privado, deciden cambiar su marca, su misién y vision e incluso su cuerpo asociado,
naciendo de esto, UPrime Teams con sus submarcas UPrime Developers (Transformacion
Digital) y UPrime Solutions (Marketing de Performance).

UPrime Teams, requiere dar en el corto plazo dos pasos, el primero hacia posicionar su nueva
marca Yy, el segundo hacia mejorar la experiencia de sus clientes, con quienes mantiene
comunicacion a través de canales digitales. Por esta razon, el presente trabajo se enfoca en el
segundo objetivo, a través de la identificacion de los problemas, sus causas y posibles
soluciones.

La investigacion parte de la encuesta a los 8 clientes que tiene en la actualidad UPT, tanto del
sector publico, como de sector privado, siendo una muestra no considerable para el resultado
de 8 que alcanza en su Net Promoter Score. En ese sentido, se complementan las respuestas de
la encuesta con entrevistas uno a uno, que identifican la necesidad de mejora especialmente en
las experiencias pre y post compra, por lo que se utilizan las métricas de Indice de Retencion y
el Promedio de Tiempo por Ticket, para evaluar la situacion actual y medir cambios futuros.
Toda esta informacion permite el desarrollo y anélisis del Mapa de Viaje del Consumidor UPT.

Asimismo, el presente trabajo avanza hacia el desarrollo de un plan estratégico a ser
implementado para establecer mejoras en el corto y mediano plazo, en el cual estan
involucradas todas las areas de la empresa con capacitaciones en sus diferentes puntos de
contacto con el consumidor, ademas de la propuesta de desarrollo del plan de marketing digital
y la apertura y mantenimiento de canales digitales de captacion y atencion al cliente, con sus
debidos procesos aprobados.

Finalmente, se plantea que, a través del método de Diferencia Simple, se generen dos grupos
de control llamados A y B. El primero, en el cual se implementaran las mejoras y, el segundo
en el que no se implementardn las mejoras, en total desconocimiento de los clientes
participantes; de tal manera, que se puedan identificar si estos cambios son 0 no percibidos
como mejoras por parte de los consumidores, a fin de lograr imparcialidad en la evaluacion en
los afios 2021 y 2022.

Palabras Clave: consumidor, experiencia, métricas, canal, digital, viaje, plan, marketing,
cliente.



ABSTRACT

DMZ Corp, a company created in 2002 and dedicated to the commercialization of hardware
parts and pieces, as well as software development, evaluates its current situation and the clients
situation, too; reason why its managers changed the image of the company. Thus, after
identifying that a 80% of the income comes from clients in the public sector and only 20% from
the private sector, they decided to change the brand, the mission and vision and even their
associated body, born from this, UPrime Teams with its sub-brands UPrime Developers (Digital
Transformation) and UPrime Solutions (Performance Marketing).

UPrime Teams requires taking two steps in the short term, the first towards positioning its new
brand and the second towards improving the experience of its customers, with whom it
maintains communication by digital channels. For this reason, this work focuses on the second
objective and the identification of problems, their causes and possible solutions.

The research is based on the survey of the 8 clients that UPT currently has, both from the public
and private sectors but, it is not a considerable sample for the Net Promoter Score of 8. In this
sense, the responses of the survey are complemented with one-to-one interviews, which identify
the need for improvement, especially in the pre and post purchase experiences. That is why, the
Customer Retention Rate and the Average Ticket Time metrics are used, to assess the current
situation and measure future changes. All this information allows the development and analysis
of the UPT’s Consumer Journey Map.

Likewise, this work advances towards the development of an improvement strategic plan to be
implemented in the short and medium term, in which all areas of the company will be trained
in their different points of contact with the consumer, in addition of the development of the
digital marketing plan and the opening and maintenance of digital channels for capting new
clients and for customer service.

Finally, it is proposed that, through the Randomized Controlled Trial method (RCT), UPT
generates two groups of clients in total ignorance of the experiment. The first named A in which
the improvements will be implemented, and the second named B in which the improvements
will not be implemented. In such a way, it is possible to identify whether or not these changes
are perceived as improvements by consumers, in order to achieve impartiality in the evaluation
during 2021 and 2022.

Key Words: consumer, experience, metrics, channel, digital, journey, plan, marketing, client
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DESARROLLO DEL TEMA
1. Capitulo I: Problema
1.1. Descripcion del problema.

1.1.1. Experiencia actual.

UPrime Teams es un emprendimiento que sufrid6 una reciente reinvencion
empezando por el cambio de imagen, de mision y vision; por lo que el consumidor no
ha generado una relacién con la marca, mucho menos un vinculo a largo plazo que se
convirtiera en la tan ansiada lealtad. Hoy por hoy, el 80% de los ingresos vienen de la
cartera de clientes del sector publico, quienes son buscados por UPT, siguiendo los
parametros de contratacion establecidos en la Ley para poder ganar los concursos de
recursos Estatales y; el otro 20% corresponde al sector privado, entiéndase empresas y

emprendimientos, los cuales fueron de igual manera contactados y referenciados.

La experiencia actual trata de tres pasos tradicionales, los cuales consisten en
mantener una reunién inicial para conocer las necesidades, se prepara una propuesta
econdmica en funcién de lo solicitado y, finalmente, se empieza la fase de desarrollo en
la que existe un intercambio de informacion constante y participacion del cliente con
UPrime. Sin embargo, la empresa quiere incrementar sus servicios y especializarlos
hacia la transformacion digital, por lo que es necesario mejorar la experiencia del
consumidor en ese &mbito, ya que no se puede ofrecer servicios que laempresa no refleja

dominar.
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1.2. Dimensionamiento del problema.

1.2.1. Marco Tedrico

El mercado sigue evolucionando hacia el marketing experiencial, debido a la aparicion de
nuevos consumidores como los pure players, que cada vez mas dominan los canales de
interaccion (Arauzo, 2019). Asi, del marketing 2.0 que se enfoca en la satisfaccion del
consumidor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,2019), ha llegado el marketing 3.0 centrado en las
experiencias y las emociones por encima de la razén; aunque hay consumidores que ya exigen
productos con conciencia social y medio ambiental (Guarderas, 2016). Adicional, existen otras
razones que dejaron atras a la forma tradicional de hacer mercadeo, como son: el alcance de la
tecnologia, la importancia de la marca, la facilidad de comunicarnos (Schmitt, 2006) y la
omnicanalidad que busca que la experiencia sea igual sin importar desde dénde el cliente inicia

el contacto (Deloitte, 2016; Piotrowicz y Cuthberson, 2014).

Es por esto, que la mejor forma de conocer al consumidor es observarlo en su habitat natural
(Meyer & Schwager, 2007; Rosales, 2010; Guarderas, 2016), lo que contribuird a la
generacion de una experiencia Unica y positiva que acompafie al producto o servicio, como eje
vital para crear valor a la marca y, entregar al mismo tiempo valor al cliente, siempre que en el
proceso exista buena comunicacion e intercambio de informacion que facilite su decision de
comprar y cree vinculos emocionales, fisicos e intelectuales para fidelizarlo (Kotler & Keller,

2006; Segura & Garriga, 2008; Chalal & Dutta, 2015; Bernal, 2018).

Cabe mencionar, que parar generar buenas experiencias que dejen al consumidor satisfecho
se debe considerar el antes, durante y después de la compra de un producto o un servicio,
ademas, de que las marcas deben desarrollar la capacidad de adaptarse porque como ya se

indico, el mercado esta en constante evolucion (Barrios, 2012; Lemon & Verhoef, 2016) y existe
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evidencia cientifica que sefiala que la experiencia no depende Unicamente de la marca como tal

, Sino también de si el consumidor es 0 no un experto o ha tenido vivencias con productos y

servicios similares previamente (Martinez & Martinez, 2006).

Feedback

Figura Nro. 1

Modelo de la Experiencia del Consumidor
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Lemon & Verhoef, 2016. Entendiendo experiencia del consumidor a través del viaje del consumidor. Péagina 77.

Como complemento al modelo, es importante citar los principios para una buena estrategia

de marketing experiencial, los cuales segiin DeVine & Gilson (2010) son: 1) Un gran final, 2)

Eliminar o reducir la mala experiencia lo antes posible, 3) Segmentar el placer combinado con

la situacion de incomodidad, 4) Construir compromiso a través de la eleccion y, 5) Dar y

mantener rituales con los clientes. Ademas, de conocer las 3 relaciones imperativas de la

experiencia del consumidor con el marketing one to one (Franke, Keinz & Steger, 2009;

Marifio & Gonzéalez, 2019), el Word of Mouth (Chahal & Dutta, 2015; Haenlein & Libai,

2017) y la disposicién a pagar (Dwivedi, Nayeem & Murshed, 2018).
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De toda la teoria y las investigaciones cientificas nace la necesidad de que exista la Gestion
de la Experiencia del Cliente o Customer Experience Management (Pine Il & Gilmore, 1998),
la cual se enfoca en diferenciar los productos y servicios que cada vez son mas iguales y, medir
la calidad de la relacion con el consumidor entorno a las vivencias en cada punto de contacto
(Rosales, 2010), a través de estrategias y tacticas actualizadas, empezando por la desaparicion
del marketing de servicios cuando fue reemplazado por el marketing relacional que se centra en

el CRM, es decir se pasa de administrar a gerenciar clientes (Chica, 2005).

Este proceso de cambio implica retos no solo organizacionales sino también tecnoldgicos,
ademas de que se deben seleccionar las herramientas adecuadas para medir si la inversion se
justifica (Chica, 2005). Asi, aparece el conocido marketing inbound, que sirve para atraer
clientes, a través del contenido (Sanagustin, 2013) y experiencias a medida evitando la
infoxicacién (Meerman, 2007; Halligan & Shah, 2009). Meghan Keaney Anderson,
Vicepresidenta de Marketing en Hubspot, indica que dicho contenido debe ser dindmico, es
decir gque cambia en funcion del perfil del cliente que genera la interaccion. Asimismo, debido
a las exigencias de los clientes respecto a una experiencia que genere confianza y seguridad,
aparece el marketing de performance (Cardona,2020), que se trata de que el cliente solo paga

por los resultados.

Algo es seguro, y es gue estamos en la revolucion industrial 4.0, la era de la transformacién
digital y es ahi en donde los pure players nos llevan a la modernizacion al comercializar
(Arauzo, 2019), en funcién de un buen plan de marketing digital (Martinez, Martinez & Parra,
2015; Sanagustin, 2016; Villanueva & Toro, 2017). Un claro ejemplo es el e-commerce, una
forma de hacer intercambio a través de nuevas tecnologias, a fin de incrementar las ganancias y

alcanzar a publicos mas atractivos (Schneider, 2004; Labastidas, 2008).


https://www.google.com.ec/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Brian+Halligan%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
https://www.google.com.ec/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Dharmesh+Shah%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
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En resumen, la experiencia del consumidor es vital para una marca, a tal punto que no deben
existir suposiciones. Segun un estudio realizado por Bain & Co, a 362 empresas, el 80%
consideraba brindar una experiencia superior a sus clientes; sin embargo, solo el 8% de los
clientes consideraba que recibia una experiencia superior. La satisfaccion y la lealtad no solo es
recompra sino también una actitud favorable. En otro estudio, Varela Gonzélez (1992) indica
que, la insatisfaccion de un cliente puede traducirse de varias formas, pero entre las mas

importantes estan: cambiar de marca, comentarlo a un familiar/amigo o, no hacer nada.

Respecto del ultimo caso, en el estudio Bloomington (Day & Ash, 1979) se sefialan
porcentajes de inaccion (49.6% productos no duraderos, 29.4% en productos duraderos y 23,2%
en servicios) que en la actualidad solo han quedado de referencia debido a las redes sociales. De
todo lo que antecede, la importancia de una buena CEM que mida oportuna y adecuadamente la

experiencia del cliente para identificar posibles mejoras (Véasquez & Correa 2012).

1.2.2. Meétrica

Ahora que conocemos la teoria, sabemos que para los administradores de los
recursos no siempre es facil entender y adoptar conceptos cualitativos como las
experiencias y las emociones. Asi tenemos las métricas del Customer Experience, que
trasladan dichos conceptos a lo cuantificable para justificar la inversion, impulsando el
desempefio financiero (Maklan & Klaus, 2011; Temkin, 2016; Schmidt — Subramanian,
2017). Para que las métricas confiables tienen caracteristica como consistencia, estan

integradas, son de impacto y son continuas (Temkin, 2016).
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De acuerdo con WOW, una agencia argentina, enfocada en customer experience
y con clientes como Walmart, DirecTV, Banco Santander, Roche, cerveza Quilmes y
otros; indica que, si bien las encuestas son un buen recurso, puede saturar a los
consumidores porque todas las marcas requieren esa informacion, por lo que las
métricas internas son igual de valiosas y se encuentran a la mano de cualquier

organizacion.

En la siguiente tabla se resumen las métricas mas importantes del customer
experience, en dos grupos como son las internas y las de consulta al consumidor
(Reichheld & Kenny, 1990; Reichheld, 2003; Shaw, 2007; Hill, Roche, Allen, 2007;
Dixon, Toman & Delisi: cap 6, 2013; Alvarez & Lleras; 2015; Braulio & Curto, 2015:
59-65; Villanueva & Toro, 2017; Hill & Brierley, 2017; American Customer

Satisfaction; Hubspot).



Customer
Adquisition Cost
(CAC)

Tabla Nro. 1

Métricas Internas del Customer Experience

Métricas Internas

Cantidad de dinero gastado en
marketing y ventas para cerrar un trato.
Puede ser en un periodo de tiempo
determinado.

Entre mas bajo mejor.

1) Determinar periodo de tiempo a evaluar o
campafia.

2) Suma total de gastos en mercadeo.

3) Dividir para numero de clientes nuevos.

18

=suma total de gastos / # de
clientes nuevos

Customer Lifetime
Value (CLV)

Ingresos que un cliente promedio
proporciona a una empresa.
Existen varias ecuaciones.

1) Determinar clientes a evaluar.

2) Ingreso anual promedio por cliente.

3) Multiplicar por vida atil promedio de un
cliente

Férmula Simple
=Ingresos anual promedio por
cliente X vida util promedio del
cliente

Customer Value

Compara el costo de adquisicion del
cliente con los ingresos que el cliente

1) Determinar CAC
2) Determinar CLV

=Ingresos (CLV) - gastos (CAC)

Retention Rate
(CRR)

empresa.
Entre mas baja la tasa de abandono
mejor.

cv
() proporcionara con el tiempo. 3) Restar CAC de CLV
1) Determinar un periodo de tiempo a evaluar
2) Determinar el nimero de clientes al inicio
. , i . del periodo.
Indica cuantos clientes se alejaron de la X , . : _ . .
Customer 3) Determinar el nimero de clientes al final =(#de clientes al final del

del mismo periodo.

4) Determinar nuevos clientes generados en
ese periodo.

5) Reste punto 3) del punto 4) y divida para
punto 2)

periodo - # de clientes nuevos) /
#de clientes al inicio del periodo.

First Contact
Resolution

Frecuencia con la que se cierran los
casos de soporte en su primer intento.
Entre mds cerca al 100% mejor.

1) Determinar un periodo de tiempo a
evaluar.

2) Determinar numero de tickets cerrados
incluso los que fueron re abiertos.

3) Determinar numero de tickets reabiertos.
4) Sumar total de tickets existentes.

5) Restar nimero de tickets reabiertos de los
cerrados y dividir para el total de tickets
existentes.

=# casos cerrados - # casos
reabiertos / total de casos

Average Ticket
Time

Tiempo promedio a una solicitud o
queja

1) Determinar un periodo de tiempo a
evaluar.

2) Determinar si sus empleados trabajan
medio tiempo o tiempo completo.

3) Determinar el nimero de tickets resueltos
en el periodo de tiempo elegido.

4) Determinar el nimero de los empleados
atendiendo tickets.

5) Determinar numero de horas que trabaja
cada empleado.

6) Multiplicar punto 4) por punto 5)

7) Dividir el punto 6) para el punto 3) y
multiplicarlo por 60 si se requiere conocer en
minutos.

= (#de empleados X #de horas de
trabajo) / niumero de casos
resueltos X 60

Elaborado por: Autora

Fuentes: Detalladas numeral 1.2.2



Net Promoter Score

Tabla Nro. 2

Métricas Externas del Customer Experience

Métricas Externas (Consulta al Consumidor)

Probabilidad de que el cliente

1) Encuesta a clientes ¢ Qué tan probable es
que nos recomiende?

Escaladel 1al 10

9-10 Promotores

7 -8 Pasivos

19

=% Promotores - % Detractores

Score (CES)

Entre mas cerca a 5 mejor.

4) Clasificar el nUmero de encuestas por cada
opcién de respuesta.

5) Multiplicar el nimero de encuestas por
cada opcion de respuestay generar suma
total.

6) Dividir el punto 5) para el total de
encuestas.

(NPS) recomiende la empresa.
1- 6 Detractores
2) Porcentaje del total por cada segmento
3) Porcentaje de promotores menos
porcentaje de detractores
1) Determinar escala (Se sugiere del 1al 50
del 1al 7odel 1al 10)
1 Muy Insatisfecho
. ., . 56 7 6 10 Muy Satisfecho
Satisfaccion del cliente. ) . .
Lo 2) Encuestas a clientes ¢ Qué tan satisfecho
Vale la penatener un indice de , .
o, estd con el producto/servicio?
Customer comparacion como el ACSI.
X X 3) Sumar total de encuestas. =suma total (# encuestas X cada
Satisfaction Score . ,
4) Clasificar el numero de encuestas por cada score) / #total de encuestas
(CSAT) Pueden agregarse SERVQUAL con 5 -,
. K . L opcion de respuesta.
dimensiones tangibles, confiabilidad, e B}
) > . 5) Multiplicar el nimero de encuestas por
seguridad, empatia y responsabilidad. L,
cada opcion de respuesta y generar suma
total.
6) Dividir el punto 5) para el total de
encuestas.
1) Determinar escala (Se sugiere del 1al 5)
1 Muy dificil
2 Muy facil
2) Encuestas a cientes ¢Qué tan facil fue
encontrar la informacién que buscaba?
3) Sumar total de encuestas.
Customer Effort Esfuerzo del Cliente. ) =suma total (# encuestas X cada

score) / #total de encuestas

Net Emotional
Value (NEV)

Medir la emocién que
preferentemente impulsa al
consumidor

1) Determinar emociones positivas

2) Detemrinar emociones negativas
3) Genera encuestas

4) Clasificar respuestas

5) Sumar Total de encuentas

6) Sacar porcentaje por emocion

7) Restar porcentarjes positivos de los
negativos

=% porcentaje de emociones

positivas = % emociones
negativas

Elaborado por: Autora

Fuentes: Detalladas numeral 1.2.2
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1.3. Caso de analisis | empresa/servicio.

La empresa nace en al afio 2002 como DMZCorp, una compafiia que ofertaba partes y
piezas de hardware, que mas tarde se enfocaria en desarrollo de software. Los tiempos
cambian y adaptarse es una necesidad, por lo que la empresa decide reinventarse como
UPrime Teams en el afio 2019. Los duefios son una pareja de esposos Daniel Mesias y Maria
José Teradn, quienes estan especializados en ambitos distintos como son Sistemas y
Desarrollo de Proyectos y, de Comercio y Marketing respectivamente. Ademas, cuenta con
un equipo de siete personas y un grupo de socios minoritarios que han invertido en este

emprendimiento, debido a la propuesta de reingenieria y planteamiento de nuevas metas.

La cartera de clientes en su mayoria es del sector pablico, aunque tiene cuentas del
sector privado con la que ha incursionado en estos ultimos afios. En cuanto a la estrategia
de Marketing, al momento estan trabajando en un plan que les permita a los consumidores
acceder a canales de informacion y atencién de manera digital, ademas de que estan
planteando el cambiar su estrategia de outbound a inbound, en la que el 80% se basa en
contenidos. La empresa tiene dos verticales de negocio cada una identificada con una
submarca, las cuales tienen un lazo, pero enfoques distintos y fueron creadas para atender

de mejor manera las necesidades del cliente.

UPrime Solutions

Submarca enfocada en el Performance Marketing o Marketing por Resultados
en el ambito digital. Los servicios que ofrece son establecer y mejorar el customer
journey de los/las emprendimientos/empresas; desarrollar estrategias para captar y

fidelizar clientes; generar planes de negocios, marketing y comunicacion inteligentes;
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implementar campafas que generen resultados y; crear plataformas de e-commerce

segun el negocio del cliente.
UPrime Developers

Submarca enfocada Transformacion Digital y el paso a la industria 4.0. Los
servicios que ofrece son automatizar emprendimientos/ empresas y Sus procesos;
desarrollar software a la medida o adaptar aquellos con los que ya cuenta el cliente;
generar aplicaciones web y moviles para facilitar la interaccion de los consumidores y
la adquisicion de productos o servicios que ofrecen los negocios que nos contratan y;

finalmente, implementar estrategias basadas en Big Data e Inteligencia Empresarial.

Figura Nro. 2

Marca y Submarcas UPrime Teams

WPRIME

Agencia de Performance Marketing Agencia de Transformacion Digital

UPRIME UPRIME

Developers

1.4. Situacion actual.

1.4.1. Métrica Actual.

Debido a la historia y reinvencion que esta viviendo UPrime Teams (ver punto 1),

el uso de métricas externas de consulta al consumidor no representaria una muestra



22

valida de analisis, ya que la cartera de clientes no supera los 8; sin embargo, se considera
que el uso de métricas internas puede ser un buen punto de partida para un plan de
mejora. Asi como complemento, se realizaron entrevistas escritas a 8 clientes de los

cuales contestaron 5 (Anexo 1).

Los clientes a quienes se hace referencia son aquellos que estan al tanto de la
reinvencion y fueron captados como DMZCorp, desde el 2017 al 2019, sin descartar el
2020, afio en el que se detuvieron varios proyectos por la situacion mundial COVID-19,
pero que se considera vale la pena conocer los criterios para el establecimiento de
mejoras. Las entrevistas en general hablan de la falta de claridad en costos, tiempos de
entrega y mejor comunicacion en etapa de posventa; informacion valiosa para el

presente estudio.

En cuanto a las métricas cuantitativas, se utilizaran aquellas internas con las que
cuenta UPT (ver tabla Nro. 1) como, por ejemplo: el CRR, ya que puede extraerse un
histérico de recontrataciones de los servicios y el Average Ticket Time, debido a la
sugerencia de mejorar los tiempos de atencidn indicada en las entrevistas. Por otro lado,
debido a que estas métricas pueden arrojar aproximaciones solamente, se decide realizar
una encuesta simple con dos preguntas que permitan validar el NPS a los 8 clientes,

obteniendo de igual manera respuesta de 5 de ellos (Anexo 2).
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Tabla Nro. 3

Métrica Inicial - Customer Retention Rate (CRR)

2010
Cliente 2019

Inicio

Nuevos Fin Periodo

Periodo

1 8 4 -400%
0%
Elaborado por: Autora Fuente: UPrime Teams
Tabla Nro. 4
Métrica Inicial - Average Ticket Time

Detalle 2017 2018 2019

Numero de Tickets Resueltos 2 6 3

Total de horas de Soporte 40 120 60
ATT 1.200 1.200 1.200

Elaborado por: Autora Fuente: UPrime Teams

Con el presente analisis se partira del 0% que arroja el indice de Retencion y los
1.200 minutos que toma resolver tres solicitudes de soporte a los clientes. Asimismo, de
acuerdo con la encuesta de NPS levantada unicamente con fines de contraste, UPrime
cuenta con un 20% de promotores, el 80% de clientes son pasivos y el 0% son
detractores; lo cual quiere decir que en promedio la empresa tiene una calificacion de 8,

siendo la mayoria de sus clientes pasivos (ver anexo 2).
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2. Capitulo Il: Diagnostico

2.1. ¢ Qué determina la experiencia del cliente?

En su libro “100 Errores de la Experiencia del Cliente”, (2015); Juan Carlos
Alcaide sefiala que “(...) resulta imposible conseguir una buena experiencia si existen
lagunas en la calidad(...)”, por lo cual resume todas esas equivocaciones y recomienda
soluciones enfocandose en temas clave como: orientar la organizacion para el servicio,
la gestion de la calidad de la experiencia, la gestion de la relacion con los clientes, la
gestion de la ventas, la comunicacion con los clientes y el personal que los atiende y; el
servicio posventa y la gestion de garantias. Asimismo, dentro de esta imperatividad de
calidad, existen expectativas que tiene el cliente que se deben tomar en cuenta, como:
la fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, accesibilidad, cortesia,
comunicacion, credibilidad, seguridad, conocimiento y comprension del cliente y
finalmente, los elementos intangibles; los cuales se resumen al modelo SERVQUAL

(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1988).

Por otro lado, existen diferentes formas en las que los clientes evalGan los
productos y los servicios (Dorguett, 2012), las mismas que a lo largo del tiempo han
sido identificadas como: cualidades de busqueda y cualidades de experiencia (Nelson,
1970); a las que se afiadio las cualidades de credibilidad (Darby & Karni, 1973). Estas
en el 2009, segun Zeithaml, Bitner y Gremler; son definidas como atributos que el
cliente identifica antes de comprar (bdsqueda), durante/ después de comprar
(experiencia) o simplemente, no las puede identificar porque no tiene el conocimiento

necesario (credibilidad).
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Es por esto por lo que, los “Touchpoints” o encuentros del servicio, han tomado
una gran relevancia para que el cliente evalle un producto o el resultado del servicio
que adquirid (Lehtinen & Lehtinen, 1982; Ravald & Gronroos, 1996; Bitner, Faranda, Hubbert,
& Zeithaml, 1997). Respecto de los servicios, existen aquellos con pocos o muchos encuentros
y, si en cualquiera de ellos hay una mala experiencia, se puede generar una percepcién mala en

general (Zeithaml et al).

Tabla Nro. 5

Tipos de Encuentros de Servicio

No existe contacto humano directo.
Encuentros Remotos Oportunidad para reforzar o establecer
percepciones de calidad.

Ej: Pagina Web, redes sociales

Ma@s interaccion
Encuentros Telefénicos Tono de voz
Conocimiento del empleado

Efectividad y eficiencia

Mayor interaccion
Encuentros en Persona Comportamientos verbales y no verbales

Imagen

Fuente: Zeithaml, V., Bitner, M., & Gremler, D. (2009). Marketing de Servicios. Elaborado por: Autora
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Adicional, vale la pena mencionar que la Asociacién para el Desarrollo de la
Experiencia del Cliente en Espafa, sefiala que los cinco pilares fundamentales del
Customer Experience se asientan en: mantener identidad Unica, es decir no ser
repetitivos y salirse de todo lo que el cliente quiere, superando sus expectativas; lograr
impulso organizativo, es decir que la bandera de la empresa no es su cabeza sino la
empresa en si y que vale la pena asignar a alguien al frente de la experiencia; involucrar
a los empleados y que sean parte de manera natural mediante tacticas efectivas, a través
del Employee Experience; generar interaccion de productos para que otros vean que
hablan de ti, es decir crear espacios de contacto visibles con el cliente, en las que se
muestran sus recomendaciones y; finalmente, interpretar los resultados del Customer
Experience y actuar en funcion de estos, lo que se refiere a tomar nota de lo que el cliente

dice antes y después de ti.

Figura Nro. 3

Pilares del Customer Experience

CUSTOMER EXPERIENCE
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Mantener una | Lograr ‘
identidad impulse |
Unica | organizativo \

Interpretar |
resultadosy |
actuar

Involucrar a tus | Generar
empleados | interacciones ,
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Finalmente, una vez revisada la literatura anterior, vale la pena citar cuatros
vertientes del riesgo percibido por el cliente como son: funcional, econémico,
psicosocial (simbdlico y emocional) y; el riesgo fisico que se enfoca en la percepcién

de salud o la vida (Alcaide & Diez, 2019).

2.2. Causas del nivel de experiencias en UPrime (Customer Journey Map)



UPrime Customer Journey Map

MOMENTO

EXPECTATIVAS  PTO. CONTACTO ACT:}’SIBI;\?!ES P

REALIDAD

CX-
SENTIMIENTOS

3

AWARNESS

Decidir
adaptare
innovar

Online
Advertising
E-mail mkt

Quiero adaptare
innovar mi empresa/
emprendimiento y
tengo a UPrime en
mente

Quiero adaptar e
innovar en mi
empresano
pienso en UPrime

Previous Ex

SEARCH

Buscar
opciones

SEO
Busqueda de directorio
WhatsApp Business
Fb Messenger
Pagina Web

Quiero encontrar la
mejor opcién y que
sea accesible para mi
empresa

UPrime no
existeen la
bisqueda

Fuente: UPrime Teams

erience

Figura Nro. 4

REPUTATION

Investigar las
referenciasy
recomedaciones

Boca aboca WOM
Redes sociales
Blogs
Articulos
Comentarios

Quiero encontrar una
empresa experta con
experiencia y que me
deje satisfecho con sus
servicios

Me recomendaron a
UPrime porque son
expertos en el tema.

PRE COMPRA

Definir alcance

del servicio

Videoconferencia Teams
WhatsApp Business

Fb Messenger
E-mail

Llamadas telefénicas

He logrado el
mejor
acuerdo para
mi empresa

He logrado un
buen acuerdo
parami
empresa

Future Experience

SEGUIMIENTO

During Experience

DURANTE

POST COMPRA

COMPRA
| Revisar Recordar
RiEracday resultados experiencia
Videoconferencia Videonconferencia Teams .
Teams Presentacion Emailing
WhatsApp Business Capacitacién Accesos Visionaries
Fb Messenger Email tickets de atencién Campus
E-mail servicio al cliente Blogs, Webinars

Llamadas telefonicas Email / llamadas

Estoy bien capacitado ~ Estoy actualizado

logrgsntgz los para continuary me sobre marketingy
obietivoside atienden transformacion
) inmediatamente si digital gracias a
miempresa tengo dudas. UPrime
Estoy logrando Demoran No tengo informacién
los objetivos demasiado para nueva tengo empezar a
atender mis buscar otra ez

de mi empresa

requerimientos alternativas.

Elaborado por: Autor
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Partiendo de la promesa de valor de UPrime, la cual debe estar presente en
cada punto del customer journey map, ademas de los servicios que presta la
empresa, las entrevistas realizadas a los clientes actuales y que la presente tesis se
enfoca en un generar un plan de mejora en el canal digital; se decide diferenciar
en tres momentos la experiencia del consumidor (previa, durante y futura), las
cuales sefialan la ruta del mapa desde que el usuario tiene conciencia de la
existencia de la empresa y de la marca, hasta el seguimiento que la misma realiza
y los futuros puntos de contacto que genera para mantenerse en la mene del

cliente.

De esta manera, se puede evidenciar que, en la experiencia previa la
expectativa del cliente no se cumple, lo cual va en concordancia con el hecho de
que no se ha realizado el lanzamiento de la nueva imagen de la empresa. Cuando
el cliente quiere innovar o adaptar no piensa en UPrime como proveedor, ademas
cuando busca alternativas para contratar los servicios tampoco se le facilita
encontrar a la empresa y, finalmente, cuando busca recomendaciones y

referencias, las recibe de boca a boca sin tener mas informacion al respecto.

En cuanto a la experiencia post compra, no existe un cumplimiento de las
expectativas al ciento por ciento, ya que cuando el cliente inicia un requerimiento
0 genera un ticket de atencion para solucionar un problema, el mismo toma
demasiado tiempo en ser atendido. Por ultimo, tampoco se cumple la expectativa

del cliente en la experiencia futura, ya que no vuelve a escuchar de UPrime.
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Justificacion de las causas

Los puntos de encuentro remotos entre cliente y UPrime, como la pagina
web y redes sociales, no estan definidos y tampoco estan a disposicién del
cliente, lo que no genera confianza o percepcion de calidad, afectando la
identidad de la marca y la experiencia en todo el viaje del consumidor.
Los clientes actuales, han sido referenciados (promocién WOM o boca a
boca) o, UPrime los busca como se indicaba en el capitulo I, en especial
aquellos que pertenecen al sector publico con quienes se tienen una
dindmica distinta. Esto contradice la idea que tiene la empresa de
implementar précticas inbound para atraer clientes.

Cuando existen requerimientos de clientes a través del levantamiento de
tickets de servicio al cliente, estos toman demasiado tiempo en dar una
respuesta, lo cual se debe a que el involucramiento de los empleados es
minimo y no se cumplen con las tacticas efectivas de que se impliquen de
manera natural en toda la estrategia empresarial o que no hay
comunicacion efectiva.

No existe en UPrime una asignacion para que una persona o un area de la
empresa se haga cargo especificamente de la experiencia del cliente, a fin
de que se generen estrategias en funcion de este tema.

No existe en UPrime un seguimiento continuo o CRM implementado que

facilite la relacion con el cliente a largo plazo.

2.2.2. Causas priorizadas

El enfoque del presente estudio sera en dos causas principales que

constituyen bases primarias:
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Los puntos de encuentro remotos entre cliente y UPrime, como la
pagina web y redes sociales, no estan definidos y tampoco estan a
disposicion del cliente, lo que no genera confianza o percepcion de
calidad, afectando la identidad de la marca y la experiencia en todo
el viaje del consumidor.

Cuando existen requerimientos de clientes a través del levantamiento
de tickets de servicio al cliente, estos toman demasiado tiempo en dar
una respuesta, lo cual se debe a que el involucramiento de los
empleados es minimo y no se cumplen con las tacticas efectivas de
que se impliguen de manera natural en toda la estrategia empresarial

0 que no hay comunicacion efectiva.



2.3. Arbol de diagndstico

Problema

Mal Customer
Experience de
UPrime en el
Canal Digital

Fuente: UPrime Teams

Causa 1

Puntos de
encuentro
remotos no
estdn a
disposicién del
cliente.

Causa 2

Atencién de
tickets toman
demasiado
tiempo en ser
atendidos.

Figura Nro. 5
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No se ha desarrollado un
cronograma de lanzamiento

Falta un plan de marketing digital
para UPrime

Falta un plan de marketing digital
para UPrime

Falta de comunicacién en la
empresa

Falta de entrenamiento de los
empleados en la empresa

No se ha implementado una mesa
e servicios

Elaborado por: Autora
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3. Capitulo I1I: Disefio y Planificacion de la Implementacién

3.1. Descripcion

Se implementara durante un afo el “Programa de Mejora de la Experiencia del
Consumidor de UPrime” (PMECUP), el cual contendra dos proyectos a implementarse
de manera simultanea como solucion a las dos causas principales del problema
identificado. El primer proyecto, tendrd como objetivo principal el solucionar la causa
uno del problema y, estard a cargo de la seccion UPrime Solutions, debido a su
experiencia en marketing. Ademas, el segundo proyecto tendrd como objetivo principal
el solucionar la causa dos del problemay, estara a cargo de la seccion UPrime Developers,
por su experiencia en Information Technology Infraestructure Libraries, que por sus

siglas en inglés se conoce como ITIL.

3.1.1. Caracteristicas de la solucion
e Plan de marketing digital
e Canales de atencion al cliente
e Desarrollo de procesos y capacitacién interna
e Canales de comunicacién interna

e Mesa de ayuda y soporte al cliente



3.2. Teoria del Cambio

Causa Subyacente

Caracteristicas del
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Tabla Nro. 6

Teoria del Cambio

Puntos de encuentro
remotos no estan a
disposicion del cliente.

Atencion de tickets
toman demasiado
tiempo en ser
resueltos/contestados.

Elaborado por:; Autor

Programa
Desarrollo e implementacion del
plan de marketing digital

Apertura de canales de atencion
al cliente

Desarrollo de procesos y
capacitacidn al cliente interno

Apertura de canales de
comunicacion interna

Desarrollo e implementacion de
una mesa de ayuda y soporte

Desarrollo del plan de marketing = Estrategias de marketing definidas = Socializacion con el equipo UPrime
—>Imagen de la empresa definida = Activacion pauta en medios digitales = Incremento de posicionamiento
orgdnico - aumento de la consideracion del cliente > el cliente encuentra a UPrime cuando tiene una
necesidad.

Desarrollo del plan de marketing = Estrategias de marketing definidas - Socializacién con el equipo UPrime
—Imagen de la empresa definida - canales definidos = horarios de atencion definidos - personal asignado
-> personal capacitado = socializacidn con los clientes = canales de atencion abiertos y operativos.

Desarrollo de procesos - ldentificacion de clientes PRIME-> Identificacion de tiempos de atencion 6ptimos
-> Capacitacién al cliente interno sobre nuevos instrumentos técnicos > Mejora en tiempos de atencion a las
necesidades del cliente - Tickets respondidos dentro de los tiempos ofrecidos.

Identificacion de canales que faciliten comunicacion interna = Implementacion de canales = Socializacion
con el Equipo de UPrime > Uso continuo del canal - Toma de decisiones rapidas = Mejora en tiempos de
atencion a las necesidades del cliente - Tickets respondidos dentro de los tiempos ofrecidos.

Implementar mesa de ayuda y soporte = ldentificacion de necesidades y clientes PRIME - Capacitacion de
la herramienta al personal a cargo - Atencion cronolégica y segun prioridad - Cliente conoce el tiempo de
espera para resolver su requerimiento - Mejora en tiempos de atencion a las necesidades del cliente > Tickets
respondidos dentro de los tiempos ofrecidos.
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3.3. Disefio de la Implementacién

3.3.1. Actores

Los actores del plan de implementacion han sido identificados en dos
grandes categorias como son: internos y externos. Los actores internos seran
aquellos responsables dentro de UPrime que estaran a cargo de las diferentes
actividades para el cumplimiento del programa, quienes se diferencian por el
segmento de la empresa a la cual pertenecen. En el caso de la Gerencia de
Estrategia que pertenece a UPrime Solutions, para el proyecto dos trabajara en la

seccion de UPrime Developers por su nivel de experiencia en el tema a ejecutar.

Por otro lado, los clientes externos seran aquellos a quienes UPrime recurra
para complementar el cumplimiento del programa, quienes han sido diferenciados
en partners, proveedores y clientes. Los partners, son aquellas empresas y marcas
con quienes se tienen un acuerdo previo respecto de las tarifas y formas de trabajo
para la prestacion de los servicios a los clientes de ambos, los proveedores son
aquellos a quienes UPrime contratard y; los clientes, son aquellos que apoyaran

con retroalimentacién.

3.3.2. Roles

Respecto de los roles, para el proyecto uno, estaran involucradas la parte
Directiva realizando las funciones normales de su cargo, al igual que la Gerencia
de Marketing y la Gerencia de Relacionamiento. Para el proyecto dos, la Gerencia
de Proyectos junto con el Arquitecto de Software, por su nivel de experiencia en

el desarrollo de proyectos y su experiencia en infraestructura tecnologica estaran
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a cargo de la elaboracidn, observacion, revision y aprobacion de este. La Gerencia
de Estrategia, comUnmente se encarga de desarrollar los servicios para cada
cliente y, debido a esto, tiene la experiencia de implementar los procesos
necesarios dentro de UPrime, ademas de que la persona a cargo del area tiene un
segundo emprendimiento llamado Capacitadora del Pacifico que consta como

partner de la empresa.

3.3.3. Incentivos

Dentro de los més importantes se encuentra incluir como socio al Arquitecto
de Software con un porcentaje del 4%. Ademas, el Gerente de Estrategia quien es
socio de la empresa y duefio de Capacitadora del Pacifico, ha buscado tener una
marca conjunta con UPrime para ampliar su cartera de clientes y apoyarse en su
experiencia para desarrollar su negocio propio, por lo cual se aprobara la creacion
de la marca Visioners by UPrime, junto con la plataforma de capacitacién en linea
Visioners Campus. Finalmente, respecto del CONGOPE, UPrime habia aprobado
dejar en stand by ser proveedor del sector publico; sin embargo, CONGOPE ha
sido uno de los clientes mas activos en peticiones de soporte técnico, por lo que
se aceptara el contrato complementario que requieren ajustar la plataforma
previamente desarrollada por UPrime Developers. Para mas detalle vease la tabla

Nro. 6.



3.3.4. Resumen

Tabla Nro. 7
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Disefio de la Implementacion

ACTORES ROLES

Internos
UPrime Solutions

CEO Revisidn, observacion y aprobacion del cronograma de lanzamiento y plan
de marketing.
Gerencia de Coordinacion del lanzamiento de la marca.
Marketing Elaboracidén de Plan de marketing y monitoreo transversal del

involucramiento de cada una de las areas para el cumplimiento de este.

Gerencia de Implementacion de canales de atencidn al usuario aprobados en el plan de

Relacionamiento marketing.
Envio y confirmacion de invitaciones al lanzamiento on-line de la nueva
imagen.

UPrime Developers

Gerencia de Dirigird, revisard, observara y aprobara el proyecto dos, a cargo de
Proyectos UPrime Developers.
Implementara los canales de interaccion fluida del cliente interno, ademas
de la mesa de ayuda y soporte al cliente externo.
Gerencia de Desarrollara procesos claros para la empresa y se encargara de la
Estrategia capacitacion de los empleados en estos instrumentos y de la capacitacién

de atencion al cliente.

Arquitecto de
Software

Desarrollara la infraestructura para la implementacion de canales para la
interaccion fluida del cliente interno, ademas de la mesa de ayuda y
soporte al cliente externo.

INCENTIVOS

Presentar informe de proyecciones respecto de la inversién.

CEO debera revisar, observar y aprobar el cronograma y el plan de
marketing en un lapso no mayor a 5 dias habiles.

Contratacion de un pasante adicional para atencién de dichos canales.

CEO debera aprobar el uso de la plataforma CRM en version gratuita
que facilite el trabajo de relacionamiento del area.

Tendré libertad de buscar cotizaciones con los proveedores adecuados,
negociar y aprobar el presupuesto necesario para la implementacion
del proyecto.

Aprobacion para la creacion del Visionaries Campus by UPrime, la
cual se encargara de las capacitaciones en linea para los clientes.

Seré incluido como socio de la empresa.



Partners
NOVUM

Capacitadora del
Pacifico

Proveedores
Grupo 360

Clientes
CONGOPE

Externos

Disefio de imagen para lanzamiento de la nueva marca y demas artes
necesarias para el cumplimiento del plan de marketing.

Se encargaré de las capacitaciones al cliente interno de la empresa y de la
capacitacion en atencion al cliente.

Proveera las licencias de Microsoft Teams Empresarial

Aportara activamente con sus observaciones sobre la implementacién de
la mesa de ayuda y soporte al cliente interno.

Elaborado por: Autora
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Todas los disefios y artes solicitados por clientes de UPrime serén
realizados por NOVUM a un precio convenido previamente.
UPrime respaldara la campafia ambiental de la marca V3RDE, la cual
pertenece a la misma duefia de NOVUM.

Seréa considerado un nuevo partner para UPrime y estara a cargo del
Visioners Campus.

Las licencias actuales y las siguientes 10 licencias seran adquiridas con
este proveedor con el costo actual convenido.

UPrime aceptara un contrato complementario.
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4. Capitulo IV: Teoria del Cambio

4.1. Método de evaluacion (RCT)

El método Randomized Controlled Trial, RCT por sus siglas en inglés o0 método
de Diferencia Simple, se refiere a la medicion de diferencias una vez que se ha
aplicado un plan, programa 0 proyecto entre quienes participan y quienes no

participan.

4.1.1. Grupo de control

Una vez analizadas las ventajas y desventajas del método de evaluacién a
emplearse, se divide en dos subgrupos a la cartera de clientes que han dado
respuesta a la encuesta y entrevistas realizadas por UPrime en este proceso de
mejoramiento (5). Asi, el grupo A, sobre el cual se implementaran los cambios,
estard conformado por CONGOPE, Tramaco Express y Coco Valdez y; el grupo
B, sobre el cual no se aplicard el plan de mejora, estard conformado por el

Ministerio de Agricultura y Ganaderia antes MAGAP y, BBM Digital.

En primer lugar, se han separado los grupos con una institucion publica en
cada uno de ellos, ya que para esos casos es UPrime quien realiza los
acercamientos y postula a los diferentes procesos de contratacion publica segun
las necesidades que se publican en el portal; de tal manera, se pueden equiparar
las experiencias, volver a los grupos mas uniformes para la evaluacion y evitar los
sesgos tanto como sea posible. Asimismo, en ambos grupos se encuentran clientes
que hacen uso del soporte técnico y de los canales actuales para tomar contacto

con UPrime.
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4.2. Refinamiento

4.2.1. Indicadores

Dentro de los indicadores mas importantes se encuentran el aumento de
leads, mejorar la experiencia del cliente tanto interno como externo, disminuir las
quejas, a traves del desarrollo de instrumentos técnicos que sefialen un norte al

cual sequir.
4.2.2. Linea de Tiempo

Las lineas de tiempo se establecen desde el ultimo trimestre del 2020, para
temas especificos y simples de corregir, hasta el 2022 para que puntos que
requiere mayor desarrollo y pruebas de implementacién; por lo que se puede

definir estos como corto y mediano plazo.
4.2.3. Refinamiento

El refinamiento se enfoca principalmente, en correccion de pénsum de
capacitaciones e instrumentos técnicos, revision de estrategias o0, solicitar mas
informacion al cliente externo e interno, segun corresponda, respecto de los

temas que a pesar de aplicarlos no desencadena en una plena satisfaccion.



4.2.4. Cuadro Resumen

Caracteristicas del
Programa

TOC etapa 1

Tabla Nro. 8

TOC etapa 2
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TOC etapa 3

Plan de Marketing

Los consumidores encuentran a

Los consumidores son conscientes de que

Los consumidores consideran a UPrime

sociales.

Digital UPrime Teams en los diferentes existe UPrime Teams. Teams para suplir sus necesidades.
medios digitales.
Aumento de interaccion en medios Aumento en busquedas especificas de la Aumento de leads
Indicador digitales. empresa en motores de bisqueda o redes

Linea del Tiempo

Durante el afio 2021

Durante el afio 2022

Durante el afio 2022

¢ Quién recibe los datos
del indicador?

Equipo de Marketing

Equipo de Marketing

Equipo de Marketing y Equipo de
Estrategia

Refinamiento

Canales de atencién al
cliente

Si no aumenta la interaccion en medios
digitales > refinar las estrategias por
cada uno de los medios.

Todo el equipo de UPrime conoce los
canales de atencion, sus horarios,
tiempos de respuesta y estrategias de
respuesta.

Si no aumentan las busquedas especificas
de la empresa en motores de busqueda o
redes sociales - refinar palabras clave y
diferenciarlas entre palabras de interés y
palabras de intencién.

Los consumidores conocen los canales de
atencién de UPrime y sus horarios.

Si no aumentan los leads = refinar
estrategias inbound.

Los canales de atencion satisfacen a los
consumidores que los utilizan.




42

Indicador

El equipo aprueba las pruebas de
conocimiento.

Aumenta el uso de los nuevos canales de
atencidn abiertos para los clientes.

Los clientes califican la atencion como
satisfactoria 0 muy satisfactoria.

Linea del Tiempo

Tercer trimestre del 2020

Durante el afio 2021

Durante 2021 hasta la siguiente
medicion.

¢ Quién recibe los datos
del indicador?

Equipo de relacionamiento

Equipo de Estrategia

Equipo de Estrategia

Refinamiento

Si el equipo no aprueba las pruebas de
conocimiento = Refinar redisefiando
el pénsum y reforzando la capacitacion
con modelo vivenciales.

Si no aumenta el uso de los nuevos
canales de atencion abiertos para los
clientes - Refinar con una campafia en
medios digitales en el que se difundan los
canales de atencion y sus horarios.

Si los clientes no califican la atencidn
como satisfactoria 0 muy satisfactoria
-> Refinar solicitando mas informacién
sobre su insatisfaccion y aplicar
correctivos.

Desarrollo de procesos y
capacitacion interna

Las atribuciones, responsabilidades y
obligaciones estan delineadas y
delimitadas para cada una de las areas.

Los empleados estan capacitados y actian
en el marco de sus responsabilidades.

Los clientes son atendidos rapidamente
y por las areas competentes.

Indicador

Procesos aprobados por el nivel
directivo para su aplicacién.

Disminuyen las quejas sobre duplicidad
de actividades dentro de la empresa.

Los clientes califican la atencion como
satisfactoria 0 muy satisfactoria.

Linea del Tiempo

Tercer trimestre del 2020

Primer cuatrimestre del 2021

Durante 2021 hasta la siguiente
medicion.

¢ Quién recibe los datos
del indicador?

CEO - Equipo de Estrategia

Equipo de Relacionamiento

Equipo de Relacionamiento

Refinamiento

Si los procesos no son aprobados por
el nivel directivo - refinar realizando
cambios en las siguientes 48 horas
hasta obtener documentos finales.

Si las quejas sobre duplicidad de
actividades dentro de la empresa no
disminuyen - realizar una nueva
capacitacion con enfoque en las quejas
mas frecuentes.

Si los clientes no califican la atencién
como satisfactoria 0 muy satisfactoria
- Refinar solicitando mas informacidn
sobre su insatisfaccion y aplicar
correctivos.




Canales de
comunicacién interna

Todo el equipo de UPrime conoce los
canales de comunicacion interna y los
utiliza.

Las actividades fluyen de mejor manera
diariamente.
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Los canales de comunicacion interna
satisfacen a los consumidores internos.

Indicador

Aumenta el uso de los nuevos canales
de atencion abiertos para el cliente
interno.

Aumenta el nimero de actividades que
cumplen la fecha de entrega.

Los clientes internos califican la
atencion como satisfactoria 0 muy
satisfactoria.

Linea del Tiempo

Hasta el mes de febrero del 2021

Durante el afio 2021 hasta nueva
medicion.

Durante 2021 hasta la siguiente
medicion.

¢ Quién recibe los datos
del indicador?

Equipo de Relacionamiento.

CEO - Equipo de Relacionamiento

Equipo de Estrategia

Refinamiento

Si no aumenta el uso de los nuevos
canales de comunicacion interna

—> Refinar con una campafia de uso y
buenas practicas, ademas de
socializaciéon de manuales.

Si no aumenta el nimero de actividades
que cumplen con la fecha de entrega

- Refinar mediante la revision del uso

correcto de los canales de comunicacion
del cliente interno.

Si los clientes no califican la atencion
como satisfactoria 0 muy satisfactoria
- Refinar solicitando mas informacion
sobre su insatisfaccion y aplicar
correctivos.

Mesa de ayuda y soporte | El equipo responsable dentro de El cliente utiliza la mesa de ayuda y La mesa de ayuda y soporte satisface a
al cliente UPirme prioriza los clientes y las soporte y esta al tanto del tiempo de los clientes.
necesidades solicitadas a través de la espera para solventar su necesidad.
mesa de ayuda.
Indicador Tickets de clientes Prime atendidosy | Aumenta el uso de la mesa de ayuda y Los clientes califican la atencién como

cerrados en los tiempos establecidos.

soporte por parte del cliente y éste ya no
toma contacto porque el tiempo de
solucion ha vencido.

satisfactoria 0 muy satisfactoria.

Linea del Tiempo

Durante el afio 2021 hasta nueva
medicion.

Durante el aflo 2021 hasta nueva
medicion.

Durante el afio 2021 hasta nueva
medicion.
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¢Quién recibe los datos
del indicador?

Equipo de Proyectos y Desarrollo

Equipo de Proyectos y Desarrollo

Equipo de Estrategia

Refinamiento

Si los tickets de clientes Prime no son
atendidos y cerrados en los tiempos
establecidos = Refinar con
socializacién al equipo interno sobre
los clientes Prime.

Si no aumenta el uso de la mesa de ayuda
y soporte por parte del cliente y éste sigue
tomando por el vencimiento del tiempo de
solucion - Refinar evaluando las horas
productivas del equipo de soporte y
reevaluar sus necesidades de personal
adicional.

Si los clientes no califican la atencion
como satisfactoria 0 muy satisfactoria
- Refinar solicitando mas informacion
sobre su insatisfaccién y aplicar
correctivos.

Elaborado por: Autora
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4.3. Recomendaciones

Durante el proceso de desarrollo del presente se ha podido identificar, en otras
cosas, la necesidad de crear contenido escrito junto con el gréafico, a fin de que
tanto las campafias externas como internas que UPrime lleve a cabo sean mas
atractivas y mejor receptadas. Es por esto, que la alianza con NOVUM, como
experto en arte grafica y disefio sera indispensable para la empresa y sus
resultados.

Parte fundamental de los cambios dependen de capacitaciones al personal de
UPrime, por lo tanto, es recomendable realizarlas de manera frecuente hasta
lograr el cien por ciento de comprension por parte de todos los involucrados,
ademés de que se debe considerar que los instrumentos, procesos o
herramientas sobre las cuales se basen éstas, deberan ser adaptados en caso de
no alcanzarse los resultados esperados.

Tres puntos son importantes para el cliente de UPrime: claridad, respuesta
efectiva y acompafiamiento, por lo que es recomendable, que estos tres ejes

sean tomados en cuenta para cualquier activacion durante todo el afio 2021.

4.4. Conclusiones

4.4.1. Customer Experience

Después de realizado el presente plan de mejoramiento, se puede concluir
que el CX representa un conjunto de experiencias que ofrece una empresa o
marca a sus clientes, por cada una de las interacciones entre ellos; sean estas
antes, durante o después de concretar una venta, por lo cual mejorar estas
interacciones genera una buena percepcion. En virtud, el CX no es Unicamente

marketing o servicio al cliente, es ofrecer una interaccion en todos lo &mbitos
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(emocional, racional, psicoldgica) que genere fundamentalmente un vinculo

de lealtad y fidelizacion.

4.4.2. Métrica

Las métricas escogidas realmente ayudan a mantener el control respecto
del cumplimiento de metas y sobre los cambios encaminados hacia los
problemas identificados, por lo tanto, serdn tomados en cuenta por los
proximos cinco afios 0 mas de ser necesario, a fin de asegurar que los clientes
son atendidos dentro de sus estandares y que consideren a UPrime dentro de
sus primeras tres opciones, lo recomienden y decidan quedarse, no solo en el
desarrollo de propuestas, planes o estrategias; sino también en etapas como

implementacion, acompafiamiento y control.
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ANEXO A: ENTREVISTAS A CLIENTES UPRIME TEAMS

1 i @ 1593 91 509 5000
UPRIME \PRIMEWPRIME G

o InfoBuprimetecers com

Deweiopen
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Q www LDrimeRams com

Nombre:

Jorge Jaguaco
| Cargo: Analista de Riego y Drenaje

Empresa: | CONGOPE

Email:

llaguaco@congope.gobec |

£l cbjetivo de la presente entrevista es conocer 3 profundidad |a experiencia que el chente de
UPrime Teams ha tenido durante |a prestacion de servicios, de tal manera que B empresa
pueda establecer un plan de mejora en los puntos que se identifiquen como necesarios. En
ese sentido, solicitamos de [a manera mas comedida su honestidad en el desarrolio de &
presente entrevista y agradecemas de antemano el tiempo invertido.

ENTREVISTA

1.

£Con qué frecuencia ha contratado los servicios de UPrime? Una vez cada dos ahos
{Por qué? Al tener Lna primera experiencia exitosa en el desarrolio de un sistema
computacional, se recomendd su servicio para of desarrolio de una nueva herramienta.

Respecto a los servicios y productos recibidos, ademds de L atencién a sus
necesidades, {Podria decir que se siente satisfecho? El producto final esta dentro de
fas lineamientos solicitadas dentro de los TDRs, por lo cual cumplié 2 satisfaccidn lo
solidtado {Por qué? Se realizd un trabajo coordinado con el responsable técnico de la
empresa.

Una vez que ha recibido los servicios y productos de UPrime, (Usted nos
recomendaria a un tercero? Si, ¢5 mas ya se ha reafizado diferentes recomendaciones
¢Por qué? Por I3 calidad de los productos entregadas v ks garantlas que ofrecen
posterior al uso ce los sistemas desarrollados.

{Usted contrataria nuevamente nuestros servicios? 5, en caso de requensios ¢Por
qué? Por ko detallado en la pregunta anterior.

{Podria resumir su experiencia con UPrime Teams, respecto a los siguientes
factores? (Sobre una caficadon de I a5, donde 1 es lo minimo y 5 ef maxmo)
a. Efidenca s
b. Calidad de los productos entregados (tome en cuenta el formato y fondo) 4
¢. Tiempo de entrega de los servicios y productos 4
d. Costos de los servicios y productos S
e. Elwalor soclal que entrega ka empresa a ka sodedad 5

El trabajo se desarrollé de forma coordinada, por lo cual 13 eficencia, calidad vy o
tiempo de entrega de los productos fue excelente. El costo va acorde a las necesidades
de @ institucion y o alcance del trabajo realzada. Al ser un ente asodativo gue busca
el fortalecimiento de las capacidades de los 1éonkos de los Goblernos Provinciales,
ademas cumple con el valor social de su empresa.

) /orimereoms @@uerimeteams @ urnimeteoms ) @UPnmeTzoms
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Hombre: | Fermando Yepez

Cargo: Director de nuevos negooios
Empresa: | BBM Digitsl

il : Fyeper@bbm.oomoec

B ohjetivo de |3 pressrte entrevista es conooer @ profundidad |3 expenencia gue e diente de
UPrime Teams ha tenide dursmte la prestacion de servidos, de tal manera que |3 empresa
pusda edzhblecer un plan de mejors en los purtos gue s= identifiquen como necesanos. En
mce sentido, solidtamos de |z manera mas oomedida su horestidzd en = desarrollo de 12
pressnte entrevists y agradecemaos de smtemano el tiempo invertido.

ENTREVISTA

1. iComn gue frecusnda be contratado kos servicics de UPrime? ; Por que?
S5e oontratan de manera recurrente, considerando gue siempre existen
actualizaciones sobre los diferentes proyechos gue e desarmollan.
&l ar en promedio se contratan slrededor de 200 horas de desarrollo.
2. Respecto = los servidios y productos redbidos, sdemas de = stendon = sus
necesidades, i Podria dedr que s= siente satisfecho? ; Por gue?
5i, £l niwel de servido al diente y comprension sobre las necesidades expuestas e
unico, exo nos da la tranguilidad de ssher que podemos contar con |3 empresa comao
aliadios estrategicns en & momento de tener en mente un Ny dessrmollo.
En una clificacion de 1-5, podriamos alificer en 4.5
3. Unawez gue ha redbido los servicios y productos de UPrime, ; Usted mos
recomendaria & un tercero® ; Por que?
5i, por su preocupscion con la cormecta entrexa de los desarmollos encomendadios, e
semuimierto, el soporte oportuno y por su excelente reladon, calidad fprecio.
4. ilUsted contratana nusvaments nesstros servicios? §Por que?
5i, cuardio se peners un dessrmolle tecnol o &5 importante penersr reladones
proveedor diente @ largo plazo, por ende, =5 importante que esta 5= manbenga en =
tiempo, por ello la contratacion se vuehe recurrente.
5. iPodnia resumir su experienda con UPrime Teams, respecto a los siguientes
factores?
a [Eficencia
Considero que el equipo de trabajo cuenta con une asesona optima, eso
permite shomar tiempos y dineno, impadando en |z eficenda del servicio.
b Calidsd de los productos entregades [tome =nousnta =l formato y forda)
Calidad muy buena, mas alla o gue nos gusts es o cuidado en los detalles.
c Tiempo de entrega de los servidos § productos
D zruendio 2 los calendznios propuestos, eso nos heoe confiar en [2 empress
¥ derivar mas proyectos.

€ /uprimeTeams @ EUPrimeTeams @) uprimeteams ) BUPIMETeoms
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d Costos de los senicios y productos
Relacion calided predo esmelente, &n comparadon con empresas relacdonedas
al sector, consideramos que el valor hora hombre &5 competitivo y lo mas
importante es una empresa flexible gue permite negociar tarifas dependiendo
de los proyectos, con ello contamos con el soporte gue nos permita llegar 2
aouerdos Sanar — ganar.

e Elvalor sodal que entrega s empresa & la socedad
Noaporta * ** no entiendo |z preguntz.

ﬂ,l'l_llJrlnlereul'rlﬂ .@lﬂ._]lﬂrln'ﬂﬁ-ﬂﬂ'-i mur-:rlrri"-znrr'!- ﬂ'al.-':'r meTeoms



55

WPRIME RIMEWRIME 8

D |"|-'_:lf| JpommEkEams 2o

E WY L LR TR TS L T

Mombre: | ANDRES MURILLO
Cargo: AMALISTA

| Empresac | TRAMACDEXPRESS
Errmil: semurilloc corporaciongpd. com

E objetivo de |z presente entrevista es conocer 3 profundidad |a experiencia gue el diente de
UPrime Teams ha tenido durante la prestacion de servidos, de tal manera que |3 empresa
pu=da esizbiecer un plan de mejors en los puntos gue == identifiquen como neesanios. En
mse sentido, solidtamos de |a manera mas oomedida su honestidad en el desarrollo de |2

presente entrevista y agradecemos de amtemano & tiempo invertido.

ENTREVISTA

1. iCon que frecusnda he contratado kos servicios de UPrime? ; Por que?
Eventvalmente, osto &5 debido 0 que Dolomos o Dener voNios pYOVeRdores Gud
afrezcan & mismo senvico.

2. Respecto = los servicos y productos redbidos, sdemas de | stendon & sus
necesidades, i Podmia dedr que se siente satisfecho? i Por gue?

S podnig dedv gue si, po gue o parte de jos senvicdos recibidos fogramos ung cEesong
aderuada af iniciar & propecto of cual cumplis nuesror Expectativas.

3. Unawer que ha redbido los servicios y productos de UPrime, i Usted nos
recomendana a un tercero? i Por que?

5 fos recomendon, aungue les SUGaning ung mejong continug an f proceso posheertio.

4. iUsted contrataris nuesvamente messtros servicios? §Por que?
postvento.

5. iPodria resumir su experienda con UPrime Teams, respecto a los siguientes
factores?

ERciend

Calidad de los productos entregados [tome =n owesnts = formato y fondo)

Tiempo de =ntregn de los semvidos y productos

Costos de los servicios y productos

El valor sodsl que enfrega la empress a la sociedsd

Podria resumir i expenencs en gue 5o soiventaron los problemos imomles, =in

embarge ung vz implementados los seniicios contratodos no tervamas claros aiguncs

procesas por lo gue se les solictc wno maior fransferenoo de conocimieTto an ko
administrooon de kes senvidos ¥ una directrices mas dioras en fos cancles e atemdon
de postventa.

PRAFTPR

=
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Cargo: Directom

Eﬂ-ﬁ: MAGLAP
Ermasiil: Sotorres2 38 kotmail. com

B ohjetivo de la presente entrevista es oonooer 3 profundidad la enperienda que e diente=
de UPrime Tesms ha tenido durante la prestacion de sericios, de tal meners que la empresa
pus=da esizblecer un plan de mejors en los purtos gue == identifiquen comoe necesanios. En
ese sentido, solicitamios de |z manera mas omedida oo honestidzd en & desarmollo de |2
pressnte entrevisia ¥ agradecemos de antemano & tiempo irvertido.

ENTREVISTA

1. iCon que frecusnda ha contratado bos servicios de UPrime? ; Por que?
Poca frecusencia, por su conacimiento &n & desarmollo de softaane
2. Respecto s los senvicos y productos redbidos, sdemas de s stendon & sus
necesidades, ; Podria dedr que se siente satisfecho? i Por gue?
5i satisfecho, el trabsio se realizd en el tiempo determinado y funcionando
3. Uhnawvez gue ha redbido los servicios y productos de UiPrime, ;Usted nos
recomendana & un teroero? §Por que?
5i recomendana, porque se reslizo 3 tiempo & trsbajo y no se tuvo que realizr
muchos cambios en el diseho del software
4. jlbsted contratana nuevaments messtros servicios?  Por que?
5i s contrataria, por gue los trabsjos cumplieron los objetivos planteados
5. iPodria resumir su experiends con UPrime Teams, respecto s los siguientes
factores?
a [Eficiencia
b. Calidsd de los productos entregados [tome =nousnta = formato y fondao)
c Tiempo de entrega de bos sendicios y productos
d Costos de los senicios y productos
e [El valor sodsl que sntrega Is empress a |a socedsd

) ruprimeteams @@uPrimeTeams @) uprimeteams ) BUPTImeTzoms
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Mombre: | Emilere Carbali
Cargo: Gerente Adminisrativa
Emrpresa: | CO00 VALDET
Errmmil: oocovaldezarted pmail.oom

B objetivo de |z presemte ertrevista es conocer @ profundidad |2 experiencia gue e cliente de
UPrime Teams ha tenido durante la prestacion de servidos, de tal manera que |2 empresa
pueda estzblecer uni plan de mejors en los puntos gue == identifiguen como necesarios. En
ecp centido. solidtamos de |z manera mas comedida ou honestidzd &n &l desarrollo de 2

pres=nte entrevists ¥ agradecemos de smtemano e tiempo irvertido.

ENTREVISTA

1. iCon que frecus=nda ha contratsdo kos servicics de UPrime? ; Por gue?
Unz solz vez, por recomendacion.

2. Respecto s los servicios y productos redbidos, asdemas de la stencion 5 sus
necesidades, i Podria dedr que s= siente satisfecho® i Por que?
5i porgue &l aquipo fue muy profesionzl y nuestros requerimientos fueron atendidos.

3. Unawer gue ha redbido los servicios y productos de UPrime, ;Usted mos
recomendana a un tercero? § Por que?
5i, de hecho, ya los recomends, porgue sdemas de su profesionalisma, =l trato es
perzonalzaco.

4. ilsted contratana nusvaments messtros ssrvicios? §Por gue?
5i los contratans, ponque nos orsnteron y s trabajo fue de gran syuds para tener dano el
rumibo que debia tomar nuestno prosyecto.

5. iPodria resumir su experienda con UPrime Teams, respecto a los siguientes
factores?

a [Eficencia. Eoelente

b (Calidad de los productos entregados [tome enousnts & formato y fonda)
Flury buena (no estE daro todos los servicios que ofrecen

c Tiempo de entrega de los sendidos y productos. Euacelente

d Costos de los servicios y productos. Muy bueno [Sin duda son mas razonables
que oiras empresas que ofrecen lo mismo. Sin embargs, deben ser mas daros
desde la primera reunion sobre todos los costos =n los que el diente debera
asLmiir].

e [Elwvalor sodal que entrega la empress a |a sodedsd. Excelente [porque s=
enforzn &n los emprendedores).

MG -@l:ﬁ.lprlrr-z‘n-nrr'-. m._ll.:'rr-'g".:un'l_. ﬂﬂl.:‘r meTeoms
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ANEXO B: ENCUESTAS NET PROMOTER SCORE

Preguntas Respuestas @

1. ;A qué empresa o institucion representas?

Mas detalles

Respuestas mas recientes

5 "Tramacoexpress”
"BEM digital c. Ltda"
"CONGOPE"

Respuestas

2. En una escala de 0-10, ;Qué tan probable es que recomiendes UPrime a un amigo?

Mas detalles
0

Promotores 1
Pasivos 4 2 0
Detractores 0 -100 =100
NPS®
Promotor 20%
Pasivos 80%
Detractores 0%

Respuestas Encuesta Net Promoter Score

Propia 8
CARLOS VALDEZ 8
CONGOPE 9
BBM digital c. Ltda 8
Tramacoexpress 7

Elaborado por: Autor

Promedio: 8



