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RESUMEN

Las competencias en el sector financiero estan muy marcada y agresivas lo que
obliga a las organizaciones ser altamente competitivas en el mercado, esta
propuesta busca como objetivo principal marcar una diferencia palpable que es la
experiencia memorial en los clientes al momento que inicia una interaccion con el
agente del call center es importante destacar que este canal tiene mayor impacto
donde los clientes realizan sus requerimientos solicitando un soporte con un
colaborador, es vital que el agente tenga claro que de acuerdo a su asistencia
marcara la diferencia y seré el punto de partida para que la relacion entre ambas
partes perdure de manera positiva. Para tener informaciéon mas fidedigna se
efectuaron encuestas a los clientes externos lo que dio una alerta de como estaba
la percepcion del cliente al momento de tener una comunicacion en el canal
identificando de esta manera cuales estrategias se implementaran de manera
unificadas para alcanzar los objetivos del negocio que son aumentar las buenas
relaciones de los clientes, como lograr la fidelizacion, tacticas para retenerlos,
brindar un servicio personalizados, aumentar una productividad, automatizar los
procesos back office, mediante métricas medibles relacionadas al manejo de las
llamadas salientes, entrantes y que las informaciones estén actualizadas y
centralizadas. Para llevar a cabo esta propuesta se requieren recursos humanos
externos e internos, recursos tecnolégicos, un presupuesto que estara definido por
partidas de acuerdo a las etapas de la implementacion de CRM y la tasa de retorno
(ROI) de la inversion. Por lo antes mencionado la organizacion sera mas rentable y
se tendra un enfoque a la excelencia en el servicio dando un mayor valor al cliente
y logrando un mejor posicionamiento en el mercado.



SUMMARY

On financial market there is a very aggressive and marked competition which forces
the companies to be highly competitive on the market, this proposal seeks as a
principal objective to establish a unique difference that will turn on a memorial
experience on the customers at the moment that a customer initiates an interaction
with the contact center agent, is important to highlight that this channel that has the
mayor impact where the customers make their requirements requesting a support
with a collaborator, is vital that the agent to have clear understanding that
according at this assistant will mark the difference and will be the point to start for
a long relationship between the company and the customers. To have the reliable
information a survey to the externals customers were made given the alert on how
the client perception was at the moment to establish a communication using the
channel identifying which strategies needed to be implement to achieve the goals of
the business which are to increase good customers relationship and techniques to
retain them and give a personalized service increasing productivity, back office
process automation through metrics creation related to the information of how the
incoming and outgoing calls are handle. To this proposal be achieved external,
internal human’s resources and technology are required also a budget addressed
to implement a CRM that contemplates a ROI for the investment. Based on
mentioned before the organization will profitable and will maintain focus on
excellence service given more value to the customers therefore better Positioning
on the market.
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INTRODUCCION

Con el pasar de los afios y el avance de la tecnologia, los clientes demandan
un mayor trato personalizado a las empresas de servicios; esta situacion ha
motivado a las organizaciones a crear herramientas tecnoldgicas que los ayuden a
conocer mas a fondo las necesidades de sus clientes y de los futuros prospectos
gue se pueden captar. Tomando lo antes mencionado como referencia y para
escuchar el pensar de los clientes las herramientas utilizadas como fuentes de
informaciones fueron encuestas a clientes externos y entrevistas a expertos de
areas que trabajan directamente con las tomas de decisiones para accionar de

manera efectiva este proyecto.

La llegada de los “centro de llamada o call centers”, ha contribuido
eficazmente a un conocimiento mas profundo de los clientes, esto se debe a los
diversos servicios que se prestan en este canal, que es una via de comunicacion
de gran impacto para el negocio y al tener conocimiento de situaciones que se
presentan con mucha frecuencia en los centros de servicios telefonicos se
identificaron oportunidades de mejoras de cara al servicio enfocadas en todo
momento las experiencias que tienen los clientes actuales y como esta la reputacion
en el mercado. La integracion de los datos de los clientes que ofrecen estos tipos
de software comunmente conocidos como CRM, tiene como finalidad, recopilar las
tendencias en relacion a los servicios suministrados a los clientes, segmentacion
de los clientes lo que permitird dar respuestas optimas, agregar valor al momento
de tomar decisiones, creando oportunidades que conecten de forma personalizada
con los clientes y mejore de manera estrecha las relaciones entre ambas partes:

Empresa — clientes.

En el desarrollo de esta propuesta estuvo enfocado en tres capitulos:



Capitulo I: El desarrollo de este capitulo esta enfocado en lo que significa el
CRM, cuales son los beneficios que estara aportando en los centros de contactos,
cuales son los tipos de CRM tomando en cuenta los objetivos de la empresay que
se desea implementar, que son los centros de contacto, los tipos de centros de
contacto de acuerdo a su naturaleza, como estan formados en cuanto a su
estructura tecnologica, sus caracteristicas, cuales son las principales métricas que
lo rigen que son: volumen de llamadas, cumplimiento de requerimientos, staff
occupancy, impacto financiero, completacion de Illamada, el abandono de las
llamadas(%), el ASA, el nivel de servicio, el ATT (Average Talking Time), el hold
time, llamada /Operador/Hora, eficiencia, y el ausentismo. Asi mismo se detalla la
importancia de tener en los call center un departamento de Work Force
Management enfocados en la productividad de los centros, que tiene como objetivo
principal como calcular el nimero preciso de staff necesario para mantener la
productividad, reduccién de costos operativos y mantener el nivel de servicio 80/20
para que los clientes sean atendidos de acuerdos a metas establecidas, cuales son
los objetivo de la Integracion base de datos CRM enfocada en la Excelencia del
Servicio, efectos del CRM en los centros de contacto y los efectos positivos de cara

al cliente al momento de personalizar las interacciones con el agente

Capitulo II: Se mencionaran los aspectos fundamentales de la Asociacion
Popular de Ahorros y Préstamos: Su historia, su mision, vision, valores que la
identifica al pasar de los afios, sus aspectos generales, cuales son los fundamentos
del enfoque en su gobierno corporativo, sus objetivos 2016-2017, estructura
organizacional, los servicios o productos que ofrece a los clientes en los diferentes
canales, sus actividades comerciales, como ha sido el crecimiento en la cartera de
clientes, cuales son los Canales Alternos que ofrecen a los clientes, como estan los

Niveles de Satisfaccion de los clientes en el 2016.

Capitulo 1ll: Propuesta de implementacion de CRM en los centros de
contactos

En esta propuesta se busca un modelo de negocios estratégicos tomando

como referencia como se esta manejando las interacciones de los clientes al



momento de realizar un contacto con un call center enfocado en la calidad del
servicio dado por un agente de servicio. Partiendo de lo antes mencionado y dando
valor a las informaciones adquiridas en las encuestas y a las entrevistas de los
expertos se realizaron categorizaciones de las diferentes etapas para que exista se
logre el principal objetivo de esta propuesta. En la misma se detallaron los objetivos
generales y especificos de las mismas los cuales estan muy definidos. Para el
logro de estos objetivos se identificaron que lo principal era conocer el pensar de
los clientes para asi saber cuéles estrategias o tacticas se implementarian para
lograr los resultados esperados. Tomando esto como referencia se inicié con
manejar el proceso de una interaccion para marcar la diferencia de una interaccién
entre el cliente y un agente sin CRM y con CRM, cuales son los beneficios del CRM,
como lograr una mayor fidelizacion, realizacion de campafas internas de
comunicacion, un plan de desarrollo de automatizacién de los procesos, conocer
los recursos externos e internos, los recursos tecnolégicos, elaboracion de

presupuesto y la tasa de retorno para llevar a cabo este proyecto,

La realizacion de este material puede servir de referencia para la
implementacion efectiva de CRM en los centros de llamadas o call centers, ya que
la informacion recopilada puede ayudar a los agentes de servicios a tener un mayor
conocimiento del temay aplicarlo de manera efectiva en su area de labor; la misma
también serviria a otras areas dentro de la organizacién. Considerando que la
empresa desea crecer, mantener sus clientes, es vital tener indicadores principales
medibles como: El nivel de servicio que este dentro de la metas del centro, que los
agentes sean productivos y que manejen las informaciones de valor al momento de
la interaccion con los clientes se expresa de manera muy clara y detallada la
importancia que tendran los centros de contactos al tener esta herramienta CRM
integrada , que son los centros de contactos, cuales son las métricas medibles para
saber la satisfaccion de los clientes, como se estan manejando este canal , cuales
procesos se pueden automatizar donde el cliente se puede autosirvan para que
esta propuesta sea factible y aceptada en la division de negocios, cual es el

presupuesto destinado para este proyecto Yy las diferentes etapas paso a paso que



se deben ejecutar. El manejo individualizado de los clientes es una realidad
imperante dentro de las organizaciones, por consiguiente, el uso de la herramienta
CRM en los Centros de Contactos mejoraria la relacién del usuario con los
prestadores de servicios.

De forma global, los clientes requieren relaciones personalizadas con las
empresas de bienes o servicios y este es el efecto esencial de las funciones que
fundamental que establece el CRM para satisfacer ese anhelo, lo cual enlaza las
tacticas, estrategias, tecnologias y herramientas mas apropiadas a utilizarse para
cumplir con estas expectativas. (Estrategia de implementacion de CRM en

empresas de servicios)

La implementacibn de CRM en Centro de Contactos, solucionaria los
problemas que pudieran surgir con la prestacion de servicio al cliente, si los agentes
de servicio utilizaran una base de datos de prospectos en donde pudieran verificar
las tendencias de los usuarios y sus preferencias, entre otros aspectos, pudieran

satisfacer de forma rapida las necesidades inmediatas de los clientes.



CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CRM Y CENTROS DE
CONTACTO

Este capitulo abordara lo que es el CRM como herramienta de gran valor en
las organizaciones, sus beneficios y como se desglosa de manera detallada sus
diferentes etapas, cuales aportes tendran los clientes en el servicio al momento de
tener una interaccion efectiva en los centros de contacto enfocado en la calidad de
servicio, ya que este canal manejara las informaciones para satisfacer las
necesidades de los clientes y conocer el perfil de los mismos para lograr
identificarlos, siendo la diferencia en el primer contacto y lograr los objetivos de la

empresa.

1.1 Definicion de CRM (Customer Relationship Management)

En estos momentos las empresas se estan enfrentando a competencias
constante de cara a la excelencia en el servicio, lo que es un indicador de retos que
debe asumir la organizacion en general para garantizar una mayor probabilidad de
fidelizacion de los clientes por la experiencia entre la empresa — agente de servicios
— clientes. No basta con realizar un cierre de una negocion, es mantener la calidad
de manera constante en todos los canales de la organizacion para que el cliente
perciba el valor agregado y el plus que se ofrece. EI manejo de la informacién
actualizada, personalizacion de llamadas, conocer a los clientes (perfil que
pertenece), sus tendencias, preferencias de productos a consumir, que servicios de
automatizados utiliza, lo que llevara a los centros de contactos a brindar la
“‘Excelencia del Servicio”.

(Cali, 2015) CRM Customer Relationship Management: Es una arquitectura
gue combina todos los procesos de negocios y tecnologia orientadas a conocer a
los diferentes tipos de clientes lo que hacen, lo que le gusta. Busca la eficacia en
los procesos para tomas de decisiones teniendo disponibles las informaciones

actualizadas de los clientes para aumentar la rentabilidad de la empresa e utilizar



nuevas estrategias y ser mas competitivos en el mercado. Aumenta la fidelidad de
los clientes, la oferta de productos y servicios personalizados, disminuye los riesgos
de la empresa y reduce los costos.

El CRM busca la eficacia en el proceso de toma de decisiones, teniendo en
las informaciones sobre los clientes la manera de aumentar la rentabilidad y la
aplicacidon de nuevas estrategias buscando una mayor competitividad, buscando de
forma general la satisfaccion total de los clientes.

(Laudon, 2013) CRM Customer Relationship Management: Es una
herramienta que trata de resolver los problemas via una consolidacion de
informaciones que proporciona una vision unificada del cliente de toda la empresa,
integrando los procesos del negocio relacionado con el cliente mediante diferentes
canales de comunicacion de modo que la empresa pueda presentar una cara
consistente para el cliente.

Los negocios deben ser reorientados desde un enfoque de producto o
servicio brindado focalizado hacia el cliente. Este cambio, traducido en términos de
procesos, significa que la informacién que procede del cliente debe ser recogida,
analizada, almacenada, tratada y explotada. El fin es inferir en ella, saber qué
necesidades deben ser atendidas, qué cambios son previsibles en el
comportamiento de los clientes y asi anticiparnos a ellos para suministrarles
"ofertas de valor”, por lo tanto, el nombre CRM hace referencia a una estrategia de
negocio basada en los clientes, pero también a los sistemas informaticos que dan
soporte a esta estrategia.

El CRM es un enfoque o0 una perspectiva donde las organizaciones tienen
como punto central de negocios los clientes para de esta manera lograr los objetivos
de una satisfaccion integral.

CRM, lo podriamos definir, como un nuevo modo de establecer relaciones
con clientes y empleados que se potencia extraordinariamente en un sin fin de
tecnologias y aplicaciones en continua revolucién. Hay que resaltar que es una
estrategia de negocios (no solo aplicaciones informaticas) que coloca al cliente en

el centro de atencion, consiguiendo intimar con él. A pesar de los que muchos



piensan, debemos tener claro que CRM no es: Un software, un hardware, una
pagina Web, ni una tecnologia, etc.

(Herrera, 2006) CRM es una visién estratégica que encausa todos los
procesos de una organizacion a conocer, intensificar y perennizar su nivel de
satisfaccion de las necesidades del cliente y, a través de ello, lograr la mayor

rentabilidad posible.

1.2 Tipos de CRM (Customer Relationship Management)

Tomando como referencia la perseverancia y la habilidad, el CRM puede ser
eficaz y la empresa puede obtener grandes resultados haciendo hincapié en la
fidelizacion de sus clientes si tiene un CRM fiable, si se invierte en el personal
realizando capacitaciones para el manejo adecuado lo que presentara a la empresa
resultados positivos y dara paso el aumento de sus clientes fidelizados. Por lo tanto,
el nombre CRM hace referencia a una estrategia de negocio basada en los clientes,
pero también a los sistemas informaticos que dan soporte a esta estrategia.

Por lo antes mencionado es importante identificar los diferentes tipos de CRM que
pueden ser implementados en la empresa de acuerdo la naturaleza de negocio
(campo, 2003):

CRM Operacional: Es aquel que tiene la funcién de controlar y mantener el
contacto directo con la empresa y el cliente. Son las diferentes vias de contacto
mediante los canales tradicionales y ademas canales ligados a la tecnologia como
centro de contacto, canales digitales como internet banking, IVR, sistemas de
ventas, front office, servicios post ventas y automatizaciones de las funciones de
apoyo.

El CRM Operacional incluye otros componentes:

e Automatizaciéon de las ventas: Priorizaciébn y gestibn de oportunidades,
configuraciones de las solicitudes, gestion de pedidos para la entrega del

producto segun lo acordado entre ambas partes, es decir empresa — cliente.



e Automatizacion del servicio: Centro de Illamadas automatizadas,
autoservicios de los clientes de solicitudes de productos o servicios por la
web, requerimientos por

El IVR.
e Automatizacion de Marketing: Basada en la web, correos, personalizacion de

la pagina web, promociones, SMS, descuentos, campanas de precios.

Los diferentes componentes del CRM operacional deben estar integrado en
una plataforma de servicio comun para tener un mejor manejo de informaciones
para proporcionar mayor flexibilidad. En este tipo de CRM estan incluido el Front
Office y el Back Office que son los soportes relacionados a los procesos en el

contacto con los clientes.

llustracion 1: CRM Operativo
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Fuente: Pereira Santiago / Pérez Ernesto: Estrategia de Implementacion CRM.
Madrid, Espafia, 2006.

(campo, 2003) CRM Analitico: Se ejecuta sobre la base de datos de los
clientes contenidos de acuerdo a la gestion que realiza la empresa, analizando
todos los datos recopilados por las diferentes fuentes para de esta forma realizar
ensayos, identificar previsiones y tendencias. En este caso se utilizan los llamados
software back office que utilizan los datos en conjunto con la toma de decisiones,

data mart de marketing, data mining, soluciones, colaboracion y flujos de datos. La



data mart son construidas en base a los requerimientos de las aplicaciones

analiticas para dar servicios a las mismas.

Los aportes que tiene el CRM Analitico son de gran valor en la gestion de las

relaciones con los clientes:

e Retencion de clientes:

©)

Determinacion del valor del cliente a lo largo del tiempo y no en una sola
transaccion.

Conocimiento de los canales més utilizados por los clientes para adquirir
un bien, servicio o producto.

Construccién de modelos de propension para identificar los clientes de
alto riesgos

Identificacion de los cambios de los habitos y tendencias de los clientes

al momento de reactivar una gestion de ventas.

e Adquisicion de clientes

(@]

Integracion de datos de detalle de informacion de los clientes por
diferentes fuentes.

Identificar clientes potenciales que son recurrentes en adquirir los bienes
y servicios.

Construccién de modelos para identificar los diferentes perfiles de los
clientes.

Captura de interacciones de los clientes por los diferentes canales para

tener una mejor relacion de comunicacion efectiva.

¢ Incremento de negocios con la base de datos de los clientes

o

©)

Identificar los segmentos de clientes mas rentable

Andlisis de productos que adquieren los clientes por las ofertas

Realizar estrategias de ventas cruzadas de los productos que no
adquieren los clientes, pero que son mas rentable para la empresa.
Determinacion de realizar mix de productos a los clientes basandose en

sus preferencias y tendencias de los mejores clientes



[lustracion 2: CRM Analitico

Fuente: Pereira Santiago / Pérez Ernesto: Estrategia de Implementacion CRM.
Madrid, Espafia, 2006.

CRM Colaborativo: Comprende los canales convencionales de
comunicacion directa e indirectamente de la empresa. Puede ser presentado por
centro de contacto, correo electronico, fax, pagina web o cara a cara. Parece obvio
gue los canales emergentes electronicos crean grandes oportunidades para el
negocio, proporcionando las interfaces de autoservicios, una organizacién que
trabaja con sus clientes con una baja mentalidad colaborativa paulatinamente
estara mas capacitada para influir en la retencion, en el crecimiento y satisfaccion

del cliente.

llustracién 3: CRM Colaborativo
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Fuente: Pereira Santiago / Pérez Ernesto: Estrategia de Implementacién CRM. Madrid, Espafia,
2006.
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1.3 Caracteristicadel CRM (Customer Relationship Management)

Es importante que al momento de realizar la implementacion de un CRM se
tenga conocimientos cuales son las Caracteristica de un CRM, tomando este punto
como referencia segun (Et.Al, 2002)) estas son las principales:

v Automatizacion de las ventas: Mediante el desarrollo de un CRM se crean
bases de datos que permiten capturar los pedidos, ventas y toda clase
de transacciones relacionadas con el proceso de venta. Esta informacion
debe suministrar a la empresa del historial de compra y comportamiento
de cada uno de sus clientes, las cuales permiten determinar el tipo de
estrategias de servicio al cliente, a fin de retenerlo o conseguir su lealtad.
Ademas, permite tener informacion importante sobre los productos o
servicios que mas se demandan, asi como las ciudades o localidades en

donde tiene mas éxito cierto producto o servicio.

v' Servicio y soporte al cliente: La implementacién de un CRM en la
empresa contribuye a mejorar el servicio al cliente mediante el monitoreo
y medicién de las interacciones que se dan entre el cliente y el personal
encargado del area de servicio al cliente. De esta manera, se puede
determinar quiénes son las personas idoneas para ofrecer de manera
apropiada el servicio o producto a determinado cliente, asi como la
capacidad para resolver de manera eficiente los problemas que se

presenten.

v' Servicio personalizado: Mediante el uso de sistemas de CRM, los
agentes comerciales de la empresa pueden comunicarse de manera
rapida y efectiva con los clientes, a fin de prestar un servicio
personalizado que satisfaga las necesidades y expectativas de cada uno

de los clientes.
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v' Automatizacién del marketing: Debido a que el sistema informatico
basado en CRM posee una base de datos que se actualiza diariamente;
hace posible que la empresa cuente con una herramienta que le brinde
informacion actualizada sobre los hbitos de compra y comportamiento
de los clientes; lo que permite a los asesores de ventas realizar
camparfas de marketing efectivas a fin de conservar los clientes actuales

y atraer a nuevos clientes.

1.4 Definicién de los Centros de Contactos o Contact Center.

(Hatcher, 2010), Centro de contacto o Contact Center: El término centro de
llamadas se utiliza a menudo en la misma frase que el centro de contacto. La suitil
diferencia entre los dos términos es que se maneja solo las llamadas (llamadas de
voz) y el otro puede significar el manejo de otros tipos de interacciones (por ejemplo,
correo electronico, SMS, fax o chat). Generalmente, cualquiera de los términos se
utiliza para describir una ubicacion (edificio) que utiliza alguna tecnologia
(servidores, software, conectividad de red) para procesar algun tipo de interaccion
con clientes internos como clientes externos.

(Micheli Thirion, 2012) Los Centro de contactos producen un servicio para
mercados masificados y al mismo tiempo singularizado: esa combinacion es la base
de la competencia que emprenden las empresas con este servicio comunicacional
ya que se logra captar al mayor mercado posible y con la mayor definicién de
necesidades posible. Por ello, los CC son instrumentos de competitividad para
varios otros sectores del consumo en la economia: bancario—financiero,
telecomunicaciones, comercio, etcétera. También producen servicios que son
insumos en la economia de servicios, y ello explica que los mercados para este
servicio se conviertan en fuerzas motrices del crecimiento de esta industria.

(Bono A. y Bulloni, 2008) Los call centers son el soporte desarrollado por las
empresas para satisfacer determinados aspectos de la relacién con sus clientes en

forma no presencial; son plataformas telefénicas que pueden ser gestionadas
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directamente por la empresa interesada en brindar atencion a sus clientes, o por

empresas proveedoras, en las que se ha tercerizado su gestion.

1.4.1. Tipos de Call Center o Centro de Contactos

Tomando como referencia que los call center han tenido un crecimiento

significativo, es fundamental que las empresas de acuerdo a su naturaleza y a sus

objetivos identifique que tipo de call center estaran implementando para brindar

servicios y cubrir las expectativas de los clientes, por esta razén se detalla a

continuacion los tipos de call center mas importante que existe en el mercado
(Borodown, 2006):
De acuerdo a la naturaleza de las llamadas se categorizan en:

o

Inbound: Este centro recibe las llamadas relativas al servicio ofrecido
por el cliente y/o empresa.

Outbound: Su funcién primaria es realizar llamadas a clientes para
ofrecer productos o servicios.

Blendel: Este tipo de centro maneja ambos tipos de llamadas

(entrantes y salientes), ademas maneja servicios de emails y chats.

De acuerdo al manejo de operaciones se categorizan en:

o

In-house: Este tipo de call center es manejado por la empresa duefia
del servicio.

Outsource: Es una empresa que maneja el centro ara uno o varios
clientes.

Captive: Este tipo se refiere a que la empresa saca sus operaciones
fuera del pais, pero es manejada completamente por la misma

empresa.

De acuerdo a las funciones de la empresa se categorizan en:
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Customer service: Su funcion primaria es contestar preguntas de los
productos y servicios ofrecidos por la empresa. Son generados a
través de llamadas entrantes, website 0 emails.

Telemarketing:o telesales: su funcion primaria es generar ingresos a
traves de la venta de productos y/o servicios, esta se realiza con las
llamadas salientes realizadas.

Tech Support o Help Desk: Este tipo de centro da asistencia a los
clientes por el uso de los productos y servicios. El contacto de este
centro puede ser por llamadas entrantes, chats o emails.
Collections: Su funcion es cobrar o colectar los fondos o el dinero de
la empresa, estos contactos se realizan por llamadas entrantes y
salientes

Dispath: Este tipo de centro tiene la funcion de tomar llamadas y la
direcciona al cliente para generar el servicio. Ejemplo: 911, central
de taxi.

Research: Su funcion es realizar investigaciones para las empresas,

encuestas que se realizan para preferencias politicas.

1.4.2 Caracteristica de los centros de contactos de cara al servicio

Los centros de contactos tienen caracteristicas que permiten brindar un

enfoque mayor en el servicio, ya que los agentes tienen un mayor manejo de

informaciones y el patrén que deben seguir para ofrecer la calidad que se requiere

al momento de dar un servicio de calidad.

Creacion de guiones de diadlogo dinamicos, integrados a los
formularios de gestién, que ayudan a que los operadores transiten
exitosamente el camino de buscar soluciones del requerimiento del

cliente, cierre de ventas, quejas.
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Toda la informacion que necesitas para dar el servicio, llenar las
expectativas de los clientes y lograr una buena relacién comercial
para realizar una venta. Provee a los agentes toda la informacion
necesaria para generar mas ventas. inConcert consolida datos de

diversos sistemas y los scripts en una Unica pantalla unificada.

Integracion con sistemas de informacion y procesos de negocio. Es
muy importante que al momento que el cliente hace comunicacion via
al centro de contacto los agentes cuenten con informaciones
actualizadas que permitan que el cliente sienta confianza y que los
procesos sean trabajados de manera uniformes mediante la

estandarizacion de informaciones que suministre los sistemas.

Transforma los datos en servicios /ventas. Accede a toda la
informacion necesaria para apoyar tus estrategias de up-selling y
ventas cruzadas y ofréceles nuevos productos a tus clientes en base

a su perfil, anticipandote a sus necesidades.

Grabacion y reproduccion de llamadas. Aprende de lo que te dicen
tus clientes para a vender mas y mejor, al escuchar y analizar la
grabacion de las llamadas. inConcert permite clasificar las llamadas
segun el resultado de gestion, horarios, productos, agentes, y muchos

otros criterios, para que sea facil ubicarlas y reproducirlas.

Informacién para tomar decisiones. Lo que no se puede medir, no se
puede controlar. Accede a completos reportes que combinan datos de
telefonia y negocio.

Supervision, monitorizacion, coaching y andlisis en tiempo real.
Monitoriza en tiempo real el rendimiento de su centro de ventas.
Detecta inmediatamente cOmo mejorar las ventas y apoyar la gestion

de tus operadores mediante interfaces web de supervision y analisis.
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Mensajes de voz masivos, con transferencia opcional al operador
Automatiza el envio de mensajes de audio con ofertas y promociones.
Solo tienes que cargar la lista de contactos y grabar los mensajes de
audio e inConcert se encarga de distribuirlos, pudiendo incluso
configurar el sistema para transferir la llamada a un ejecutivo si el
interesado presiona las opciones correspondientes de acuerdo a la

solicitud.

Procesos de venta dinamicos y automatizados. Integra tu call center
a los sistemas de informacion y a los procesos de la empresa, tales
como validaciébn de venta, cobranza, facturacion, inventario vy
logistica. De esta forma podras optimizarlos y automatizarlos logrando

mayor eficiencia y reduccion de costos.

1.4.3 Estrategias Tecnoldgica en centros de contactos o contact center

Para iniciar con la estrategia tecnoldgica los Call Center deben estar
definidos por la estructura organizacional y la tecnologia que se deben utilizar desde
su disefio hasta su implementacion y evolucién, por esta razon la empresa debe
tener claro cual es su objetivo, que desea lograr en el mercado, que experiencia le
ofrece a los clientes o prospectos. El contact center debe contar con: Estabilidad
econdmica, capacidad de gestion y conocimientos en el mercado.

De acuerdo (Sharp, 2005) se requiere tener identificadas los tipos de

estrategias que se deben implementar:

Estrategia Basica: Se refiere a la entrega de los servicios esenciales
de los cuales podemos encontrar:

o Ruteo de llamadas a los agentes de campanas

o Reportes estadisticos

o Funciones béasicas de telefonia (llamadas en espera,

conferencias, transferencias)
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Estrategias de Crecimientos: se basan en incrementar la rentabilidad

y efectividad de los servicios de atenciébn al cliente, con la

implementacion de soluciones tales como:

©)

o

o

Ruteo de llamadas avanzadas y reportes
Soluciones de autoservicio IVRs
Worfoce Management

CTI screen pops

Contact Management

Knowlwdge management

Multisite Virtual Center

Estrategia Avanzada: se basa en el crecimiento de las relaciones con

los clientes y su diferenciacion, detalle de las siguientes tecnologias:

o

o

o

o

Ruteo CTIl y reportes
CRM workflows, scripts
Web integracion (email, chat, call, text)

Autoservicio personalizado

Estrategia de Liderazgo Vanguardista: se refiere a la estrategia méas

importante de todas donde se pueden observar las soluciones de

tecnologias de punta, en los call centers. Esta influye en las

estrategias anteriores

o

o

o

Andlisis de datos estadisticos para los clientes

Integracién de colas multimedia (voz, datos, videos, texto)
Soluciones de servicios empresariales distribuidas con soporte
24X7

Soluciones integrales de Voip

Aplicaciones basadas en internet call back, internet

multimedia, internet faxing
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1.4.4 Infraestructura de Call Center enfocada en la excelencia del servicio

(Partner, 2011) Al momento de formar los centros de contactos la tecnologia

juega un papel fundamental para que se pueda lograr los objetivos de la empresa,

gue permitirh mejorar la productividad, la calidad en la gestion de la excelencia del

servicio, gestion de ventas, es decir debe estar compuestos por los siguientes

elementos basicos:

Una central telefonica privada PBX, en sus inicios una persona
conectaba manualmente los cables lo que el PBX lo ha reemplazado
por un dispositivo electromecénico automatico, es donde se computa

las llamadas telefonicas.

llustracion 4: Infraestructura de conectividad de la PBX

SIP Phone
sip.user@domain

Gateway

IP Phone

Fuente: https://www.3cx.es/voip-sip/central-telefonica-pbx/

Un servidor CTI, que da las érdenes para el envio de informacién a

los distintos puestos de los agentes.
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e Un moddulo ACD, Sistema especializado que se utiliza para las
distribucién de las llamadas entre los componentes de un grupo en
funcién de equilibrar la carga de trabajo de los agentes., realiza un
equilibrio del trafico telefonico, el correo electrdnico, fax, sesiones de

navegacion compartida y chats entre los distintos agentes.

e Un Sistema Interactivo de Respuesta de Voz (IVR), para las
llamadas que no requieren la presencia de un agente, y una
aplicacion CRM, que integra la informacion telefénica como el CTI,
asi como los demas canales de comunicacién que han ido surgiendo.
Es un sistema de respuestas automética con la cual e puede

interactuar por medio de las opciones que le indica el menu

e Marcacién Automatica: Evita que tus operadores pierdan tiempo
marcando o esperado a ser atendidos. Al utilizar marcacion
predictiva, andlisis progresivo de la llamada y deteccion de
contestadoras es posible incrementar el tiempo hablado hasta en un
300% y contar con mayor disponibilidad de los agentes para dar

servicios o asistencias a los clientes.

llustracion 5: Infraestructura de un call center

Contact Center Anywhere Deployment
Options

Fuente: Goris A. Garfias (2010) Congreso Internacional contact center
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1.4.5 Principales Métricas de los centros de contactos:

Las métricas son las fuentes estadisticas que son vitales para determinar de
forma cuantitativas como esta funcionando el call center tomando como punto de
partida el desempefio del agente de servicio, suministrando informaciones
esenciales para la toma de decisiones de parte del gerente —supervisor del centro.
De acuerdo (Aboott, julio, 2013), estas son las principales métricas que evaluan el
funcionamiento de los centros de contactos:

1°.  Volumen de llamadas: Es el total de llamadas recibidas en el sistema.

Se comportan de acuerdo a la cantidad de usuarios finales que utilizan los

servicios. El objetivo de estas métricas varia en cada proyecto y al forecast

establecido.

2°.  Cumplimiento de requerimiento: Es el cumplimiento al horario
asignado a cada representante de servicio, esto es considerado ya que el
horario es establecido por las proyecciones de llamadas y que se cuente con

la disponibilidad del agente.

3°.  Staff Occupancy: La ocupacion mide que tan ocupado esta un agente
durante el tiempo que esta logeado en los sistemas, mide el tiempo activo
de la llamada comparando el tiempo que un agente dura en espera de una

llamada.

4°,  Impacto financiero: A medida que un representante esta ausente se
incrementa el tiempo de espera de los clientes, por lo que afecta un gasto

operacional.

5°.  Completacion de llamada (%): Esta métrica nos permite conocer la
cantidad de llamadas que fueron contestada, este parametro se ve afectado

por las ausencias y tardanzas que no son cubiertas.

6°.  Abandono (%): Permite conocer la cantidad de llamadas recibidas que

no fueron contestadas, este parametro igual que la completacion se ve
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afectado cuando se presentan situaciones de averias en el sistemas, por lo

gue el cliente espera mas en linea y lo que hace es que cuelgue la llamada.

7°.  ASA (Average Speed of Answer/Tiempo de contestacion): Es el
promedio en segundos que dura las llamadas en cola o en espera para ser

contestada. El estandar establecido es contestar antes de los 20 segundos.

8°.  Service Level (Nivel de Servicio): Es la cantidad de llamadas
respondidas en el tiempo establecido como objetivo, por lo general indicado

por el cliente.

9°.  ACHT (Average Call Handling Time/Tiempo de manejo de llamada):
Es el promedio de duracion en segundos con las llamadas contestadas, es
decir es el tiempo que dura cada operador manejando la llamada. Este
pardmetro se obtiene sumando todos los segundos hablados (ACD Time)

entre las llamadas contestadas. El tiempo estdndar es de 3 a 4 minutos.

10°. ATT (Average Talking Time): El promedio de tiempo de conversacion
del agente en la llamada. El mismo separa el tiempo invertido por el agente
en informar al cliente de las informacones solicitadas del tiempo invertido en
la digitacion y/o actualizaciones en el sistema luego de finalizar la llamada.
Este pardmetro se obtiene restando los segundos hablados (ACD Time) del

total del tiempo de duracion de la llamada.

11°. Hold Time: Promedio de tiempo en la llamada que el agente deja en
espera al cliente para buscar informaciones en el sistema o con el supervisor.
Este pardmetro se obtiene restando los segundos que duro el cliente

esperando del total del tiempo de duracion de la llamada.

12°. Llamada /Operador/Hora: Esta métrica de eficiencia mide la cantidad
de llamadas que un operador o agente maneja en una hora de trabajo y se
obtiene mediante la sumatoria de las llamadas manejadas entre el total de

horas trabajadas.

21



13°. Eficiencia: Nos indica que tan productivo resulta para la empresa tener
el centro: se mide el total de las horas trabajadas entre el total de horas
pagadas. Para el representante se suma las horas trabajadas, tiempo
perdido en averias, reuniones y retroalimentacion entre total de horas
pagadas. Todos los centros inbound deben medir no menos de 3 metricas

de eficiencias.

14°,  Ausentismo: Es una métrica muy importante ayuda a la empresa a
controlar el nivel de horas que se pierden por las tardanzas y ausencias no
programadas. Este parametro se mide total de horas ausentes entre total de

horas requeridas*100.

1.4.6 El proceso de Work Force Management enfocados en la productividad
de los call center

El proceso de WFM es arte y es ciencia, un arte ya que tiene que predecir el
futuro y una ciencia ya que lleva paso a paso un proceso matematico con data del
pasado para predecir el desempefio futuro, este departamento tiene que calcular el
namero preciso de staff necesario para mantener la productividad, reduccion de
costos operativos y mantener el nivel de servicio 80/20 para que los clientes sean

atendidos de acuerdos a metas establecidas.

(Fluss, 2005), indica que se pueden presentar escenarios en los centros de

contactos y que por esta razén el proceso de WFM es critico para el éxito:

El escenario 1: Overstaffing: Esto sucede cuando tenemos mas agentes que
lo que necesitamos para atender las llamadas entrantes esto se refleja
teniendo en el centro de contactos muchos agentes disponibles, por lo que
el tiempo de respuesta es baja. Esto incrementa los costos operativos ya que
el costo de las contrataciones de los empleados representa un gasto

operativo
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El escenario 2: Understanffing: Sucede cuando no se cuenta con la cantidad
de agentes necesarios para atender las llamadas entrantes de acuerdo el
nivel de servicio establecido. Esto conlleva a brindar un pobre servicio al
cliente al tener que esperar largo tiempo para ser atendido por lo que
satisfaccion del cliente baja. En adicidén a esto la motivacion de los agentes

se reduce ya que tienen que tomar llamadas tras llamadas sin descanso.

Tomando como referencia lo antes mencionado como punto de partida el

WFM tiene pasos que seguir para que el éxito del centro. Detalle de los pasos:

e Obtener y Analizar datos: Lo primero es conseguir una representacion
histérica de la informacién que sirva de como ejemplo para las proyecciones
futuras de los voliumenes de las llamadas. Por lo general esta informacion se
obtiene de ACD (automatic call distribuitor).

e Proyectar el Worklad de la llamada, este es

e el segundo paso para la planificacion del modelo de proyeccion de la
informacion histérica para poder predecir el worklad.

e Calculo del Staff requerido: Este es el tercer paso, calcular el staff requerido
para manejar un determinado workload y cumpliendo con el nivel de servicio
o periodo de tiempo establecido.

e Crear los horarios de trabajo: El cuarto paso es crear los horarios de trabajo
gue mejor se ajusten al workload esperado.

e Dar seguimientos a los trabajaos diarios: El quinto y el Gltimo paso consiste
en dar seguimiento a los resultados diarios y compararlos con los contras de
staffing planeado y el nivel de servicio deseado para lograr los objetivos

trazados.

1.5 Efectos de la personalizacion de las llamadas de cara al cliente.

El Cliente es un consumidor con experiencia, mas exigente, con unas

necesidades que cambian con rapidez, que requiere un trato personalizado.
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Identificar como aportar valor al Cliente, transmitiendo una sensacion de seguridad
y confianza nos permitira generar una diferenciacion sostenida, asi como
anticiparnos a sus necesidades desarrollando relaciones de largo recorrido, al
tiempo que creamos una barrera de entrada para la competencia.

Hoy en dia el trato personalizado no debe ser subestimado por las empresas,
cada comentario, requerimiento, queja o reclamacion de los clientes es la llave para
lograr ofrecer soluciones oportunas a cada adquiriente, cada dia los clientes
esperan con mas ansiedad encontrar alguna organizacion que les brinde el mejor
servicio, sin necesidad de sacrificar costos y tiempo y por sobretodo adaptandose
a sus necesidades y gustos.

Personalizar es sinénimo de conocer cada detalle de mi cliente tanto que
pueda dar respuesta a sus deseos antes de que €l me solicite algin producto o
servicio. La informacién que capte de mis clientes sera me permitira tener el poder
para lograr una relacién a largo plazo que perdure a pesar de los tiempos y nuevos
competidores.

Conservar preferencia de los clientes es necesario brindar un servicio
diferenciador que permita que cada interaccion sea Unica en el mercado, el efecto
de un trato personalizado es de suma importancia pues la competencia es cada dia
mas violenta al momento de captar nuevos clientes o mantener los existentes. Los
clientes siempre esperaran ser tratados como Unicos, recibiendo demostracion de
gue es importante para la empresa.

En los centros de contacto existen diferentes puntos de encuentros con el
cliente (lamadas entrantes, salientes, mensajes, emails, entre otros). La privacidad
también permitira al cliente tener la seguridad de que sus informaciones son

fielmente guardadas y que no seran divulgadas a terceros.

1.6 Efectos del CRM en los centros de contactos

(Valcacer, 2001) CRM: gestion de la relacion con los clientes. FC Editorial.

En el mercado tan competitivo y dinamico que predomina hoy en dia, mantener los
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procesos internos optimizados es una condicion imprescindible para permanecer,
pero no suficiente para alcanzar una posicion de excelencia.

La generalizacion de Internet como un nuevo canal de interaccion entre las
empresas y sus Clientes ha abierto una nueva dimensién de amenazas y
oportunidades para la mayoria de las empresas establecidas. El hecho de que la
competencia soélo esta a un click de distancia en Internet se ha convertido en un
topico. Sin embargo, las posibilidades que Internet abre mas alla de la mera
transaccion de compra-venta, en cuanto a servicios de pre-venta y marketing, asi
como de post-venta, sélo estan empezando a ser explotadas por las empresas.
CRM es una estrategia empresarial que hace del cliente el nucleo central de las
organizaciones y su elemento mas preciado y que nos ayuda a gestionar mejor
relaciones entre la empresa-agente-clientes a través de los diferentes canales de
interaccion Fuerza de Ventas, Canal de Distribucion, Internet y “Customer Contact
Center”), coordinando el alcance de sus actuaciones y transmitiendo un mensaje
homogéneo, para alcanzar y sostener una relacion rentable y de largo recorrido con
nuestros Clientes. Una estrategia de CRM, debe estar dirigida por la estrategia
global de la organizacién y las necesidades de los Clientes, implementada por las
personas, definida en procesos y soportada por la tecnologia.

Un nuevo modelo de gestién de servicios en los centros de contacto con
interface de CRM le dar& valor a la relacion de empresa, facilita compartir la
informacion interna entre las diferentes unidades de negocio, consiguiendo una
comunicacion homogénea y, de este modo, proporcionar una visién de 360°, es
decir, una vision integral de la forma en que la organizacion y el Cliente hacen

negocio conjuntamente.

1.7 Objetivo de la Integracion base de datos CRM enfocada en la
Excelencia del Servicio

(Lépez H. D., 2013) La capacidad de acceder, manejar y procesar todo el
contenido relevante del cliente, incluyendo la integracion perfecta de los datos

(estructurados y no estructurados) del cliente, es un requerimiento clave para
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cualquier aplicacion CRM actual. Por ejemplo, los agentes de servicio al cliente
necesitan tener acceso a diversos datos estructurados, como la informacion del
cliente y del producto, cuantas interacciones ha tenido con la empresa ha tenido
con el a datos no estructurados, incluyendo faxes, mensajes de voz, imagenes de
aplicaciones 0 reportes de crédito.

La integracion de Datawarehouse y CRM permite a la empresa anticiparse a
las necesidades de los diferentes clientes convirtiendo cada contacto en una
oportunidad de venta. El desarrollo conjunto de la investigacion de mercados y la
gestion de la relacion con el cliente garantiza el conocimiento en tiempo real de los
resultados de las practicas de marketing. Tras este proceso, la compaiiia podra
enfocar agilmente las actividades mal dirigidas.

Ahora, las empresas cuentan con nuevas e invalorables opciones para su
crecimiento, desarrollo y competitividad, mediante la capacidad de integracion de
toda la enorme cantidad de informacion contenida en el CRM con la solucion del
servidor analitico del Business Intelligence. El CRM gestiona informacién, mientras
el Bl la analiza. Juntos proporcionan un 64 poderoso activo para operaciones de
negocios de éxito. Por ejemplo, utilizando la informaciéon generada el CRM, el BI
puede proporcionar a las industrias verticales la gestion inteligente del negocio de

la siguiente manera:

+ Valor anadido del cliente.

* Oportunidades de intercambio y de ventas.

» Segmentacién del mercado.

* Analisis de las campafas de marketing y de su penetracién en el
mercado.

* Analisis de la competencia.

» Analisis de las ventas, como las previsiones y el trabajo del

representante
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Es de gran valor para el cliente contar con centro de contacto que tenga un
enfoque en la excelencia del servicio que es lo que garantiza tener una marca en
el mercado, posicionamiento permanente tiene como objetivo la fidelizacién de los

clientes.
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CAPITULO 2: ASOCIACION POPULAR DE AHORROS Y
PRESTAMOS

En este capitulo se mencionaran los aspectos fundamentales de la
Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos: Su historia, su misién, vision, valores
gue la identifica al pasar de los anos, sus aspectos generales, sus objetivos 2016-
2017, estructura organizacional, los servicios o productos que ofrece a los clientes

en los diferentes canales, el crecimiento en la cartera de clientes.

2.1 Historia y Evolucién de la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos

(Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016) La Asociacion Popular de Ahorros
y Préstamos (APAP) es una institucion financiera privada, de caracter mutualista,
creada mediante Ley No. 5897, del 14 de mayo de 1962 en la calle Isabel La
Catdlica esquina calle Mercedes, de la Zona Colonial, Santo Domingo, Distrito
Nacional, siendo la primera institucion financiera de esta naturaleza en el pais., con
el objetivo de promover el ahorro para el financiamiento de la compra, construccion

y/o mejoramiento de la vivienda familiar.

El 27 de noviembre de 1980 las oficinas principales de APAP fueron
trasladadas a un moderno edificio en la Avenida Maximo Gémez esquina Avenida

27 de febrero, donde aun permanecen.

Desde 2002 las Asociaciones de Ahorros y Préstamos, y por tanto APAP,
pasaron a ser regidas por la Ley No. 183-02, de fecha 21 de noviembre de 2002,
Ley Monetaria y Financiera (en adelante “Ley Monetaria y Financiera”); y, en
consecuencia, a estar bajo la regulacion de la Administracibn Monetaria y
Financiera, conformada por la Junta Monetaria, el Banco Central y Ila
Superintendencia de Bancos, los cuales regulan y supervisan el sistema financiero
en su conjunto. No obstante, la modificacién del marco general de supervision y

operacion, APAP, como Asociacion de Ahorros y Préstamos, mantiene su condicion
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de sociedad mutualista regida en este aspecto por la Ley de Asociaciones de

Ahorros y Préstamos.

(APAP, 2016) Por mandato expreso de la Ley de Asociaciones de Ahorros y
Préstamos, a este tipo de institucion también aplican reglas puntuales previstas en
la legislacion general de sociedades comerciales, hoy en dia la Ley No. 479-08, de
fecha 11 de diciembre de 2008, Ley General de Sociedades de Comerciales y
Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada y sus modificaciones (en

adelante “Ley de Sociedades Comerciales”).

(Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos, 2017) APAP desde el afio
2007 publica su Informe Anual de Gobierno Corporativo como iniciativa voluntaria
sin ser exigencia regulatoria, mediante el cual se presenta un detalle de la
estructura de gobierno corporativo de la Asociacién, su funcionamiento y los
principales logros que en dicha materia obtuvo la entidad durante el afio que
representa cada informe. Esta publicacion vino a convertirse en una exigencia
regulatoria para las entidades participantes del mercado de valores a partir del afio
2013.

Durante el afio 2016, APAP abrié cuatro nuevas sucursales, las cuales se
ubicaron en Galerias 360, Bravo Republica de Colombia, CCN Jumbo La Vega y
CCN Jumbo Moca y cerr6 dos sucursales, las localizadas en el ensanche Luperén
y Villa Duarte, para optimizar su red de servicios a socios ahorrantes y clientes.

Méas alla de su tradicional liderazgo en el financiamiento de viviendas
econdmicas y de clase media, y como parte de su estrategia de diversificacion,
APAP ha extendido su apoyo a los mas importantes sectores productivos del pais,
consolidando su participacion en el sistema financiero dominicano. Los logros
alcanzados en areas tan importantes como el fortalecimiento institucional, la
gobernabilidad corporativa y la responsabilidad social, hacen de APAP una

institucion coherente con los principios y valores que le sirven de sustento.
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Uno de los logros mas destacados este periodo consiste en el aumento en
la inversion en la capacitacion del personal de APAP, en distintas areas, con el

objetivo de lograr mayor especializacion.

(Préstamos A. P., Memoria Anual , 2016) Con 52 sucursales distribuidas en
Santo Domingo, Santiago, San Francisco de Macoris, La Vega, Moca, La Romana,
Higuey, Veron, San Cristobal y Haina, APAP ha sentado las bases para continuar
su crecimiento sostenido en un mercado financiero cada vez mas competitivo:
capital humano de calidad excepcional, estrategia de vanguardia y tecnologia de

punta.

Dentro de los reconocimientos obtenidos por APAP en el afio 2016 se
encuentra la certificacion de “Great Place to Work” con resultados superiores a los
del afio 2015. Uno de los logros mas destacados de este periodo consiste en el
aumento en la inversion en capacitacion del personal de APAP, en distintas areas,

con el objetivo de lograr mayor especializacion.

2.2 Misiédn-Vision-Valores

(Préstamos A. P., www.apap.com.do, n.d.)Como parte esencial del
plan estratégico 2017-2021 APAP realiza un cambio (2016) de la misién, vision y
valores, implicando una transformacion de la entidad, con especial énfasis en la
sostenibilidad, cumplimiento ético-legal y la digitalizacion de los procesos, que se

encuentra vigente desde el primer trimestre del 2016.

v' Vision: Liderar con pasion la transformacion financiera para crear mayor

bienestar de las personas.

v' Misién: Mejorar la calidad de vida de las personas creando soluciones agiles

mediante servicios financieros sostenibles y gente apasionada.

v' Valores: Esta conformado por:

o Transformacién Proactiva
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o Agilidad
o Empoderamiento Colaborativo
o Excelencia en los Resultados

o Pasion

2.3. Objetivos de la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos (2016-2017):

(Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)Para el afio 2016 APAP se fij6 una

serie de objetivos institucionales, entre los que se incluyen algunos que

corresponden al mejoramiento de sus estandares de gobernabilidad corporativa.

Entre los principales objetivos generales del aflo 2016 se encentraban los

siguientes:

Alcanzar y mantener un cumplimiento regulatorio de 100%.

Cumplimiento de presupuesto aprobado por la Junta de Directores.
Estados Financieros sin salvedades.

Emision de bonos por RD$1,500,000,000.00.

Calificar en el indices Great Place To Work.

Aprobacion e inicio de implementacion del Plan Estratégico 2017-2021.
Inicio de construccién de nuevos edificios contiguos a la Oficina Principal.
Mantener la calificacibn de riesgo AA-(Dom) otorgada por la firma
calificadora Fitch Ratings.

Mantener los niveles de satisfaccion de los clientes.

Mejorar el cumplimiento de tiempo de respuesta de las reclamaciones de
clientes internos y externos.

Desplegar una estrategia de servicios para clientes internos y externos.

Pre aprobacion del Plan de Retiro de los miembros de la Junta de Directores.

Desarrollo de la segunda fase de la Oficina de Administracion de Proyectos.

Por otro lado, para el afio 2017 los principales objetivos institucionales son

los siguientes:
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e Cumplimiento regulatorio 100%.

e Cumplir con el presupuesto aprobado por la Junta de Directores.

e Iniciar de construccién de los edificios de la Regional Norte.

e Continuar con la implementacion y monitoreo del Plan de Estratégico 2017-
2021.

e Irradiar mejores practicas en materia de responsabilidad social corporativa
durante las charlas de difusion de la cultura de gobierno corporativo.

e Digitalizacion de modelo de negocio.

e Implementacién de la actualizacién del Core T24

e Promover la diversidad y la cultura inclusiva.

e Iniciar programa de reciclaje y aprovechamiento de recursos.

e Iniciar la implementacion de los cambios en la estructura organizacional.

e Desarrollar la tercera fase de la Oficina de Administracion de proyectos.

e Calificar para el indice Great Place To Work.

e Mantener la calificacion de riesgo AA-(Dom) otorgada por la firma

calificadora Fitch Ratings.

2.4 Gobierno Corporativo APAP

A lo largo de los ultimos afios, APAP se ha enfocado en consolidar su cultura
de buen gobierno corporativo, lo que ha quedado evidenciado a través de una
prolifera adopcion de normas internas, que ha contribuido a su facil adaptacion a
las exigencias regulatorias en la materia. Mantenerse a la vanguardia de las
mejores tendencias internacionales de gobierno corporativo se ha convertido en
uno de los principales objetivos de la entidad cada afio, lo cual ha logrado con
creces al incursionar en aspectos de esta materia poco explorados por las demas
entidades de intermediacion financiera del mercado nacional y adelantandose con

esto a la normativa vinculante vigente.

Como prueba del fuerte compromiso de APAP con las mejores practicas
nacionales e internacionales de gobernabilidad corporativa, la entidad durante el

afio 2016, no solo procur6 mantener excelentes niveles de administracidén societaria
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y financiera como garantia fundamental de sus asociados y clientes, sino que
también persiguio irradiar altos niveles de buen gobierno a lo interno de la
institucién, difundiendo mediante actividades formativas dirigidas a empleados de
todos los niveles jerarquicos la cultura y buen de gobierno de APAP. El sistema de
gobierno corporativo de APAP, forman parte de los compromisos que, para
profundizar las practicas sobre la materia, asumioé la Junta de Directores mediante

su Declaracion de Principios, cuyos pilares son los siguientes:

A. La Junta de Directores capacitada, responsable y objetiva. Como cada afio,
APAP desarroll6 jornadas de capacitacion dirigidas a todo el personal de la
entidad, con el objetivo de fortalecer el conocimiento de los mismos respecto
de aspectos conductuales, institucionales, regulatorios, de servicio al cliente
y técnicos. En el afio 2016 fueron invertidas un total de 58,105.02 horas en
capacitacion al personal, lo cual representa una inversion economica de
unos RD$27,378,362.29 lo que supera la cantidad de RD$26,247,702.32
invertidos en el 2015. El 100% del personal de APAP recibié al menos dos
capacitaciones durante el 2016. A continuacion, se presentan cuadros con

el detalle de las horas invertidas en capacitacion:

llustracion 6: Desglose de horas de capacitacion por categoria

Capacitacion Conductual 14,308.90
Capacitacion Institucional 24,948.30
Capacitaciéon Regulatoria 7,808.28
Capacitacion Servicio al Cliente 594.32
Capacitaciéon Técnica 10,445.22

58,105.02

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
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llustracion 7: Desglose de horas de capacitacion por la funcion que desempefia
los empleados:

r ~

FUNCION CONCEPTO HORAS
VPs y Directores Posiciones ejecutivas 1951.36
Gerentes Posicianes directivas no ejecutivas 9,600.85
Colaboradores Posiciones operacionales 40,812.81
Eventos ahiertos Digital Week y Semana Calidad 5,740.00

58,105.02

- 4

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
B. Reconocimiento y proteccion de los derechos de los asociados

Los Estatutos Sociales de APAP disponen en su articulo 8 que “la Asociacion
contara con una Oficina de Atencion al Asociado la cual se encargara de atender
los requerimientos de los Asociados, en especifico, aquellos relacionados con el
acceso a la informacion y el reconocimiento de sus derechos. En particular, la
Oficina de Atencién al Asociado servird como instancia de entendimiento voluntario
entre los Asociados y los distintos 6rganos de la Asociacion para subsanar cualquier

tipo de reclamacion o conflicto surgido entre éstos y los Asociados.

Esta Oficina se encuentra adscrita a la Secretaria General de la Junta de
Directores con sus funciones principales de informacién, tramitacion y resolucion

de reclamaciones o controversias de Asociados a la entidad.
C. Transparencia

Una de las principales responsabilidades que asume APAP lo constituye la
transparencia e informaciéon. En ese sentido, en adicién al Informe Anual de Gestion
requerido por la ley, APAP publica desde 2007 su Informe Anual de Gobierno
Corporativo. Asimismo, APAP sigue siendo la entidad de intermediacion financiera

nacional que mas informacion sobre su gobernabilidad interna pone a disposicién
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del publico y del mercado via su pagina web, independientemente de la informacion

financiera que se presenta de conformidad a las reglas en la materia.

Durante el afio 2016, APAP fue calificada por su alto nivel de transparencia
con un 100% de desempefio, conforme a los criterios establecidos en el indice Web
Bancario Argentarium (IWBA). Dentro de las informaciones que APAP proporciona

de manera abierta mediante su pagina web se encuentran:

o Estructura de Gobierno: explicacion de la organizacion de los
principales 6rganos de gobierno de la entidad y quienes la componen,
indicando con detalles la descripcion de su hoja de vida profesional.

o Cadigo de Etica y Conducta: norma interna que establece los principios
y reglas de actuaciéon para los miembros de APAP, tanto a lo interno
como a lo externo de la entidad.

o Politica y Orientacion contra practicas y corruptas: Esta es una norma
complementaria del Codigo y Conducta de la Asociacién, que sirve
como instrumento para prevenir y detectar sobornos y corrupcién en las
operaciones de la entidad, con el objetivo de promover una cultura de
transparencia y rendicién de cuentas dentro de la institucion, a través

de una conducta caracterizada por la honestidad y la integridad.

o Politica de igualdad y no discriminacion: Esta Politica tiene como
finalidad establecer un conjunto de principios y normas que rigen en la
entidad, procurando garantizar el derecho fundamental a la igualdad.
La misma tiene como proposito esencial establecer los principios
generales que contribuyen a promover la proteccion del derecho a la
igualdad y a establecer una tutela antidiscriminatoria tanto en el ambito
laboral de la institucibn como en el de la prestacién los servicios
financieros, desarrollo de operaciones, negocios y ejecucion de los

derechos de los Asociados de la entidad.
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Politica de transparencia de la informacion: el sistema de manejo y
difusion de la informacion que rige la entidad, con relacién a la Junta de
Directores, sus miembros y 6rganos adscritos, sus 6rganos reguladores
y supervisores, empleados y demas grupos de interés. Con esta se
establecen las pautas sobre manejo y difusién de informacion externa
e interna de la entidad, guardando siempre el respeto del deber de
confidencialidad y del secreto bancario

Memoria Anual: informe elaborado de acuerdo a lo previsto por la Ley
de Sociedades Comerciales en el cual consta la situacion financiera de
la entidad y las principales ejecutorias desde el punto de vista de
administracion y operaciones. Este informe contiene la carta de los

auditores.

Informes Anuales de Gobierno Corporativo: versiones digitales de los

informes anuales correspondientes a los Ultimos nueve (9) afos.

Estados Financieros Trimestrales: versiones digitales de los estados
financieros de la entidad que a su vez han sido publicados por la via
reglamentaria establecida, y remitidos a la Administracion Monetaria y

Financiera.

Declaracion de Principios: conjunto de diez (10) principios rectores y
fundamentos bésicos de funcionamiento y direccion de APAP,
adoptados a unanimidad por la Junta de Directores en septiembre de

2007 y modificados en noviembre de 2013.

Responsabilidad Social: resumen de las actividades que en este marco

ha desarrollado APAP durante el ultimo afo.

Politicas de Evaluacion y Autoevaluaciéon: exposicion sobre el

fundamento y criterios que sustentan el proceso interno de evaluacion
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y autoevaluacion de los érganos de gobierno y miembros de APAP, en

particular, de la Junta de Directores.

Criterios de Seleccién de Auditor Externo: enumeracion y cita de las
reglas basicas que fundamentan y condicionan la eleccion de los
Auditores Externos de APAP, como garantia de una auditoria ex - terna

objetiva y alineada con los intereses generales de la Asociacion.

Operaciones con partes Vinculadas: explicacion de los montos de
créditos con vinculados y/o grupos de riesgo de conformidad a la
normativa monetaria y financiera nacional. Este apartado permite medir
el nivel de cumplimiento de tales requerimientos y la exposicién de

APAP en dicha concentracion.

Derechos y Deberes de los Asociados: exposicidon de las prerrogativas
y obligaciones que se asumen en condicién de Asocia - dos de la
entidad, como mecanismo para fomentar el ejercicio de tales derechos

y el respeto de las normas y deberes comunes de sus miembros.

Oficina Virtual de Atencion al Asociad: portal con informacion basica
para orientar a los Asociados de APAP en el ejercicio de tales deberes
y obligaciones, asi como esquema previsto para la tramitacién de las
reclamaciones de éstos a la entidad y como mecanismo de asistencia

en los derechos de informacién de los mismos.

Tarifarios y Guias: se detallan los tarifarios sobre productos y servicios
ofertados por APAP y se incluye el acceso via pagina web a la Guia de

Facultades de los Clientes.

Estatutos Comité de Activos y Pasivos (ALCO): En la pagina web
consta un detalle de los objetivos e informaciones generales de
composicién del Comité de Activos y Pasivos (ALCO) correspondiente

a la Alta Gerencia.
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2.5 Estructura organizacional de la empresa

Durante el 2016, la Direccion de Calidad y Proyectos, apoyo a las diferentes
vicepresidencias de la entidad en la revision y adecuacion de sus estructuras;
mediante la valoracion, creacién, upgrade y/o traslados de los puestos que la
conforman. Estas revisiones se realizaron apoyados en la metodologia de
valoracion de puestos HAY, de la firma de consultores HAY GROUP. Cada cambio
va direccionado a reforzar la estructura organizacional de forma que facilite y sirva
de apoyo a la consecucion de los objetivos Operacionales y de Negocios.

La labor gerencial de la Vicepresidencia Ejecutiva, como autoridad méaxima
de la entidad, integra la supervision directa y control de varios érganos inferiores y
el liderazgo de los comités de Alta Gerencia. Las areas que supervisa la
Vicepresidencia Ejecutiva son las siguientes: Vicepresidencia de Administracion y
Finanzas, Vicepresidencia de Negocios, Vicepresidencia de Operaciones y
Tecnologia, Vicepresidencia de Riesgos, Vicepresidencia de Tesoreria,
Vicepresidencia de Calidad y Capital Humano, la Direccion de Comunicaciones y
Relaciones Publicas.

Por otra parte, la Vicepresidencia de Auditoria constituye un organo
dependiente directamente del Comité de Auditoria y que, a su vez, tiene a su cargo
la supervisién de dos direcciones: Direccidn de Auditoria, Operativa y Financiera y

la Direccién de Auditoria de Sistemas.

Los principales cambios se presentan a continuacion:

llustracion 8: Estructura Actual Vicepresidencia Ejecutiva

VICEPRESIDENCIA EJECUTIVA
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD

Vicepresidente 1
Directores 1
Gerentes 4

Sub-Gerentes,/Encargados/Técnico
Profesional

TOTAL i5

9

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
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llustracion 9: Estructura Actual Vicepresidencia de Calidad y Capital Humano

-

VICEPRESIDENCIA DE CALIDAD ¥ CAPITAL
HUMANO
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD

WVicepresidente 1
Directores 1
Gerentes (5]
Sub—G_erentes/Encargados/Técnico 51
Profesional
TOTAL 29

| — d

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)

llustracién 10: Estructura Actual Vicepresidencia de Administracién y Finanzas

r & |
VICEPRESIDENCIA DE ADMINISTRACION

Y FINANZAS
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD
bk DE PLAZAS

WVicepresidente 1
Directores 4
Gerentes 9
Sub-Gerentes,/Encargados/Técnico
- 52
Profesional
TOTAL 66
. 4

(Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)

llustracion 11: Estructura Actual Vicepresidencia de Auditoria

r ™
VICEPRESIDENCIA DE AUDITORIA:
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD

Vicepresidente 1
Directores 2
Gerentes 4
Sub-Gerentes,/Encargados,/Técnico
- 11
Profesional
TOTAL 18
L 4

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
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llustracién 12: Estructura Actual Vicepresidencia de Negocios

r . |
VICEPRESIDENCIA DE NEGOCIOS

F ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD
b DE PLAZAS

Vicepresidente 1
Directores 7
Gerentes 82
Sub-Gerentes,/Encargados,/Técnico
N 604
Profesional
TOTAL 6594
S -]

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)

llustracion 13: Estructura Actual Vicepresidencia de Operaciones y Tecnologia

I WVICEPRESIDENCIA DE OPERACIONES Y 1
TECNOLOGIA
ESTRUCTURA ACTUAL: |

CANTIDAD
e DE PLAZAS

Vicepresidente 1
Directores 5
Gerentes 15
Sub-Gerentes,/Encargados,/Técnico
N 138
Profesional
TOTAL 159
8 -

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)

llustracién 14: Estructura Actual Vicepresidencia de Riesgos

VICEPRESIDENCIA DE RIESGOS
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD
PUESTOS DE PLAZAS

Vicepresidente 1
Directores [5]
Gerentes iz
Sub-Gerentes,/Encargados//Técnico

- 136
Profesional
TOTAL 155

b 4

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
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llustracion 15: Estructura Actual Vicepresidencia de Tesoreria

VICEPRESIDENCIA DE TESORERIA
ESTRUCTURA ACTUAL:

CANTIDAD
PUESTOS DE PLAZAS

Vicepresidente 1
Directores A
Gerentes 3
Sub-Gerentes/Encargados,/Técnico o
Profesional

| |

Fuente: (Préstamos A. P., Memoria Anual, 2016)
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2.6 Organigrama de APAP

llustracion 16: Organigrama de general APAP

T
JUNTA DE
DIRECTORES
PRESIDENTE
VICEPRESIDENT
E
SECRETARIO
| 1 |
T - T T
MIEMBRO 1 MIEMBRO 2 MIEMBRO 3 MIEMBRO 4 MIEMBRO 5
! )
| 1 | 1 | 1 |
T T T T T T T
VICEPRESIDENCI VICEPRESIDENCI VICEPRESIDENCI
VICEPRESIDENCI VICEPRESIDENCI A DE CALIDAD Y A DE VICEPRESIDENCI A DE VICEPRESIDENCI VICEPRESIDENCI
A EJECUTIVA A DE AUDITORIA CAPITAL ADMINISTRACIO A DE NEGOCIOS OPERACIONES Y A DE RIESGOS A DE TESORERIA
HUMANO N 'Y FINANZAS TECNOLOGIA

T T T T T - T

l DIRECTOR (1) l DIRECTOR (2) l DIRECTOR (1) l DIRECTOR (4) l DIRECTOR (7) l DIRECTOR (5) l DIRECTOR (6) l DIRECTOR (4)
T T T T T - T T

l GERENTES (4) l GERENTE (4) l GERENTE (6) l GERENTE (9) l GERENTE (82) l GERENTE (15) l GERENTE (12) l GERENTE (3)
T T T T — T — - T

ub- ub- ub-
- - St- St Gerentes/Encarg Gerentes/Encarg Gerentes/Encarg St
Gerentes/Encarg Gerentes/Encarg Gerentes/Encarg Gerentes/Encarg . Gerentes/Encarg
- - - . ados/Técnico ados/Técnico ados/Técnico o
ados/Técnico ados/Técnico ados/Técnico ados/Técnico " ados/Técnico
. . . . Profesional Profesional Profesional .

Profesional (9) Profesional (11) Profesional (21) Profesional (52) (604) (138) (136) Profesional (0)

Fuente: Estructura organizacional de las Memoria de APAP, 2016.
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2.7 Actividades Comerciales de la empresa

Para la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos En APAP se especializa

en otorgar soluciones financieras adecuadas a las necesidades de los clientes

(Persona fisicas/Personas Juridicas - Empresas). Para la institucion es un

compromiso ofrecer productos y servicios bajo un esquema de ventajas

competitivas donde el resultado final se traduce a una mayor satisfaccion al cliente.

Diversidad de productos que ofrece a Personas Fisicas y Familia:

>

Cuentas de Ahorros: Ahorro vivienda programada , Ahorro a la medida,
Balance Flexible, cuenta juvenil, Tarjeta Debito Regular, cuenta ahorro
infantil, tarjeta debito juvenil, cuenta ahorro juvenil.

Certificado Financiero: Certificado sin Redencion anticipada y Certificado
libre

Prestamos: Préstamos para vivienda, Extraprestamos, préstamos de
vehiculos, préstamos con garantia hipotecaria, préstamos con garantia de
depdsitos, prestapronto personal, prestamatiko,

Tarjetas de Crédito: tarjeta de crédito mastercard internacional, tarjeta visa
internacional, tarjeta platinum, tarjeta gold, tarjeta familiar, mas limite.
Banca Seguro: Proteccion financiera, asistencia, mascota feliz, futuro
asegurado, hogar protegido, salud preferencial proteccion de cancer,
asistencia exequial, accidentes personales, hospitalizacién, seguro de vida,
telemed,

Productos Comerciales que ofrece Personas Juridicas - Empresas:
Disponibilidad de lineas de crédito para capital de trabajo.

Préstamos para el financiamiento de activos, consolidacién de deudas,
expansiones y proyectos de inversion, contando con plazos desde 6 meses
hasta 15 afos.

Los clientes tienen a su disposicion la asesoria especializada de un personal
altamente capacitado, con probada experiencia tanto en la banca local como

en la banca extranjera.
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» Asistir en la estructuracion adecuada del crédito, planificacion, adquisiciones
apalancadas, sindicacion de deuda, aumento del flujo de caja por via de
reestructuraciones, entre otras.

» Apoyo a los siguientes sectores economia, tanto para los segmentos de las
Corporaciones como para la Pequefia y Mediana Empresa: Comercio,
manufactura, construccion, hoteles, bares, restaurantes (turismo),
transporte, comunicaciones, mineria, zonas francas.

» Servicios de Compray Venta de Divisas; Compray Venta de Divisas a futuro;
Compra de Titulos (mercado secundario) s en los productos, depdésitos a

plazo.

2.8 Servicios que ofrece los Canales Alternos

» TELEAPAP (Contact Center), donde se puede realizar todas las
transacciones de forma segura a través de nuestro servicio automatico de
respuestas o recibiendo asistencia personalizada y experta a través de
nuestros representantes. En este canal de contacto los clientes pueden
solicitar asesoria para: Informaciones sobre productos y servicios,
activaciones de cuentas, consultas de balances, consultas de cuentas,
consultas de estados de cuentas, pagos de tarjetas de crédito, pago de
préstamos, reclamaciones, afiliacion a los canales alternos: Internet banking,
APP, IVR.

» Servicios automatizados IVR: El cliente puede realizar: Consultas de
balances, pagos de tarjetas de crédito, pagos de préstamos, transferencias

entre cuentas, transferencias a terceros, pagar sus facturas de servicios.

» Red Cajeros ATMs: APAP dispone de una amplia red de cajeros automaticos
afiliados a VISA-ATH-PLUS para que los clientes realicen sus transacciones
las 24 horas horas del dia los 7 dias de la semana.
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» CHAT APAP: Un servicio innovador lanzado a los clientes en enero 2016,
donde los clientes pueden interactuar de forma personalizada con los
agentes de servicios: En este canal se puede realizar transacciones no

financieras.

» CITAS APAP: A través de Citas APAP puedes pautar digitalmente una
reunion con los expertos en el horario de tu conveniencia y por el canal que

resulte mas eficiente de acuerdo a las necesidades del cliente.

» APAPPMOvil: Es una aplicacion que tiene disponible en el celular donde los
clientes pueden realizar sus transacciones financieras y no financieras que

tiene

» SMS: Este servicio permite tener una comunicacion efectiva via los
mensajes de texto al celular de los clientes para mantenernos informados de
las promociones especiales, anuncios o cualquier informacién relevante
sobre el manejo los productos financieros que tienes los clientes con la

empresa.

2.9 Niveles de Satisfaccion de los clientes

En APAP la satisfaccion de los clientes tanto internos como externos es
medida a través de encuestas que tienen como proposito identificar las
oportunidades de mejora en el servicio brindado. La informacion obtenida permite
tomar en cuenta la voz del cliente al momento de poner en marcha proyectos y
tomar decisiones importantes.

En lo que respecta al cliente externo, en el afio 2016 se realiz6 un cambio
importante en la metodologia de medicién, que consistié en primer lugar, en la
implementacion de una plataforma online la cual permite realizar consultas en linea
24/7 en cualguier momento y lugar. La misma facilita el proceso para efectuar

mejoras por parte de
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En lo que respecta al Cliente Externo, en el afio 2016 se realizé un cambio
importante en la metodologia de medicién, que consistio en primer lugar, en la
implementacion de una plataforma online la cual permite realizar consultas en linea
24/7 en cualquier momento y lugar. La misma facilita el proceso de toma de
decisiones por parte de nuestros lideres contando con un tablero de indicadores el
cual contiene los resultados de las encuestas medidas en 4 indices: indice de
satisfaccion con la entidad, indice de Lealtad, indice de Deleite e indice de clientes
en Riesgo. Esta plataforma nos brinda los siguientes beneficios:

v' Desaparecen los errores humanos al momento de obtener los resultados.
Una vez el encuestador digita la respuesta del cliente en la herramienta, los
resultados se obtienen de manera automatica y se presentan en el tablero

de indicadores.

v' Resultados en tiempo real. Los resultados de cada encuesta estan
disponibles y son considerados para el célculo de los indicadores al instante

de terminar la interaccion con el cliente.

v' Disponibilidad descentralizada. El acceso a la plataforma es otorgado a
todos los gerentes y directores de negocios y canales, lo que les permite

tener a mano informacion de valor para tomar decisiones agiles.

De forma novedosa, durante el afio 2016 APAP empezd a medir el indice de
Lealtad, lo que le permite conocer de forma proactiva las posibles intenciones de
nuestros clientes de mantenerse, incrementar sus productos y servicios y de
recomendar la institucion. En este primer afio de medicion, el indice alcanzado fue
de un 89.7% de lealtad de nuestros clientes. Para el afio 2016 la satisfaccion de los
usuarios con el servicio de los Cajeros APAP fue de un 89.9% y la de los usuarios
del portal de internet APAPenline@
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Fue de un 86.8%. Los usuarios del canal de contacto TeleAPAP, evaluaron la
satisfaccion del servicio brindado por nuestros representantes con un 88.2% vy el

servicio de la plataforma automatica.

IVR con un 87.9%. La satisfaccion de nuestros clientes que de manera
presencial visitan las sucursales de APAP tanto en el area de caja como en la

plataforma de servicio fue de un 88.8%.

Para el afio 2016, se realizaron importantes ajustes a la encuesta de
satisfaccion: algunas preguntas fueron modificadas para la mejor comprension del
cliente encuestado, asi como un cambio en la escala de calificacion donde
anteriormente se utilizaba el rango del 1 al 7, para utilizar una escala del 0 al 10,
haciendo asi la encuesta mucho mas exigente. Estos cambios fueron enfocados
buscando que nuestros clientes nos provean las informaciones necesarias para la
mejora continua de nuestros canales en el menor tiempo posible y utilizando una

escala que sea mas familiar.

Fueron desplegadas durante el afio 2016, otras mediciones de satisfaccion
para los nuevos canales alternos que fueron lanzados al mercado durante este afio.
El nuevo canal de atencion al cliente, ChatAPAP alcanzé un 90.7% de satisfaccion,
APAPPMOovil un 91.6% y CitasAPAP desde su lanzamiento en octubre cerr6 el afio
con un resultado de 91.0%. En lo que concierne al Cliente Interno, APAP dio
continuidad a la metodologia de medicion de Satisfaccion implementada, realizando
dos mediciones en el afio. La primera medicidn realizada en Julio obtuvo como
resultado un 87.1% de satisfaccion y la segunda medicion realizada en noviembre

obtuvo un resultado de un 87.8%.

Para ambas mediciones, la participacion de los colaboradores en encuestas
completadas superd en nimeros a las mediciones del 2015. Esta estrategia de
medicidn, nos asegura contar con informacion necesaria para crear planes de

accion efectivos que nos garanticen la excelencia en los resultados, conjunto con
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una mejora en la eficiencia y clima organizacional, lo que a su vez se traduce en un

servicio mas agil para nuestros clientes.

2.10 Tipo de Investigacidn

Al momento de pensar en este proyecto se determind utilizar dos tipos
investigacion a utilizar es el exploratorio donde se manejara las informaciones
disponibles dentro del sector como soporte de la investigacién y para tener una
vision general de la importancia y el descriptivo donde mediante conclusiones y
estudio se identificara el valor que significara realizar la implementacién del CRM
en los centros de contactos enfocados en la excelencia del servicio al momento que

un cliente realice el contacto por este canal.

2.11 Métodos de Investigacion

El método a utilizar para esta investigacion seran dos los cuales comprenden
el concepto y el desarrollo de la investigacion los cuales son el deductivo que
contribuiran a focalizarse en los hallazgos encontrados para al desarrollo efectivo
de la propuesta por medio de las informaciones recopiladas para la investigacion y
asi poder identificar la factibilidad de la implementacion y el analitico que permitira
tener las informaciones clasificadas del cdmo impacta el CRM en los centros de
contactos enfocada en la excelencia del servicio que se le ofrece a los clientes al

momento de realizar una interaccién con este canal.

2.12 Herramientas

Las herramientas a utilizar en esta investigacion seran, primeramente, las
entrevistas a clientes tanto internos como externos. Las entrevistas y encuestas

estaran enfocada a recursos que estan relacionada directamente con el area de
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centros de contactos, servicio al cliente para identificar y evaluar la factibilidad de
la implementacion del CRM en los contact center con informaciones concretas y
reales que agreguen valor a esta investigacion y que estén enfocadas en la
excelencia del servicio al momento de asistir al cliente y cual es su experiencia al
momento de la interaccion entre el cliente y el agente. Se estaran realizando
levantamiento de informacion de los centros de contactos directamente en el area

de negocios — canales.

2.12.1 Entrevistas

En esta investigacion se estaran realizando 4 entrevistas que daran mucho
valor a la propuesta y que permitird identificar los aportes y beneficios que la
organizacion percibe con estas diferentes areas que estan directamente
relacionadas y que estan enfocadas en las experiencias que tienen los clientes al

momento de tener una relacion con la empresa.

2.12.1.1. Objetivo de la Entrevista 1 (Ver Anexo #1)

a) Conocer cudl es el objetivo de esta gerencia para la empresa, cual es su
funcion.

b) Determinar qué impacto interno tiene la empresa al momento de realizar esta
segmentacion de clientes.

c) ldentificar cuales son los beneficios que tienen los clientes al tener
identificado el perfil que pertenece.

d) Conocer cOmo se manejan los accesos en los sistemas que contienen
informaciones actualizadas de los clientes.

e) Identificar como son manejados los diferentes tipos de clientes.

f) ldentificar como los centros de contactos manejan las informaciones de los
clientes de acuerdo a su perfil para tener unas mejores interacciones con los
clientes.

g) Conocer con qué frecuencia se actualiza las carteras de clientes la empresa.
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2.12.1.2 Objetivo de la Entrevista 2 (Ver anexo #2)

a)
b)
c)
d)
e)

f)

9)

ldentificar como estan estructurados los centros de contactos.

Conocer que cantidad de llamadas se reciben en centro.

Identificar cuéles son los sistemas que tiene el centro de contacto, si posee
la informacién de la cartera de clientes segmentados.

Identificar cuales procesos se estaran mejorando, el impacto en el servicio
para la excelencia en el servicio.

Conocer cdmo se maneja en el centro las informaciones actualizadas de los
clientes en los sistemas.

Identificar como es el desempefio de los agentes tomando en cuenta el
tiempo de llamadas, las informaciones que posee del cliente.

Identificar cuales son los beneficios que obtiene el centro de contacto en los

procesos realizados al cliente.

2.12.1.3 Objetivos de la Entrevista 3 (Ver anexo #3)

a)
b)

c)

d)

Conocer las funciones del agente de servicios.

Identificar cuéles son los procesos que realizan cuando el cliente nos
contacta.
Identificar cuales oportunidades de mejoras se pueden implementar en los

procesos que se realizan por este canal.
Determinar si los agentes tienen las informaciones en un sistema integral.
Determinar cdmo los agentes manejan las informaciones necesarias para

satisfacer las necesidades de los clientes.

2.12.1.4. Objetivos de la Entrevista 4 (Ver anexo #4)

a)

Conocer el impacto que tiene los canales alternos en la satisfaccion con el

cliente.
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b) Identificar cuales son los principales beneficios que aporta los canales
alternos a los clientes.

c) Determinar qué importancia tiene para negocios manejar las informaciones
actualizadas de los clientes.

d) Determinar si los centros de contacto es el canal mas solicitado para
asistencia de los clientes.

e) lIdentificar la importancia que tiene CRM para esta direccion de negocios.

f) ldentificar cuales procesos tendrian solucién con la herramienta CRM.

2.13 Encuestas Clientes Externos (Ver anexo #5)

El objetivo de esta encuesta es poder identificar como esté la satisfaccion de
los clientes al momento de realizar un contacto con el centro, como es su
experiencia con la empresa, como se puede fidelizar a los clientes, cuales son los
canales que se utilizan con mas frecuencia (canales trabajados en el contact
center), al momento que existe una interaccion agente-cliente. Tomando como
referencia la segmentacion de clientes que llaman con més frecuencia y que tienen
productos activos con la empresa tomando rango de edades de 25 a 55, ubicados
en la localidad de Santo Domingo. La formula para determinar la muestra fue infinita

la cual arrogo una muestra de 383 clientes.
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S?PQ
N=—0:;

_ (1.96)2(0.50)(0.50)
B (0.05)2

v (3:8416)(0.50)(0.50)

0.0025
_ 0.9604

N= 0.0025
N = 384

2.13.1 Objetivos de la encuesta (Ver anexo #5)

a)

b)

f)

9)

h)

)

Conocer los productos que tienen los clientes con la asociacion
Popular de Ahorros y préstamos y el tiempo que tiene una relacion
con la empresa.

Cudles son los canales que los clientes utilizan con mas frecuencia al
momento de iniciar una interaccion con la empresa,

Con que frecuencia los clientes nos contactan por el centro de
contacto.

Qué tipo de solicitudes realizan los clientes en la empresa.

Conocer como los encuestados califican el servicio el servicio en el
contact center.

Determinar si los agentes tienen los conocimientos al momento de
asistir al cliente.

Determinar si los agentes manejan informaciones actualizadas de los
clientes.

Determinar cdmo los encuestados califican, el tiempo de espera al
momento de contactarnos en el centro.

Conocer la experiencia que tiene los clientes con la empresa para
recomendar los servicios o productos de APAP.

Identificar los medios que los clientes conocen de nuestros programas

de lealtad.
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k) Conocer cuando los clientes utilizan el programa de lealtad.
I) Identificar cuales beneficios adicionales le gustaria recibir a los

clientes activos de APAP.

2.13.2 Informe de las Entrevistas

El objetivo principal de estas entrevistas es conocer e identificar como los
expertos estan enfocados en la excelencia en el servicio y que acciones han tomado
de cara al negocio para lograr los resultados diferenciadores en el mercado
obteniendo estas informaciones de valor que se manejaran con datos mas reales y
gue aportes se pueden suministrar al momento de realizar la propuesta. Las

entrevistas fueron realizadas a:

o Gerente de Segmentacion de clientes:

En esta interaccion con el gerente de segmentacion que el objetivo principal
de esta area es conocer a los clientes de una manera unica e individualizada,
ya que cada uno tiene necesidades e intereses particulares y lo que hacen
es agrupar a los clientes con preferencias similares para diferenciarlos de los
demas, lo que permitira seleccionar que estrategias que deben ser utilizadas
como diferenciadoras en el marketing para cada grupo. En la segmentacion
de clientes se consideran variables basada a la edad de los clientes y el
poder adquisitivo de los clientes, los cuales son indicadores que se ponderan
un % y se decide el segmento del cliente.

Al realizar una segmentacién de clientes la empresa tiene como ventaja una
alineacion mas definidos sus objetivos estratégicos por una directriz
enfocada en el crecimiento de la fidelizacion de clientes y los clientes tienen
como beneficios campanas de ofertas y productos especiales que llenan las
necesidades especificas de cada grupo identificado. Esto impacta en mayor

satisfaccion.
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El gerente indica que las informaciones de la segmentacion de clientes estan
disponibles en los sistemas generales y que estas informaciones son
manejadas por los diferentes canales de ventas presenciales para que al
momento de ofertar un producto tengan datos més concretos del perfil de los
clientes ofreciendo un servicio diferenciador. El cliente de alto valor esta
asistido como tal en una linea preferencial en el centro de contacto y el
segmento joven se atiende por medios digitales. Cada sector tiene su via y
forma de comunicacion. Las actualizaciones de los segmentos de clientes se

realizan anual.

o Gerente de Contact Center:

Esta es la gerencia que suministrard informaciones mas concretas
relacionada a como se manejan los centros de contacto que permitird
identificar de manera detallada como esta funcionando y que beneficios
estara aportando en la calidad del servicio en los centros de contactos si se
utiliza la herramienta de CRM. El centro de contacto esta estructurada por
outbound ( llamadas que se le realizan a los clientes activos para ofertarles
los productos, campanas y ofertas vigentes ) , Inbound (llamadas entrantes
recibidas por los clientes donde realizan diferentes tipos de requerimientos)
y multimedia ( se reciben requerimientos de los clientes por la pagina web,
citas, chat, redes sociales y el internet banking), adicional se tiene el servicio
automatizado IVR que el cliente se puede autoservir y seleccionar las
opciones de su interés como consultas de sus productos, pagos,
transferencias.

El centro de contacto es un canal de alto impacto de cara al cliente ya que el
promedio de llamadas entrantes recibidas diariamente son 3,000 y al
momento de dar la asistencia a los clientes no se tiene en los sistemas una
segmentacion como tal para identificar a que segmento pertenece el cliente
que hace contacto, lo que limita al representante de servicio realizar una

mejor gestion enfocada en la excelencia del servicio. El centro cuenta
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exclusivamente con una linea telefénica asignada a los clientes de alto valor,
pero los demas grupos de clientes no se pueden identificar. Por lo antes
expuesto y tomando en cuenta el objetivo de la propuesta el gerente
menciono que todas las areas de la empresa deben estar involucradas para
estar alineados de manera de lograr un mayor enfoque en la calidad del
servicio dado a los clientes y que si se implementa una herramienta de CRM
en este canal se obtendran beneficios para ambas partes: a los clientes ya
que se conocerd al cliente con quien se inicia una interaccion al momento de
llamar brindando un servicio mas personalizado, asesorando directamente a
las colocaciones de productos de la empresa ya que las ventas seran mas
efectivas, el nivel de servicio (el cliente tendrd menos de 20 segundos en
espera para la asistencia), el tiempo de manejo en la llamada, dar soluciones
al cliente en el primer contacto , que el representante no se agote tanto lo
que permite un mejor ambiente laboral en el departamento y mayor
rentabilidad de la empresa ya que es mas costoso captar clientes nuevos

gue mantener los clientes activos fidelizados.

o Agente de servicios del centro del contacto:

El representante o agente de servicio es el recurso mas afectado ya que es
el recurso que tiene un contacto directo con el cliente y el que puede dar mas
detalle de como son sus interacciones diariamente. Sus funciones estan muy
definidas de cara al servicio que es brindar asistencia a los clientes que se
contactan con la empresa tanto por servicio al cliente (web), llamadas
outbound (llamadas salientes para ofertar) y la de mayor impacto que son
las llamadas inbound (llamadas entrantes), donde se le presentan todos los
tipos de requerimientos que el cliente necesite ofreciendo una asesoria
enfocada en la excelencia del servicio. Para referencia el promedio de
llamadas recibidas diariamente por agente es de 65 — 80 llamadas, en estas
llamadas el cliente hace contacto para solicitudes de productos,
reclamaciones, solicitudes de acceso a los canales, seguimiento de sus

solicitudes, consultas de balances, informaciones de ofertas o productos.
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Tomando en cuenta los procesos que manejan entienden que la
implementacion de una herramienta CRM le permitira tener mayor agilidad
en las llamadas, mejor informaciones de los clientes, actualizaciones de los
datos, registro de cada interaccién con los clientes, visualizar las campafias
vigentes donde el cliente posee algun tipo de oferta, en la gestion de venta,
ya que podran visualizar que producto le hace falta al cliente, tener mejor
control de las llamadas y se podré observar en el sistemas un historicos de
las llamadas de cada cliente suministrando el motivo anterior como
referencia de porque llamo al centro y de esta forma no se perdera el tiempo
en verificar con otros agentes el proceso trabajado con casos particulares ya
que se tendra un sistema con mas informaciones para poder ofrecer una

mejor experiencia de excelencia en el servicio brindado a los clientes.

o Director de Canales Alternos - Negocios:

En esta entrevista es de gran importancia ya que esta direccion tiene bajo su
cargo diferentes gerencias que son: Gerencia de contact center, gerencia
de canales alternos y su gestion que representa su enfoque de cara a
negocios y servicios enfocada en los objetivos de la empresa, por lo que es
de gran impacto para esta direccion tener identificados cuales son las
preferencias de los clientes al utilizar los diferentes canales y con qué
frecuencia los usa, esto dan un indicador de valor en cuanto la tendencia e

identificar el grupo de cliente que pertenece.

Los canales mas utilizados en estos momentos son las oficinas y el centro
de contacto, Si el cliente realiza una interaccién desde el centro no tiene que
trasladarse a las oficinas, ahorrando tiempo y dinero, pero sobre todo recibe
un servicio eficiente por este canal. Para esta direccion es importante que
existan informaciones actualizadas en los sistemas para hacer la diferencia
la atencion al cliente, mostrando a los clientes que conocen su
comportamiento o tendencias y que existe un interés unicos por ser clientes
(actualmente no se posee actualizaciones en linea), que se puede lograr con

una implementacion de CRM en los canales ya que seria de gran impacto
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para el servicio, colocaciones de productos, aumentar el mix de productos
de los clientes logrando una mayor fidelizacion, reduccion de las quejas de

los clientes, reduccion de mala reputacién en el mercado.

2.13.3 Detalle de los resultados de la Encuesta Clientes Externos

A continuacion, el detalle de las respuestas de las encuestas realizadas a
los clientes activos de la Asociacién Popular de Ahorros y Préstamos donde se
identifican valores porcentuales de la muestra tomada de 383 clientes

Tabla 1. Tiempo de Vinculacion de los clientes en la Asociacién Popular de
Ahorros y Préstamos.

Variables Frecuencia Porcentual
Menos de 1 afio. 20 5.23%
Mas de 1 afio. 51 13.31%
Menos de 5 afos. 104 27.15%
Mas de 5 afios. 128 33.42%
Mas de 10 afos. 80 21%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados se identificé que 128 clientes tienen mas de 5 afios
utilizando los servicios que ofrece APAP lo que representa un 33.47% siendo este
el porcentaje mas alto, dejando a su vez que existen 104 clientes que indican
poseer la variable de menos de 5 afios obteniendo un 27.15%, hay otros 80 clientes
gue tienen mas de 10 aflos con un porcentaje de 21%, otros 51 clientes que tienen
mas de 1 afio con un valor porcentual de 13.31% y por ultimo 20 clientes que tienen
menos de 1 afio que representa el valor minimo porcentual de un 5.23%. Esto deja

claro un indicador de mucho valor relacionado a que la empresa posee clientes
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identificados y fidelizados y también destacar que la captacion de clientes en menos

de 1 afio es muy poco relacionada al crecimiento de la cartera.

150

21%
/i Porcentual

llustracién 17. Vinculacion de los clientes con la empresa
100
51 0
5.23% 13.31%

128
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80
27.15% 33.42%
) 5’1 ', = ,
0

Menos de 1 Mas de 1 afio. Menos de 5 Mas de 5 afios. Mas de 10
ano. afos. afos.

Frecuencia

M Frecuencia M Porcentual

Fuente: Tabla 1

Tabla 2: Tipos de Productos que poseen los clientes de APAP

Variables Frecuencia Porcentual
Tarjeta de Credito 121 31.59%
Prestamos 123 32%
Cuentas de Ahorros 84 22%
Certificados Financieros 33 8.6%
Todos 22 5.7%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados se observa que 121 clientes posee prestamos con
la institucion que representa un 32%, lo que indica que este producto activos es el
mas comun que tiene los clientes de Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos,
con relacion a las tarjetas de crédito los clientes de la muestra 121 poseen tarjeta
de crédito que representa un porcentaje significativos igual que prestamos un
31.59%, cuentas de ahorros tiene una representacion de que 84 clientes poseen

este producto con un valor porcentual 22% , con relacién a los productos de
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certificados financieros tiene el menor porcentaje en la cartera de un 8.6% que

indica que 33 clientes tienen productos pasivos Y los clientes que poseen todos los

productos de APAP tienen una frecuencia de 22 que representa el menor porcentaje

gue es un 5.7%, Estos indicadores representan muy claramente el porcentaje

distintivo de cada producto en el mercado.

llustracion 18: Tipo de Productos que tienes los clientes APAP

— 128
150 104 %0
E 5.23% 51 13.31% 7.15% 33.42% 21%
% 20 " v " Porcentual
6 ‘ Frecuencia
Menos de 1 Mas de 1 afio. Menos de 5 Mas de 5 afos. Mas de 10
afio. afios. afos.
M Frecuencia © Porcentual
Fuente: Tabla 2
Tabla 3. Utilizacion de los canales de contacto
Variables Frecuencia Porcentual
Contact center 132 34.46%
Sucursales 73 19.06%
APP MOVIL 67 17.52%
Internet Banking 54 14.09%
Chat /APAP 42 10.96%
Citas APAP 15 3.91%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados se observa que 132 clientes llaman a servicio al

cliente por teléfono obteniendo el porcentaje mayor de un 34.46% , dejando a su
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vez bien que 73 clientes prefieren el canal presencial en las sucursales que
representa un valor porcentual de 19.06%, luego se verifica que 67 clientes le
interesa utilizar el medio digital del APP MOVIL con un valor importante porcentual
17.52% , que 54 clientes realizan sus transacciones el internet banking con un
porcentaje de utilizacion de un 14.09%, a su vez se identifica que 42 clientes utilizan
el canal mas personalizado que es el CHAT APAP tiene un indicador porcentual de
un 10.96% y Citas APAP que lo utilizan 15 clientes que representa el indicador de

un 3.91% siendo el canal de menor utilizacién.

llustracién 19: Canales utilizados para la realizacion del contacto.
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Fuente: Tabla 3

Tabla 4: Detalle de la frecuencia de utilizacién de los canales

Variables Frecuencia Porcentual

Diario 17 4.43%
Semanal 55 14.36%
Quincenal 68 17.75%
Mensual 154 40.2%
Ocasional 65 16.97%
Otros 24 6.26%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados
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Segun la tabulacion anterior presenta las distintas variables que identifican
con qué frecuencia los clientes utilizan los diferentes canales de la empresa:
(Contact Centers, Sucursal, APAP MOVIL, Internet Banking, Chat APAP, Citas
APAP, se identifica que la variable de que mensualmente hay 154 clientes utilizan
estos canales obteniendo el mayor porcentaje arrojado de un 40.20 %, mientras
gue 68 clientes la recurrencia de utilizacion es quincenal que es un porcentaje de
un 17.75% , seguido de que 65 clientes se identifican con la variable ocasional de
utilizacion que es un 16.97%, variable semanal indica que 55 clientes lo usan que
es un 14.36% y se verifica que las variables de que 24 clientes utilizacion de otros
con un porcentaje de 6.26% Yy que 17 clientes utilizan diariamente los diferentes

canales con un valor porcentual menor de 4.43%.

[lustracion 20: Frecuencia de utilizaciéon de los canales

180 45.00%
160 40.00%
140 35.00%
120 30.00%
100 25.00%
80 20.00%
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Porcentual

I Frecuencia

Fuente: Tabla 4
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Tabla 5. Tipo de Solicitudes clientes realizan por el contact center

Variables Frecuencia Porcentual
Consulta tarjeta de 107 27.93%
crédito
Consulta de prestamos 89 23.23%
Consulta de cuentas 73 19.16%
Consulta de Certificado 33 8.6%
Informacién de Productos 22 5.7%
Reclamaciones 33 8.6%
Solicitudes Ceritos 24 6.26%
Seguimiento de 2 0.52%
Solicitudes
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

Segun la tabulacibn se muestra de manera detallada las variables méas
significativa, indicando que 107 clientes activos solicitan balances de sus tarjetas
de crédito que es el indicador porcentual 27.93% siendo el mas alto, la siguiente
variable se identifica que 89 clientes llaman para la consultas de préstamos que
representa un porcentaje de 23.23%, a su vez indica que 73 clientes solicitan
consultas de cuentas de ahorros obteniendo un porcentaje de 19.16%, mientras
gue 33 clientes llaman para consultas de sus Certificados financieros que
representa un 8.6%, que hay 33 clientes que hacen reclamaciones lo que
representa un porcentaje de 8.6%, para Solicitudes de Ceritos programa de lealtad
hay 24 clientes que representa un 6.26% y el menor indicador de que 2 clientes
llaman para seguimientos de solicitudes que representa un 0.52%.
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llustracion 21: Tipos de solicitudes realizadas por el contact center
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Fuente: Tabla 5

Tabla 6. Evaluacion del conocimiento del personal del contact center

Variables Frecuencia Porcentual
Excelente 129 33.68%
Bueno 132 34.46%
Regular 108 28.19%
Malo 13 3.94%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados hay 132 clientes dicen que es bueno el manejo de
la informacién dada por los agentes al momento de la asistencia lo que representa
un porcentaje de un 34.46%, mientras que 129 clientes dicen que es excelente que
es un 33.68%, a su vez hay un porcentaje de 28.19% donde 108 clientes indica

gue es regular, y un porcentaje menor 3.94% donde 13 clientes informa que es malo
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llustracion 22 Evaluacion del manejo de conocimiento del personal del contact

center
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Fuente: Tabla 6
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Tabla 7. Evaluacién de los clientes manejo de informaciones actualizadas

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%

Variables Frecuencia Porcentual
Si 233 60.83%
No 143 37.33%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

Segun el 383 encuestados existen 233 clientes que informan que los agentes

manejan informaciones actualizadas tomando en cuenta que es la percepcién del

cliente al momento de hacer contacto representando el porcentaje mayor de un

60.83%, por otra parte hay un porcentaje de un 37.33% donde 143 clientes indican

gue los agentes no poseen informaciones actualizados.
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llustracion 23: Percepcion clientes manejo informaciones actualizadas en el centro

de contacto
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Fuente: Tabla 7

Tabla 8: Detalle de evaluacién tiempo de espera para la asistencia

Variables Frecuencia Porcentual

Largo 44 11.48%
Muy corto 48 12.53%
Muy Largo 15 3.91
Prudente 174 45.43%
Corto 91 23.75
Me canso de esperar y 15 3.91
cierro llamada

Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

En estas tabulaciones se observa que 174 clientes tiene la experiencia en el
centro de contacto que el tiempo en espera es prudente lo que representa el valor
porcentual mayor de 45.43%, luego continua la variable de que 91 cliente indica

que el tiempo de espera es corto que es un 23.75%, mientras que un 12.53% donde
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48 clientes dice que la variable que es muy corto, luego sigue que 44 clientes

informa que es largo que representa un 11.48 y como valores porcentual menores

de un 3.91% indican 15 clientes que es muy largo y 15 clientes que se cansan de

esperar la asistencia del agente y cierran la llamada.

llustracion 24: Tiempo de Espera Clientes — Contact Center

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

48

11.48%

44

Largo

Fuente: Tabla 8
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Tabla 9: Evaluacién el servicio recibido por los agentes en los centros de contactos

Variables Frecuencia Porcentual
Excelente 131 34.20 %
Bueno 94 24.54%
Regular 127 33.16%
Malo 12 3.13%
Muy Malo 19 4.96%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados se muestra en detalle las percepciones que tiene

los clientes al momento de realizar el contacto con un agente de manera general,
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se presenta que 131 clientes indicaron que el servicio prestado esta enfocado en
la variable de excelente con un porcentaje 34.20%, mientras que 127 clientes
indican que su experiencia al momento de cerrar la interaccion la identifican con la
variable regular que es un 33.16% , luego continua que 94 clientes con la variable
bueno con un indicador porcentual de un 24.54% y luego que 19 clientes lo
catalogan como muy malo que representa un 4.96% y 12 cliente lo identifican con

la variable malo con un valor 3.13%.

llustracién 25: Consideracion cliente de cara al servicio
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Fuente: Tabla 9

Tabla 10: Conocimiento de los programas de lealtad de parte de los clientes

Porcentual

Variables Frecuencia Porcentual
Si 332 86.68%
No 51 13.31%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

En estas tabulaciones se identifica que 332 clientes activos conocen el

programa de lealtad de la Asociacion Popular de ahorros y Préstamos que
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representa un indicador porcentual mayor 86.68% y se continua con que 51 clientes

no conocen el programa de lealtad obteniendo un 13.31%.

llustracion 26: Conocimiento programa de lealtad de la Asociacion Popular de

Ahorros y Préstamos
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Fuente: Tabla 10
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Tabla 11: Nivel de uso del programa de lealtad

Porcentual

No

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

Variables Frecuencia Porcentual
Si 332 86.68%
No 51 13.32%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados el 86.68% indica que utiliza el programa de lealtad

de la empresa es decir 332 clientes y que 51 clientes indican que no lo han utilizado

el programa de lealtad lo que representa un 13.32% que es un porcentaje menor.
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llustracion 27: Clientes conocen el programa de lealtad
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Fuente: Tabla 11

Tabla 12: Medios de comunicacion — Programa Lealtad
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No

100.00%
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40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

Variables Frecuencia Porcentual
Medios Electrénicos 109 28.45%
Prensa 39 10.18%
Radio 26 6.78%
N/A 205 53.52%
Television 4 1.30%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

Segun estas tabulaciones hay 205 los clientes de APAP que se identifican

con la variable N/A obteniendo el mayor porcentaje que es un 53.32% tomando en

cuenta que los programas de lealtad aplican para los productos de tarjetas de

crédito y cuenta de ahorros, luego continua que 109 clientes conocen el programa

por la variable de Medios Electronicos que representa un 28.45%, seguido de que

29 clientes que lo conocen por el medio de la prensa que representa un 10.18% y

las variables con menor valor que es radio con un porcentaje de 6.78% que son 26

clientes y 4 clientes que conocen el programa de lealtad por el medio de television

que es un 1.30%.
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llustracion 28: Medios de comunicacion conocen el programa de lealtad
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Fuente: Tabla 12
Tabla 13: Beneficios Programa Lealtad — Clientes
Variables Frecuencia Porcentual
N/A por los productos 184 48.04%
gue posee
Permite pagar mi TC 72 18.79%
Deposito a cuenta de 12 3.13%
Ahorros
Nada 16 4.17%
Vacia 99 25.84%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

En esta tabla presenta que 184 clientes de APAP no le representa un

beneficio el programa de lealtad ya que los productos que poseen no aplica esto

representa un 48.04%, luego continua la variable que 99 clientes no indico nada

gque representa un 25.84, luego continuamos con que 72 clientes le permite pagar

su Tarjeta de crédito que tiene un valor porcentual de 18.79%, seguimos con

porcentajes menores de las variables Nada donde 16 clientes no le aporta nada

que es un 4.17% y que a 12 clientes le le representa el beneficio de realizar sus

deposito a cuentas que tiene un porcentaje de 3.13%.
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llustracion 29. Detalle de los Beneficios Programa Lealtad
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Tabla 14: Detalle de Clientes — Referimientos a terceros

25.84%

Variables Frecuencia Porcentual
Si 136 35.50%
Definitivamente Si 219 57.18%
No 7 1.82%
Definitivamente No 21 5.48%
Total 383 100%

Fuente: 383 encuestados

En esta tabla se presenta que los clientes de APAP de acuerdo a su

experiencia puede realizar referimientos, estd compuesta por las variables

Definitivamente Sl donde 219 cliente dan referencia de la empresa esto representa

el porcentaje mayor de un 57.18%, mientras que 136 cliente dicen que si que es

35.50%, continuamos que 21 clientes dicen que Definitivamente No que representa

un 5.48% y cerramos con que otros 7 clientes dicen que No lo que representa un

porcentaje menor de 1.82%.

Es importante mencionar que la pregunta 15 ¢(Qué otro beneficio le

gustaria recibir del Banco?, Nos dara valor al momento de determinar las

respuestas de los clientes y seran analizadas para incluir mejoras en la propuesta

de fidelizacion que es punto considerado en este proyecto.
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llustracion 30. Referencias a Terceros — Clientes
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Fuente: Tabla 14

Datos demogréficos
La localidad utilizada para realizar estas encuestas fue en Santo Domingo

Tabla 15: Genero de los clientes encuestados

Variables Frecuencia Porcentual
Femenino 218 56.91
Masculino 165 43.08
Total 383 100

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados 218 personas que representan un 56.91% son

mujeres y 165 son hombres que representan un 43.08%.
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[lustracion 31: Género de los encuestados
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Fuente: Tabla 15

Tabla 16: Edades de los encuestados

Variables Frecuencia Porcentual
26 a 35 afos 141 36.82

36 a 45 afios 160 41.77

46 a 55 anos 82 21.40
Total 383 100

Fuente: 383 encuestados

De los 383 encuestados 141 personas para un 36.82 % tienen entre 26 a 35
afios, para 160 un 41.77 % tienen entre 36 a 45 afios y 82 para un 21.40% entre

46 a estan 55 aros.
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llustracion 32. Variables rangos de Edades
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Fuente: Tabla 16

2.13.4 Andlisis de la encuesta

Luego de haber obtenidos los resultados de la encuesta luego de
completadas, por 383 clientes activos de la empresa que se encuentran en la ciudad
de Santo Domingo entre los 25y 55 afios de edad, para la cual se tomé una muestra
de 383 clientes con un margen de error del 5%, para un nivel de confianza de 95%.
Se identifico mediante esta encuesta que el 56.9% eran mujeres y que el 43.08 eran
hombres.

El objetivo principal era identificar las fortalezas y debilidades que se tienen
en la satisfaccion de los clientes cuando se utilizan los diferentes canales de
comunicaciéon y de esta manera poder implementar medidas para lograr la
satisfaccion general de los clientes al momento de utilizarlos y como aumentar la
fidelizacion de los mismos mediante herramienta que agreguen valor a la
experiencia de los clientes con el servicio ofrecido en los canales, con un mayor
enfoque en los centros de contactos

El primer objetivo de la encuesta era determinar qué tiempo tiene los clientes

con los productos de la empresa y de acuerdo a la respuestas suministradas por
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los ellos se identificd que existen porcentajes que tienen poca diferencias con
relacion a la escala de tiempo que tiene en la institucion, los cliente con mas de 5
afos que tiene un indicador porcentual de un 33.42% y clientes que poseen menos
de 5 afios con productos que representan un 27.15%, estos factores dan una vision
clara de que no existen un variedad significativa porcentual, por o que se presenta
una mayor probabilidad de crecimiento con relacion a la fidelizacion de los clientes,
ya que ese cliente que tiene menos de 5 afios puede fidelizarse mas rapido que el
cliente que no tenga este tiempo con productos de la institucion.

Siguiente objetivo es conocer los tipos de productos que poseen los clientes,
donde se identifica que la mayor cartera esta enfocadas en productos de crédito
Préstamos y tarjeta de crédito con un indicador porcentual iguales un 32% y en
producto pasivo: Cuenta de ahorros con un porcentaje de un 22%.

Parte importante de la encuesta era conocer con qué frecuencia los clientes
de la institucién utilizan los canales y se obtuvo un resultado de que los clientes el
canal que mas utilizan son los centros de contacto lo que representa 32.46% con
una variable mas mensual de un 42%, los mismos llaman en su mayoria para
realizar consultas de sus productos y por esta razon desean una asistencia
personalizada con un agente de servicio y por esta razon el enfoque principal es la
excelencia en el servicio, se identificd en esta encuestas que el cliente percibe un
37% de que los agentes manejan las informaciones de manera excelente al
momento de darle asistencia y que existe una oportunidad de mejorar la variable
de regular que posee un indicador un 27%.

Con relacion al tiempo de espera que duran los clientes para contactar al
agentes se visualiza que 174 clientes tiene la experiencia en el centro de contacto
gue el tiempo en espera es prudente lo que representa el valor porcentual mayor
de 45.43%, se tiene una oportunidad de mejorar la experiencia con el 18% de los
clientes que su experiencia es que el tiempo de espera es muy largo y que se
cansan de esperar por lo que cierran las llamadas y se pierde esta relacién con el
cliente ganando asi una mala imagen reputacional para la institucién, por lo antes
mencionado esta otro objetivo muy importante que es como los clientes califican el

servicio ofrecido por los agentes de servicios, de acuerdo los resultados de la
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encuestas se tiene un 34.20% como excelente lo que se entiende que existen
oportunidades de mejoras con la variable de regular que obtuvo un 33.16%.

Tomando como referencia la fidelizacion de los clientes en la encuesta se
encontraron hallazgos de valor con relacion al programa de lealtad que tiene a
empresa, se identificé que un porcentaje significativo conocen el programa, pero no
aplican por el tipo de producto que poseen como son: Las cuentas de ahorros,
préstamos y certificados financiero que representa un 48.03%, adicional a esto se
pudo identificar qué beneficios adicionales desean los clientes para fidelizar:

Los clientes desean: Generacion de puntos por depdsitos a cuentas y que
los mismos se acrediten a su cuenta, generacion de boletos electronicos para
participar en rifas mas frecuentes, bonos de compras en supermercados,
generaciones de millas para viajes, realizar depoésitos desde los cajeros

automaticos, rifas de hoteles, tener mas cajeros automaticos.

2.14 Diagnostico

Con el levantamiento de informaciones obtenidas con las entrevistas
realizadas a los expertos de areas importantes de la empresa se pudo identificar
gue los diferentes expertos coinciden que se debe implementar una herramienta
CRM, ya que permitira tener un mayor enfoque en la excelencia del servicio
personalizado brindado a los clientes activos en los siguientes indicadores de valor
como: Actualizacion de datos de los clientes, historicos de las llamadas donde los
agentes, supervisores tendran referencia de cémo es el comportamientos de los
clientes y cuales son sus necesidades mas recurrentes al momento de realizar
contacto con la empresa por los diferentes canales, también aportard de una
manera significativa que los agentes realicen una gestion de ventas mas efectivas
ya que asesoran a los clientes al momento de realizar la oferta de los productos,
identificar cuales campafias estan vigentes por lo que afectara de manera positiva
su gestién ofreciendo a los clientes una mayor calidad, mejorando de esta forma el
tiempo de llamada porque poseen informaciones actuales en los sistemas y por

consiguiente el cliente estara en espera un menor tiempo para ser atendidos, lo que
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impactara directamente una de las métricas del contact center que es nivel de
servicio que tiene como meta que el cliente no espere mas de 20 segundos y dar
soluciones en el primer contacto.

Tomando en cuenta todos los factores mencionados anteriormente la
empresas se enfocaria en un ganar — ganar, para la instituciéon porque estan mas
definidos los lineamientos estratégicos incluyendo en estos las captacion de los
clientes existentes para aumentar su mix de productos, aumentaria la fidelizacién
identificando que desean los clientes, mejor imagen reputaciénal en el mercado y
de cara al cliente su experiencia al momento de interactuar seria personalizado,
ofreciéndole ofertas de acuerdo a su perfil, informaciones actualizadas, un tiempo
brindado de calidad con el agente - empresa y dar soluciones en el primer contacto.
Combinando los hallazgos de las entrevistas y las encuestas identificamos que
ambas informaciones adquiridas estan directamente relacionadas, con las
encuestas salen a la luz debilidades que estan presente en las interacciones que
tienen los clientes con los centros de contacto donde se identifico que es el canal
de mayor impacto ya que el 34.46% de la muestra llamar para una asistencia
telefonica directa con un agente en la empresa por la cantidad diarias de llamadas
recibidas (3,000) que representa un promedio mensual de 85,000 a 90.000 mil
llamadas y que los agentes de servicios a su vez contestan un promedio de 85 a
100, por lo que se identifico que la percepcidon de los clientes es que existen un
servicio regular brindado con un porcentaje 33.16% que es mucho tomando en
cuenta que fue una muestra de 383 encuestados y que el tiempo en espera para
hacer contacto con el agentes es prudente que representa un 45.48% un porcentaje
muy alto y donde se entiende que existe una oportunidad de mejora significativas
para que la percepcion de los clientes sea diferente y llevarla a una escala de
excelente que es lo que busca la empresa y que un 19.06% pasan a las sucursales,
esto son indicadores reales que a los clientes le interesa tener una experiencia de
valor con un servicio que sea atendido con un recurso.

Adicional se identific6 que el 87% de los clientes activos de la empresa
conocen el programa de lealtad y que un se tienen un 48% de clientes en su

cartera que no pueden utilizar el programa porque los productos que poseen no
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aplican y que 13% no lo utilizan lo que indica que es una debilidad que afecta la
fidelizacion. Es importante destacar que en las encuestas se identificO que los
clientes entienden que se pueden implementar otras opciones para fidelizar que
son: Generacion de puntos por depositos a cuentas y que los mismos se acrediten
a su cuenta, generacion de boletos electronicos para participar en rifas mas
frecuentes, bonos de compras en supermercados, generaciones de millas para
viajes, realizar depdsitos desde los cajeros automaticos, rifas de hoteles, tener mas
cajeros automaticos.

Es importante destacar que los clientes relacionado con la empresa con un
mayor porcentaje estdn comprendidas en las edades de 26 a 35 afios con un
36.82% y 36 a 45 afios 41.77%, que 218 cliente son femeninos que representa un

y que un 43.08% son hombres.
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CAPITULO 3: PROPUESTA DE LA IMPLEMENTACION DE
CRM EN LOS CENTROS DE CONTACTOS

Después de haber realizado el diagndéstico, el cual esta sustentando en los
hallazgos encontrados en las entrevistas (Expertos externos) y las encuestas
(Clientes externos) de la empresa, esta propuesta tiene como objetivo es lograr
gue las experiencias de los clientes sean positiva para de esta manera lograr la
Excelencia en el servicio en los centros de contactos y para esto se considera
necesario una implementacion de una herramienta de CRM (Customer Relations
Manager) en los contact centers, donde tiene un enfoque definido en que el cliente
tenga una experiencia memorial con la empresa para ser la diferencia en el

mercado.

3.1 Descripcién de la Propuesta

Basados en los resultados y diagndstico del trabajo de campo realizado en
la presente investigacion, a continuacion, se describen las etapas propuestas para
implementar en la Asociacién Popular de Ahorros y Préstamos un sistema CRM, es
importante indicar que estas estrategias estan consideradas de como esta las
competencias en el ambito financiero local.

La implementacion de esta propuesta se debe crear un cambio de cultura en
la organizacion que no abunda en las instituciones financieras, es decir se debe
considerar desde arriba hacia abajo, ya que si existen un objetivo definido por toda
la empresa que si no se cambia de cultura no seran logrados los resultados. Esta
implementacion suministrara informaciones actualizadas que identificara los tipos
de clientes y asi lograr un enfoque de que realmente desean los clientes actuales,
cuales son sus tendencias, sus necesidades que es en estos momentos es un factor
de gran valor al momento de realizar estrategias de relaciones duraderas con los
clientes para obtener una fidelizacion con la empresa via este canal de gran impacto

como son los centros de contactos.
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En esta propuesta se busca un modelo de negocios estratégicos tomando como

referencia como se estd manejando las interacciones de los clientes al momento

de realizar un contacto con un call center enfocado en la calidad del servicio dado

por un agente de servicio. Partiendo de lo antes mencionado y dando valor a las

informaciones adquiridas en las encuestas y a las entrevistas de los expertos es

vital categorizar en etapas para que exista un objetivo bien definido por la empresa

y porque se recomienda que exista un CRM en este canal, ya que tiene un gran

impacto para el negocio (65% de los clientes de acuerdo las encuestas requieren

una asistencia personalizada de forma telefonica).

Etapas que son consideradas para esta propuesta:

Detalle de un mapa de un proceso de una interaccion, ya sea inbound,
Outbound, multimedia mas utilizados en los contact center de instituciones
financieras, para identificar realmente como es el flujo para tener un enfoque
de un mapa de proceso ideal tomando en cuenta la mejoras que aportara
teniendo la herramienta CRM en la interaccion para detectar desperdicios en

la comunicacion entre el cliente y el agente.

Identificar las necesidades que debe de cubrir en el sistema CRM.

Se estara identificando cuales son las necesidades o factores de valor de
nuestro CRM, desde las necesidades técnicas de la entidad consideradas
en una fase preliminar como inicio, conocer las necesidades tangibles e
intangibles que se detectan en un call center para mantener una relaciéon
duradera con los clientes de la empresa, como también las captaciones de
nuevos clientes, seguimientos, que se necesita en la parte operativa,
analitico para lograrlo.

Desarrollo de un plan de automatizacién

Una vez que tengan identificado las necesidades de manera general en las
instituciones  financiera se recomienda desarrollar unplan de
automatizacion, relacionado a los procesos donde los clientes se pueden

autoservir sin necesidad de una interaccion en el centro de contacto y este
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proceso dard como ventaja para este canal que se disminuyan las llamadas
logrando de esta manera un mejor nivel de servicio esperado de que los
clientes duren menos de 0.20 segundos en espera de un representante o
agente de servicio. El objetivo de esta etapa es establecer los pasos a seguir
para cubrir las necesidades y que los agentes no lleguen a un nivel de
agotamiento para que no se afecte la calidad del servicio dado a los clientes.
Que en todas las llamadas atendidas one to one sean diferenciadas por la

calidad que se quiere.

Camparfas de Comunicacion interna en la Empresa— Actualizacion de datos
de los clientes: Con esta campafia se quiere lograr que al momento de
realizar el contacto en el centro, en sucursales, en el Chat en los diferentes
canales se logre captar todas las informaciones de los clientes para
aprovechar esta interaccion.

Fidelizacion de los clientes: Tomando en cuenta las respuestas de los
clientes en las encuestas, las mismas arrogan que se tiene que el 87% si
conoce los programas utilizados, pero que el 53% no lo utiliza porque no
aplica, se estaran realizando programas para estos clientes para ofrecerle

un plus por ser cliente de la empresa.

Beneficios CRM: Esta herramienta en este canal su foco esta centrado en
negocios para aumentar los beneficios de la empresa y como el tener una
integracion de datos de los clientes que permita diferenciarlos creando
campanas de valor al momento de iniciar el contacto, eficientizar las
llamadas por las informaciones dadas en los sistemas se encuentren
centralizadas, no solamente para el contact center sino también para todas
las areas de la empresa, lograr una fidelizacion y ganar nuevos clientes,
valorar, evaluar el aporte del cliente a los resultados de rentabilidad

obtenidos.
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e Entrenamiento del al equipo

En este se llevara a cabo un proceso de entrenamiento a la fuerza de venta
para asegurar el correcto funcionamiento del CRM, con el objetivo de que el
sistema sirva como herramienta de valor al momento del contacto y que la
interaccion este enfocada en lograr la excelencia de servicio, entrenamientos
gue le permita a los colaboradores concientizarse del valor que tienen los

clientes.

3.2 Objetivos de la propuesta

General:

Proponer la utilizacion del sistema de CRM, para facilitar una mejor
comunicacién y manejo de las relaciones con los clientes enfocados en la
excelencia del servicio en la entidad que permita contribuir al logro de los

objetivos empresariales.

Especificos:

e Identificar los procesos que se puedan eficientizar de manera automatica
(procesos Back Office realizados en el centro de contacto).

e Mejorar la excelencia en el servicio al momento de tener una interaccion con
el cliente desde inicio hasta el cierre de la interaccion, para que el cliente
tenga una experiencia memorial con la empresa.

e Mantener un nivel de servicio establecido por la institucién y de esta forma
disminuir el abandono de las llamadas de los clientes

e Implementar campafas ya identificadas al momento que se hace el contacto
con el cliente.

e Integracion de datos de clientes, como histéricos de contactos, detalle de los
requerimientos de los clientes, cumplimiento de respuestas en otras areas.

e Lograr mejores relaciones con los clientes para cerrar con la fidelizacién de

los clientes.
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e Aumentar la bancarizacion de los clientes existentes y captacién de nuevos

clientes al momento del contacto

3.3 Estrategias

Tomando en cuenta lo descripto anteriormente es importante detallar cuales
son las estrategias a utilizar para lograr el desarrollo de esta propuesta y a la vez
relacionarlo directamente con los objetivos de la misma y conocer la naturaleza del
negocios y que datos viene directamente de la voz del cliente que es el principal
indicador de valor para iniciar las estrategias para asi lograr la excelencia del
servicio en los centros de contactos, si se cuenta con una herramienta de CRM al

momento de una interaccion cliente —agente-empresa.

3.3.1 Detalle de los mapas de procesos de una interaccion:

Para tomar acciones es necesario tener el conocimiento de cémo se forman
las interacciones, que buscan los clientes al momento de hacer el contacto y como
se dan las relaciones de los clientes desde el contact center.

Tenernos que tener claro que el cliente llama por una necesidad que tienen
en ese momento y que el agente del call center tiene que manejar de manera
correcta et interaccion utilizando los scripts establecidos en cada tipo de llamada
con un tiempo de manejo predeterminado para la misma, por lo que es importante
mostrar como estan formadas las interacciones de un cliente — agente ya sea
mediante una llamada entrantes o llamadas salientes.

Se tomara como referencia un tipo de llamada: Consulta de balance de
tarjeta de crédito que son las que tienen mayor incidencia al momento que el cliente
[lama para una asesoria. Estos mapas de procesos se tomaran de manera general
y del comportamiento mas comun que se presentan en los centros de contacto de

la mayoria de las instituciones financieras.
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llustracién 33. Mapa de procesos 1 de una interaccion inbound entre un cliente —
agente.

Consulta de balance TC — Llamada Entrante
Tiempo promedio llamada: 5:00 minutos

Fuente: Propia

llustracion 34: Mapa de procesos 2 una interaccion inbound entre un cliente —agente
con CRM

Consulta de balance TC - Llamada Entrante
Tiempo promedio llamada: 3:00 minutos

Fuente: Propia
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Se estan tomando de referencia estos dos mapas de procesos ya que
permitird implementar mejoras o estrategias para que la interaccion sea de mayor
valor tanto para el cliente como para el agente, ya que presentan resultados
diferentes. En el mapa de la interaccion sin CRM se detectaron desperdicios que

se realizan por la falta de la herramienta:

Mapa Proceso 1:
v Falta de informacioén que no permite dar una respuesta al cliente, lo que hace
gue exista en merodeo en la llamada.
Se pierde tiempo en el manejo de la llamada.
Se deja el cliente en hold sin necesidad

No se le ofrece alternativas de lo desea

D N N NN

No se le ofrece una solucién en el primer contacto lo que hace que este

cliente nuevamente llame al call center.

Considerando que estos desperdicios se pueden evitar al tener una interaccion
donde se cuente con una herramienta de CRM se estara logrando:

Mapa Proceso 2:
v" Manejo de las informaciones reales del cliente
v Soluciones en el primer contacto y ademas que el cliente se sienta satisfecho
gue es lo se busca.
Superar los competidores
Ofrecer a los clientes alternativos de soluciones por sistemas automatizados.

Que el proceso de la llamada sea limpio y con calidad

D N N NN

Lograr una fidelizacién del cliente.
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3.3.2 Identificacion de las necesidades que se requiere con el CRM

(Customer Relationship Management):

Luego de estar indagando sobre esta herramienta o software e identificar
gue realmente necesitan los clientes externos al momento de realizar un contacto
via de asistencia telefénica es tener una cartera de clientes existentes que tenga
una experiencia de valor al momento de realizar un contacto para asi mantener la

relacion entre cliente —empresa.

Detalle de lo que se requiere para esta estrategia:

Integracién de datos: Con los resultados de las encuestas se detectaron
debilidades en el servicio brindando, tiempo de espera, conocimiento de los
representantes al momento de dar asistencia que se presenta por no contar
con informaciones integradas 360 para solucionar al cliente, histéricos de
interacciones, tener una segmentacion de clientes con mas informaciones de
valor y poder identificarlos al momento de tenerlo en linea al inicio de la
interaccion.

Para lograr este objetivo lo primero es identificar que el CRM a utilizar que
cubra las necesidades para reforzar estas debilidades que se presentan en

las instituciones financieras evaluadas para esta propuesta.

EL CRM, las ventajas que trae esta herramienta es la integracion de
informacion del cliente, esto permitira que las informaciones no estén
aisladas en varios sistemas y aplicaciones lo que afecta directamente el
tiempo de llamada del cliente, el abandono donde el cliente me cierra la

interaccién, donde se ve afectado la productividad del agente.

El tiempo de llamadas (CSR) es un indicador mas importante en los centros
de contacto, es el tiempo que le toma a un representante de servicio
completar una llamada hasta finalizar. Al momento del contacto se

consideran factores diferenciadores como son: El tipo de llamadas, el tipo de
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clientes, que es la informacion base para suministrar las informaciones
solicitadas cliente y que su percepcion del servicio sea diferente por la
calidad del servicio brindado y una resolucion en linea en un solo contacto.
Es importante destacar que el tiempo de llamada reducira significativamente
y esto va relacionado directamente con el nivel de servicio: que los clientes
duren menos tiempo en cola de llamada para ser atendido por un

representante.

Creacidon de campafas para realizar en ventas directas y Cruzadas.

Esta estrategia aplicaria mas en las llamadas salientes (Outbound)
considerando que se tiene la herramienta que funcionaria como inteligencia
de negocios, ya que se tendra bien definidas las campafias de acuerdo el
tipo de cliente logrando una interaccion de negocios mejor de mayor calidad
al momento de bancarizar a este cliente por las informaciones dadas de las
campafias segmentadas, esto traer& como consecuencia aumentar los

ingresos de la empresa.

Al disefar estas campafas ofrece un valor mayor al momento de contactar
a los clientes ya que le brindamos un producto acorde a sus necesidades y
tendencias de consumo o comportamiento registrado en el histérico de
interacciones lo que permitira ofrecer un servicio personalizado garantizado.
Adicional estas campanas segmentadas se pueden utilizar cuando se
registren las llamadas entrantes (Inbound) para aprovechar el contacto y

realizar una gestion de ventas.

Eficiencia en el centro de contacto - Alta tasa de FCR: Este es un indicador
que es vital para medir la eficiencia en los call center, con la herramienta
CRM la cantidad de llamadas perdidas se reducen, existe menos
devoluciones de llamadas a otros representantes, el tiempo no es largo y
reduce los costos. Es importante mencionar que existen requerimientos que

Se presentan que necesitan autorizaciones y que por esto no existe una
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resolucidon inmediata en el caso, pero si aportaria contar con las
informaciones para asesorar al cliente e indicar el estatus de su solicitud,

reclamaciones o cualquier otro pedido solicitado por los clientes.

3.3.3 Desarrollo en la Automatizacion de los procesos:

Para referencia en los centros de contactos se manejan procesos back office
gue son requerimientos o solicitudes realizadas por los clientes via los diferentes
canales como son internet banking, Chat, APPMOVIL, estos procesos se manejan
con un tiempo de respuesta establecido de acuerdo lo solicitado por el cliente.
Considerando que se tienen canales alternos que pueden ayudar con la recepcion
de llamadas, con esta herramienta de CRM se pueden realizar estos requerimientos
automatizados.

A continuacién, detalle de las estrategias que se pueden tomar en cuenta:

Que el cliente pueda realizar sus reclamaciones via internet banking donde
se le indigue un tiempo de respuesta de manera automatica con nimero asignado,
considerando el tipo de reclamacion y que al momento de la apertura de la
reclamacion le llegue un correo de que se esta trabajando con su requerimiento.
Esto aplicaria también para las solicitudes.

También se pueden utilizar medios electronicos como SMS donde le indique
un script de cortesia e indicando nuevamente el tiempo de respuesta. El cliente con
este servicio personalizado se siente sumamente importante, es brindarle la
sensacién de que la empresa esta preocupado y que es importante el cumplimiento
de sus expectativas, ya que la mayoria de los casos no se le comunica.

Con relacion a las solicitudes se manejarian igual realizar estos
requerimientos de manera virtual como APP, internet banking utilizando un script
diferente de acuerdo a la solicitud, suministrarle el estatus de sus solicitudes
incluyendo en todo momento palabras de valor para lograr una buena relacién con

el cliente.
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3.3.4 Campafias de Comunicacién Interna

Para tener mayor impacto en esta propuesta se estara efectuando campanas
directas de comunicacion en toda la empresa para que todos los colaboradores que
tengan contacto con los clientes tenga una mision de realizar actualizaciones de
datos en los diferentes tipos de interacciones tanto por contact center como
presencial para aprovechar al maximo esta comunicacion entre el representante de
la empresa y los clientes. Se persigue con esto tener una base de datos
actualizadas centralizada que servira para todos los canales, principalmente en los
call center ya que es el canal de mayor impacto al momento que el cliente requiere

una asesoria o cualquier requerimiento.

Para motivar a este proceso que dara valor en todas las areas se realizara un
programa que se llamara: Actualiza tus clientes y Gana lo que motivara a los
colaboradores y agentes tener premios de acuerdo a su meta semanal de datos
actualizados.

Tabla 17: Detalle de los premios acumulados:

Actualizaciones (SEMANAL) Premios
15-25 Articulo promocionales
26 — 36 Tarde libre
37 -47 Dia Libre

Fuente: Propia.

Si el colaborador excede a las escalas anteriores tendran bonos de plaza no
excedente a RD$ 2,000.00.
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Los controles de identificar estas actualizaciones sera por un formulario que
sera completado con el cliente en linea y se estara generando un reporte semanal
por representante con sus usuarios para dar veracidad a lo reportado y validado en
los sistemas por un equipo estadistico back office. Este reporte sera entregado al
supervisor del area.

Adicional a esto se va ejecutar un operativo de llamadas salientes para
realizar actualizaciones tomando como referencia los clientes activos que tengan
un tiempo considerable sin realizar mantenimientos a sus datos. En esta propuesta
se quiere realizar un levantamiento de depuracion de base de datos de los clientes
para que al momento que exista una interaccion con el cliente los colaboradores
cuenten con datos reales y fidedignos.

Esta estrategia es de gran valor al momento de tomar la decision de la
implementar la herramienta de CRM, ya que en la mayoria de la base de datos
contienen informaciones basuras que no estan actualizadas y que al momento de
realizar un proceso de autenticacion o realizar cualquier oferta a los clientes se
desestiman o no se completa dandole al cliente un mal sabor de boca, teniendo una
mala experiencia.

Se tomaria de referencia determinar rangos de fechas parametrizados en los
sistemas que existen, por ejemplo: Mantenimiento realizado en los datos de clientes
en 1 aflo por segmentos, realizar este query o reportes y tomar recursos para
realizar estos operativos fijando meta diaria de contacto, tomando parametros
variables para obtener una mejor base de datos. Esta estrategia se puede realizar
de manera semestral. Midiendo el porcentaje de clientes contactados, porcentaje
de cliente ilocalizables (Teléfono suspendido, nimeros equivocados, no contestan).

3.3.5 Fidelizaciéon de los clientes

Luego de identificar el gran valor que tienen para las empresas fidelizar sus
clientes y que tienen el conocimiento de que es tan dificil lograrlo, ya sea por el
mundo competitivo que existe y que estan cambiante, las organizaciones tienen un

gran reto de marcar la diferencia por las experiencias vividas por los clientes por
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los diferentes canales de comunicacion. Los clientes de hoy en dia son exigentes y
emocionales y por esta razén son los primeros que nos dan indicadores de alerta.
Tomando como referencia estan los resultados obtenidos en las encuestas. En la
misma se pudo mostrar la cantidad de clientes que conocen el programa de lealtad
gue posee la empresa, pero no lo utilizan porque no aplican, de igual manera hay
otros que aplican y que de acuerdo a sus necesidades no ofrecen valor para llegar
a tener una buena relacion para mantenerse con la organizacion. Hay otros clientes
qgue entiende que su mejor arma o vinculo de mantenerse en una empresa es la
experiencia positiva o negativa que pueda tener que recibir un plus por tener un
producto o servicio. Analizando estos factores y considerando la voz del cliente se
estaran implementando estas tacticas para lograrlo de cara a la calidad del servicio
dado en los centros de contactos:

Tacticas de cara al servicio para fidelizar:

o Al momento de un cliente afiliarse a los diferentes canales, estara

recibiendo correos de bienvenida y una guia de utilizacion.

o Su acceso a los canales serd monitoreado de manera mensual para
validar via una llamada saliente (Outbound) porque no esta usando
los canales alternos. Si el cliente presenta inconveniente para acceder

recibira una asesoria para acceder.

o Se le estara informando a los clientes via SMS cual es su oficial de
cuenta para cualquier requerimiento que desee de manera presencial.
Esta informaciébn se debe manejar de manera centralizada al

momento de validar en los sistemas.

o Se le estaran enviando los estatus de sus requerimientos antes del
tiempo de respuesta previsto para evitar que se sientan olvidado, ya

sea via correo 0 sms.
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Si el cliente llama al centro de contacto para un requerimiento nuevo
se estara verificando en el historico de las interacciones si existe una
solicitud o reclamacion pendiente informandole de manera proactiva

el estatus de la misma.

Se utilizaran script menos robotizados para crear una empatia con el

cliente y de esta manera dar un servicio mas personalizo.

Enviar de manera periddica de acuerdo al segmento de cliente
encuestas de satisfaccibn automaticas para escuchar la voz del

cliente.

Enviar correos y sms de promociones y descuentos de acuerdo el

perfil del cliente.

Utilizar campanas personalizadas: Cumpleafios, por temporadas,

Enviar correos de agradecimiento por ser parte de la empresa, por
ejemplo, si el cliente tiene 12 meses con un producto activo, la
empresa tendra la iniciativa de enviar este mensaje de: Gracias por

ser parte de nuestros planes.

Realizar Focus Groups mas frecuente de acuerdo el enfoque que se
requiera para implementar estrategias, por ejemplo, saber que opinan
los clientes de un producto X, esto hace que se sientan importante y
gue sus opiniones son de valor al momento de tomar decisiones para

lograr un mejor servicio.

Con relacion a los clientes que no aplican para los programas de
lealtad por los productos que posee, entiendo que con estos puntos
mencionados anteriormente le permitird tener una mejor experiencia
y que es importante para la institucion que sean parte de la cartera

activa de clientes.
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3.3.6 Beneficios CRM

Tomando en cuentas las estrategias a utilizar para esta propuesta y
considerando que se realice una integracion de CRM en el con los call center se
podran obtener beneficios al momento de ser efectiva esta implementacion, se
estaran logrando el enfoque que se quiere enfocado en la excelencia en el servicio
de cara al cliente, manteniendo la empresa posicionada en el mercado para nuevos

clientes y mantener los clientes existentes.

Se podréan palpar los siguientes beneficios:

o Acceso mejorado con relacion a los datos de los clientes: Se tendra
una vision 360 de los clientes, con informaciones centralizadas,
suministrando de manera sencilla y clara para los agentes el
comportamiento de los clientes, tendencias, sus tipos de consumos
de acuerdo a sus productos, esto le permitird a los agentes interactuar
con los clientes de forma mas oportuna, completa y personalizada con
mayor probabilidad de dar a los clientes una resolucion en el primer
contacto, lo que significa que el cliente estara satisfecho y no se vera
en la necesidad de realizar otra llamada evitando que tenga una mala

experiencia.

o Se estara optimizando los procesos y el centro de contacto se

manejara de manera mas eficientes.

o Existirh una mejor comunicacion en todas las areas de la empresa al
momento de buscar informaciones de los clientes, es decir se puede
rastrear de una manera mas sencilla mediante el historico lo solicitado

por el cliente.

o Las informaciones que estén registradas de los clientes le dara luz a

los gerentes de mercadeo cuales son las necesidades de los clientes
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al momento de lanzar campafas promocionales, ofertas de acuerdo
al tipo de producto que posee el cliente para de esta forma aumentar

las ventas y realizar campafas de ventas cruzadas.

o Reduccién de Costos: Cuando lo centros de contactos su eficiencia
de manera equilibrada se reducen los costos, ya que se reducen los
tiempos de manejo de llamadas, reduce la cantidad de recursos que

se necesitan para atender las interacciones de los clientes.

o Experiencia positiva con el cliente: Cuando los agentes suministren
informaciones precisas y un trato personalizado esta experiencia se
fija en la mente del cliente, fomentando la calidad del servicio por lo
gue trae una fidelizacién y un reconocimiento referencial a terceros.

Crea una mayor imagen reputacional en el mercado.

3.3.7 Entrenamientos alos Colaboradores:

Al momento de tomar esta accién de entrenamiento y considerando que esta
propuesta este aprobada, es importante dar a conocer al detalle cuales son los
objetivos de alta gerencia para llevar a cabo este proyecto de CRM en los centros
de contacto, aunque se mencione como punto de partida porque es el canal de
mayor impacto por los clientes el CRM se debe implementar en la empresa de
manera general integral.

Por esta razdn se deben impartir induccion del proyecto a todos los
colaboradores de que se busca con este proyecto, que aportes dara a la empresa
tener esta herramienta para crear una idea clara y para que se identifiquen con los
objetivos de la institucion.

Se estaran realizando un cronograma de los entrenamientos en diferentes
secciones iniciando por el centro de contacto ya que las funciones de esta area son

mas complejas.
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Los entrenamientos estaran compuestos por secciones de cursos de que es
el CRM, aportes que tienen en el centro, cuales son los beneficios que estara dando
a ellos como agentes, aportes que dara a la supervision y sobre todo como sera el
impacto de cara a la excelencia al servicio, como va a mejorar su productividad, la
funcionalidad de la herramienta y sobre todo como sera la experiencia del cliente al

momento de tener comunicacion con el call center.

3.3.8 Recursos Financieros

Los recursos financieros contemplados en esta propuesta se derivan de
datos aproximados al momento de considerar una implementacion de un CRM, se
estdn tomando de referencia como se maneja los proyectos actualmente
independientemente del tipo de proyecto que sea para lograr el crecimiento de la
empresa y su rentabilidad. El area responsable de este proyecto es negocios que
cuenta con un presupuesto de US$ 300,000.00 (Valor consensuado de manera
promedio), ya que el precio que oscila este tipo de implementacion de acuerdo el
tamafio de los centros est4 en una escala de US$100,000.00 a
US$10,000,000.00.

Este presupuesto esta formulado por las partidas que son imprescindible
para iniciar el proyecto, en el mismo se estan considerando valores generales
relacionados al CRM en cualquier area y tomando como referencia el tamafio del
centro de contacto En este caso en particular se tomara un call center formado por

100 recursos.
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Tabla 18: Primera partida - Disefio del Proyecto

COSTO
COSTO TOTAL POR
TAREAS DEL PROYECT HORAS TRABAJADA T MATERIAL
o S OYECTO ORAS JADAS | COSTO\ (US) VIAJES (US) TAREA
9 (U$)
6 Desarrollar especificaciones funcionales 2,478.30 $10,000.00 $ 7,00000 | $ 600000 $ 2547832
E Desarrollar arquitectura del sistema 1,239.20 $ 5,000.00 @ $ 3500.00 $ 3,000.00 $ 12,739.16
o o P
D Il f
i Desarrollar especificaciones de disefio 6,19.6 $ 350000 $ 400000 $ 200000 @ $ 1011958
o preliminares
D Il ificaci isefi
g 0°sarollar especificaciones de disefio 619.6 $ 350000 $ 400000  $ 200000 $ 1011958
7] detalladas
a Desarrollar plan de prueba de aceptacion 381.3 $ 2,500.00 $ 2,500.00 '$ 1,500.00 6,881.28
Subtotal 5,337.90 $24500.00 $ 21,000.00 $14,500.00 $ 65,337.92
Fuente: Propia
Tabla 19: Segunda Partida - Desarrollo del proyecto
COSTO
COSTO TOTAL POR
TAREAS DEL PROYECTO HORAS TRABAJADAS | COSTO\ (U$)| MATERIAL VIAJES (US) TAREA
(Us)
Desarrollar componentes 595.8 $ 15,000.00 $ 12,000.00 $ 8,000.00 $ 35595.75
Obtener software 190.6 $ 17,000.00 $ 10,000.00 ' $ 12,000.00 $ 39,190.64
Obtener hardware 286 $ 20,000.00 $ 25,000.00 $ 15,000.00 $ 60,285.96
Desarrollar paquete de prueba de aceptacion 166.8 $ 8,00000 $ 7,00000 $ 3,00000 $ 18,166.81
Realizar prueba de unidad/integracion 190.6 $ 6,00000 $ 500000 $ 300000 $ 14,190.64
Subtotal 1,429.80 $66,000.00 $59,000.00 $41,000.00 $167,429.80
Fuente: Propia
Tabla 20: Tercera Partida - Entrega del proyecto
'9 COSTO COSTO TOTAL POR
O
E TAREAS DEL PROYECTO HORAS TRABAJADAS | COSTO\(U$)| MATERIAL VIAJES (US) TAREA
0 (U$)
g Instalar el sistema 4289 $ 7,000.00 $ 500000 $ 250000 $ 14,928.94
g Entrenar a los Colaboradores 477 $ 2,000.00 $ 4,000.00 $  6,047.66
5 Realizar prueba de aceptacion 95.3 $ 2200.00 $ 3,800.00 $  6,095.32
g Realizar revision posterior al proyecto 190.6 $ 1500.00 $ 1,650.00 $ 334064
E Proporcionar soporte técnico bajo garantia 190.6 $ 200000 $ 1,880.00 $ 250000 $ 6,570.64
w
Subtotal 953.2 $ 1470000 $ 16,330.00 $ 5,00000 $ 36,983.20

Fuente: Propia
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Tabla 21: Cuarta Partida - Administracion del proyecto

COSTO
COSTO TOTAL POR
m TAREAS DEL PROYECTO HORAS TRABAJADAS | COSTO\ (U$)| MATERIAL VIAJES (US) TAREA
a (Us)
% IRl Rcuniones/informes de progreso clientes 190.6 $ 1500.00 $ 1,200.00 $  2,890.64
29 Reuniones/informes de estado interno 95.3 $ 2000.00 $ 1,100.00 $ 319532
% 6 Interfaz con proveedor externo 286 $ 1800.00 $ 1,400.00 $ 348596
z Sl Administracion de la configuracion 262.1 $ 200000 $ 2100.00 $ 436213
E Control de calidad 3813 $ 2500.00 $ 2,000.00 $ 488128
< Administracion global del proyecto 2145 $ 1,700.00 $ 1,888.00 $  3,802.47
Subtotal 1,429.80 $ 11,50000 $ 9,688.00 $ 22617.80
Fuente Propia
Tabla 22: Quinta Partida: Otros costos
COSTO
COSTO TOTAL POR
0
8 2 TAREAS DEL PROYECTO HORAS TRABAJADAS | COSTO\(U$)| MATERIAL VIAJES (US) TAREA
E b (Us)
0 8 Otros costos 405.1 $ 95000 $ 1,250.00 $ 2,750.00 $ 5355.11
Subtotal 405.1 $ 95000 $ 1,250.00 $ 2,75000 $ 5,355.11
Fuente Propia
Tabla 23: Costos Generales Implementacion del Proyecto
COSTO
COSTO TOTAL POR
GENERALES HORAS TRABAJADAS | COSTO\ (U$) MAE’LIJE;IAL VIAJES (US) TAREA
Subtotales 9,556 $117,650.00 $107,268.00 $ 63,250.00 $ 297,723.83

Total (programado)

Nota: para el célculo de las horas hombre fue utilizada la cantidad de horas semanales

establecidas por ley (23.83) y las semanas que tiene el afio fiscal (52); todos los costos

reflejados en el anterior presupuesto son aleatorios y fueron estimaciones ajustadas a la

moneda del dolar.
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3.3.9 Recursos Humanos externos e internos

Todo proyecto debe estar compuesto por una estructura especializada para
llevarlo a cabo, al momento de contratar un proveedor este debe tener los

siguientes recursos externos e internos:

Un administrador de proyecto (Proveedor) que tenga experiencia en
implementacion integral en los centros de contactos y que tenga bien claro lo que
esta definido en el requerimiento realizados y objetivo del area de negocios, tiene
gue ser un experto que pueda dar los resultados esperados y que guie Sus
colaboradores. Es el que tendra el mayor peso de responsabilidad en este proceso

de implementacion.

Un consultor que es el desarrollador que tiene la responsabilidad de habilitar
las funcionalidades. Estas funcionalidades son entregadas en pac o paquetes que

seran revalidadas por los encargados funcionales.

Un administrador de proyecto interno es el recurso que conoce el negocio y
cémo se maneja. Que tiene el conocimiento y la experiencia en la parte técnica
propiamente del centro de contacto y en el CRM (Customer Relactions

Management)

Encargado funcional (recurso interno): es el que tiene va a tener el rol de
realizar las pruebas en ambiente pilotos sin afectar a produccion para certificar que
los resultados esperados son los obtenidos de las pruebas realizadas tanto
positivas como negativas. Es importante que aparte del encargado este trabajando
en conjunto unos agentes del centro o supervisor para verificar que la integracion
de las funcionalidades esté correcta como fueron vendidas y solicitadas por la

empresa.
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Encargado de Comunicacion (Recueros internos): La mayoria de los centros
de contactos tienen asignado recursos internos que dan a soporte, dando detalle
de como funcionan los sistemas actuales para que los desarrolladores externos
asignados para el proyecto puedan trabajar. Para referencia suministran
informaciones de las funcionalidades del sistema que se maneja para las llamadas,
los canales automatizados como IVR, otros canales alternos como Chat, internet
banking, APP para que se puedan configurar lo necesario en conjunto con los
consultores y desarrolladores para tener pendiente que esto puede variar de
acuerdo el sistema que se tiene vs el que se va a instalar si esta propuesta es
aprobada. Es vital para iniciar con el proyecto tener una estructura bien definida y
gue cada uno de los involucrados estén claro en sus roles para que los proyectos
se puedan completar en el tiempo acordado y con lo requerido por el negocio.

Encargado de Canales TI: Este es un recurso interno que es el que maneja
directamente en conjunto con el desarrollador las entregas de las funcionalidades
listas para instalar en los ambientes de pruebas y velar que todas las
configuraciones estén correctas para que el entregable se pueda validar en el
ambiente para que los funcionales realicen las pruebas , si existen fallos reportar
en la aplicacién que se tenga definida y certifiquen el pase a produccion si las
prueba son satisfactorias para que se realice el pase a producciéon al momento de

la salida en vivo del proyecto.

3.3.10 Recursos Tecnoldgicos

En este mundo tan competitivo existen varios proveedores que ofrecen esta
herramienta, pero lo principal es tener claro lo que necesita la empresa, cuél es su
enfoque y tener el conocimiento en conjunto con el director del proyecto interno que
tecnologia se requiere para lograr lo que desea el negocio para conseguir los
resultados de una manera efectiva y que de valor a las interacciones del cliente al
momento de solicitar el servicio. Los centros de contactos por su complejidad y por

su naturaleza estan relacionado directamente a la herramienta de CRM. A
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‘continuacion, se explica como se quiere que esta implementacion de CRM -

Contact Center estén integrada para lograr el objetivo de esta propuesta:

CRM - Contact Center estén en el mismo entorno operativo:

llustracion 35: Integracion CRM — Contact Center

Fuente: (CENTER, 2016)

Para obtener lo que se buscar estas dos plataformas conviven para asi lograr que
el agente de servicio pueda optimizar su gestion de llamada y tener a la par las

informaciones del cliente al momento del contacto.

El CRM y el CC aportan de manera integradas beneficios tecnoldgicos para

logra la implementacion.

o Abrir una ventana emergente (Pop-up)

Al momento que entra la llamada el representante conoce el ID del teléfono
registrados o porque el cliente se identificé con su voz interactiva por el IVR

(Interactive Voice Response). Si es una llamada saliente es el marcador
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quien da la informacion y por esta razon se requiere que el CRM este
integrado para invocarlo, esto quiere decir que si no estan relacionado el
representante o agente no tiene ninguna referencia de quien llama y tendria
que solicitar nuevamente los datos de cliente para ingresar en CRM
generando pérdida de tiempo, errores de digitacion y sobre todo una mala

calidad de servicio al cliente.

llustracion 36: Ventana Emergente — Pop Up

$ O

Cllente

Lama

® .

Co irda 1 o = /' o) z
Se identificaen el VR c Transfiere la

se captura el CalleriD llamada al

contra CRM
Fuente: (CENTER, 2016)

o Identificar el resultado de la llamada
Es la tener el conocimiento de cémo el representante termino la
interaccion con el cliente, este punto es importante para la inteligencia
del negocio para mejorar la precision de la segmentacion de un
subconjunto de llamadas que contienen un valor operativo, como por
ejemplo conocer los enlaces donde los agentes perdieron mucho tiempo

hablando y no pudieron cerrar la venta.
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llustracion 37. Tipificacion de resultado

] Agonte registin
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3 E el resultado de esa
'
[

gestién

CRM

Fuente: (CENTER, 2016)

o Reagendando la llamada: Es cuando llamas al cliente y él le solicita al
representante que lo vuelva a llamar en otro momento, con la integracién
es posible ingresar el dia y hora que le conviene. Las informaciones del
préximo contacto son manejadas por CRM donde la registra el agente,
pero quien realiza la llamada es la plataforma que posee el contact center

a través del médulo de marcacion.

llustracion 38: Reagendando las llamadas
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volver a llamar
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Fuente: (CENTER, 2016)

o Importacion de Contactos: Cuando se utiliza la marcacion se invoca a
una serie de contactos para que el sistema lo llame, es decir la plataforma
gue posee el centro, es decir que exporta los nimeros telefénicos desde
el CRM a un archivo para luego importarlos en la aplicacion o sistema
gue por el call center, pero si esta integrado estos niumeros guedan
indexados automaticamente generando una lista con lo que se ahorra

mucho tiempo con relacion a la disponibilidad de los agentes.

[lustracién 39: Insercién Automatica

' @ @ CAM “crdera™ o <
qQue Insarte ol registro
CC bsarts « b L Lbeton ol
. " Parcoc e
ks lovts
Cinter of

Fuente: (CENTER, 2016)

o Reportes: Este es uno de los puntos de integracion donde el usuario tiene
mayor interés porque se presentan reportes combinados donde se
muestran datos de gestion que se obtiene del CRM con datos de
operacion que se obtiene de la plataforma del contact center. Los
primeros factores se relacion con la atencion que se le da a los clientes

como son las ventas, soluciones y el segundo estan vinculados con la
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cantidad de llamadas realizadas, el indice de contestacion en una base

de datos, tiempo de atencion (AHT) y las tasas de aband

llustracion 40: Reportes de gestion
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Fuente: (CENTER, 2016)

3.3.11 Métricas Efectividad (Campafias de llamadas salientes)

Al momento de tener la herramienta CRM se estaran logrando objetivos mas
tangibles por lo que representa un mayor indice de efectividad al momento de que
el equipo de telemarketing inicien sus campanas.

Cada uno de los colaboradores se le asignaran campanas de productos para
contactar a los clientes, estas campanas seran trabajadas en conjunto con los
duefios de productos tomando en cuenta los tipos de clientes a contactar, esto se
lograra al tener un marcador predictivo que debe estar alimentado del CRM para

tener en detalle a quien esta llamando y el agente no pierda tiempo. Para referencia
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llustracion 41: Llamada saliente — Campafas
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Fuente: (CENTER, 2016)

Se le estaran asignados a los representantes bases de datos actualizados
gue seran suministradas por los duefios de productos y se le estard dando
seguimiento a los resultados de efectividad y por ende a su cierre de ventas, pero
la principal métrica es el porcentaje obtenidos en la conectividad con el cliente. Al
momento de tener una base de datos integrada la tasa de clientes no contactado
sera menor y a la vez las campanas seran mas personalizadas lo que dara un
mayor impacto al momento de realizar la gestion de ventas y mejor cierre en las

mismas. Existen dos factores principales:

- La conectividad de la base de datos de la campana, esto se refiere que al
momento de realizar la llamada el representante contacto directamente al
cliente.

Esta se calcula:
Contactibilidad de la base = Contactos correctos/cantidad de contactos
discados) *100

- Penetracion de la base al momento de contactar los clientes: esto se refiere

gue se logre el objetivo de la llamada, si es una venta, se podra identificar
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con el cierre de las ventas y la captura en linea de la solicitud aceptada por
el cliente. Esta se calcula:

% penetracion = (Cant.ventas/Cantidad contactos correctos) *100

3.3.12 Métricas Enfocadas en la excelencia del servicio

Con esta propuesta se tendra un enfoque en la calidad de los servicios dados
a los clientes, esto se medira mediante reportes generado con un CRM operativo
gue sera administrado por el equipo de calidad, por worforce management y por el
supervisor. Los indicadores principales como se ha mencionado anterior son los

siguientes:

El service Level (nivel de servicio): Esta métrica es el principal de evaluar

como esta la calidad de servicio. En los call center se toma en cuenta:

La cantidad de llamadas entrantes, llamadas atendidas en un tiempo menor
de 0.20 segundos se aplica la regla 80/20, por lo que la meta establecida en
la mayoria de los centros de contacto es de un 80%, es importante destacar
gue en los call center existen lineas VP donde se deben donde el nivel de

servicio es mayor 95% - 97% porque el tipo de cliente que llama.

First Call Resolution (FCR), este es un indicador de mayor para los clientes,
ya que es el detonante donde puede calificar la experiencia por los centros
de contactos. El agente al tener herramienta CRM podréa darle una resolucion
de cualquier requerimiento realizado por los clientes, esto afectara
directamente que el cliente realice nuevamente una llamada solicitando la
misma informacion lo que representara otra llamada entrante aumentando la

llamada en espera.

Reportes generados disponibilidad de los representantes:
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La herramienta worforce management estara beneficiado al momento de la
implementacion del CRM ya que los agentes tendrd una mayor
disponibilidad, ya que tendra informaciones actualizadas y conocera mejor
al cliente dando el servicio personalizado que sera un componente vital de
cara al servicio. Esto también permitira un manejo mas eficiente en el tiempo
de las llamadas (AHT).

3.3.13 Retorno de lainversién (ROI)

Es importante que la empresa antes de iniciar en cualquier proyecto realice
un analisis de retorno de inversion para evaluar si se estaran cosechando los frutos
deseados. Con una herramienta de CRM cuesta, pero los ingresos se perciben a
largo plazo. Tomando en cuenta que mi inversion, los gastos y los ingresos
captados en ventas y fidelizacion de clientes este es el detalle de la tasa de retorno
calculado en 1 afio.

Nota importante estos datos que se estan registrando es un promedio de las
inversiones que se realizan para la implementacion de CRM en los centros de

contacto de las instituciones financieras.

llustracién 42: Calculadora del ROI

Ingresos netos 3,185,000,000.00
Gastos netos (-) "2 388,750,000.00

er los gastos en neqga

. IR.O.L 1 afio | 33.33% |

Fuente: Propia

El retorno de inversion en el periodo 1 cuando mi ingreso es $3,185,000,000.00 y
mi inversion es de -$2,388,750,000.00 es igual a 33%
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CONCLUSION

Luego de realizado este trabajo: La implementacion de CRM en centros de
contactos Excelencia en el Servicio se puede considerar que la aplicacion de la
misma es una estrategia muy efectiva ya que se obtienes informaciones que se
pueden obtener al momento que el cliente realizar una interaccion con el centro
de contacto. Con esta propuesta queda claro que la empresa desea crecer y
mantener una relacion con los clientes existentes y los prospectos que se puedan
captar. En estos momentos los clientes buscan un servicio personalizado para de
esta formar mantener una experiencia positiva con la empresa y que esto se obtiene
mediante la calidad que es lo que hace la diferencia en este mercado tan

competitivo y mas en los canales de brindado al momento de realizar el contacto.

Parte vital para esta propuesta fueron las estrategias que se implementaron:

Conocer muy al detalle como se manejan las interacciones tanto salientes como

entrantes.

Se identificaron los desperdicios en los diferentes flujos de llamadas, cuales
factores me afectan en el tiempo de llamadas, en el nivel de servicio, en el
manejo de informaciones que suministran a los clientes, lo importante que es
tener informaciones integradas en los canales del contact ya que es un canal de

gran impacto en el negocio.

Que experiencias se les brinda a los clientes que no tienen productos de la
empresa que no aplican para el programa de fidelizacion. Por ejemplo: Correos
personalizados. SMS.

La integracion de esta herramienta permitira una excelente relacion a largo

plazo entre la empresa- cliente-agente.
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Tener una segmentacion de clientes bien definidos, que el agente tenga bien

claro mediante la integracion de esta herramienta que cliente tiene en linea.

Es importante mencionar que antes de iniciar cualquier proyecto se debe iniciar
un cambio de cultura organizacional para de esta manera tener un enfoque

totalmente diferente y poder dar un servicio de calidad a los clientes externos.

Definitivamente tener una herramienta CRM integrada con el call center
permitira tener asegurado la rentabilidad de la empresa vida este canal, ya que se
tendra una mayor cartera de clientes fidelizados, mejor imagen en el mercado que
sera promovido por la boca a boca para de esta manera llegar a los prospectos que
se desean captar.
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ANEXOS



ANEXOS #1

Entrevista 1
Gerente de Segmentacion de clientes

Fecha:

Hora:

Cargo del entrevistado:
Empresa: Estos datos seran manejados de forma confidencial

Preguntas
1. ¢Podria describir cual es la funcion de tener una segmentacién de clientes

en la empresa?
¢, Como se formo esta segmentaciéon de clientes?

3. ¢Cudles beneficios tiene la empresa tener la cartera de clientes
segmentados?

4. ¢Cudles beneficios reciben los clientes cuando la empresa lo tiene
identificados?
¢La empresa tiene disponible esta informacion en los sistemas?
¢, Todo el personal tiene acceso en los sistemas de identificar los diferentes
tipos de clientes que se manejan en los sistemas?
¢,Hay un servicio preferencial para cada tipo de clientes?
¢La segmentacién de clientes es manejada en los centros de contacto?

¢,Cuales son los mecanismos utilizados para actualizar esta informacion?
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ANEXOS #2

Entrevista 2
Gerente de Contact Center

Fecha:

Hora:

Cargo del entrevistado:

Empresa: Estos datos seran manejados de forma confidencial

Preguntas

1. ¢(Cbmo esta conformado el centro de contacto?

2. ¢Qué promedio de llamadas se reciben en el centro?

3. ¢Tenemos forma de identificar los perfiles de los clientes, sus tendencias,
los productos que poseen, que no poseen?

4. ¢Qué valor aportara tener la herramienta CRM en el centro de contacto?
¢ Cuéles procesos, servicios seran mejorados?

5. ¢Deben estar todas las areas involucradas para obtener un resultado
positivo de cara al cliente?

6. ¢Cuales son los principales indicadores a considerar para implementar CRM
en los centros de contactos?

7. ¢Se posee en los sistemas actuales un histdoricos de las interacciones que

tienen el cliente con el representante?

¢ El tener la herramienta de CRM me va automatizar los procesos?

¢,Cuales beneficios relacionados a la productividad tendran los Agentes,
Supervisores al tener esta herramienta? ¢En base a qué parametros se

basan?

10.¢ La integracion de datos de los clientes me permite tener un menor tiempo

de llamada AHT?

11.;Considera usted que, después de un analisis coste/beneficio, la

implantacion de un sistema de informacion para gestionar las relaciones con

los clientes es rentable?
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ANEXQOS #3
Entrevista 3

Agentes de servicios (Contact Center)

Fecha:

Hora:

Cargo del entrevistado:

Empresa: Estos datos seran manejados de forma confidencial

Preguntas

0w N PR

© N o O

¢,Cudles son las funciones que realiza en el centro de contacto?

¢, Cuales son las solicitudes o requerimientos que se realizan por este canal?
¢, Tiene conocimiento sobre las herramientas de CRM?

¢,Cuales de sus asignaciones entiende usted pueden ser administradas por
la aplicacion CRM?

¢ Entiende que el CRM impactara de forma positiva su gestion?

¢ El tener la herramienta de CRM me va automatizar los procesos?
¢Manejan todas las informaciones de un cliente en un solo sistemas?
¢,Cree usted que tener un sistema de gestion de CRM podra disminuir el
tiempo de llamadas (AHT)?

¢Es importante para los agentes de servicios tener un historicos de las

interacciones de los clientes?, ¢ Qué valor les da en su gestion?
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ANEXQOS #4

Entrevista 4
Director Canales Alternos- Negocios

Fecha:

Hora:

Cargo del entrevistado:

Preguntas

1.

10.

¢,Como impacta esta direccibn de cara a la experiencia que tienen los
clientes en los diferentes canales?

¢,Cudles son los canales mas utilizados por los clientes?

¢,Cuales son los beneficios que reciben los clientes al utilizar los canales?
¢Es importante para esta direccibn manejar informaciones actualizadas al
momento de darle asistencia a los clientes por los diferentes canales?

¢ Las informaciones recopiladas en los diferentes canales es compartida en
linea con otras areas?

¢ El contact center es un canal de mayor impacto como canal de negocios?
¢, Como valora el grado de implementaciéon de CRM en los canales?
¢,Cudles son los principales indicadores que tomaria en cuenta al momento
de implementar CRM en los Canales?

¢, Cuales son los procesos que tienen solucién con la herramienta CRM?
¢Cudles factores mejorarian al momento de implementar CRM en los

centros de contactos?
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ANEXOS #5

Encuesta de Satisfaccion al cliente - Canal: Contac Center

Datos demograficos:

SEXO: Masculino Femenino.
Localidad: Distrito Nacional ~ Santo Domingo
Edad: 25a35 36 a45 46 a 55

1. ¢Usted es cliente de la Asociacion Popular de Ahorros y Préstamos?
- Si
- No

2. ¢Qué tiempo usted tiene utilizando los servicios de la Asociacion Popular de
Ahorros y Préstamos?
- Menos de afio.
- Mas de 1 afio.
- Menos de 5 afios.
- Mas de 5 afios.

- Mas de 10 afios.

3. ¢Qué tipo de producto posee con la Asociacion Popular de Ahorros y
Préstamos?
- Tarjeta de Crédito
- Mas Limite
- Préstamos
- Certificados Financieros
- Cuentas de ahorros

- Todos
4. ¢;Qué canal utiliza con mas frecuencia?

- Sucursales

- Contact Center
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Internet Banking
APAPPMOovil
ChatAPAP
CitasAPAP

. ¢Con que frecuencia utiliza los canales detallados en la pregunta 3?

Diario

Semanal
Quincenal
Mensual
Ocasional

Otro. Especifique

. ¢, Qué tipo de solicitudes realiza por el contact center?

Consulta de balance Tarjeta de Crédito

Consulta de balance de Cuentas de Ahorros
Consultas de Prestamos

Consultas de Certificados

Solicitudes de productos (informaciones de productos)
Reclamaciones

Solicitudes de Ceritos (programa lealtad)

Otro. Especifique

. ¢ Como califica usted el conocimiento del personal del centro de contacto?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo

. ¢ EL agente maneja las informaciones actualizadas?

Si
No
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¢ Al momento de contactarnos, como considera el tiempo de espera para ser

atendido?

Muy corto

Corto

Prudente

Muy largo

Me canso de esperar y cierro la llamada

10.¢,Cbmo considera el servicio recibido por los agentes en los centros de

contactos?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

11.¢;Conoce los programas de lealtad de la Asociacién Popular de Ahorros y

Préstamos?

Si
No

12. ¢ En alguna ocasion los ha utilizado?

Si
No

13.¢Qué beneficios representan para usted?

14. ¢ Por cual medio se enterd de los programas de lealtad?

Radio.
Prensa.
Medios electrénicos (Mailing, SMS)

Television.
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15. ¢ Qué otro beneficio le gustaria recibir de la Asociacion Popular de Ahorros

y Préstamos?

16.¢Recomendaria esta entidad bancaria a alguna persona de su entorno?
- Si
- No
- Definitivamente Si
- Definitivamente No
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