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RESUMEN EJECUTIVO

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP, esta situado en el ambito
de las telecomunicaciones, brindando servicio a la comunidad Ecuatoriana,
especificamente en el servicio de telefonia e internet movil; el presente trabajo se

desarrolla en la zona 3 del pais.

Su enfoque se direcciona en la problematica actual de los procesos que intervienen
en la gestion del Canal Indirecto sobre todos los que afectan directamente en su

entorno comercial.

Mediante el analisis de los procesos Yy las areas involucradas, ademas del empleo de
técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion se obtuvo un diagnostico de la
situacién actual estableciendo metddicamente oportunidades de mejora a la gestion,
en el &mbito local, regional y nacional; que serviran para la toma de decisiones y el
cumplimiento de las metas de captacion e incorporacion de Socios Estratégicos

(Distribuidores Autorizados).

Con la informacion obtenida del estudio pertinente de los procesos se disefid un
modelo para la mejora continua en los procesos del Canal Indirecto de la Regional 3
de la CNT EP, con la finalidad de poder implantarlo conforme a las necesidades y

requerimientos de la entidad.

Palabras Claves: Administracion por procesos, Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones CNT y Canal de Distribucion.
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ABSTRACT

The National Corporation of Telecommunications CNT EP, is located in the field of
telecommunications, providing service to the Ecuadorian community, specifically in
the telephony and mobile internet service; The present work is developed in zone 3

of the country.

Its focus is on the current problems of the processes involved in the management of
the Indirect Channel on all those that directly affect its commercial environment.

Through the analysis of the processes and the areas involved, in addition to the use of
techniques and instruments of information collection, a diagnosis of the current
situation was obtained methodically establishing opportunities for improvement at
the local, regional and national level; Which will serve to make decisions and fulfill
the goals of recruitment and incorporation of Strategic Partners (Authorized
Distributors).

With the information obtained from the pertinent study of the processes, a model was
designed for the continuous improvement in the processes of the Indirect Channel of
the Regional 3 of the CNT EP, in order to be able to implement it according to the
needs and requirements of the entity.

Keywords:  Administration by  processes, National  Corporation  of
Telecommunications CNT and Channel of Distribution.
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1.  Definicion del problema de la investigacion

La evolucion de las telecomunicaciones demanda a sus proveedores a alcanzar
mayor participacion en el mercado, el servicio mévil avanzado en el pais al momento
existen tres operadores que abarcan el mercado nacional, teniendo entre ellos a
Movistar, Claro y CNT; mediante este proyecto es de interés alcanzarla mejora en los
procesos de gestion del canal indirecto de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones CNT EP Agencia Regional Tres puede aplicarse en el resto de
regionales y asi lograr que la CNT EP sea lider en este mercado al ser la primera

opcion en la mente de nuestros consumidores.

Mediante la informacion recogida se pudo observar que no existe al momento
una investigacion sustentable que se aplique en alguna de las tres operadoras
telefonicas del pais respecto al mejoramiento de procesos de la gestién del canal
indirecto para satisfaccion de nuestros consumidores finales; es por ello que se
propone este proyecto, identificando los problemas que actualmente existen en la
operadoras telefonicas y en los procedimientos que esto involucra para la satisfaccion

de los consumidores.

Para definir el problema se ha escogido una herramienta denominada arbol de
problemas que permitira identificar la situacion actual del objeto a investigar, con
ello se obtendrd un entendimiento mas claro del problema real con sus causas y
efectos, el mismo que serd utilizado como instrumento que determinara el impacto en

el desarrollo del mismo.
1.1.  Arbol de Problemas
A continuacion se muestra el arbol de problemas donde: en la parte central se

encuentra el problema principal y de alli deriva sus respectivas causas y efectos, tales

como:



Figura 1. Arbol de Problemas

Baja rentabilidad para
los socios estratégicos
del canal indirecto

Incumplimiento de
metas del distribuidor

Alto indice de
penalizaciones por
proceso de control

documental

Escasa captacion de
clientes potenciales

Inadecuados procesos de gestion del canal indirecto
Agencia Regional Tres Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Falta de capacitacion
al distribuidor en
modelo de
elegibilidad y

procedimiento control

documental

Elaborado por: Elizabeth Paz

Insuficiente
asignacion de recursos
publicitarios para el
canal indirecto

Demora de respuesta
al proceso de cierre de
ventas y fidelizacion

EFECTOS

CAUSAS

Centralizacién de
procesos post-venta

Los inadecuados procesos de gestion del canal indirecto Agencia Regional Tres

Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) causan:

El incumplimiento de metas del distribuidor, por ello genera baja rentabilidad
para los socios estratégicos del canal indirecto, y se le dificultaria pagar sus
obligaciones principales.

La falta de capacitacion al distribuidor en modelo de elegibilidad y
procedimiento de control documental, genera que los distribuidores tengan un
alto indice de penalizaciones.

La insuficiente asignacion de recursos publicitarios, genera que los

distribuidores tengan una escaza captacion de clientes potenciales.
2



° La centralizacion de procesos de post-venta genera una demora de respuesta al

proceso de cierre de ventas y fidelizacion.

Son procesos que son parte de la gestion de canal indirecto que varian al
tratarse de una empresa privada a una empresa publica, en tal virtud el sector privado
buscara maximizar sus inversiones mediante las mejores précticas administrativas y
un modelo de negocio que mejor convenga a este propdsito, y el sector pablico se
tendra que enfrentar con las mejores herramientas competitivas dentro de un marco

regulatorio mas exigente.

Este proyecto se relaciona al Objetivo 10. Impulsar la transformacion de la
matriz productiva - Politica 10.3. Diversificar y generar mayor valor agregado en los
sectores prioritarios que proveen servicios - Lineamiento f. “Fortalecer el marco
institucional y regulatorio que permita una gestion de calidad y de control de poder
de mercado en la prestacion de servicios, para garantizar los derechos de los
proveedores y de los consumidores”(Secretaria Nacional de Planificacién y
Desarrollo - Senplades, 2013, pag. 301).

El estado busca romper esquemas, anulando un anterior modelo y cambiando la
precepcién de la ciudadania referente a la calidad de servicio, convirtiéndose en un
verdadero desafio frente a las empresas privadas de la actualidad; por ello radica la
importancia de una pronta atencion a esta propuesta ya que la aplicacion de la misma

nos permitira lograr los objetivos planteados.

2. Objetivos de la investigacion

2.1. Objetivo general:

Desarrollar una mejora en los procesos de gestion de canal indirecto que contribuya
al cumplimiento de los presupuestos asignados de ventas a los distribuidores

autorizados (DAS) de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa
Publica (CNT EP) Agencia Regional Tres.



2.2. Obijetivos Especificos:

o Fundamentar cientifica, tedrica y metodoldgicamente los temas relacionados a

los procesos de gestion de canales indirectos.

o Diagnosticar los procesos de gestion aplicados en el canal indirecto en relacion
al cumplimiento de presupuestos comerciales asignados a la Corporacién
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP).

o Disenar la propuesta de mejoras al proceso de gestion del canal indirecto de la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Regional Tres.

o Implementar mejoras a los procesos de gestion del canal indirecto en el caso de
estudio: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT

EP) Agencia Regional Tres.

3. Fundamentacion Tedrica

Los avances tecnoldgicos de las ltimas décadas junto con la mayor
sofisticacion de los sistemas de logistica y operaciones han creado una nueva cultura
de consumo que necesita de manera obligatoria la aplicacion de estrategias que
aseguren su estabilidad y permanencia en su medio social; es asi que de acuerdo a las
exigencias del mercado, los requisitos legales y el liderazgo caracteristico de una
entidad nacional como la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa
Publica(CNT EP) de acuerdo a una perspectiva del marketing, concurre a la
busqueda de la mejora continua, la incorporacién de nuevos conceptos en cuanto a la

gestion de las relaciones con los clientes, garantizando su permanencia.

En los parrafos siguientes se expresan las percepciones y criterios de varios
autores respecto a términos relacionados con la investigacion, con el fin de
complementar el aspecto tedrico del trabajo y alcanzar una base sélida de

conocimientos para la aplicacion de soluciones.
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En publicacion de Jaime Baby indica que: “Una simple secuencia de compra-
ventas independientes no constituye un canal formal de distribucion. El grado en que
esas transacciones estén coordinadas y formalmente estructuradas determinara la
secuencia de un canal”(Baby, 2001). En un canal indirecto existen procesos que
interviene la gestion tanto de la operadora como del intermediario que definen la
experiencia del consumidor final, es por ello que de esto se puede definir el éxito que
tenga la organizacion frente al cliente sin ser perceptibles para los mismas
herramientas técnicas, informaticas o talento humano que intervengan en esta

transaccion cliente — servicio.

Maria Teresa Palomo Vadillo menciona en su libro “Liderazgo y motivacion
de equipos de trabajo” que: “La mayor parte de las organizaciones reconocen la
importancia del trabajo en equipo no solo como un medio para mejorar su
competitividad, sino también como un sistema de organizacion del trabajo que
permite mejorar el clima laboral, la comunicacion interna, la integracion de nuevos
miembros, la transmision de sus valores y cultura, etc.”(Palomo Vadillo, 2013). Con
ello podemos decir que la competitividad la organizacién, la comunicacion y la

buena transmision de valores aportaran directamente a la satisfaccion del cliente.

Miguel Angel Mallar en su articulo define a proceso como un conjunto de
actividades de trabajo interrelacionadas, que se caracterizan por requerir ciertos
insumos (inputs: productos o servicios obtenidos) y actividades especificas que
implican valor agregado, para obtener ciertos resultados (outputs)(Mallar, 2010).

Blanca Barrionuevo en su tesis define a la gestion de procesos como: “una
forma de enfocar el trabajo, donde se persigue el mejoramiento continuo de las
actividades de una organizacion mediante la identificacion, seleccion, descripcion,
documentacion y mejora continua de los procesos. Toda actividad o secuencia de
actividades que se llevan a cabo en las diferentes unidades constituye un proceso y

como tal hay que gestionarlo”(Barrionuevo Nufiez, 2015).

De alli radica la importancia del mejoramiento en los procesos como

mencionan los autores Alberto Medina Ledn, Dianelys Nogueira Rivera y Arialys
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Hernandez Narifio que un correcta aplicacion por procesos permitiria a una
organizacion reconocer sus fortalezas y debilidades, encontrar los procesos que
requieran ser redisefiados y mejorados, iniciar con planes de mejora que nos ayuden
a alcanzar los objetivos empresariales, ademas que permite reducir la variabilidad
innecesaria que aparece habitualmente cuando se producen o prestan servicios,
contribuyendo a eliminar las ineficiencias asociadas a la repetitividad de las acciones
0 actividades, pero sobre todo al consumo de recursos; de alli que en este articulo
indica que se supone gestionar a: los clientes y sus expectativas, las salidas del
proceso, las actividades internas que aportan valor y entradas al proceso.(Medina

Léon, Nogueira Rivera, & Hernandez Narifio, 2010)

Los procesos que intervienen son por parte del distribuidor como de la
operadora y para ello es importante conocer que es la administracion de procesos y

como se involucran con cada uno de sus actores.

Se conoce que el servicio es un tema susceptible por el hecho de tratarse de un
bien intangible; sin embargo cuando se trata de las telecomunicaciones existen otros
factores que pueden intervenir por ser parte de los sectores estratégicos que tiene el
estado, pues de estos depende la calidad de vida de la nacién; por ello citando a la
Constitucion de la Republica del Ecuador Art. 313 indica que: “El estado se reserva
el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los sectores estratégicos,
de conformidad con los principios de sostenibilidad ambiental, precaucion,
prevencion y eficiencia. Los sectores estratégicos, de decision y control exclusivo del
Estado, son aquellos que por su trascendencia y magnitud tienen decisiva influencia
econdmica, social, politica o ambiental, y deberan orientarse al pleno desarrollo de
los derechos y al interés social. Se consideran sectores estratégicos la energia en
todas sus formas, las telecomunicaciones, los recursos naturales no renovables, el
transporte y la refinacion de hidrocarburos, la biodiversidad y el patrimonio
genético, el espectro radioeléctrico, el agua, y los demas que determine la
ley”(Asamblea Constituyente, 2008) y Art. 314 “El Estado sera responsable de la
provision de los servicios publicos de agua potable y de riego, saneamiento, energia
eléctrica, telecomunicaciones, vialidad, infraestructuras portuarias vy

aeroportuarias, y los demas que determine la ley. ElI Estado garantizara que los
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servicios publicos y su provision respondan a los principios de obligatoriedad,
generalidad, uniformidad, eficiencia, responsabilidad, universalidad, accesibilidad,
regularidad, continuidad y calidad. El Estado dispondra que los precios y tarifas de
los servicios publicos sean equitativos, y establecerd su control vy
regulacion.”(Asamblea Constituyente, 2008).

Como se puede observar para el estado es indispensable lograr cambios
sustanciales en este ambito y por ello también podemos encontrar en el Plan
Nacional del Buen Vivir especificamente en el Objetivo 11 que refiere a Asegurar la
soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la transformacién industrial y
tecnologica, este objetivo busca el desarrollo tecnoldgico del pais, politica 11.3
“Democratizar la prestacion de servicios publicos de telecomunicaciones y de
tecnologias de informacion y comunicacion (TIC), incluyendo radiodifusion,
television 'y espectro radioeléctrico, y profundizar su uso y acceso
universal”(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2013), y
cada uno de los lineamientos que garantiza el servicio de las telecomunicaciones en

bien de la comunidad.

Para el ejercicio de empresas tanto publicas o privadas en el pais la ley las
ampara en la Constitucion de la Republica mediante el art. 316 donde establece que:
“El estado podra delegar la participacion en los sectores estratégicos y servicios
publicos a empresas mixtas en las cuales tengan mayoria accionaria. La delegacion
se sujetard al interés nacional y respetara los plazos y limites fijados en la ley para
cada sector estratégico. El estado podra, de forma excepcional, delegar a la
iniciativa privada y a la economia popular y solidaria, el ejercicio de estas

actividades, en los casos que establezca la ley”(Asamblea Constituyente, 2008).

Para ello es necesario saber cdmo operan cada una de estas empresas, se
conoce que las telecomunicaciones son parte de los sectores estratégicos de una
nacion y estas pertenecen al estado, por lo tanto es potestad del estado administrar,
regularizar y controlar el despliegue de la infraestructura necesaria que se requiera
para la operacion de las mismas; de acuerdo al articulo 10 de la Ley Orgéanica de

Telecomunicaciones “Las redes publicas de telecomunicaciones tenderan a un
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disefio de red abierta, esto es sin protocolos ni especificaciones de tipo propietario,
de tal forma que se permita la interconexion, acceso y conexion y cumplan con los
planes técnicos fundamentales. Las redes publicas podran soportar la prestacion de
varios servicios, siempre que cuenten con el titulo habilitante respectivo” (Republica
del Ecuador Asamblea Constituyente, 2015).

Por ello el uso y/o explotacion del espectro radioeléctrico para la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica(CNT EP) por ser una empresa
publica puede utilizarlo de manera directa siempre y cuando se respete los intereses
nacionales y lo que la ley dictamine, esto podemos notarlo en la Ley Organica de
Telecomunicaciones, articulo 15, literal b.- “Para el caso de empresas publicas de
propiedad Estatal de los paises que forman parte de la comunidad internacional, la
delegacion para el uso o explotacion del espectro radioeléctrico o para la prestacion
de servicios publicos de telecomunicaciones, podra hacerse en forma directa. En
todos los casos, la delegacidn se sujetara al interés nacional y respetara los plazos y
limites fijados en esta Ley y en las regulaciones que para el efecto emita la Agencia

de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones”(Arcotel, 2015).

Para las empresas privadas el escenario es diferente pues ellas requieren
necesariamente un titulo habilitante que se les otorga para el uso del espectro
radioeléctrico relacionado con la provision del servicio, siempre y cuando cumpla
ciertos casos que estipula la Ley Organica de Telecomunicaciones en el mismo
articulo 15 literal c.- “Para la iniciativa privada y a la economia popular y solidaria,
se otorgaran titulos habilitantes para la provision de servicios publicos de
telecomunicaciones y para el uso del espectro radioeléctrico asociado a dicha
provision, en los siguientes casos: Cuando sea necesario y adecuado para satisfacer
el interés publico, colectivo o general; cuando la demanda del servicio no pueda ser
cubierta por empresas publicas o mixtas en las que el Estado tenga mayoria
accionaria; cuando el Estado no tenga la capacidad técnica o econdmica; cuando
los servicios de telecomunicaciones se estén prestando en régimen de competencia
por empresas publicas y privadas de telecomunicaciones; cuando sea necesario para
promover la competencia de un determinado mercado; y, para garantizar el derecho

de los usuarios a disponer de los servicios publicos de telecomunicaciones de 6ptima
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calidad a precios y tarifas equitativas...”(Arcotel, 2015).

También indica que para delegacion del titulo habilitante puede o no tener
concurrencia en esas causas, y se puede observar que en estos casos la atencion es
prioritaria para el colectivo en general y de libre competencia en calidad, tarifa y
servicio. El titulo habilitante para el sector privado es denominado por Concesion,
esto lo podemos encontrar en el articulo 37 de la Ley Organica de
Telecomunicaciones donde indica que se podra otorgar “Concesion: Para servicios
tales como telefonia fija y servicio mdvil avanzado asi como para el uso y
explotacion del espectro radioeléctrico, por empresas de economia mixta, por la

iniciativa privada y la economia popular y solidaria”(Arcotel, 2015).

A fin de entender lo antes dicho la definicion que nos da respecto al espectro
radioeléctrico en la Ley Orgénica de Telecomunicaciones en el articulo 6 “Conjunto
de ondas electromagnéticas que se propagan por el espacio sin necesidad de guia
artificial utilizado para la prestacion de servicios de telecomunicaciones,
radiodifusion sonora y television, seguridad, defensa, emergencias, transporte e
investigacion cientifica, entre otros. Su utilizacién responderd a los principios y

disposiciones constitucionales”.(Arcotel, 2015).

Con este antecedente se tiene que en el afio 1992 en Ecuador se aprobo el
REGLAMENTO DE CONCESION DEL SERVICIO DE TELEFONIA CELULAR
y un afio mas tarde se comenzé las negociaciones con las empresas CONECEL S.A.
y OTECEL S.A., Movistar antes Ilamado Bellsouth perteneciente a la empresa
OTECEL desde 1994 y Claro antes Porta perteneciente a la empresa CONECEL
desde 1993; ya en esta época estos dos operadores tenian en su modelo de
comercializacion el canal indirecto; por otro lado tenemos a TELECSA con sus
unicos accionistas ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A. y su marca Alegro desde
el 2003,en el 2008 se fusionaron estas dos empresas para llamarse CNT S.A. y en el

2010 paso a convertirse en empresa publica(Regalado Iglesias, y otros, 2014).

TELECSA con sus Unicos accionistas ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A.
llevé al fracaso a su marca Alegro PSC no pudo competir con las operadoras
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privadas que funcionaban en ese entonces; como consecuencia de aquello en el 2010
el estado asumid la administracién de dicha marca mediante la Corporacién Nacional
de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT E.P.) que figuraba desde ese
entonces como empresa publica y a su vez adquirié el modelo de negocio de Alegro
PSC que estos poseian como canales indirectos(Regalado Iglesias, y otros, 2014, pag.
178).

Una principal estrategia que tienen en comdn estas tres operadoras de
telecomunicaciones son los canales de distribucion, que no es méas que la entrega del
servicio al cliente final, con mayor cobertura por parte de sus intermediarios que
utilizaran su independencia comercial, para lograr las metas propuestas por sus
socios estratégicos; sin embargo, es importante indicar las condiciones contractuales
que cada uno de los operadores poseen, puesto que de alli radica el modo de

operacion que se acojan sus distribuidores.

En el pais se conoce que a mediano plazo se espera el ingreso de Operadoras
tipo Movil Virtual (OMV), similar a paises vecinos; dichos Operadores prestan
servicios sin disponer de espectro radioeléctrico propio, en su lugar arriendan la red a
una operadora local, este modelo de negocio en las telecomunicaciones se ha
incrementado su expectativa debido a la escasez del espectro radioeléctrico(Regalado

Iglesias, y otros, 2014).

En el afio 2008 la participacién en el mercado fue: Claro 68%, Movistar 26% y
Alegro 6%:
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Figura 2. Participacion en el Mercado 2.008

PARTICIPACION EN EL MERCADO
2008

MOVISTAR
26%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Historia de las Telecomunicaciones en el Ecuador

Como se observa en los graficos desde el afio 2008 porta ha sido el lider del
mercado con mas del 60% de participacion, seguido por movistar con
aproximadamente el 30%, desde la aparicion de CNT en 2008 o Alegro en ese

entonces, de acuerdo al grafico alcanzé una participacién del 6%.

Para el 2013: Claro tuvo el 68%, Movistar 30% y CNT 2%, esto obligaba a

CNT a realizar mejoras en tecnologia(Regalado Iglesias, y otros, 2014).

Figura 3. Participacion en el Mercado 2.013

PARTICIPACION EN EL MERCADO
2013

MOVISTAR
30%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Historia de las Telecomunicaciones en el Ecuador
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Para el 2013 ya se encontraba consolidada la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica(CNT EP) y fue cuando hubo dicha disolucién
de la marca Alegro conjuntamente con su modelo de negocio del canal indirecto,
pero en esa transicion la participacion en el mercado descendié drasticamente y
movistar quitd directamente el 4% a la firma Alegro PCS de participacion en el
mercado en consecuencia aquella misma pérdida fue absorbida por la Corporacién

Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica(CNT EP) en el mercado.

Segun fuente de Arcotel a marzo del 2015 se tuvo las siguiente participacion:
Claro 64.75%, Movistar 28,91% y CNT 6.35%(Arcotel, 2015).

Figura 4. Participacion en el Mercado 2.015

PARTICIPACION EN EL MERCADO
2015

MOVISTAR
29%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Arcotel 2.015
Con la nueva administracion para el afio 2015 la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) invierte en tecnologia, publicidad,
talento humano, mejora de productos y recursos necesarios que permitan alcanzar
una mejor posicién en el mercado, siendo asi que la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) se recupera obteniendo un 1% de la

marca Movistar y el 3% de la marca Claro.

Esto se debe a varios factores, entre ellos los cambios efectuados en la
legislatura; se conoce que el estado aprobd en su reglamento la portabilidad numérica
que no es mas que conservar el mismo numero de servicio para cualquier operadora;
adicional a ello la aprobacion del REGIMEN DE EXCLUSIVIDAD TEMPORAL

REGULADA vy otorgada por el Ministerio de Telecomunicaciones con un periodo de
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dos afios, mismo que brindé la exclusividad y oportunidad a la Corporacién Nacional
de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) el despliegue de redes 4G-LTE
en el espectro radioeléctrico asignado por el estado ofreciendo a sus clientes una
mayor experiencia en velocidad y navegacion. Resultado de aquello se registra que
los clientes de mayor portacién fueron de la operadora Claro.

Segun Arcotel a junio del 2016 se tuvo las siguiente participacion: Claro
60,97%, Movistar 30,21% y CNT 8,82%. (Arcotel, 2016).

Figura 5. Participacion en el Mercado 2.016

PARTICIPACION EN EL MERCADO
2016

MOVISTAR
30%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Arcotel 2.016
Como se puede determinar de acuerdo a las graficas presentadas, la

Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) ha
alcanzado un incremento de 2 puntos porcentuales por cada afio aproximadamente,
es asi que en el primer semestre del afio 2016 la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP) con una estructura mas consolidada
ha alcanzado un 9% de participacion en el mercado desplazando a Claro en 3 puntos
porcentuales.

Los parrafos anteriores refieren a la historia y a la evolucién de las
telecomunicaciones en el pais y su medio de operacion, puntualmente en telefonia
movil que es el plano en el que se desenvuelve la investigacion con ello pretende
aportar representando de manera fidedigna la realidad actual del argumento

investigativo desde el punto de vista del marketing.
13



Es importante recalcar que la propuesta debe derivarse de la politica del
sistema de Gestion de Calidad I1ISO 9001:2008 que mantiene la Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP), la misma menciona que: “La
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones CNT EP trabaja para satisfacer de
manera socialmente responsable y sostenible las necesidades de servicios de
telecomunicaciones, television y de valor agregado de sus clientes y ciudadanos. Nos
administramos por objetivos y realizamos revisiones perioddicas de nuestro sistema
para promover la mejora continua”, esta politica debe aplicarse en cada uno de los
procesos que implica el ofrecer los servicios de telecomunicaciones ya sean estos
servicios fijos 0 mdviles, procesos tales como: Activacion o Instalacion, Desarrollo y
Retirada de Productos, Abastecimiento, Venta, Post-venta, Soporte Técnico,
Operacion y Mantenimiento, Facturacion, Recaudacion, Cartera y Cobranzas, etc.;
procesos que fueron evaluados por la empresa Bureau Veritas Ecuador otorgando a
CNT EP la Certificacion Internacional del Sistema de Gestion de Calidad basado en
la Norma 1SO 9001-2008.

La asertiva aplicacion del Manual de Gestion de Calidad que posee la
Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones Empresa Puablica(CNT EP) lograria
cubrir las necesidades de los clientes de una manera eficiente y eficaz, puesto que al
tratarse de una empresa de servicios altamente dinamico promueve la conformidad y
la mejora continua tanto en servicio como en calidad, cada una de las secciones que
contiene este manual se enfoca en la responsabilidad, gestion y realizacion de cada
uno de los procesos que contiene, pero el punto mas importante podria darse en la
medicion, analisis y mejora que se busca como empresa de telecomunicaciones,
puesto que en este punto se determinara la dptima calidad del producto mediante el
control a la satisfaccion del cliente tanto en procesos como en productos, datos
tomados en estudios de mercadeo, Centros Integrados de Servicio 0 campafias a

través de Call Center o Canales Virtuales.

Como antecedentes de la investigacion se ha tomado la tesis de grado de
Bonilla Carrasco M.E. (2010) con su tema: “Canales de Distribucién y su incidencia
en las ventas de la "Empresa H&B", de la ciudad de Pelileo” de la Carrera de

Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
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Universidad Técnica de Ambato, en donde formula un modelo de canales de
distribucion indirecto que incremente las ventas de jeans para alcanzar el rendimiento
deseado en la empresa H&B de la ciudad de Pelileo, aportando a la investigacion
principalmente con el anélisis de los canales de distribucion de la empresa descrita y
concluyendo con la importancia del canal indirecto en la cobertura, aumento del area

de concesion, captacion de clientes y el aumento de las ventas.

La tesis de grado de Freile Flores R.G. (2013) de la Carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito con
tema: “Diseflo de un Plan de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa
Makcrocel en la regién 1, dedicada a la Comercializacidn de Tecnologia, Equipos y
Telefonia Celular de la Operadora Claro, ubicada en la Ciudad de Quito”;
claramente representa un antecedente investigativo en el contexto de las
distribuidoras de servicios de telefonia movil en el pais, en donde se aplica
directamente el concepto de Canal Indirecto y se estructura un Plan de Marketing
para la empresa intermediaria como principal medio de cobertura y distribucion,
también se aborda los aspectos de progreso que ha tenido la telefonia movil en el pais
aludiendo a las consecuencias del oligopolio de las grandes operadoras moviles y se
recalca la importancia de dichas empresas intermediarias para la satisfacciéon de la

demanda de este servicio.

El trabajo “Estrategia de Canales en Industria de Telefonia Movil de
Argentina” de Manzione M. (2014) de la Universidad San Andrés de Argentina,
propone el disefio de una estrategia de canales de atencion, buscando mayor
satisfaccion de los clientes y rentabilidad, van apareciendo ademas varios conceptos
en cuanto a tipos de canales de distribucion del servicio y la manera que las empresas
de telefonia movil en Argentina los aprovecha, en general esta investigacion
representa un aporte valioso en la medida de la aplicabilidad de las estrategias usadas
en mercados con mayor demanda como el argentino, que pueden tomarse como
referencia y adaptarse a la realidad del pais y por consecuencia proporcionar un
punto de partida para el desarrollo de destrezas para el mejoramiento de los canales

de distribucion, puntualmente el canal indirecto.
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En relacion a los antecedentes descritos se expone una base teorica de los
principales conceptos que la investigacion revela, con la intencion de asumir una
perspectiva critica-informativa que otorgue claridad a los términos y expresiones
usados en el medio; basicamente para delimitar el campo de accion de la

investigacion y al mismo tiempo lograr la familiaridad con tales representaciones:

3.1. Servicio Mdvil Avanzado (SMA)

“Es un servicio final de telecomunicaciones del servicio movil terrestre, que
permite toda transmision, emision y recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes,
sonidos, voz, datos o informacion de cualquier naturaleza”(CONATEL, 2002).
Evidentemente la sociedad actual se desarrolla en torno a esta forma de transmision
de informacién y se ha convertido en un canal indispensable para la comunicacion
moderna, aspecto que en la investigacion juega un papel importante debido a la gran
incidencia que la nueva tecnologia tiene en la calidad del servicio y en la

competitividad que el proveedor pueda ofrecer.

3.2. Reventa de Servicios de Telecomunicaciones y radiodifusién por

suscripcion

“Es la actividad de intermediacion comercial mediante la cual un tercero
ofrece al publico servicios de telecomunicaciones y de radiodifusion por suscripcion,
contratado por uno o mas prestadores de servicios”(Arcotel, 2015). Béasicamente
esta metodologia es la razon de ser de la investigacién, la intermediacion como tal
representa un canal indirecto; sin embargo en este canal hay una gestion que abarca

mucho mas que la reventa.

3.3. Retail

“Es cualquier comercio que vende sus productos al consumidor final, desde un
supermercado a una tienda de barrio, desde un negocio de electrodomeésticos a una
franquicia textil, ya sea con cientos de puntos de venta o con un solo

establecimiento”(Alvarez, 2013). Se interpreta como la distribucion de productos “al
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por menor”, su importancia esta ligada directamente a la cobertura, las ventas y el

cliente.

3.4. DSS (Decision Support System) Sistemas de Soporte a la Decision

Se conoce que DSS (Decision Support System) o Sistemas de Soporte a la
Decision es un conjunto de procedimientos, basado en un modelo para procesar datos
y juicios con el objeto de ayudar a la toma de decisiones. Sin embargo es importante
recalcar que Entre las razones de ser y caracteristicas de un DSS se pueden citar:
Mejorar la velocidad de los procesos; incrementar la productividad; disponer de un
mayor soporte técnico; mejorar la calidad de las decisiones; mejorar la presentacion
de la informacidn necesaria para la toma de decisiones y de esta forma resolver con
mayor facilidad los problemas encontrados; presentar al decisor diferentes enfoques
y oportunidades para un cierto tipo de problemas, con el propdsito de obligarlo a
analizar la situacion desde distintas perspectivas; disponer de interfaces, graficos,
tablas y diagramas que faciliten el mejor entendimiento de los problemas; manejar
modelos mixtos, cualitativos-cuantitativos o al menos uno de ellos y sobre todo
permitir el manejo de escenarios, lo que es equivalente a realizar andlisis (qué pasa
si? (Analysis What it if?).(Garcia, Hernandez, & Hernandez, 2011)

3.5. Canales de Distribucion

Los canales de distribucion son medios por los cuales los fabricantes de bienes

y/o servicios llegan al consumidor final, existen canales directos e indirectos.

Los canales directos distribuyen, el bien y/o servicio del fabricante

directamente al consumidor final.

Sebastian Molinillo Jiménez como coordinador de varios autores en su libro
nos dicen que: “La distribucion indirecta permite mayor cobertura de mercado y es
méas flexible a los cambios o caracteristicas locales de la demanda. Los
inconvenientes estan sobre todo en el menor control de la politica comercial por parte

del fabricante, donde el distribuidor asume un papel esencial asi como en los
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conflictos que puedan surgir entre el fabricante y los distintos

intermediarios”(Molinillo Jiménez, Sebastian;, 2012)

De tal manera que la gestion del canal indirecto, cuyo objetivo
conceptualmente es hacer llegar el producto al consumidor final por medios externos
a la entidad principal; tiene ademas objetivos de cobertura, ventas, imagen
corporativa, calidad de atencion, etc. aspectos en que la organizacién debe trabajar
con los intermediarios para no perder identidad ni calidad al momento de la
aplicacion.

3.6. Servicio

“Un servicio son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la
venta o0 se proveen en conexién con la venta de productos tangibles (preventa-
postventa)”.(Advanced Network Consulting, 2013). EI servicio es un concepto
fundamental en el ambiente del Marketing y en general en las relaciones socio-
comerciales tanto de entidades como de individuos, busca normalmente satisfacer
necesidades y/o proporcionar comodidades o beneficios a cambio de réditos

econémicos.

3.7. Calidad del Servicio

La importancia de la atencién al cliente y calidad del servicio que se preste se
ha convertido para las empresas actuales una verdadera ventaja competitiva, las
mismas que le ha permitido mantenerse en el mercado, crecer y obtener rentabilidad,
misma ventaja que atrae a los clientes potenciales y fideliza a clientes nuevos de tal
manera que vuelvan a solicitar los productos y servicios que ofrezca la organizacion;
por tal motivo es importante que como estrategia del marketing se tenga presente el
conocer al cliente, sus necesidades y expectativas para adoptar su productos y
servicios a estas caracteristicas, cuidando a cada momento de interaccion en el ciclo
del servicio. Es asi que lo describe Vanesa Carolina Pérez Torres en su libro
“Calidad Total en la Atencion al Cliente. Pautas para garantizar la excelencia en el

servicio”(Pérez Torres, 2010)
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3.8. Satisfaccion al cliente

“Proveer el servicio adecuado de manera precisa y en el momento exacto es

esencial, es uno de los principios basicos de todas las empresas”.(Gosso, 2010).

La calidad del servicio y la satisfaccion al cliente son expresiones inherentes al
marketing entorno a las cuales se ha desarrollado toda una corriente de técnicas y
estudios encaminados a objetivos de venta, se refiere a cubrir y/o sobrepasar las
expectativas de los clientes por parte de una entidad proveedora, aspirando a
solventar inconvenientes y necesidades, y al mismo tiempo lograr fidelidad,

divulgacion, popularidad del producto en el mercado.

3.9. Plan de Marketing

“Es un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia,
la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos
proyectados”.(American Marketing Association, 2016). Derivado de la evolucién
social de la mercadotecnia el plan de marketing es un instrumento con estructura
propia encargado de documentar las acciones a realizarse para el cumplimiento de

objetivos organizacionales.

3.10. Sistemas de Distribucién

Los sistemas de distribucién o logistica representan un elemento basico en la

mercadotecnia, los distintos tipos de distribucidn son:

o Intensiva.- Se realiza a través de un gran nimero de intermediarios
para lograr una mayor cobertura del mercado.

o Selectiva.- Emplea a intermediarios que comercializan el satisfactor
de acuerdo conciertas condiciones.

o Exclusiva.- Su finalidad es dirigir el producto o servicio a un nicho

de mercado o a un mercado reducido.
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o Fisica.- Comprende la planeacion, organizacion, ejecucion y
control del flujo fisico de los materiales y productos hacia el punto
de uso consumo para satisfacer las necesidades del cliente.

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012)

El mundo actual ha tenido y tiene cambios sustanciales en los estilos de vida,
en cuanto el marketing y su evoluciodn; si hablamos del desarrollo tecnolégico, los
mercadologos han utilizado este medio como herramienta para llegar a sus
consumidores. Sin duda la llegada del internet fue la oportunidad aprovechada por
los expertos para llegar de manera econémica, rapida, eficaz y a un gran nimero de
personas ofreciendo sus productos, a partir de esta evolucién la forma en que se
gestiona la comunicacion van desde la difusion de informacion por correos
electronicos, la creacion de paginas web, blogs, hasta(sobre todo en los Gltimos afios)
las famosas redes sociales, en donde se manifiesta de manera creativa la oferta y
demanda de los servicios y predomina la interactividad, el término que se esta
utilizando para denominar a esta tendencia es marketing viral (Nicolas Ojeda &
Grandio Pérez, 2012).

De acuerdo a encuestas realizadas por corporaciones expertas en el &mbito se
han obtenido los siguientes resultados que determinan las preferencias de los grupos

poblacionales en cuanto a publicidad y ventas:

. Maés del 60% de consumidores se sienten hostigados por el constante
bombardeo de publicidad excesiva y mas de la mitad de los participantes
menciona su preferencia por no hacer la compra de un producto con
publicidad demasiado agresiva; sélo el 35% de los consumidores
alemanes siguen confiando en la forma clasica de la publicidad. (Nielsen

Comunicacion, 2013).

De acuerdo a una investigacion similar realizada por Nielsen entre 26.486
personas en 47 diferentes paises, el 7,8% toman la decision de adquirir un producto
basados en las recomendaciones de otros consumidores (Nielsen Comunicacion,

2013).
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El desarrollo tecnoldgico se ha establecido en el mundo contemporaneo como
un factor importante, constante e indispensable para la gestion empresarial, mas adn
en el ambito de las comunicaciones telefonicas moviles en donde la calidad de los
servicios van a la par de las Ultimas tendencias y avances tecnoldgicos y representan
un elemento clave a nivel de competitividad, beneficios y satisfaccion de los
consumidores; es asi que en la actualidad la publicidad para promocionar un “nuevo
producto” o una “mejora” del mismo constituye una estrategia de marketing valiosa
como punto inicial para consolidar la venta, al mantener al comprador al punto de
hacerlo desear el producto para posteriormente satisfacer la expectativa de este, que
al cumplir con su objetivo estara a la espera de la siguiente “novedad”, involucrando
en este proceso a todos los actores empresariales: fabricantes, distribuidores,

vendedores y clientes.

En el dltimo Mobile World Congress (MWC), (Congreso Mundial de la
Telefonia Movil) de Barcelona en febrero de 2016, la feria tecnoldgica méas grande
del mundo se presentaron las novedades de las grandes compaiiias y sus productos
estrellas, los principales avances de los dispositivos moviles van desde el
reconocimiento de retina, las pantallas flexibles hasta la realidad virtual, mejoras
que tienden casi indiscutiblemente a masificarse; por tanto las compafiias telefénicas
deberan estar preparados para avanzar a la par de la tecnologia para lograr su

permanencia en el mercado.

Si se habla de nuevas propuestas en la telefonia moévil no se puede dejar de
lado las redes y el desarrollo de su tecnologia que promete cada vez mas
comodidades, mayor velocidad, cobertura y aplicaciones directas en vehiculos,
domotica y por supuesto teléfonos celulares segin (Rodriguez, 2016) la conocida
como red 4,5G esta ya en el mercado con el nombre de LTE-Advanced Pro que ha
introducido términos como 3D/FD MIMO, Narrow Band IloT, etc; que
principalmente son tecnologias que tratan de optimizar al maximo los recursos
existentes. La Tecnologia LTE-U y LAA pretende utilizar parte del espectro
electromagnético libre en las bandas de 3,5 y 5GHz para dar conectividad LTE de
alta velocidad a nuestros maviles. LiFi comunicacion por luz visible u Optical WIlan,

consiste en transmitir datos a frecuencias de entre 400 y 800 THz (es decir en el
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espectro visible de los humanos) ensaya la transmisién de la informacion con
elementos de iluminacion convencionales (lamparas led) al mismo tiempo que se
ilumina una estancia. Esta también la recarga inaldmbrica de verdad, funcionaria en
distancias de hasta cinco metros, lo que quiere decir que un individuo puede llevar el

movil mientras la electricidad llega a sus reservas de energia.

En cuanto al desarrollo de los canales de distribucion, de acuerdo a (Folle,
2011) actualmente se mantiene la distribucion mixta; es decir el fabricante administra
sus canales de distribucién con los niveles que sean necesarios de acuerdo a sus
necesidades, en dénde puede haber: venta directa, red de distribucion, Marketing
Directo, Dealers, Agentes, ademas desde la llegada del internet el concepto de la
venta computadora a computadora ha tomado vigor como un canal alternativo o de
apoyo a los procesos de los demés canales, para las empresas que ofrecen servicios
de telefonia movil en el pais el canal indirecto es una alternativa casi obligatoria por
motivos de cobertura y demanda, por tanto resulta interesante el apoyo a la gestién
mediante la web o plataformas tecnologicas que involucren desde el fabricante hasta

el cliente.

Cuando se utiliza el canal indirecto para la gestion se requiere de un
intermediario, conocido en el medio como distribuidor, segun (Folle, 2011) un
distribuidor o colaborador “son aquellas personas que realizan la venta indirecta,
que no pertenece a la plantilla de la empresa y que son utilizadas en donde la
empresa se le hace dificil o poco rentable el servicio directo. Probablemente en
areas de dificil acceso, con clientes dispersos y escasa rentabilidad” (Folle, 2011),

recomienda buscar en un distribuidor ciertas caracteristicas como:

o Ser comerciante reconocido y aceptado por los clientes de la zona de
influencia.

o Que acceda a la distribucion con garantias econémicas, vehiculos etc. El
distribuidor ademas debera demostrar un margen econémico para un adecuado
retorno sobre la inversion realizada.

o Tener stock del producto y prever situaciones que puedan generar quiebres.

o La empresa puede proporcionarle el producto en su depdsito o él retirarlo.
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o El riesgo mercantil lo asume el distribuidor.

o Debe aceptar y actuar de acuerdo a la politica de la empresa.

Normalmente las actividades del distribuidor deberan estar Supervisadas por
personal de la empresa, teniendo en cuenta principalmente aspectos como: la
presencia, exhibicion y estado del producto, sugerir precios y promociones, analizar

el mercado, vigilar el desempefio de los distribuidores.

El convenio que se establezca entre empresa y distribuidor puede acarrear

conflictos que (Folle, 2011) menciona como:

o Sobre saturacion/sobre distribucion.

o Niveles de stock.

o Canales directos versus canales indirectos.

o Distribuidores nacionales versus distribuidores regionales.
o Cobertura de grandes cuentas.

o Retribucion compartida(desbalance entre las partes)

o Cuotas (metas razonables)

o Territorios

o Transicion del canal en el ciclo de vida del mercado

o Desarrollo de nuevos mercados

o Lanzamiento de nuevos productos (¢inversiones compartidas?)
o Tareas a ejecutarse en el canal

o Tecnologia necesaria.

Cuando hay una percepcion de que uno de los miembros de la alianza empresa-
distribuidor esta actuando en contra de los objetivos del otro o quiere obtener una

ventaja afectando a la otra parte se producen conflictos como los descritos.

Una vez realizado el convenio empresa-distribuidor, la empresa es la encargada
de mantener el interés en el distribuidor para esto (Folle, 2011) ofrece un analisis de

ciertos elementos que se describen a continuacion:
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o Procurar ser un porcentaje significativo del total de las ventas anuales,

o Ofrecer una gama de productos de alta rentabilidad y de facil venta,

o Desarrollar relaciones de negocios sumamente estrechas,

o Actitud de apoyo, cuidado e interés hacia el canal,

o Dar el producto en exclusividad,

o Observar las ventajas de las marcas propias,

o Auspiciar una promocion intensa y elocuente,

o Intentar tener un producto con gran demanda para abrir puertas en otros

negocios.

3.11. Sistema de Gestion

“Es un conjunto de elementos mutuamente relacionados o que interactiian, para
establecer la politica y los objetivos, y para lograr dichos objetivos. Un sistema de
gestién integrada, posibilita y simplifica la implantacién de un Unico sistema de
gestion eficaz, adecuado para la empresa”(Fraguela Formoso, Carral, Iglesias

Rodriguez, Castro Ponte, & Rodriguez Guerreiro, 2011)

Las caracteristicas principales que un sistema de gestion que posee son su
adaptabilidad y flexibilidad de acuerdo al entorno donde se aplique; ademas puede
componerse de subsistemas como: administracion de datos, administracion de

modelos, comunicacion, administracion del conocimiento, etc.

3.12. Marketing Relacional

Una de las estrategias que se podria aplicar es el Marketing Relacional
teniendo en cuenta que es el proceso a administrar las relaciones de una empresa de
manera rentable; identificando, estableciendo, manteniendo, reforzando y de ser
necesario terminando las relaciones con los clientes. “La aplicacion del marketing
relacional implica el reconocimiento de un nuevo tipo de organizacion cuya

tangibilidad seria cuando menos discutible”. (Viscarri Colomer & Mas Machuca,
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2010).

lan Linton en su libro recomienda que para lograr desarrollar estrategias de
contacto con los clientes el primer paso es hacer estudios de las comunicaciones
internas, especialmente sobre la imagen que tiene en el mercado, la actitud que
asume los clientes, la ubicacion y desplazamiento de la empresa con respecto de los
competidores, la experiencia o inexperiencia en determinadas areas. Estos datos son
fundamentales para cambiar y empezar a transmitir profesionalismo, divulgar los
éxitos técnicos o de mercado logrados y tratar de alcanzar el status de proveedor
estratégico y comunicar estabilidad corporativa. Para ello hay que desarrollar una
estrategia de comunicaciones que incluya el marketing directo, la actualizacion de
los productos, la informacién sobre la corporacion, las reuniones con los clientes y
los estudios de su satisfaccion, hasta llegar a elaborar manuales para equipos de

atencion a los grandes clientes

Adicional menciona que: “La corporacion debe entender que su éxito depende
del éxito de sus distribuidores, ayudar a los clientes a mejorar el rendimiento de su

negocio es asegurar el mercado para los productos ofrecidos por la corporacion”

Con esta informacion nos podemos dar cuenta que de manera tradicional el
marketing se ha enfocado en el intercambio de productos tangibles y el concepto de
transacciones; sin embargo el sector servicios ha ido reemplazando a esta sociedad

industrial hasta constituirse en un modelo econdémico exitoso.

4.  Metodologia

El enfoque que se utiliza en este proyecto de investigacion es el cuantitativo
puesto que permite obtener resultados principalmente de la experiencia de la
investigacion, ademas conlleva a verificar concepciones teodricas que revelan la
esencia y las caracteristicas del objeto de estudio mediante variables susceptibles de

medicion.

4.1. Modalidad de la Investigacion
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Se utiliza la investigacion de campo con una estrategia de recoleccion de datos
obtenidos directamente del personal interno del canal indirecto de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) donde se establece el
nivel de gestion del canal que perciben los socios estratégicos de la operadora y
entrevistas a los distribuidores de la regional puesto que este estudio nos permite

obtener una vision mas clara respecto a la realidad de la regional tres.

En el presente trabajo investigativos se utiliza la investigacion bibliogréafica —
documental con el fin de recolectar la mayor informacion en cuanto a los
antecedentes investigativos y demas topicos relacionados con el proyecto utilizando
recursos como: libros, revistas, informes, medios electrénicos, etc; obteniendo asi

argumentos tedricos solidos respecto al objeto de investigacion.

4.2. Nivel de la Investigacion

Aplicamos la investigacion descriptiva con instrumentos de recoleccion como:
la observacion, entrevista y encuesta para representar de manera fidedigna el
fendmeno que esté siendo investigado; se puede considerar la descripcion como una

medicion que otorgue resultados que permitan plantear solucién al problema.

4.3. Nivel Aplicativo

Se considera este nivel de investigacion debido a su naturaleza para resolver
problemas presentes en el contexto actual acudiendo a la innovacién técnica, las

técnicas estadisticas evaluan los resultados de impacto en la poblacion.

4.4. Poblacion

Para la aplicacion de los métodos antes explicados se utilizé la poblacién
requirente para el estudio del mismo, contamos con el nimero total del personal
interno de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica CNT
EP pertenecientes al canal indirecto, de tal manera al ser el canal indirecto el objeto

de investigacion para el analisis y evaluacién de la situacién actual de la gestion de
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esta unidad; por lo tanto nuestra poblacidn es la siguiente:
Canal Indirecto Regional 3: 3

Administracion Nacional Canal Indirecto en relacion Regional 3 13

Jefe Comercial Regional 3: 1
Gerente Regional 3 1
Total: 18
Distribuidores Autorizados (DAS) Regional 3 2

45. Técnicas

Se utilizo las siguientes técnicas para complementar la metodologia descrita:

4.5.1. Entrevista

Se aplica esta técnica con un formato semi-estructurado con la mayoria de
preguntas cerradas, dirigida a los socios estratégicos de la regional 3 como
distribuidores de servicio mavil post-pago y prepago de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) ya que son quienes trabajan

directamente en la regional 3.

45.2. Encuesta

Se aplica a la poblacién total puesto que estadisticamente hablando representa
una cantidad facilmente manejable para su tabulacién, con la encuesta se pretende
obtener informacién de la percepcion del personal del canal indirecto de la
Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) respecto
de la gestion del mismo canal, proceso necesario para el planteamiento de la solucién

al problema propuesto.

La encuesta consta de 10 preguntas, las mismas estan orientadas a conocer las

metas asignadas al distribuidor de la regional 3, la gestion con la que actualmente se
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[levan los procesos y las posibles mejoras al sistema de gestion de este canal que el

personal encuestado considere.

4.5.3.Plan de Proceso de Informacién

a.  Los datos obtenidos con la encuesta son tabulados de tal manera que se extrae

informacion cuantitativa para evaluar el proceso.

b.  Mediante el analisis de las respuestas de las entrevistas a los distribuidores se
consiguié identificar las debilidades tanto técnicas, logisticas y operacionales

en el area de canal indirecto.

c. Con una exhaustiva observacion se trata de obtener los niveles de
cumplimiento del distribuidor respecto a las metas planteadas por la operadora,
adicional se aprecia el nivel de apoyo que la operadora brinda a su socio
estratégico, se identifica la estructura del canal indirecto de todas las zonas de

alcance de la operadora.

d.  Con esta informacion se logra establecer la situacion actual del canal indirecto
respecto a su gestion, misma que permite establecer conclusiones para asi

disefiar una propuesta en torno a las debilidades y fortalezas encontradas.
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5. Resultados

Para el procesamiento de los resultados se recopild informacion mediante la
utilizacion de herramientas antes mencionadas como lo son las encuestas y las
entrevistas; de esta manera se diagnosticamos la situacion actual que estas brindarian

a la vez soporte a la solucion del problema propuesto.

5.1. Tabulacion de los Resultados de la encuesta realizada al personal interno
del Canal Indirecto de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones

Empresa Publica (CNT EP) Segun Encuesta

Anexo 1.

En los resultados que se presentan a continuacién representan las percepciones y
vivencias que tiene el personal interno del canal indirecto de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP) en el modelo de
gestion actualmente aplicado y su influencia ya sea directa o indirectamente en la

servuccioén de los socios estratégicos de la regional 3 (RG3).
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1.

¢Considera usted que las metas asignadas al Distribuidor Autorizado (DAS) de

la regional tres (RG3) son?

Tabla 1. Metas Distribuidor Autorizado (DAS)

Alcanzables 16 88,89%
Medianamente 2 11,11%
alcanzable

Inalcanzables 0] 0,00%
Total 18 100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 6. Metas Distribuidor Autorizado (DAS)

METAS DISTRIBUIDOR

0%

11%

M Alcanzables
»4 Medianamente alcanzable

M Inalcanzables

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacidn Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion
Del total de los encuestados, se puede valorar que la mayoria consideran las metas

propuestas alcanzables, y un pequefio porcentaje como medianamente alcanzables,
sin embargo hay que tomar en cuenta que una parte del personal encuestado son
quienes establecen las metas, en este caso, la realidad del cumplimiento de metas
tendré que enfrentarse con el andlisis del nivel de cumplimiento que el canal tenga

respecto a las mismas.
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¢A qué atribuye la asignacion de metas de los Distribuidores Autorizados
(DAS) de cada regional?

Tabla 2. Asignacion Metas Distribuidores Autorizados (DAS)

Participacion del 44,44%
mercado

Cobertura 6 33,33%
Densidad demografica 4 22,22%
Total 18  100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz

Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 7. Asignacion Metas Distribuidores Autorizados (DAS)

ASIGNACION METAS DAS

M Cobertura

4 Densidad demografica

Elaborado por: Elizabeth Paz

M Participacion del mercado

Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Puablica (CNT EP)

Interpretacion

Tomando en cuenta que la marca CNT presenta un incremento anual de participacion
en el mercado de aproximadamente un 2%, se entiende que las metas fijadas vayan
en funcion de esos objetivos; por tanto la mayoria de los encuestados considera este
factor como primordial para la asignacion de metas. EI componente tecnoldgico va
directamente relacionado con la participacién en el mercado, en consecuencia la
respuesta del personal encuestado estd de acuerdo con la logica del planteamiento
obteniendo un alto porcentaje en cuanto la asignacion de metas. La cantidad de

pobladores de la region de acuerdo a los encuestados representa un elemento

considerable al momento de asignar metas.
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3. Considera usted que la gestion que realiza el canal indirecto de la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) de cada regional

puede incidir en el cumplimiento de metas de los distribuidores de la zona?

Tabla 3. Gestion C.1. Regional (Rg) vs Distribuidores Autorizados (DAS)

Alternativas Frecuencia Porcentaje \

No 0 0,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP)

Figura 8. Gestion Canal Indirecto Regional (Rg) vs Distribuidores Autorizados (DAS)

GESTION C.l. RG3 VS DAS

0%

MSi

MNo

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacidn Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion

El porcentaje obtenido de lo que el personal encuestado considera respecto a la
incidencia de la gestion del Canal Indirecto (CI) en el cumplimiento de metas, esta de
acuerdo con la naturaleza misma del servicio, ademéas es logico pensar que los
recursos (tecnologia, capacitacion, econémicos, etc.) que el canal destina a su
funcionamiento van relacionados al cumplimiento de metas dependiendo de su mala

0 buena administracion.
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4.  ;Considera usted que la gestion de la administracion nacional de canal

indirecto con cada regional es?

Tabla 4. Gestion Nacional vs Regional

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy Buena 3 16,67%
Buena 13 72,22%
Regular 2 11,11%
Mala 0 0,00%
Total 18  100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 9. Gestién Nacional vs Regional

GESTION NACIONAL VS REGIONAL

0%
11%

™ Muy Buena
M Buena

s Regular
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Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP)

Interpretacion

Los resultados hacen notar que la percepcion del personal encuestado respecto a la
gestion a nivel nacional del Canal Indirecto (Cl)es aceptable, sin embargo, sugiere
que podria mejorar, de igual manera hay que considerar las respuestas que sefialan

una gestion regular y determinar puntualmente el porqué de ese criterio.
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5. Su percepcion respecto a la satisfaccion de los socios estratégicos de

Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)es:

Tabla 5. Satisfaccion Socio Estratégico (DAS) de Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP)

Muy Buena 2 11,11%
Buena 15 83,33%
Regular 1 5,56%
Mala 0 0,00%
Total 18  100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa

Pblica (CNT EP)

Figura 10. Satisfaccién Socio Estratégico (DAS) Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP)

SATISFACCION SOCIO CNT
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Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion
Los datos sugieren que en términos generales se percibe un alto nivel de satisfaccion

de los distribuidores autorizados (DAS) respecto de la gestion de la empresa, sin
embargo para obtener una apreciacion fidedigna respecto a esta interrogante sera

necesario evaluar los criterios de los distribuidores y establecer un indicador.
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¢Queé factores usted considera que pueden motivar al distribuidor autorizado

(DAS) al cumplimiento de metas asignadas?

Tabla 6. Factores Cumplimiento de Metas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Incremento en la retribucion 27,78%
econémica

Mayor dotacion en material 8 44,44%
publicitario

Incrementar fuerza de ventas ) 27,78%
Total 18 100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 11. Factores Cumplimiento de Metas

FACTORES CUMPLIMIENTO DE METAS

28% M Incremento en la
retribucion
28% R econdmica

M Mayor dotacién en
material publicitario

M Incrementar fuerza
de ventas

44%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion
En su mayoria el personal del Canal Indirecto (ClI) considera que un incremento en

la dotacion del material publicitario provocaria una motivacion en los distribuidores;
estd informacion alude a determinar el nivel actual de la gestion publicitaria para
poder evaluar su efectividad en el estado motivacional de los distribuidores, de igual
manera se debera considerar las otras opciones de acuerdo a las posibilidades y/o

presupuesto asignado al canal.
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7.  El canal de comunicacion que se utiliza entre la administracion nacional y la

administracion regional con sus distintas areas es:

Tabla 7. Comunicacion Nacional - Regional

Alternativas Frecuencia Porcentaje \
Excelente 11 61,11%
Bueno 5 27,78%
Regular 2 11,11%
Malo 0 0,00%
Total 18  100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 12. Comunicacion Nacional - Regional

COMUNICACION NACIONAL-REGIONAL

0%

0%
11%
M Excelente
28% M Bueno
M Regular
W Malo
M Desconozco

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion:
El nivel de comunicacion, de acuerdo a lo obtenido apunta medianamente a la

satisfaccion en el traspaso de informacidn entre los diferentes niveles jerarquicos del
Canal Indirecto (CI); sin embargo considerando que la gestién global puede verse
afectada de manera trascendente si no existe una Optima cadena informativa es

necesario encontrar una herramienta para incrementar dicho nivel.



8.  El canal de comunicacion que se utiliza entre la administracion regional con

sus distribuidores autorizados (DAS) es:

Tabla 8. Comunicacion Regional — Distribuidores Autorizados (DAS)

 Alternativas Frecuencia Porcentaje
Bueno O 55 56%
Malo 0 0,00%
Total 100, 00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 13. Comunicacion Regional — Distribuidor Autorizado (DAS)

COMUNICACION REGIONAL - DAS
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Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP)

Interpretacion

De acuerdo a los datos, el alto porcentaje de desconocimiento respecto a la cadena
informativa desde y hacia los distribuidores, salta a la vista en la tabulacion,
afirmando que la gestion se ve obviamente afectada por este hecho y planteando en

ddnde se debe aplicar correctivos para mejorar.
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9.  Considera que el distribuidor autorizado (DAS) requiere mayor soporte en

el/las area(s) de:

Tabla 9. Soporte al Distribuidor Autorizado (DAS)

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Comercial-ventas 10 55,56%
Capacitacion 8 44,44%
Pronto abastecimiento en sims cards /equipos 13 72,22%
Menor tiempo de respuesta en 5 27,78%
requerimientos especificos

Soporte técnico - soporte en linea 8 44,44%
Otros 0 0,00%

Total 44 244,44%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 14. Soporte al Distribuidor Autorizado (DAS)

SOPORTE AL DISTRIBUIDOR
0% ® Comercial-ventas
K Capacitacion
M Pronto abastecimiento en sims

cards fequipos

M Menor tiempo de respuesta
en requerimientos especificos

M Soporte técnico - soporte en
linea

M Otros

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacidn Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Interpretacion

De los datos obtenidos se puede interpretar que el personal del Canal Indirecto (CI)
estd consciente de la necesidad de fortalecer el vinculo con los distribuidores
autorizados (DAS), principalmente para incrementar las ventas; es decir se ve
necesario propiciar de manera general una mejora en la gestion y de manera puntual,
proporcionar a los distribuidores las herramientas necesarias para que el canal

satisfaga o sobrepase sus expectativas.
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10. Entre las siguientes opciones que propondria como mejora al Canal Indirecto
(Cl) de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Puablica
(CNT EP) tanto de la gestion regional como la gestion nacional como aporte a
los socios estratégicos (DAS) de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)?

Tabla 10. Sugerencias de mejora al canal

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(;omun_macmn al cgna] directo 18.75%
limitaciones canal indirecto

Des_cenfu:allzacmn de procesos de 12 25.00%
activacion

Pror]to abastecimiento en sims cards 10.42%
/equipos

Mejorar comunicacion de stock 4 8,33%
Incremento de capacitaciones 18 37,50%
Otros 0 0,00%
Total 48 100,00%

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

Figura 15. Sugerencias de mejora al canal indirecto

SUGERENCIAS AL CANAL INDIRECTO

M Comunicacion al canal
directo limitaciones canal
indirecto

M Descentralizacion de

% procesos de activacién
5%

W Pronto abastecimiento en
simscards /equipos

)4 Mejorar comunicacion de
stock

0%

M Incremento de
capacitaciones

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)
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Interpretacion

Entre las sugerencias al canal indirecto se encuentra incrementar la comunicacion al
canal directo respecto a las restricciones que tiene el canal indirecto frente a la
atencion al cliente. La comunicacion en stock de chips y mayor capacitacion son
sugerencias que resaltaron también en esta encuesta evidenciando la importancia que
se le debe dar junto con la descentralizacion de los procesos que corresponde a otra
sugerencia puesto que se atenderia con mayor eficiencia en cada provincia, adicional
a ello se debe considerar alternativas de activacion de chips diferentes al call center

gue se reduzcan tiempos de atencion.
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5.2 Entrevista

Esta entrevista fue dirigida a los socios Estratégicos y/o Distribuidores
Autorizados (DAS) a nivel nacional de la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP), sobre la percepcion que tienen
respecto a los procesos que intervienen en la gestion del Canal Indirecto (Cl).

La entrevista fue realizada a los distribuidores:
Faresmovil literal (a)

Smartpoint literal (b)

5.2.1 Cuestionario

1.  Puede indicar en que clasificacion de distribuidor autorizado (DAS) se
encuentra  su  organizacibn en  Corporacion  Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP).

a.  Distribuidor postpago
Regional

b.  Distribuidor prepago

Especializado

2. ¢Con qué cantidad de ejecutivos de venta cuenta su organizacion
actualmente?
a. 5-10

b. 0-5 incuidol freelance

3. ¢Qué cargos tiene designado en su organizacion para el giro de su
negocio?
a.  Activador, control documental, supervisor, contador, vendedores.

b.  Control documental, vendedores, agentes de atencion al cliente.
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¢Considera usted que la gestion que realiza el canal indirecto de su
regional pertenecientes a la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP) puede incidir en el cumplimiento de sus
metas?

Si

Si

¢La percepcion respecto al apoyo que brinda el equipo de canal indirecto
de Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT
EP) regional para con su organizacion es?

Continuo

Continuo

¢Con qué frecuencia tiene contacto con la administracién nacional y en
gué casos?

1 vez cada 2 meses, via correo electronico, la mayoria de veces solo
unicamente con el canal regional.

2 veces a la semana, para pedidos de publicidad, despacho de chips, no siempre

cumplen las expectativas del apoyo brindado.

¢Qué factores usted considera que pueden motivar para que su
organizacion logre el cumplimiento de metas?

Incremento de la retribucion econdémica, mayor dotacion de material
publicitario. Adicionalmente indica que si no se cumplen las metas se quita el
respaldo o colchon para continuar con el giro y respecto al material
publicitario, el distribuidor por su parte realizd y realiza volantes porque no
hay apoyo desde la empresa

Incremento de la retribucion econdémica, mayor dotacion de material

publicitario (lo considera muy escaso, a cuentagotas menciona).
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10.

¢El canal de comunicacion utilizado por parte de la Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) hacia su organizacion
es?

Bueno, hay ocasiones en que demora, pero por lo general hay buena
comunicacion.

Bueno

El soporte que su organizacion requiere por parte de Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) corresponde
al &rea de?

Capacitacion continua, sugiere al menos 2 veces al mes, menor tiempo de
respuesta en requerimientos especificos.(aunque a veces se lo hace a tiempo)

Capacitacion, menor tiempo de respuesta en requerimientos especificos.

¢ Qué propuestas de mejora usted sugeriria al Canal Indirecto (Cl) de la
Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)
de su regional y a la vez aplicaria en su organizacion?

Mejorar el sistema de pagos, mejorar la gestion en ventas cruzadas entre
canales, mejorar la cobertura y formas de pago de los contratos, descentralizar
procesos, considerar alternativas de activacion de chips diferentes al call center
o efectivizarlas por este mismo medio, dotacion oportuna de equipos y

mantenerlos en stock.

Mejorar la comunicacion, sobretodo en stock de chips para tener tiempo de

planificar las ventas. Apoyo a personal de campo, capacitacion.

5.2.2 Interpretacion de la entrevista

Se inicia la entrevista preguntando el tipo de distribuidor. De los dos

entrevistados se tiene: un distribuidor postpago (Distribuidor “a”) y otro prepago
(Distribuidor “b”).
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Se continda con la cantidad estimativa de ejecutivos de venta de cada
distribuidor teniendo: el distribuidor postpago de entre 5 a 10 ejecutivos y el
distribuidor prepago de entre 0 a 5 ejecutivos, incluido un vendedor freelance esto
nos sirve para conocer, si cabe el tamafio del distribuidor y nos brinda una pauta para

determinar la capacidad de cobertura.

La pregunta 3 indaga en relacion al personal y las funciones basicas que
ocupan los distribuidores para su desempefio; distribuidor a: Activador, control
documental, supervisor, contador, vendedores. Distribuidor b: Control documental,
vendedores, agentes de atencion al cliente. Se observa y se establece que para el
funcionamiento regular del distribuidor debe tener como minimo: Activador, control

documental, supervisor, contador, vendedores.

Se cuestiona posteriormente si los distribuidores consideran que la gestion del
canal indirecto influye sobre sus metas, los dos responden que si. Resulta obvio
considerar que la gestion influye en las metas propuestas, esta respuesta
complementa y coincide con a la obtenida en la encuesta dirigida al personal de la
Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) y el canal

indirecto.

Igualmente se les consulta sobre su percepcion del apoyo que da el canal para
con sus respectivas organizaciones y los dos responden que se brinda un apoyo
continuo. Validando las preguntas 4 y 5 de la encuesta en las que se valora la
percepcion del personal del canal indirecto (Cl) de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Pablica (CNT EP) respecto a su propia gestion con el

distribuidor, y se considera como continuo el apoyo brindado.

Se les consulto la frecuencia y los casos en que mantiene contacto con la
administracion Nacional y las respuestas fueron: Distribuidor a. 1 vez cada 2 meses,
via correo electronico, la mayoria de veces solo unicamente con el canal regional;
Distribuidor b. 2 veces a la semana, para pedidos de publicidad, despacho de chips,

no siempre cumplen las expectativas del apoyo brindado. Se observa que de hecho la
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comunicacion directa es con su respectiva regional; sin embargo deberia existir una

fluidez en la informacion por todo el canal nacional, regional y distribuidores.

En cuanto a los factores que los distribuidores consideran para el alcance de las
metas se tiene: el distribuidor a: Incremento de la retribucién econdémica, mayor
dotacion de material publicitario. Adicionalmente indica que si no se cumplen las
metas se quita el respaldo o colchon para continuar con el giro y respecto al material
publicitario, el distribuidor por su parte realiz y realiza volantes porque no hay
apoyo desde la empresa, distribuidor b: Incremento de la retribucion econdmica,
mayor dotacion de material publicitario (o considera muy escaso, a cuentagotas

menciona).

Se puede confirmar la escaza dotacion de material publicitario; esta respuesta
se integra a la pregunta 6 de la encuesta al personal de la Corporacién Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) y es un punto principal en el que se
demuestra la falta de gestion y se tiene como base para la propuesta, de igual manera
existe una incomodidad con las retribuciones econdmicas de los distribuidores lo que

amerita un estudio econémico para considerar una opcion de mejora.

En lo que respecta a la comunicacion que la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) maneja con sus asociados, desde el
punto de vista de los distribuidores, se considera como buena, siendo intermitente

por algin asunto eventual.

El soporte que los socios requieren de su canal de acuerdo a lo consultado, se
direcciona hacia las capacitaciones de su personal, incluso se sugieren tiempos de 2
veces al mes, por lo que se considera analizar la frecuencia actual entre

capacitaciones, ademas regular los tiempos de respuesta de requerimientos.

Las propuestas de mejora que los socios estratégicos sugieren para el canal son:
mejorar el sistema de pagos; proponen dividir en quincenas el pago del servicio,

mejorar la gestion en ventas cruzadas entre canales, se sugiere agilitar el proceso
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cuando hay ventas del canal directo que solicitan atencion en el canal indirecto y

viceversa.

5.3 Situacion Actual

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Puablica (CNT
EP) es la empresa publica de telecomunicaciones del Ecuador creada el 30 de octubre
de 2008, opera servicios de telefonia fija local, regional e internacional, acceso a
internet estdndar y de alta velocidad (Dial-UP, DSL, Internet movil 3gy 4g

LTE), television satelital y telefonia mdévil en el territorio nacional ecuatoriano.

Mision Empresarial
“Unimos a todos los ecuatorianos integrando nuestro pais al mundo, mediante
la provision de soluciones de telecomunicaciones innovadoras, con talento

humano comprometido y calidad de servicio de clase mundial.”

Vision Empresarial
“Ser la empresa lider de telecomunicaciones del pais, por la excelencia en su
gestion, el valor agregado que ofrece a sus clientes y el servicio a la sociedad,

que sea orgullo de los ecuatorianos.”

Valores Empresariales

Trabajamos en equipo.

Actuamos con integridad.

Estamos comprometidos con el servicio.
Cumplimos con los objetivos empresariales.

Somos socialmente responsables.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)
cuenta con la certificacion del Sistema de Gestion de Calidad basado en la
Norma I1SO 9001:2008, evaluado por la empresa Bureau Veritas Ecuador y la
participacion de todas las unidades regionales y lideres de procesos
gerenciales.
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Para garantizar la aplicacion del Sistema de Gestion de Calidad norma ISO
9001:2008 la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT
EP) mantiene un cronograma de Auditoria Interna de manera semestral que evidencie

el cumplimiento continuo y permanente del manual propuesto.

Mientras los procesos se los puede controlar mediante el alcance de las metas
definidas, a los productos se les pueden realizar un seguimiento de manera
departamental con los diferentes instrumentos de software que nos da los sistemas a
nuestro alcance, datos que requieren el andlisis de los niveles jerarquicos

administrativos como operativos.

Con toda la informacion obtenida a través de las herramientas proporcionadas
se puede aplicar acciones correctivas y preventivas que permitan una mejora
continua, donde la institucion sea la mayor beneficiada logrando superar las

competencias internas y externas gue la involucran.

El modelo de procesos de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP) estd basado en un Mapa de Operaciones de
Telecomunicaciones Mejorado desarrollado por el Telemanagement Férum una
empresa internacional enfocada en la estandarizacion de conceptos y estructuracion
de los procesos de las empresas de telecomunicaciones, la misma busca obtener: altas
expectativas sobre el cliente y la necesidad de migrar a un enfoque de gestion de la
relacion cliente que incrementa la retencion de clientes y aumenta el valor que los
clientes aportan a la empresa, asegurar una ganancia de productividad sostenida,
proveer una gama de productos y servicios mas amplia para los clientes de la
industria de servicios de la informacién y de las comunicaciones(TeleManagement
Forum, 2002).
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Figura 16. Manual de Procesos CNT EP
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Fuente: CNT EP - Sistema de Calidad norma I1SO 9001:2008
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Para entender el grafico anterior es necesario conocer la estructura
organizacional que mantiene la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP), la estructura organizacional se segregara en direccion a
nuestra &rea de estudio como es desde el Directorio, Gerencia General, Gerencias
Nacionales, Gerencia Nacional de Negocios, Canales, Gestion de Canal Indirecto y
Agencia Regional, para ello presentamos la simbologia y organigramas

correspondientes:

Figura 17. Simbologia Estructura Organizacional CNT EP

SIMBOLOGIA DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

AREA SIMBOLOGIA

DIRECTORIO DIRECTORIO

GERENCIA

GERENCIA GENERAL GENERAL

COORDINACION EJECUTIVA / CERENCIA
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REGIONALES Y REGIONALES DOS Y GERENCIA
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P <-
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Fuente: CNT EP - Organigrama Funcional
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Figura 18. Niveles Estructura Organizacional CNT EP

NIVELES ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

DIRECTORIO ! MIVEL DE
DIRECCION
-
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GENERAL
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ADMINISTRACION ¥
GERENCIAS OPERACION NACIONAL
NACIONALES
—
AGENCIAS REGIONALES
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AGENCIAS PROVINCIALES
—

Fuente: CNT EP - Reglamento Organico Funcional- Ref. Cital

Ynstructivo para el Disefio, Aprobacién e Implantacion de la Estructura Organizacional de CNT EP Art. 7
Requisito previo cuando la direccion y la administracion de la CNT EP requiere replantear la estructura
organizacional con base a la estrategia de la empresa, inicia el proceso de disefio de estructura organizacional.
Para el efecto, el Gerente General definira las directrices para el disefio de la estructura organizacional y solicitara
a la Gerencia Nacional de Desarrollo Organizacional coordinar con las gerencias nacionales realizar el disefio en
funcion a los lineamientos establecidos para ello.

Art. 8 Disefio.- El disefio de estructura organizacional sera responsabilidad de los Gerentes Nacionales, para lo
cual se ejecutard las siguientes actividades:

a. La Gerencia Nacional de Desarrollo Organizacional a través de la Gerencia de Calidad, Productividad e
Innovacion de los procesos preparard y remitira a las Gerencias Nacionales, la informacion que servira como
elemento de entrada para realizar el disefio de la estructura organizacional, brindando el asesoramiento
correspondiente con respecto a modelos organizacionales.

b. Las Gerencias Nacionales realizaran el disefio organizacional de sus unidades en funcion a los lineamientos
establecidos por el Gerente General y a la documentacién consolidada como elemento de entrada. Como
resultado final se obtendra los organigramas de estructura organizacional validados y suscritos por cada gerente
nacional.

c. La Gerencia Nacional de Desarrollo Organizacional a través de la Gerencia de Calidad, Productividad e
Innovacion de Procesos consolidara la documentacion habilitante consolidada por parte de las Gerencias
Nacionales, preparara y remitira el informe de disefio de estructura a Gerencia General para su revision y
validacion.

d. La gerencia general remitird y presentara la propuesta de estructura organizacional ante el directorio de la
empresa.

La aprobacién del Informe de Disefio de Estructura Organizacional o Informe de Modificacion de Estructura
Organizacional sera responsabilidad del directorio conforme a lo establecido en el Art. 9 de la Ley organica de
empresas.

La implantacion, aprobacién e implantacion de ajustes sera responsabilidad de la Gerencia Nacional de

Desarrollo Organizacional a través de la Gerencia de Calidad, Productividad e Innovacién de Procesos, de la
Gerencia de Desarrollo de Talento Humano y de la Gerencia de Administracion de Talento Humano en

coordinacion con las Gerencias Nacionales, Agencias Regionales y Agencias Provinciales.
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Figura 19. Estructura Organizacional Nivel Operacién Nacional y Local
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Fuente: CNT EP - Reglamento Organico Funcional

51




Figura 20. Estructura Organizacional Gerencia Nacional de Negocios CNT EP.
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Figura 21. Estructura Organizacional Agencias Regionales
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De acuerdo a la estructura organizacional del grafico anterior, se puede
apreciar un organigrama consolidado, que muestra los niveles jerarquicos y la
distribucion regional; la misma que para el caso de estudio (Region 3) esta formada
por la Agencia Regional tres (3) Tungurahua, Agencia Provincial Cotopaxi, Agencia
Provincial Pastaza, y Agencia Provincial Chimborazo, que representa el area de

concesion del argumento de investigacion.

Sin embargo la estructura que rige a este canal estd organizado desde
instancias de la Gerencia Nacional de Negocios donde se deriva el siguiente

departamento con sus respectivas dependencias:

o Gerencia de Gestion de Canales Indirectos
. Gestion de Distribuidores

o Tiempo Aire y Recargas

o Retail

o Control & Soporte

Cada una de estas dependencias interviene en el giro del negocio, como se muestra

en la siguiente gréfica:
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5.3.1 Agencia Regional Tres (3) Tungurahua

De acuerdo al Reglamento Organico Funcional de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP) Art. 243, La Agencia Regional
estard liderada por un Administrador Regional, el mismo que reportara y rendira
cuentas al Gerente Nacional respectivo, seguin su ambito de accidn, la mision de esta
area es administrar, planificar, organizar, controlar y coordinar la gestion de las areas

a su cargo.

Las areas de dependencia correspondientes a la provincia de Tungurahua son:
o Soporte Regional

o Jefatura Comercial

o Jefatura Técnica

. Jefatura Financiera Administrativa

Conforme al plan de evaluacion se describe Unicamente las unidades involucradas

y/o que aporten al desarrollo de la investigacion.
Jefatura Comercial

Art. 245. Del Reglamento Orgéanico Funcional de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP), La Jefatura Comercial estard
liderada por un Jefe de Area, el mismo que reportara a la Agencia Regional y a la
Gerencia Nacional de Negocios, la mision de esta area es administrar los puntos
presenciales de atencion al cliente, proyectos inmobiliarios, y el canal indirecto del
segmento masivo y corporativo, a través de un buen funcionamiento de los procesos

de venta, postventa y atencion al cliente en su &mbito de accion.
Grupos de Dependencia
Esta Jefatura de Area esta conformada por:

o Comercial Corporativos.
o Soluciones Corporativas.
. Postventa Corporativos.

. Inclusion Social.
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CIS, Agencias, Puntos de Atencion.
Postventa Masivos.
Canal Indirecto.

Proyectos Inmobiliarios.

Las funciones correspondientes al Canal Indirecto (CI) son:

Funciones

1.  Realizar la prospeccion de potenciales distribuidores de la provincia.

2. Programar las visitas a los potenciales distribuidores en la provincia, para
presentar la oferta comercial y economica; y, condiciones contractuales,
brindando un seguimiento permanente a la relacion comercial con dichos
agentes comerciales.

3. Administrar las oportunidades de negocio con los distribuidores de la
provincia, a través del seguimiento de estas hasta concretar la relacion
contractual.

4.  Consolidar la documentacién habilitante para la calificacion de distribuidores
de la provincia y remitir ésta la Gerencia de Gestidn de Canal Indirecto, para la
elaboracion correspondiente.

5. Elaborar y administrar los contratos suscritos entre CNT EP y los
distribuidores de la provincia.

6. Comunicar las metas comerciales a los distribuidores de la provincia a fin de
cumplir las metas asignadas.

7. Planificar y controlar las metas mensuales a los distribuidores de la provincia,
con el fin de cumplir las metas de venta que les sean asignadas.

8.  Gestionar y coordinar con los distribuidores de la provincia y las areas internas
de la CNT EP segun corresponda la ejecucién de los procesos de alistamiento
para la operacion comercial de los distribuidores.

9.  Capacitar a los distribuidores de la provincia respecto a productos y/o servicios
y procesos comerciales de la CNT EP.

10. Asegurar que los distribuidores de la provincia cuenten con material

publicitario, material de mercadeo, terminales y facilidades que requieran para

la operacion comercial.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Monitorear y evaluar el desempefio de los distribuidores de la provincia
conforme a lo estipulado en el contrato, a fin de determinar su continuidad o
cierre.

Brindar soporte en asuntos comerciales relacionados a retail, tiempo aire y
chips prepago en la provincia, segin lo solicite la Gerencia de Gestion de
Canal Indirecto.

Legalizar las ventas realizadas por los distribuidores asignados y segun lo
solicite la Jefatura de Control y Soporte de Canal Indirecto.

Analizar, registrar y solicitar la aplicacion de multas y penalidades en caso de
incumplimiento de las condiciones contractuales por parte de los distribuidores
de la provincia.

Realizar el seguimiento y gestion a los agentes comerciales de la provincia,
respecto a cartera vencida, charge back, malas ventas y la aplicacion del
contrato de comercializacion vigente.

Atender los reclamos de los distribuidores de la provincia, respecto a
liquidaciones y otros temas relacionados a la Gestion Comercial.

Realizar la solicitud, seguimiento y aseguramiento del pago de comisiones de
los distribuidores de la provincia.

Solicitar creacion de codigos de vendedores remitidas por los distribuidores de
la provincia, a la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto (CI).

Revisar y validar la documentacion digitalizada y fisica remitida por los
distribuidores de la provincia, como resultado de su operacion comercial.
Gestionar la solucion de las inconsistencias detectadas en la documentacion
fisica y digitalizada con los distribuidores.

Remitir a Digitalizacion y Archivo de la provincia la documentacion fisica
generada en la operacion comercial de los distribuidores de la provincia.
Monitorear y generar planes de accion para lograr el cumplimiento de la
provincia de acuerdo a la estrategia de la Gestidn de Canal Indirecto (CI).
Recibir, analizar y solucionar todos los reclamos de inconsistencia de
documentacion y fraude correspondientes a clientes presentados en su
provincia.

Supervisar, controlar y evaluar la gestion comercial y cumplimiento contractual

de los Agentes Contractuales Asignados.
57



25.

26.

27.

Coordinar capacitacién operativa y de procesos con respecto a sistemas
transaccionales y de control documental para distribuidores de la provincia.
Apoyar la gestion de recaudacion de la facturacion de los equipos terminales,
chips y demas productos vendidos a los agentes comerciales a su cargo.
Cumplir y hacer cumplir la relacion contractual establecida con cada agente

comercial.

Entregables

1.

10.

11.
12.

Programacion de visitas a los actuales y potenciales distribuidores de la
provincia.

Reporte de cumplimiento de las visitas a los actuales y potenciales
distribuidores de la provincia.

Documentacién habilitante para la calificacion de distribuidores consolidad de
la provincia.

Contratos suscritos entre Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
Empresa Publica (CNT EP) y los distribuidores (DAS) administrados de la
provincia.

Metas comerciales de distribuidores planificadas, asignadas y controladas de la
provincia.

Procesos de alistamiento para la operacion comercial de los distribuidores
gestionados de la provincia.

Distribuidores (DAS) de la provincia capacitados respecto a productos y/o
servicios y procesos comerciales de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP).

Requerimientos de los distribuidores atendidos de la provincia.

Pedidos de terminales y productos de los distribuidores validados y gestionados
de la provincia.

Desempefio comercial de los distribuidores monitoreado y evaluado de la
provincia.

Ventas de los distribuidores legalizadas de la provincia.

Multas y penalidades de los distribuidores registradas de la provincia.
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13. Reporte de proceso de pago de comisiones gestionados y ejecutados de los
agentes comerciales asignados de la provincia.

14. Solicitud de pago de comisiones de distribuidores de la provincia.

15. Reclamos de liquidaciones atendidas de la provincia.

16. Aprobacién de personal de ventas de distribuidores de la provincia.

17. Regularizacién de la documentacidn digitalizada y fisica debidamente revisada

y validada de los agentes comerciales de la provincia.

5.3.2 Canal Indirecto

Su elaboracion esta a cargo de la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto que
de acuerdo al Reglamento Organico Funcional de la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)la mision de esta area es
comercializar los productos que brinda la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)a través del canal indirecto (CI),
asegurando una operacion oportuna, ordenada y adecuada por parte de los agentes
comerciales, cubriendo las expectativas en atencion y venta de los clientes finales

mediante un control y seguimiento integral de este canal.

Entre los procesos que estdn bajo la responsabilidad de esta area estan
Desarrollo de Canales, Desarrollo de Servicio al Cliente y Ventas similarmente
dentro de las funciones de esta unidad esta el dirigir, planificar, coordinar y controlar
la gestion y operacion comercial de Canal Indirecto (CI), en base a las politicas,
normas, lineamientos, y demas disposiciones establecidas por la Gerencia

Coordinadora nacional de Canales.

El proceso para la estrategia del Canal Indirecto se lo expresa en el siguiente

gréafico:
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Figura 22. Flujo: Gestionar la Estrategia de Canal Indirecto
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Elaborado por: Gerencias Regionales
Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)
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5.3.3 Situacién Actual Distribuidores

Bajo la responsabilidad de la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto y de
acuerdo a lo expuesto en el flujograma anterior esta gerencia asigna el nimero de
distribuidores para cada regional en lo que corresponde a la regional 3, la Gerencia
de Canal Indirecto establece en siete (7) el numero 6ptimo de distribuidores para la

region, ademas de los recursos humanos para gestionar dichos agentes.

En base a esta informacion se establece la cantidad de Agentes comerciales

existentes a final del 2015 y el primer semestre del 2016 en las siguientes tablas:

Tabla 11. Agentes Comerciales — Recursos Humanos al 2015 y prospeccion al 2016

MANEJO DE AGENTES

COMERCIALES RECURSOS HUMANOS

REGIONAL PROVINCIA

POR DESCRIPCION POR
EXISTENTES APERTURAR TOTAL DEL CARGO EXISTENTES CONTRATAR TOTAL

Analistas
. 1 1
Comerciales
Tungurahua 2 1 3 -
Asistentes de 1 1
Control
Analistas
. 0 1
. Comerciales
Chimborazo 1 1 2 -
Asistentes de 0 1
Control
Analistas
Comerciales 0 0
Pastaza 0 1 1 -
Asistentes de 0 0
Control
Analistas 0 1
. Comerciales
Cotopaxi 1 1 2 -
Asistentes de
0 1
Control

Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Pdblica (CNT EP)

Se conoce que en el primer semestre del 2015 se llevdo a cabo la
descentralizacion de procesos de la Administracion Nacional y se cred la estructura
de canal Indirecto a nivel de la Regién 3; iniciando con 2 distribuidores, para luego
incrementarse en 4 al final del primer semestre del 2015. Al final del 2do semestre
del 2015 se dio el cierre de 2 distribuidores y para el final del primer semestre del
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2016 se inicio con 2 nuevos distribuidores. En todos los casos no se ha cumplido con

mantener 7 distribuidores.

Tabla 12. Agentes Comerciales — Recursos Humanos jul/2016 y prospeccion a dic/2016

REGIONAL

MANEJO DE AGENTES

COMERCIALES RECURSOS HUMANOS ‘
FROVINCIA POR DESCRIPCION POR
EXISTENTES APERTURAR TOTAL DEL CARGO EXISTENTES CONTRATAR TOTAL ‘
Analistas
Comerciales 1 1
Tungurahua 2 1 3 -
Asistentes de 1 1
Control
Anallstqs 0 1
. Comerciales
Chimborazo 0 1 1 -
Asistentes de 0 1
Control
Analistas
. 0 0
Pastaza 0 1 1 Co.meruales
Asistentes de 0 0
Control
Anallstqs 0 1
. Comerciales
Cotopaxi 0 1 1 -
Asistentes de 0 1
Control
2 4 6 2 6 |

Fuente: Corporacion Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)

De manera similar la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto establece metas

mensuales para cada Distribuidor que serdn monitoreadas periddicamente por la

misma gerencia y apoyada con los recursos y la estructura de Canal indirecto de cada

regional.

Tabla 13. Cumplimiento de metas por servicio semester 2016

Mes

Ene
Feb
Mar

Abr
May
Jun

Tota
|

PAQUETES DE VOZ

MTA VTA %
S S

43 1 2%

25 1 4%

20 17 85%

10 18 180

%

30 32 107

%

30 30 100

%

158 99  63%

POSPAGO
MTA VTA %
S S|

210 31 15%
80 8 10%
95 78 82%
140 107  76%
90 130 144
%
102 116 114
%
717 470 66%

PREPAGO
MTA VTA %
S S

31 0 0%
0 0 0%
63 95 151
%
230 100 43%
250 241 96%
250 318 127
%
824 754 92%

Fuente: Corporacidn Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP)
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80 8 10%
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Para el Cumplimiento general de los distribuidores del Canal indirecto
correspondientes a la regional 3 en el primer semestre del 2016 se tiene el siguiente
cuadro:

Figura 23. Cumplimiento Primer Semestre 2016 Canal Indirecto Rg3

Cumplimiento ler Semestre 2016 Canal
Indirecto Rg3

i Metas L1Ventas % Cumplimiento 120%
116%
580
13% 6% 533
0,
98% 32
268

9%

63
| 17

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Reporte de ventas Gestidn de Distribuidores

Para realizar el anlisis de este cuadro cabe indicar que este primer semestre
del afio 2016 fue un semestre lleno de cambios, para diciembre hubo una desercion
de dos distribuidores que representaban una gran participacion de ventas al canal
indirecto de la Rg3.

Se tiene un distribuidor que tiene una gran trayectoria como socio estratégico
de CNT EP realiza ventas esporadicas en el segmento movil ya que no cuenta con
metas en este segmento pero que si aporta a la provincia su produccion, su fuerte y
metas son asignadas al segmento fijo a este distribuidor el mismo que corresponde su

operacion en las cuatro provincias de esta regional.

Con este antecedente para el mes de Enero se tenia a los distribuidores de

Cotopaxi, Chimborazo y el distribuidor regional, se puede indicar que con tres
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distribuidores en el mes de enero se contdé con la produccidon Unicamente del
distribuidor regional por ello el cumplimiento de las metas de la regién fue de un
13%.

En el mes de febrero desertd otro distribuidor dejando a Cotopaxi sin agente
comercial y se incluyd un nuevo a Tungurahua a finales del mes, pero el DAS
(Distribuidor Autorizado) de Chimborazo no generaba produccion alguna, es asi que
nuevamente se contd con la gestion del DAS regional que sin metas en este segmento

se llegd a un cumplimiento general del 9%.

Para el mes de marzo el panorama cambié ingresé un nuevo distribuidor
especializado en servicio prepago y junto al nuevo distribuidor de Tungurahua se

Ilegd a un cumplimiento general del 98%.

En el mes de abril desert6 el DAS de Chimborazo y con tres distribuidores

hubo una pequefia baja logrando un cumplimiento en metas del 64%.

Para el mes de Mayo el cumplimiento de los tres distribuidores fueron de
116% y en el mes de Junio con un canal indirecto de la regional tres més establecido
hubo el 120% en cumplimiento. En promedio para el primer semestre del 2016 se
tiene un nivel de cumplimiento del 71% de las metas propuestas, en comparacion del

afio 2015 se tiene:

Figura 24. Nivel de Cumplimiento Canal Indirecto Rg3

Nivel Cumplimiento Canal Indirecto Rg3
100% 85% 95%
80% 71%
60%
40%
20%

0%
ler Semestre 2015 2do Semestre 2015 ler semestre 2016

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Reporte de Ventas Gestion de Distribuidores
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De lo mostrado en la figura, observamos un decremento del nivel de
cumplimiento del 2016 respecto al afio 2015. Es de consideracion que la asignacion
de metas en semestres anteriores varia por alcance y tipo de distribuidor y por
experiencia en el mercado del distribuidor, factores que son analizados por la
Gerencia de Gestion de Canal Indirecto para establecer las metas; de la informacién
obtenida de la encuesta al personal del Canal Indirecto se determina que las metas
propuestas son alcanzables y coincide con el historial de la gestién de canal
indirecto; por su parte desde el punto de vista de los distribuidores, se considera el
factor econémico (la retribucion al distribuidor) como un factor de motivacién para
el cumplimiento de metas; sin embargo las consideran alcanzables en la medida de

la efectiva gestion de apoyo del canal .

5.3.4 Situacién Actual Soporte Postventa

El area de postventa presta soporte generalmente cuando hay acciones en los
sistemas transaccionales que el distribuidor no tiene acceso con requerimientos tales
como:

. Correccion informacion bancaria

. Correccion informacion del cliente

o Cambio en modalidad de pago

o Retiro de lineas

o Ingreso de reclamos

o Correccidn de planes comerciales

o Correcciones en financiamientos y diferidos

o Cambios de equipos

o Reposicidn de sim
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Figura 25. Requerimientos Postventa Primer Semestre 2016

Requerimientos Postventa ler. Sem.
2016
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10,00%
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0,00% L informacién bancaria

Marzo Abril Mayo Junio

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Bitacora Control Documental CNT EP Rg3

En el cuadro anterior se puede visualizar que los requerimientos realizados a
postventa inician en el mes de marzo precisamente cuando se esta estableciendo el

canal indirecto en la regional.

Figura 26. Incidencia requerimientos Postventa Primer Semestre 2016.

Incidencia Requerimientos Postventa
ler. Sem. 2016

B Anulacién financiamiento
M Correccion de planes

1 Correccion informacion
bancaria

M Correccion informacion del
cliente

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Bitadcora Control Documental CNT EP Rg3
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Con esta informacion se evidencia que durante el primer semestre 2016 la mayor
incidencia en requerimientos solicitados a postventa es en Correccion de Informacion
del cliente representado el 50% seguido de Correccion de Informacion bancaria con
el 39%, los casos que identifican de la nacional o el area de control documental de un
incorrecto ingreso de financiamiento y diferidos en la venta de equipos terminales
corresponden a un 9% y existen casos esporadicos que solicitan los distribuidores a
postventa como cambios de planes pertenecen a un 2% de los requerimientos que se

han solicitado a esta area.

Con esta realidad se puede identificar que no son casos considerables que
atienda el area de postventa, sin embargo por cada requerimiento solicitado a corregir

se le cobra al distribuidor una penalizacion.

Es por ello importante conocer el tiempo de respuesta que se da al distribuidor, a
continuacién se muestra la cantidad de casos reportados durante el primer semestre

2016 y el tiempo de respuesta minimo y maximo de dias al mes:

Figura 27. Tiempos maximos y minimos de respuesta &rea Postventa durante el primer semestre
2016.

Tiempos maximos y minimos respuesta

Postventa
30
25
20
Em Cuenta de Clase
15
Max. de Tiempo atencion
10 =@==\lin. de Tiempo atencion
5 l
: N
Marzo Abril Mayo Junio

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Bitacora Control Documental — CNT EP
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5.3.5 Situacion Actual Control Documental

Se conoce como Control Documental al proceso del Canal Indirecto en el cual
se recepta, valida, legaliza, subsana (si se requiere) y entrega la documentacion fisica
y digital a las oficinas Regional y Provincial y al Archivo central, mediante un
sistema transaccional, el cual sirve de soporte para el pago de comisiones y bonos de

los Agentes comerciales.

Figura 28. Motivos de Rechazo Primer Semestre 2016

Control Documental Motivos de Subsanacion ler
Semestre 2016

= Firmas Inconformes = No se visualiza informacién del cliente
Imei incorrecto = Archivo no existe

= Cliente con deudas vencidas en CNT No aplica Buré Crediticio

» Faltan contacto telefénicos ® Falta numero de servicio

Elaborado por: Elizabeth Paz
Fuente: Sistema de Liquidacion y Retribucion Econémica — CNT EP

Para el area de Control Documental existe una considerable cantidad de
motivos de rechazo que corresponde al no apego al Procedimiento de Control
Documental entre ellos se muestran causales de mayor incidencia que en el grafico se
puede observar tales como Firmas Inconformes es asi que se devuelve con este
causal en un porcentaje del 24%, con el motivo Faltan Contactos Telefonicos existe
una incidencia total del 20%, el 19% corresponde a la devolucién con motivo de
rechazo No se visualiza informacion del cliente, con el motivo de rechazo Falta

ndmero de servicio se ha devuelto en este semestre un 16%, Imei Incorrecto es
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devuelto con un 7%, con el motivo de rechazo No Aplica Buré Crediticio
corresponde el 6%, contratos devueltos con el motivo Archivo no existe corresponde

al 5% y un 3% se devuelve con motivo Cliente con deudas vencidas en la CNT.

6. Conclusiones

o Partiendo de la descripcion histérica de la evolucion de la telefonia movil en el
pais, aludiendo puntualmente a la marca CNT en cuanto a ambitos: legales,
tecnologicos, comerciales y econdmicos se ha conseguido constituir una base
solida de conocimientos que sostienen los procesos de gestién del canal
indirecto de la CNT EP en su propio entorno, en este proceso se encontraron
antecedentes que relacionan los conceptos de Canales de Distribucion
empresariales con el marketing y la gestion comercial en general; de tal manera
que aportan al desarrollo de soluciones al problema de investigacion
planteado. De igual caracter se describen e indagan con una relativa
profundidad, temas, términos, expresiones y conclusiones que facilitan la
comprension del argumento investigativo, analizando los criterios de varios
autores y valorandolos en la medida de competencia con el problema de
investigacion especialmente en la implementacion, desarrollo, alcance y mejora

de procesos de gestion de canal indirecto.

o De acuerdo a la estrategia de la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto se
estima que el nimero optimo de Distribuidores en la region es de 7(siete) y
actualmente la regional se permite funcionar con 2, (segin los registros y
reportes del Canal) aspecto que evidencia la falta de gestion para captar nuevos
Agentes Comerciales y/o mantenerlos. Conforme a la aplicacién de las
técnicas y herramientas de recoleccion de informacién, en cuanto al nivel de
cumplimiento de metas se concluye que son alcanzables bajo la premisa
cualitativa del criterio de todos los actores del proceso que involucra al canal
indirecto; tanto personal de CNT EP como distribuidores coinciden que las
metas son alcanzables; pero con ciertos ajustes a la gestion. El nivel medible de
cumplimiento al primer semestre del 2016 corresponde al 71% segun la

informacion de los reportes generados por la Gerencia de Gestién de canal
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Indirecto; por tanto se concluye que las metas son medianamente alcanzables.
En lo que respecta a los requerimientos atendidos desde al area de postventa,
existe mayor ocurrencia en correcciones de informacion del cliente, seguido de
correcciones en informacion bancaria de los clientes; ademéas se constata una
falta de control del tiempo de respuesta a estos requerimientos, lo que causa
demoras que a su vez tienen consecuencias en el alcance de metas, la
satisfaccion del distribuidor y cliente final; en conclusion se establece que

existe poco control o regulacién del tiempo de respuesta del area postventa.

El aspecto principal en el que se percibe la falta de gestién por parte del Canal
Indirecto para con los Distribuidores es la dotacién de material publicitario y
en menor cantidad el incremento de fuerza de ventas; de acuerdo a lo obtenido
en la encuesta y la entrevista, tanto el personal del Canal como los
Distribuidores estan de acuerdo en que la cantidad y la frecuencia de las
dotaciones del material publicitario incide (aunque no de manera radical) en el

alcance de metas.

En lo que respecta al control documental, de acuerdo a los reportes de
monitoreo de la Jefatura de Control y Soporte se concluye que se produce un
alto porcentaje de no conformidades y devoluciones por documentacién con
informacion incorrecta o incompleta principalmente por la incipiente
capacitacion al personal implicado en el proceso, ademas de inconformidades
de firmas de documentos detectada principalmente por la inconciencia de la

formalidad del documento; es decir se alude a la capacitacion inadecuada.

Se evidencia que la gestion realizada actualmente en el Canal Indirecto esta
planteada en un nivel global; por tanto percibe Unicamente el cumplimiento de
los objetivos planteados sin tener en cuenta las limitaciones y problemas
exclusivos de los subprocesos y micro procesos de la Rg3 como los que se han
detectado; desde esta perspectiva se propone disefiar una herramienta que

mejore la gestion de los procesos de Canal Indirecto.
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El planteamiento de mejora para los procesos del C.I. y el estudio detallado de las

causas para el no cumplimiento de las metas trazadas, se considera como el inicio de

la implementacion de mejoras a dicha gestion.

7.

Recomendaciones

Se recomienda realizar ruedas de negocios que permita para captar clientes
(Agentes Comerciales) potenciales que garanticen la permanencia del Canal
como tal en el mercado y aporten al cumplimiento de objetivos y al desarrollo

institucional.

Se recomienda mejorar y especificar los puntos débiles como: la demora en
tiempos de respuesta del area postventa, la dotacion en cantidad y frecuencia
adecuadas de material publicitario, equipos, sim cards, la capacitacion al

personal propio del Canal y de los distribuidores.

Se recomienda realizar una modelo de apoyo y seguimiento, que sirva como
herramienta para mejorar los procesos de la gestion del Canal Indirecto en la
Regional 3 de CNT EP, garantizando su aplicabilidad, su implementacion y se

pueda medir sus resultados.
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8.  Propuesta

81 Tema

“DISENO DE MEJORAMIENTO DE PROCESOS EN LA GESTION DE
CANAL INDIRECTO DE LA AGENCIA REGIONAL TRES

CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT EP”

8.2 Datos Informativos

Empresa: Corporacién Nacional de Telecomunicaciones
CNT EP
Beneficiarios: Departamento Comercial RG3, Canal Indirecto Rg3,

Distribuidores Rg3, Clientes.

Ubicacion: Calle Bolivar y Castillo

Teléfonos: 032824621 — 023731700 ext. 31014
Correo electronico: gabriela.tobar@cnt.gob.ec

Tiempo ejecucion: 3 meses

Fecha inicial: 1 de octubre del 2016

Fecha final: 31 de diciembre del 2016

Equipo Responsable: Canal Indirecto Rg3, Distribuidores

8.3 Antecedentes de la propuesta

En el campo de las telecomunicaciones, los servicios que se ofertan, dependen de la
calidad y el alcance tecnolégico que tenga la operadora; pero su particularidad radica
en la atencion que se brinde a sus consumidores finales y esta proviene ya sea del
canal directo como el canal indirecto y la manera que estos lo realicen marcara la

diferencia para el consumidor que le permita elegir uno u otro prestador de servicios.

En este sentido la propuesta estd enfocada en el contexto del canal indirecto
identificando cuales son los procesos que actualmente se estan llevando a cabo, y

teniendo en cuenta sus fortalezas y debilidades; de esta manera al proponer un
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mejoramiento a esos procesos se busca el modo que el aporte que se plantee en este
trabajo sea en funcién de obtener la satisfaccion del consumidor final e incrementar
la rentabilidad de los socios estratégicos que directamente benefician a la operadora,

es por ello que la operadora debe constituirse en un soporte primordial a su gestion.

8.4 Objetivos

8.4.1 Genera

o Elaborar una guia de apoyo como propuesta, que permita mejorar los procesos
que actualmente se lleva en la Agencia Regional 3 de CNT EP.

8.4.2 Especificos

o Describir los procesos del canal indirecto susceptibles a mejoras en su gestion
o Describir las mejoras en la gestion de los procesos pertinentes del canal

indirecto.

8.5 Justificacion de la Propuesta

Se propone un sistema de apoyo para el mejoramiento a los procesos que son parte
de la gestion que realiza el canal indirecto, con el fin de lograr el incremento de las
ventas justificando asi la existencia del canal y aportando directamente en la
participacion de la marca CNT respecto al servicio movil avanzado (SMA) en el

mercado y a la vez incidiendo de manera positiva en la satisfaccion del cliente final.

Esta propuesta asegurara al canal la transmision adecuada de la informacion para la
gestion de manera general y también para casos puntuales que puedan presentarse
eventualmente en cada uno de sus procesos, ademas permitira anexar y transmitir
cambios sustanciales que se den en el proceso para complementar la mejora continua

gue mantiene la CNT EP.

La implementacion del sistema propuesto estd encaminada a efectivizar procesos
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postventa que son parte de la gestion diaria que realizan los distribuidores en funcién
de mejorar la calidad del servicio que a su vez aporta con una buena imagen

corporativa y aceptacion de los consumidores finales.

Con la puesta en marcha de esta propuesta se garantiza la reduccion del indice de
penalizaciones debido a la observacion incipiente de documentos, politicas y
procedimientos sostenidos bajo un algoritmo que proporciona continuidad de la
gestion sobre todo en el Anexo de Condiciones Econdmicas que mantiene relacion

directa con el distribuidor.

El canal contara con un documento de consulta accesible a todo el personal directa o
indirectamente relacionado con la gestion. El desarrollo del sistema no representa un
costo significativo para la empresa puesto que no requiere de la utilizacion de
recursos fisicos considerables excepto los equipos de cédmputo existentes y el acceso

a la informacién y a los sistemas pertinentes.

8.6 Procesos a mejorar

8.6.1 Proceso: Prospeccion de Agentes Comerciales

De acuerdo a lo obtenido en la investigacion, el Canal Indirecto de la RG3 no cumple
con mantener 7 (siete) Distribuidores autorizados, planteados como O6ptimos de
acuerdo a la estrategia de la Gerencia de Gestion de Canal Indirecto; esto conlleva a

plantear nuevas tacticas especialmente para la prospeccion de nuevos Agentes

Comerciales.
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Indirecto

Modelo de Apoyo y Seguimiento
para el Mejoramiento de los
Procesos en la Gestion de Canal

Version:

Fecha:

Figura 29. Proceso Prospeccién Agente Comercial

GERENCIA DE GESTION DE CANAL INDIRECTO

JEFATURA DE GESTION DE DISTRIBUIDORES/JEFATURA DE COMERCIALIZACION DE TIEMPO AIRE(RECARGAS Y PREPAGO)

INICIO

GESTIONAR LA ESTRATEGIA
DEL CANAL INDIRECTO

Sl

éCorresponde a Gestidn de
Distribuidores?

NO

N

éCorresponde a Tiempo

Gestionar acercamiento con
actores comerciales acorde
al dimensionamiento
agentes comerciales

Sl

A

Aire(Recargas y Prepago)?

Sl

éCorresponde a

Comercializacion Retail?

Elaborado por: Analista de Gestion de Distribuidores — Soledad Garcés
Fuente: Gerencia de Gestion de Canal Indirecto — Ref.: Anexo 10.4

NO
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Procesos en la Gestion de Canal
Indirecto

Para gestionar el acercamiento de los Agentes Comerciales actualmente se realizan
visitas a posibles prospectos de acuerdo al criterio del analista comercial, ademas se
contacta a través de una base de datos generada por el analisis de empresas con

trayectoria, inversionistas con experiencia previa, inversionistas con experiencias
afines al servicio.

Mejora al proceso
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Figura 30. Proceso Prospeccién Agente Comercial Propuesto

GERENCIA DE GESTION DE CANAL INDIRECTO JEFATURA DE GESTION DE DISTRIBUIDORES/JEFATURA DE COMERCIALIZACION DE TIEMPO AIRE(RECARGAS Y PREPAGO)

INICIO MEJORA AL PROCESO
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Elaborado por: Elizabeth Paz
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Procesos en la Gestion de Canal
Indirecto

1. Actualizar e incrementar la base de datos
Recopilar informacion de las bases de datos publicas, como: guia telefénica,
internet, cdmaras de industrias y comercio, asociaciones, inversionistas,

bancos, cooperativas, o administradores de call center.

2.  Clasificar los potenciales inversionistas basados en su desempefio en el
mercado. Segun el articulo (Finanzas Practicas-Visa, 2016), existen algunos
tipos de inversionistas y hay que aprender a identificarlos

a. Inversionista Arriesgado, proveen su tiempo, contactos, experiencia en ciertas
areas que son afines; es decir invierten porque sienten afinidad con el proyecto,
normalmente no son profesionales, no tienen una estructura propia y poseen
ciertas limitaciones como la poca experiencia e inestabilidad.

b.  Inversionista Audaz, normalmente son personas jovenes; pero que cuentan con
solidez econdmica, suelen tomar la mayor parte de sus ahorros que no les
resulta trascendente para su vida. Corren riesgos considerables y suelen preferir
inversiones con fondo de renta variable, deuda a corto y largo plazo.

c.  Inversionista Moderado, normalmente son personas estables con ingresos que
pueden ser entre moderados Y altos, tiende a ser cauteloso; pero puede aceptar
un riesgo moderado si hay la opcién de incrementar sus ganancias; prefieren
inversiones a mediano y largo plazo.

d.  Inversionista Conservador, buscan tener ganancias mas o menos estables sin
correr casi ningun riesgo, normalmente no tienen interés en el corto plazo, y en
absoluto quieren preocuparse por los riesgos de inversion. La inflacién puede

afectar a su estilo de inversion.

Hay que considerar que existen los puntos medios en los perfiles descritos y su

analisis detallado puede llevar a concretar la captacion de un buen Agente Comercial.

3. Contactar al prospecto, utilizar los medios disponibles para el acercamiento
como: personalmente, teléfono, correo electrénico, invitacién formal. Es

necesario tener conocimiento de la actividad del potencial prospecto para
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Modelo de Apoyoy Seguimiento | Version:
para el Mejoramiento de los Fecha:

persuadirlo de aceptar la invitacion. Al primer contacto con el prospecto se
puede recurrir a argumentos de persuasion, dando a conocer el interés de la
operadora de establecer relaciones comerciales con el potencial agente(Hearst
Espafia S.L., 2016).

En el caso de la llamada telefénica.

a.

Presentacion. Decir con claridad el nombre del cliente y el nuestro, identificar a
la empresa de la cual llamamos y justificar el motivo de la llamada.

Peticidn. Realizar la peticion con voz firme y seguridad segun (Hearst Espafia
S.L., 2016) se recomienda poner dos horarios. Dos dias, y dos lugares
diferentes.

Despedida. Si el prospecto ha aceptado se debe confirmar la fecha y la hora y

agradecer cordialmente su atencion.

Hay que tener convencimiento moral de lo que se esta ofreciendo, el ofertante
debe estar convencido de su oferta y del beneficio que proporcionard a su

cliente si acepta establecer la relacion comercial.

Obstaculos para concertar entrevistas

Secretarias. Son los principales impedimentos para contactar al prospecto,
normalmente filtran llamadas, o actian de acuerdo a su criterio y pueden
subestimar la oferta y esta puede que ni siquiera llegue a sus superiores. Se
debe considerar actuar de igual manera como si fuera el cliente propiamente,
esto puede ayudar a conseguir datos o claves o puede servir de intermediario
para lograr el objetivo.

Contestadores automaticos. En el caso de las Ilamadas suelen ser comdn
escuchar una voz grabada; sin embargo no puede considerarse insalvable, se
puede igualmente dejar el mensaje.

La actitud del cliente. Muchas veces los clientes simplemente tienen ya un
circulo social, histérico, de amistad, familiar, etc. en donde actian en los
negocios y no aceptan nuevas propuestas o cambios de esquema a Su

paradigma.
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Indirecto

d.  Los clientes indecisos o dubitativos. Generalmente tienen miedo al cambio,
tiene ya establecido sus proveedores y clientes y cierta estabilidad que no
pretenden abandonar.

e.  Seleccion incorrecta del cliente. Para evitar perder el tiempo, es fundamental

manejar una buena base de informacion con clientes potenciales adecuados.
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8.6.2 Proceso: Captacion de Distribuidores Autorizados del Canal Indirecto

Figura 31. Proceso Captacion de Distribuidores Autorizados Canal Indirecto

JEFE DE CANAL INDIRECTO(REGIONAL)/ANALISTA COMERCIALDE CANAL JEFATURA DE GESTION DE
INDIRECTO REGIONAL/PROVINCIAL AGENTE COMERCIAL

JEFATURA DE COMERCIALIZACIONDE
DISTRIBUIDORES

TIEMPO AIRE(RECARGAS Y PREPAGO)
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Elaborado por: Analista de Gestion de Distribuidores — Soledad Garcés
Fuente: Gerencia de Gestion de Canal Indirecto. Ref.: Anex010.5
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Uno de los pasos mas importantes de la gestion es captar empresarios 0 personas
dispuestas a invertir en el negocio el proceso para captar nuevos Agentes comerciales

que actualmente maneja la CNT se muestra a continuacion:
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Mejora al Proceso

Figura 32. Proceso Captacion de Distribuidores Autorizados Canal Indirecto Propuesto
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Elaborado por: Elizabeth Paz
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Generar Reunion y Presentacion.
Con la premisa de una buena gestion de Prospeccién de Agentes comerciales, se
establece un encuentro que es un punto clave (sino el més importante) para atraer a

los postulantes.

1. Primer encuentro con los postulantes. De acuerdo Michael LeBoeuf, uno de los
consultores mas relevantes de EEUU, confirma que “Si la experiencia del
cliente es grata, lo mas posible es que se entablen relaciones
comerciales...”.Segun (Hearst Espafa S.L., 2016) La primera impresion con el
postulante es desiciva y condicionara el desarrollo y el desenlace de la gestion
que acabamos de iniciar

a. Informacion es poder. Se debe evitar la improvisacion, es recomendable
conocer la mayor informacién respecto al postulante, realizar un estudio
especifico, no hacerlo puede causar la pérdida de interés del mismo.

b.  Investigacion previa. Hay que saber quién es la persona con decision de las
compras, conocer las fechas ideales para proponerle una oferta, conocer su
perfil profesional, cualquier dato que puede parecer irrelevante puede ser el
factor decisivo para establecer la relacion comercial.

c.  Por referido. El entablar una buena y duradera relacién comercial con un Socio
estratégico, puede lograr llevar la oferta a otros posibles Agentes por

recomendacion.

2. Conocer el factor diferenciador
Los estudios realizados por W&S Consultores Comerciales sugiere que los
parametros que el cliente (Agente potencial) diferencia en las ofertas son: la
persona que realiza la venta (propuesta), la empresa a la que representa y la

oferta de producto o servicio que le presenta.
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Aunque no hayan pautas que garanticen el éxito de acuerdo a (Hearst Espafia S.L.,

2016) mencionan tre aspectos importantes.

a.  Escuchar lo que nos cuentan. La escucha activa permite conocer al cliente y la
opinién que nuestra informacion le merece.

b.  Aprender de sus reacciones. Aprender a leer entre lineas, interpretar los
mensajes, lenguaje corporal, y utilizar esta informacion en el furturo.

C. Nunca precipitarse. No tomar decisiones apresuradas, detectar cuando seguir

adelante o cuando dejar de insistir.
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8.6.3 Proceso: Despacho de Tarjetas Prepago, Equipos Sim cards pre activadas
(prepago) al Canal Indirecto

En la investigacion se detectd problemas en comudn de los distribuidores de la
regional en cuanto al abastecimiento oportuno de sim cards y equipos pre activados
(prepago) y principalmente se debe a que los pedidos se los realiza directamente el
Agente Comercial a la Jefatura de Control y Soporte pero no existe una informacién
oportuna al Analista Comercial a fin de realizar sequimiento y control del pedido

realizado.
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Figura 33. Proceso Despacho de Equipos y Sims cards Pre activadas al Canal Indirecto
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Elaborado por: Elizabeth Paz
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Figura 34. Proceso Despacho de Equipos y Sims cards Pre activadas al Canal Indirecto Propuesto
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Modelo de Apoyoy Seguimiento | Version:
para el Mejoramiento de los Fecha:

Procesos en la Gestion de Canal
Indirecto

1.  Por lo citado anteriormente se sugiere a la Jefatura de Control y Soporte al
Canal Indirecto incluir en el proceso de realizar pedido de sim cards, equipos y
material publicitario al Analista Comercial de cada regional para realizar un
control reglamentado para el aseguramiento de despacho de sim cards y

equipos pres activados (prepago).

2. Aligual que el Canal Directo en el Canal Indirecto se sugiere asignar un stock
que pueda disponer el Analista Comercial como medida de contingencia en
casos de escases de los distribuidores para solventar el inconveniente hasta una

nueva reposicion.
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Version:
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8.6.4 Proceso: Distribucion de Bienes y/o Materiales de Telefonia Movil a

Distribuidores Autorizados del Canal Indirecto (Equipos postpago + Sims

cards)

En la investigacion se detecté problemas en comun de los distribuidores de la

regional en cuanto al abastecimiento oportuno de sim cards y equipos postpago y

principalmente se debe a que los pedidos se los realiza directamente el Distribuidor

Autorizado a la Jefatura de Control y Soporte pero no existe una informacion

oportuna al Analista Comercial a fin de realizar seguimiento y control del pedido

realizado.
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Figura 35. Proceso Despacho Equipos Moviles Postpago
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Mejora al proceso:

Figura 36. Proceso Despacho Equipos Moviles Postpago Propuesto
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Modelo de Apoyoy Seguimiento | Version:
para el Mejoramiento de los Fecha:

Procesos en la Gestion de Canal
Indirecto

1.  Por lo citado anteriormente se sugiere a la Jefatura de Control y Soporte al
Canal Indirecto incluir en el proceso de realizar pedido de sim cards, equipos
postpago y material publicitario al Analista Comercial de cada regional para
realizar un control reglamentado para el aseguramiento de despacho de sim
cards y equipos postpago.

2. Aligual que el Canal Directo en el Canal Indirecto se sugiere asignar un stock
que pueda disponer el Analista Comercial como medida de contingencia en
casos de escases de los distribuidores para solventar el inconveniente hasta una

nueva reposicion.
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8.6.5 Proceso: Monitorear Indicadores de Venta, Postventa y Atencion al
Cliente del Segmento Masivo y Corporativo

Si bien es cierto el flujo que se muestra a continuacion refiere al Canal Directo y se
debe porque a la descentralizacion de procesos es el mismo personal de Postventa
que presta apoyo al Canal Indirecto ya que no se encuentra contemplado la
contratacion de nuevo personal para atencion casos Postventa del Canal Indirecto por

cantidad y dificultad de los procesos solicitados a esta area.
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Figura 38. Proceso Monitorear Indicadores de Venta, Postventa y Atencién al Cliente del Segmento Masivo y Corporativo Propuesto
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Modelo de Apoyoy Seguimiento | Version:
para el Mejoramiento de los Fecha:

Procesos en la Gestion de Canal
Indirecto

1. Sugerir a la Jefatura de Control y Soporte dar mas accesos en los sistemas
transaccionales a los Agentes Comerciales que no pueda afectar a CNT EP
econdmicamente pero que sea una atencion inmediata y oportuna al cliente
final, procesos tales como:

o  Corregir informacidn del cliente: nombres, direcciones, correos electronicos.

o Corregir informacién bancaria: nimero de cuenta, tipo de cuenta, entidad de
recaudo, fecha de vencimiento de tarjeta de crédito.

o  Cambios de prepago a postpago
o Reposicion de Chip

o  Cambio de tarifa up-grade

2. Mediante la Jefatura Comercial de la Regional establecer tiempos de atencion
que puedan ser monitoreados por la Analista Comercial y/o Asistente de
Control Documental con el objetivo de lograr que esos procesos se vuelva

imperceptible tanto para el distribuidor como para el consumidor final.
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8.6.6 Proceso: Control Documental para Agentes Comerciales de Canal

Indirecto

Dentro de este proceso se presentan inconvenientes en la recepcion de documentos
debido al alto volumen de subsanaciones, esto provoca una demora en la legalizacion
de contratos, en el cobro de comisiones y en el cumplimiento de metas. El
flujograma que actualmente se maneja en la CNT para este proceso es el siguiente:
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Figura 39. Proceso Control Documental para Agentes Comerciales de Canal Indirecto
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Elaborado por: David Zambrano
Fuente: Corporacién Nacional de Telecomunicaciones - Jefatura de Control y Soporte — Ref.: Anexo 10.8
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Mejora al Proceso
Figura 40. Proceso Control Documental para Agentes Comerciales de Canal Indirecto Propuesto
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De la investigacion se extrae que el Canal Ofrece capacitaciones a sus distribuidores
unicamente cuando hay un nuevo Agente Comercial y/o cuando existen cambios de
procedimientos internos, lo que evidencia que exista un volumen alto de
devoluciones; en consecuencia se propone un programa de capacitaciones periddicas

a cargo del area de Control Documental.
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PROGRAMA DE CAPACITACION AL MUSCULO COMERCIAL Y
SOCIOS ESTRATEGICOS DEL CANAL INDIRECTO DE LA CNT EP
REGIONAL 3.

I.  JUSTIFICACION

Para un Optimo desempefio en cualquier area de gestion es necesario alcanzar un
determinado nivel de conocimientos y destrezas que mantengan al personal que
realiza la operacion con la seguridad y familiaridad del producto o bien que esta
ofreciendo. En el caso de la CNT y puntualmente los servicios de telefonia mévil que
ofrece el Canal Indirecto no solo es necesario conocer las exigencias y gustos del
consumidor final, también es necesario mantener una buena relacion con el cliente
interno, agilitando, y siendo proactivo en los procesos.

El presente plan estd destinado a proporcionar una sélida base de conocimientos
acerca de la documentacion necesaria para percibir de manera adecuada el servicio
de telefonia movil, y la forma en que los diferentes escenarios pueden presentarse

para proporcionar soluciones efectivas y sin pérdidas, ni de tiempo, ni de recursos.

Il. ALCANCE
El presente plan de capacitacion es de aplicacion para todos los vendedores y
Agentes Comerciales vinculados a los procesos de CNT EP y su Canal Indirecto.

I1l.  FINES DEL PLAN DE CAPACITACION
Siendo su propdsito general impulsar la eficacia organizacional, la capacitacion se

lleva a cabo para contribuir a:

Elevar el nivel de rendimiento de los colaboradores y, con ello, al incremento de

la productividad y rendimiento de la empresa.

. Mejorar los procesos de recepcion y validacion de documentos.

. Evitar demoras en los pagos de comisiones y cumplimiento de metas

. Mantener al colaborador al dia con los cambios de la guia comercial, lo que
alienta la iniciativa y la creatividad y ayuda a prevenir la obsolescencia de la

fuerza de trabajo.
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Realizar escuelas de ventas que permitan fortalecer el proceso de venta.

OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION

4.1 Objetivos Generales

V.

Proporcionar orientacién e informacién acerca del control documental en el
proceso de venta y validacion de contratos del servicio.

Proporcionar orientacion e informacion respecto a la guia comercial y sus
principales modificaciones.

Afianzar los conocimientos respecto a la solucion de situaciones conflictivas,
objeciones que otorguen argumentos para rebatir con los clientes.

Actualizar y ampliar los conocimientos requeridos

Apoyar la continuidad y desarrollo institucional.

ESTRATEGIAS

Las estrategias a emplear son:

VI.

Presentacion de casos conflictivos y analizar las soluciones
Presentar actualizaciones, cambios y posibles tendencias.

Realizar una evaluacion en el campo.

ACCIONES A DESARROLLAR

Las acciones para el desarrollo del plan de capacitacion estan respaldadas por los

temarios que permitiran a los asistentes a capitalizar los temas, y el

esfuerzo realizado que permitiran mejorar la calidad de los recursos humanos, para

ello se esté considerando lo siguiente:

VILI.

RECURSOS

6.1 HUMANOS:

Lo conforman los participantes, facilitadores y expositores especializados en la

materia.
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6.2 MATERIALES:

INFRAESTRUCTURA.- Las actividades de capacitacion se desarrollaran en

ambientes adecuados proporcionados por la gerencia de la empresa.

MOBILIARIO, EQUIPO Y OTROS.- esta conformado por carpetas y mesas de
trabajo, pizarra, marcadores, equipo multimedia,

DOCUMENTOS TECNICO — EDUCATIVO.- entre ellos tenemos: diferentes tipos

de contratos.

Tabla 14. Detalle de suministros para capacitacion

COSTO CO5TO

DESCRIPCION UNID. CANTIDAD UNITARIO TOTAL
TUsD UsD

Marcadores Urud. 4 1,00 4,00
Carpetas TUmd. 15 0.30 450
Eoligrafos Thud. 20 0,40 g.00
Papel A4 00 = resma 1 300 300
Befngenos Thud. 15 1.30 2250
Imprevistos e 2.10

Elaborado por: Elizabeth Paz
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. FINANCIAMIENTO
El monto de inversion de este plan de capacitacion, se propone financiarlo con

recursos compartidos del canal Indirecto y los Distribuidores.

Il. CRONOGRAMA

Tabla 15. Cronograma capacitacion anual

ACTIVIDADES A MESES

DESARROLLAR 123456789 10 11 12
Actualizacion Guia Comercial  |x|x|x|x|x|x |x|x|x|x |x |x
Control Documental X|x|x|x|{x|x|x|x|{x|x |x |[x
Escuela de ventas X X X X
Capacitadones extraordinanas * X X

* En caso de requerirlo en alguna eventualidad
Elaborado por: Elizabeth Paz
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10. Anexos

10.1 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNCIA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta dirigida al personal interno regional y nacional de la Corporacion Nacional
de Telecomunicaciones CNT — EP, sobre la percepcion que tienen respecto a los

procesos que intervienen en la gestion del Canal Indirecto.

OBJETIVO:

Diagnosticar los procesos de gestion aplicados en el canal indirecto en
relacion al cumplimiento de presupuestos comerciales asignados por parte de CNT-
EP.

INSTRUCCIONES:
Por favor lea con atencion cada una de las preguntas y marque con una X la
respuesta que usted crea conveniente segun su criterio. La ayuda que usted nos
brinda con sus respuestas conscientes nos permitira dar solucion al problema
investigado.
1. ¢Considera usted que las metas asignadas al distribuidor de la RG3 son?
|| Alcanzables
D Medianamente alcanzables
D Inalcanzables

2. (A qué atribuye la asignacion de metas de los distribuidores de la regional?
|| Participacion del mercado
|| cobertura - tecnologia
| Densidad demogréfica
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3. ¢Considera usted que la gestion que realiza el canal indirecto CNT EP de
cada regional puede incidir en el cumplimiento de metas de los distribuidores
de la zona?

" si
. I No

4. ¢Considera usted que la gestion de la administracion nacional de canal
indirecto con cada regional es?
| | Muy Buena
D Buena

D Regular

D Mala

5. Su percepcidn respecto a la satisfaccion de los socios estratégicos de CNT-EP
es:
|| Muy buena
| | Buena

|| Regular
D Mala

6. ¢Qué factores usted considera que pueden motivar al distribuidor al
cumplimiento de metas asignadas?
|| Incremento en la Retribucién Econémica
] Mayor dotacion de material publicitario

D Incrementar fuerza de ventas

7. El canal de comunicacion que se utiliza entre la administracion nacional y

administracion regional con sus distintas areas es:

| | Excelente

| | Bueno

| | Regular

|| Malo

D Desconozco
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8. El canal de comunicacion que se utiliza entre la administracion regional con
sus distribuidores es:
| | Excelente

| | Bueno
| | Regular
|| Malo

| | Desconozco

9. Considera que el distribuidor requiere mayor soporte en el/las area(s) de:
Comercial - ventas

Capacitacion

Pronto abastecimiento de sims cards/equipos

Menor tiempo de respuesta en requerimientos especificos
Soporte técnico equipos — soporte en linea

Otros:

HiNInEE

10. ¢Qué propuestas de mejora usted sugeriria al Canal Indirecto de CNT — EP
tanto de la gestion regional como la gestion nacional como aporte a los socios
estratégicos de la CNT-EP?

Gracias por su colaboracion
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10.7 Flujo: Telefonia Movil (Equipos postpago + Sim cards)
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MNIVEL 0: OPERACIONES
NIVEL 1: SOPORTE Y DISPONIBILIDAD DE OPERACIONES

| NIVEL 2: SOPORTE Y DISPONIBILIDAD DE PROVEEDORES Y ALADOS
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'FLUJOGRAMA DQ ACTIVIDAD: CONTROL DOCUMENTAL PARA AGENTES COMERCIALES DEL CANAL INDIRECTO

AGENTES COMERCIALES

v
o snde |
coP
n
SISTENA € LILuIBACIEN
ECOMBINES OITEr |
Shbanar la

decsmarticain
—— contractud celcherte
B

STSTEWA D2 LYUIDACEON
OF COMISINES CNT €F

ja documentacn Fsica
# 135 cfiones Regional y
Provingal

del cliente se
deberd realizar de atuerdo a los plazos establecidos por &
procedimiento de cartrol documental de Canal Indirecto.
I2: Debe cumplir cgn los requisitos y plazos establecidos
en el Procedimientd aprobado de Canal [ndirecto para
cumplir con la legalizacion de los contratos generados por
el Agente Comercial,
I3: Los plazos estableckdos para subsanacidn se
1 en el d de control

documental de Canal
14: El plazo para |2 entrega de documentacion fisica se
en el imi de control

documerval de Cona nreco

ASISTENTE CONTROL DE CANAL INDIRECTO
(REGIONAL / PROVINCIAL)

st > Legai@ar contrato paca para
e comidn ‘

SHTEMA DE LRVIASIN
E COMSYONES OFF P

X 1
- Ffade cotrato 8 subsanecon

SSTIMA DE LIGUDSCION
DF CONISITNES ONT £

Hecepesr y vatcar
fisica pari
cntragar 3l Arhwo Central

1: Contratos, Anexos del dhente final
2: Acta Entrega - Recepditn de Contratos Fisicos
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