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RESUMEN

Las empresas de telecomunicaciones con una participacion importante de subscriptores
de telefonia movil requieren cada vez mas generar una experiencia satisfactoria al
proveer servicios comunicacion digital oportuna y con alta disponibilidad para evitar la

rotacion de subscriptores hacia las empresas competidoras.

El contar herramienta de apoyo que permita identificar los puntos insatisfaccién en el
servicio y accionar de formar correctiva y oportuna para desafectar al subscriptor necesita
de datos en linea que provienen de los distintos sistemas que soporten tanto el negocio
con la operacién, garantiza un elevado nivel de satisfaccién de directo impacto en la

fidelizacién del subscriptor tanto nuevo como antiguo.

La herramienta debe seguir los lineamientos del FrameWork de Customer Experience
Managment de TmForum [1] para la precautelar el enfoque del servicio desde la

perspectiva del cliente en complemento a las practicas centradas en la red.

El presente trabajo describe las fuentes de datos y componentes de una Plataforma de
Customer Experience Managment para generar una cultura de Fidelizacién e incremento

de la rentabilidad de los subscriptores de una empresa TELCO.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1. Descripcién del Problema
En la actualidad, las empresas de telecomunicaciones cuentan con multiples
elementos que conforman el Core-Network para soportar las comunicaciones en
las tecnologias de las generaciones 2G, 3G y 4G, cada elemento de red genera
sus propios registros de eventos de la actividad de las subscripciones
contratadas por los subscriptores de servicios de mdviles, tales como, datos de
llamadas de voz, mensajes SMS/MMS, navegacion internet, chats y video-

llamadas.

La oferta de terminales mdviles incluye dispositivos con capacidad de acceso a
radio a la par de las tecnologias ofrecidas por los operadores de telefonia movil,
sin embargo, cada dispositivo tiene caracteristicas dirigidas a cautivar
preferencias de uso de los subscriptores méviles, entre las cuales, estan el
tamafio de la pantalla, la resolucion de la camara, la fidelidad del audio,

almacenamiento de datos, capacidad de procesamiento de video.

Toda esta informacion de preferencia de subscripcion movil, como del dispositivo
movil, que utiliza el subscriptor no se encuentra vinculada con la informacién
registrada en el CRM, es por esto que, se hace necesario la inclusiéon de una
Plataforma Customer Experience Managment que conciba al Subscriptor Movil
con un enfoque desde las operaciones centradas en la red (aprovisionamiento
de altas, bajas y suspensiones de servicio) hasta las operaciones centradas en

el cliente (nuevas contrataciones, modificaciones y ofertas de consumo
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preferente), de tal manera, que el monitoreo, control y gestién del servicio
brindado al subscriptor, permita generar indicadores de medicion de experiencia
y de fidelizacion [2] [3].

Descripcion de la Propuesta

La propuesta de la Plataforma Customer Experience Management, permitira
capturar los registros de eventos generados en los elementos activos que
conforman los Sistemas de Soporte Operacional en una TELCO y depositarlos
en gran almacén de datos, junto con la informacién de los registros informaticos,
de los Sistemas de Soporte al Negocio para mediante procesos de agregacion
de datos, con el establecimiento de umbrales de disponibilidad y caracteristicas
de desemperio del servicio, para que se establezcan indicadores, que permitan
valorar la experiencia del cliente en el uso de la subscripcion contratada [4] [5].

EL presente trabajo, se desarrollara, con la presentacion de data normalizada
de conocimiento publico, debido a que, por acuerdos de confidencialidad y de
propiedad de marca, no es permitido, exponer ninguna informacion, referente de

subscriptores.

1.3. Objetivos:

1.3.1. Objetivo General

Analizar la incidencia de la Plataforma Customer Experience Management -
CEM en la fidelizacion de Subscriptores en una empresa de

Telecomunicaciones.
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1.3.2. Objetivos Especificos
Determinar la informacion operacional generada por los elementos activos
de la red de telecomunicaciones requerida por Plataforma CEM para

conformar un repositorio de datos de la actividad de las subscripciones.

Identificar fuentes de informacién que caracterice la subscripcidn para
vincular los eventos registrados de la red en el almacén de datos con perfiles

de subscriptor de servicios moviles.

Almacenar los reclamos o incidentes registrados por los puntos de contacto

gue el subscriptor provistos por la empresa de Telecomunicaciones.

Establecer Métricas de Desempefio de la Subscripcion para la fidelizacion

del Subscriptor/Suscripcion.

1.4. MARCO TEORICO
1.4.1. Arquitecturade una Red de Telecomunicaciones de 3G/4G

Los sistemas de comunicacion movil, se caracterizan, por tener 3
componentes claramente diferenciadas, que son: el Dispositivo Mavil, la
red de acceso y la red troncal, la demanda creciente de transmision de
datos promovié que, en la evolucion de las tecnologias desde la
generacibn 1G hasta 5G, se apliguen mejoras en los componentes
mencionados, con lo cual, se obtuvo incremento, de ancho de banda en la
red de acceso y por consiguiente aumentar la transmision de datos
permitiendo la transmision de voz, video y navegacion internet, ver Tabla
1.



Generacion Tecnologia Velocidad BW

2G GSM 9,6 kbps 200 KHz
2G GPRS 140 kbps 200 KHz
2G EDGE 380 kbps 200 KHz
3G UMTS ( WCDMA ) 2 Mbps 5 MHz
3G HSPA 10 Mbps 5 MHz
4G LTE 100 Mbps 20 MHz
4G LTE(A) 1Gbps| 100 MHz

13

Tabla 1. Evolucién de la Velocidad y BW por Generaciones.

La red mévil de un Operador TELCO tiene tres generaciones que funcionan
de manera simultanea y, cada una, con elementos diferentes. Sin embargo,
hay elementos comunes que persisten entre las arquitecturas de las
generaciones, para que, los usuarios puedan conectarse utilizando las
diferentes tecnologias, pasando de una; a otra, cuando realizan una llamada

0 navegan en movilidad. Ver Figura 1.1.

L BSC MSC

Nodo B BSC MSC [ RED
TELEFONICA

eNodo B GSM -2G s

BTS RNC |

! =
Nodo B il RNC ‘ | SGSN GGSN
PS
IMTS - ;

eNodo B UMTS -3G

BIS —
Nodo B

SGW PGW |

eNodo B LTE - 4G

Figura 1.1. Arquitectura de Red 3G/4G.
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La arquitectura, de estas redes, se soporta en protocolos de acceso-radio
propios de cada tecnologia, por la diferencia que tienen en la interfaz radio.
Sin embargo, a pesar de estas diferencias, muchas de las funciones
realizadas son comunes entre si (sincronizacién, soft handover, transmisiéon

de datos de usuario, localizacion, etc.).

En términos generales, las redes de acceso radio 3G realizan las siguientes

funciones de red:

Mantenimiento de conexion movil-red troncal.
Control de acceso al medio.

Gestion de recursos radio.

Movilidad radio.

Sincronizacion.

AN NN Y NN

Determinacion de la posicion.
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1.4.2. Customer Experience Management — CEM
La cultural de Customer Experience Management, segun M.C. Cervera, en
su trabajo de “Customer Experience Management: “Actuacion de las
empresas en este ambito y estudio del caso Disney” [6], evoluciona de

la siguiente manera:

“Lo que si que parece estar claro es que el término experiencia describe un
proceso relacionado con sentimientos o emociones, con habilidades e
incluso con aprendizaje (Poulsson & Kale, 2004). Cuando empieza a
introducirse el concepto, adquiere diversos matices en funcién de la
expresion que utiliza el autor que lo introduce (por ejemplo, experiencia de
los consumidores para Tsai, experiencia de servicio para Bateson, consumo
de la experiencia para Holbrook y Hirschman, experiencia de compra para
Kerin, Jain y Howard o experiencia de marca8 para Brakus)”.

“Pero, ¢cuando podemos decir que existe la experiencia? “Cuando una
empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como
accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento
memorable” (Pine & Gilmore, 1998). Es decir, se requiere la intencién de la
empresa de conseguir causar un impacto emocional en su cliente. Por tanto,
aungue existen diversos matices en el concepto de experiencia, se puede
decir que se trata de un elemento de caracter mental y subjetivo, resultado
de la interaccion entre la empresa y el cliente que implica respuestas

distintas de cada cliente a un estimulo de una empresa”.

La experiencia del cliente (CX) es la suma de todas las experiencias que un
cliente tiene con un proveedor de servicios, durante la duracion de su
relacion que comienza desde la fase de compra e incluye procesos
posteriores a la desconexiéon que pueden influir en el cliente. La gestion de

la experiencia del cliente (CEM) es una estrategia para transformar el
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negocio y hacerlo centrado en el cliente, es decir, el proveedor de servicios
existe para obtener ganancias deleitando al cliente en lugar de definir una
estrategia centrada en el negocio, donde la prestacion de servicios se dirige
al negocio para obtener ganancias y en el viaje satisface al cliente.

La gestion de la experiencia del cliente utiliza un proceso eficaz, una solucion
de Tl de vanguardia y excelencia operativa junto con la tecnologia
habilitadora subyacente, para hacer, que el viaje del cliente sea cémodo,
impulsado por objetivos y beneficios tanto para el proveedor de servicios
como para el cliente. Una sélida estrategia de experiencia del cliente ayuda
a hacer crecer el negocio, innovar productos y aumentar el valor de la marca

para el proveedor de servicios.

La experiencia del cliente se trata mas de comprender las perspectivas del
cliente y luego definir la solucién y la estrategia. Mantiene al cliente en el
centro y luego construye la organizacion para servir al cliente con la ayuda
de procesos, herramientas, productos, personas; y soluciones para que los
clientes estén encantados y dispuestos a hacer mas negocios con el

proveedor de servicios.

La experiencia del cliente (CX) es el resultado de la suma de observaciones,
percepciones, pensamientos y sentimientos que surgen de interacciones y
relaciones (directas e indirectas), durante un intervalo de tiempo entre un
cliente y su (s) proveedor (es) de servicio. La mediciéon de la experiencia del
cliente se basa en medir el grado en que se satisfacen las necesidades del

cliente, utilizando medidas centradas en el cliente / usuario como:

- Deberia abogar (por ejemplo, indicadores de abandono y lealtad).

- Recomendaria (por ejemplo, Net Promoter Score).
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- Dificultad de adquisicion y uso (por ejemplo, puntuacion de esfuerzo
del cliente).

- Compra de nuevos servicios.

- Disponibilidad de productos / servicios.

- Usabilidad del producto / servicio.

A pesar del evidente interés de la industria en la Gestion de la experiencia
del cliente (CEM), solo en los Ultimos afilos hemos visto un movimiento real
hacia el establecimiento de CEM en las organizaciones de proveedores de

servicios [1].

Las razones de esta lenta adopcién son muchas, pero a menudo, se basan
en la forma tradicional en la que los proveedores de servicios administraron
los servicios en el pasado, es decir, se centraron en administrar la tecnologia

gue brinda el servicio en lugar de administrar la experiencia del cliente.

Esta fue impulsada por el objetivo de servir al cliente con lo que estaba en
la cartera del proveedor de servicios en lugar de comprender, lo que,

esperaba el cliente.

Si bien este enfoque 'de abajo hacia arriba' puede haber funcionado para
los servicios técnicos donde todos los componentes del servicio, es decir,
los servicios orientados a los recursos, se administraban internamente, el
modelo, no funciona, hoy en dia con una amplia gama de servicios
orientados al cliente, muchos de los cuales dependen de componentes del

servicio, de socios y de proveedores externos.
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1.4.3. Puntos de Contacto
Los proveedores de servicios digitales, cuentan con diversos canales para
brindar atencion al cliente, estos canales dependen de la geografia en la que
brinda el servicio y la funcionalidad disponible a su disposicién. Cada uno,
de estos canales son los puntos de contacto, por los cuales los clientes
pueden optar por adquirir productos, contratar servicios y/o solicitar cambios
en las subscripciones que tienen. Los proveedores de servicios digitales
realizan mejora continua en la integracion de estas plataformas de puntos
de contacto para garantizar que los datos e informacién sean consistentes

con los requerimientos de los clientes.

El cliente debe recibir la misma atencién efectiva, sea cual fuere la eleccién
de preferencia de Punto de Contacto o cambio ante la no disponibilidad por

la situacién geografica donde se encuentre él cliente.

En la Figura 1.2., se presenta los canales de atenciébn con que los

proveedores de servicios digitales ofrecen puntos de contacto al cliente.

PUNTOS DE CONTACTO/CANALES DE ATENCION

REDES SOCIALES WEB SMS MESSENGER
CALL CENTER

EMAIL CAC / CAD CHAT-80T UsSD

Figura 1.2. Puntos de Contacto.
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1.4.4. Plataforma de CEM de una empresa Telecomunicaciones
A medida que la industria se mueve hacia un mercado en crecimiento de
servicios digitales construido sobre infraestructuras que permiten un rapido
desarrollo y despliegue de nuevos servicios, la cartera de servicios en si no

es suficiente para establecer un diferencial duradero en el mercado [1].

Los proveedores de servicios competitivos erosionan un diferencial duradero
en el mercado. Los proveedores de servicios competitivos erosionan
rapidamente este diferencial. Después de haber intentado diferenciarse
mediante la tecnologia y los modelos de precios “inteligentes" y haber
descubierto que la estrategia es de corta duracion, los proveedores de
servicios se estan dando cuenta de que se puede lograr una diferenciacion
mas solida mediante la gestion de la experiencia del cliente. Esto no solo
significa brindar un servicio que cumpla con las expectativas de los clientes,
sino que, todos los aspectos de su negocio deben respaldar el concepto de

una experiencia de cliente superior.

Las razones en el mercado para alentar a los proveedores de servicios a
introducir programas CEM se listan a continuacion:
- Madurez del mercado: la maduracion de los mercados de servicios
tradicionales cambia la naturaleza de la competencia.
- Tendencias econémicas: las tendencias econémicas afectan el gasto
de los clientes y las inversiones de los proveedores de servicios.
- Nuevas tecnologias: las nuevas capacidades impulsan nuevos
servicios y el potencial para una mejor experiencia del cliente.
- Comportamiento y preferencias del cliente: los cambios en el
comportamiento crean nuevos riesgos y oportunidades.
- Cambio en la competencia: la competencia se esté orientando hacia

la calidad y facilitando el recorrido del cliente porque el servicio
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tradicional se ha convertido en un producto basico y los nuevos

servicios requieren una mayor participacion del cliente.

Si bien, no es el Unico factor en la gestion de la experiencia del cliente,
brindar un servicio de buena calidad, sigue siendo una piedra angular para
lograr la satisfaccion del cliente. Sin embargo, esto en si mismo, se ha vuelto
mas exigente a medida que el rdpido aumento de los servicios digitales ha

traido consigo, cadenas de valor cada vez mas complejas.

Figura 1.3. ¢Porque CEM en la actualidad?

Los proveedores de servicios estan volviendo a su base de clientes para
diferenciarse, porque la conexion entre la experiencia del cliente y la
rentabilidad es ampliamente reconocida. Los impulsores clave para la

introduccion de un CEM podrian ser internos o externos tales como:
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v' Lealtad: Crear fidelidad de los clientes y controlar la rotacién. Por
tanto, la base de clientes existente, se convierte en la plataforma para
el crecimiento y la rentabilidad.

v' Promocién: Alentar a los clientes existentes a recomendar los
servicios digitales a su entorno de confianza. Esto implica, desarrollar

una imagen de marca solida.

Por lo tanto, el programa CEM debera, enfocarse en brindar una alta
percepcion de los productos y servicios de los proveedores de servicios
digitales, pero también, en la calidad real de estos servicios basada en la
deteccion rapida y proactiva de problemas, diagnosticar las causas raiz de

inconformidades del servicio y priorizar las respuestas.

El requisito de CEM, se ha desarrollado con el nivel de opciones disponibles
para el cliente final y para el proveedor de servicios digitales, para diferenciar
sus servicios. Esta no era una situacion anterior cuando en la mayoria de los
mercados, solo habia, un par de proveedores de servicios que vendian
productos similares y los clientes tenian pocas opciones de a quién usar para
brindar sus servicios, el concepto de gestion de la satisfaccion del cliente
realmente no existia en ninguna forma tangible. Al mismo tiempo, la cartera
de servicios o productos disponibles para el consumidor era muy limitada y
dependia por completo de los servicios de recursos gestionados por los

propios proveedores.

En consecuencia, la necesidad de CEM, no surgi6é realmente hasta que los
gobiernos de todo el mundo comenzaron a eliminar el monopolio, que tenian
los proveedores de servicios establecidos y, poco a poco, se presentaron al
cliente multiples opciones. Los proveedores mas inteligentes comenzaron a
darse cuenta de que la satisfaccion del cliente era importante para

alentar alos consumidores a que se desplazaran hacia ellos y desanimar
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a sus clientes existentes a buscar la competencia. A medida que surgen los
nuevos servicios digitales, no solo existe el duopolio, sino que ahora hay
varias opciones cuando se trata de varios tipos de servicios digitales,
incluidas comunicaciones, entretenimiento, datos digitales, contenido,

comercio electrénico, etc.

Customer Experience Management (CEM) & Customer Relationship
Management (CRM)

Inicialmente, los principales cambios se realizaron en la gestion de
relaciones con el cliente centradas al interno de la empresa con el CRM en
lugar de enfocarse con CEM en relaciones desde el interior de la Empresa
al exterior, tal como se ilustra en la Figura 1.4. Si bien CRM contribuyé de
alguna manera a mejorar la relacién con el cliente, el enfoque se centr6 de
manera muy interna en el desarrollo de los procesos, sistemas y habilidades

adecuados para gestionar la relacién con el cliente.

I'\/Tlﬁ ,@?r
gl = ¥

Figure 1.4. - CEM & CRM.

Esto sin duda mejord la experiencia del cliente, por cuanto, permitié al
proveedor de servicios, evaluar, qué tan bien, se estaban desempefiando
sus servicios, personal y procesos; ponderando si estaban cumpliendo con
las expectativas del cliente. Por ejemplo, los proveedores midieron el tiempo
promedio para responder una llamada al servicio de asistencia al cliente y

midieron el éxito en comparacioén con un objetivo establecido internamente
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gue representa lo que la empresa considera aceptable pero que no
necesariamente cumple con las expectativas de los clientes. Entonces,
aunque el desarrollo en CRM ayudé a mejorar la satisfaccion del cliente, no
fue lo suficientemente lejos [1].

Un error comun en la industria es que CEM, es un reemplazo de CRM, lo
cual simplemente no es correcto. Una transformacion exitosa en el mundo
CEM, solo se puede lograr, si se construye sobre excelentes procesos y
practicas de CRM. CEM nos acerca un paso mas a lograr una mayor
satisfaccién del cliente. En lugar de hacer la pregunta: "Esto es lo que
estamos haciendo, ¢qué tan bien lo estamos haciendo?" que es un enfoque
de CRM, CEM pregunta: “¢Qué es importante para usted y qué tan bien lo
estamos haciendo? CEM tiene como objetivo convertir a los clientes en

fanéticos al ver el mundo con sus propios 0jos.

Como veremos en este documento, la implementacion de CEM tiene un gran
impacto en la organizacion del proveedor de servicios. Mientras que CRM
se centré principalmente en los grupos de operaciones dentro de una
organizacion, CEM debe implementarse en toda la organizacién y no puede
implementarse Unicamente a través de procesos y sistemas. Esta
Plataforma debe convertirse en una parte clave de la cultura del

proveedor de servicios.

En su articulo "Understanding Customer Experience " (Harvard Business
Review, febrero de 2007), Christopher Meyer y Andre Schwager prepararon

una tabla Util en la que contrastaban las dos estrategias, ver Tabla 2.
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CEM CRM
Que Captura que un cliente piensa de la empresa Captura que una compafiia
conoce sobre un cliente
Cuando En los puntos de contacto por la interacciones | Después de que haya un
del cliente. registro de interaccion con el
cliente
Como Encuestas, estudios especificos, estudios
Monitorea observacionales, investigacion de “voz de | Datos de punto de venta,
cliente” estudios de mercado, clics en
sitios web, seguimiento
automatizado de ventas
Quien usa la | Lideres empresariales o funcionales, con el fin | Grupos orientados al cliente,
informacioén de crear expectativas capaces y mejores | como ventas, marketing,

experiencias con productos y servicios.

servicio de campo y servicio al

cliente, para impulsar una
ejecucion mas eficiente 'y
eficaz.

Relevancia para
el desempefio
futuro

Lider: ubica lugares para agregar ofertas en la
brecha entre las expectativas y la experiencia

Rezagado: impulsa la venta
cruzada al agrupar productos

en demanda con otros que no

Tabla 2. Comparacion Funcional entre CEM & CRM.

Si bien, este articulo, solo explica una parte del camino para establecer las
diferencias clave entre CEM y CRM, si subraya, el principio fundamental de
gue CEM, impulsa un enfoque proactivo para administrar al cliente, mientras

gue CRM es una medida de lo que sucedio6 en el pasado.

Esto nos lleva a donde nos encontramos hoy con un movimiento en rapido
aumento hacia la prestacion de servicios cuya funcionalidad y rendimiento

estan respaldados por una buena comprensién de lo que espera el cliente.
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Customer Experience Management (CEM) & Multicanal Customer

Interaction Management (CIM)

El software de gestion de la interaccion con el cliente suele estar dedicado a
gestionar la interaccion entre los proveedores de servicios y el cliente. Los
sistemas CIM, tienen como objetivo, capturar el conocimiento sobre un
cliente disponible en mdltiples canales, como correo electrénico, SMS,
teléfono, mensajeria instantanea, documentos en papel, etc. De esta
manera, es similar a CRM de una manera que, se enfoque al cliente desde
la vista del proveedor de servicios, y no como CEM donde la vista se toma
desde la perspectiva del cliente. CIM y CRM se utilizan a menudo junto con
CIM que es especifico de la transaccién y CRM proporciona informaciéon

e inteligencia detras de la transaccion.

En el contexto de CEM, la interaccién con el cliente debe evolucionar hacia
la participacion del cliente, integrando al cliente en la generacion de ideas,
identificacion de opciones, creacion de productos y consumo. Un requisito
natural de esto seria un perfil de cliente en cada punto de contacto y un mapa
de sus viajes de cliente. CIM es, en Ultima instancia, una parte de CEM, que

proporciona una imagen mas amplia.

Customer Experience Management (CEM) & Service Quality
Management (SQM)

SQM, se origind, con una perspectiva centrada en el servicio, cuando para
el proveedor de servicios la calidad de servicio (QoS) medida por los
parametros de OSS era primordial. Este era también el mundo en el que un
cliente accedia a un solo servicio utilizando un solo dispositivo. A medida
gue surgen los nuevos servicios digitales, los clientes suelen, realizar

multiples tareas en promedio en varios dispositivos.
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El SQM, estuvo relacionado en gran medida con la Calidad Obijetivo, que en
términos de ITIL se tradujo en incidencias y problemas. El incidente se
defini6 como unainstancia especifica de interrupcién y degradacion no
planificada del servicio y, por lo tanto, una medida de la calidad del servicio.
Un problema era una raz6n mayor que causaba los incidentes, tanto como

una medida de la calidad del servicio como parte de SQM.

CEM, por otro lado, introdujo una mediciébn mas holistica y objetiva de la
satisfaccion del cliente mediante la introduccion de métricas adecuadas en
varios puntos de contacto mediante el mapeo de los viajes del cliente. En
lugar de la calidad de servicio (QoS), la calidad de la experiencia (QoE) es
primordial. La QOE se definiria como una medida de satisfaccion de un
servicio tal como lo percibe el usuario del servicio. Esta medicion
comenzaria desde el mismo cliente o terminal donde se utiliza el servicio,
asi como la infraestructura que se utiliza para prestar el servicio. Por tanto,
la definicion de QoE incluye QoS. QoE o CEM se centra en el cliente, en

cambio SQM o QoS se centra en el servicio.
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CAPITULO 2

2. DISENO Y METODOLOGIA DE CALCULO DE
METRICAS DE CEM

2.1. Modelo Arquitecténico de Plataforma CEM
El presente Modelo Arquitecténico de Plataforma de Customer Experience
Management se presenta con la intencion de facilitar la generacion de
indicadores y métricas que permitan reducir el impacto en el servicio de una
afectacion en la Red y mejorar la disponibilidad de sus servicios de la RED para
que los subscriptores tengan una experiencia satisfactoria en el uso de las
subscripciones contratadas a las empresas Telecom.

PUNTOS DE
CONTACTO

\
= i@fﬁi

NSS

FIGURA 2.1. Arquitectura Modelo de Plataforma CEM.
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La figura 2.1 ilustra una arquitectura para recopilar los datos del historial de
eventos, es decir, la experiencia y / o resultados de verificacion de las
operaciones que el subscriptor realiza en la RED. A continuacion, se describen

los elementos que constituyen la arquitectura mostrada.

Sistemas de Soporte a la Operacion (OSS).

CEM USER INTERFACE GUI

Se, utiliza para monitorear los estados de diferentes de las operaciones, pero
también, se utiliza para la insercién de diferentes politicas de cliente basadas en
operaciones, segmentacion del mercado, umbrales de KPl,y la consulta de

indicadores: cobertura, capacidad, calidad, movilidad, rendimiento del trafico.

CEM INPUT DATA
Se utiliza para, almacenamiento temporal de toda la data que proviene tanto del
CRM, la red y la actividad del subscriptor.

CEM SCHEDULER

Se utiliza para, programar la carga de los datos de CEM INPUT DAT a las
estructuras de Dimensiones y con la frecuencia que podria ser mensual,
quincenal, diaria o varias veces en el dia dependiendo de la configuracién

establecida.

CEM ENGINE
Se utiliza para, realizar operaciones de agregacion y procesamiento de la data
de las estructuras de Dimensiones, para generar el repositorio de CEM

Dataware.

Las herramientas de CEM Engine son diferentes herramientas que producen

datos (por ejemplo, Customer Experience Insights,
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Distribucién de trafico y Geo_KPI basados en la ubicacion) que se pueden utilizar
para la evaluacion de
experiencia percibida del usuario final (experiencia centrada en el cliente o el

servicio).

CEM DATAWARE
Se utiliza para, almacenar la informacién procesada con los indicadores y
métricas establecidas para la determinacion de la satisfaccion y experiencia del

cliente.

CEM ANALYTICS
Se utiliza para determinar, si existe algin cambio en los indicadores de
experiencia registrados en el tiempo que ameriten tomar alguna accion correctiva

en la Red o en la provision del servicio.

CEM Query/ Report

Se utiliza para realizar consulta a las estructuras de Dimensiones para obtener
informacién segregada del comportamiento o actividad de una subscripcion,
subscriptor o grupo de los mencionados y profundizar en el detalle de la data

requerida.

DIMENSIONS

Se utiliza para, almacenar los siguientes datos:

SUBSCRIBER/SUBSCRIPTION
Se utiliza para, almacenar los datos del subscriptor para caracterizarlo, elaborar
un perfil de consumidor, indicar el tipo de cliente, subscripcién y tipo de

subscripcion,
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SERVICE NETWORK

Se utiliza para, registrar los datos de las operaciones que realiza el subscriptor
con la subscripcién, de la caracteristica de los emplazamientos celulares tanto
en tecnologia como en cobertura, del dispositivo movil y de los potenciales

reclamos que el subscriptor realice a la empresa de telecomunicaciones.

EVENT HISTORY
Se utiliza para, almacenar los datos de las llamadas realizadas, recibidas, no

establecidas, envio de sms/mms, navegacion de internet.

Sistemas de Soporte al Negocio (BSS).

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGMENTE - CRM

Se utiliza para, registrar informacion detallada del subscriptor, de la subscripcién
contratada, de los diversos servicios ofrecidos por la subscripcion, del estado de
pagos de la subscripcion.

SERVICE OFFERING
Se utiliza para, registrar la oferta comercial disponible para contratacion de

subscripciones junto con los equipos maéviles relacionados.

BILLING
Se utiliza para, registrar el historial de facturacion del subscriptor con el detalle

de los rubros cobrados por las subscripciones del servicio.

PAYMENTS
Se utiliza para, registrar el historial de pagos que el cliente realiza a la

subscripcion contratada junto con el estado de pago actual.
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BUS / APIS

Se utiliza para, proveer capa de proceso previo al envié al CRM con interfaces
estandar de registro de adquisicion de subscripciones nuevas o cambios en las
vigentes a ser receptarse por los multiple Puntos de Contacto.

Puntos de Contacto
Se utiliza para, agrupar los canales de auto-servicid, canales digitales de

atencion o con asistencia personal al subscriptor.

2.2. Dimensiones de Almacenamiento de datos
2.2.1. Subscriptor/Suscripcion en los Sistemas de Soporte ala Operacién -
0SS

Las dimensiones de almacenamiento de datos obtenidas de los sistemas de

soporte a la operacién, se presentan en las siguientes descripciones:

NETWORK_ELEMENT
Almacena la informacién de los Elementos Activos de la Red, tales como el

identificador o IP y la geo-referencia de donde se encuentra ubicado.

RAN_GESTION
Almacena la informacién del elemento de Red de Acceso a Radio utilizado

segun la tecnologia de acceso, puede ser BSC o RNC.

EMPLAZAMIENTO
Almacena la informacion de identificacion de los sitios celular, los geo-
referencia, la tecnologia de radio, localidad, agrupacién y codigos

identificadores de la operadora.
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APN
Almacena las APN de navegacién que se aprovisiona a los subscriptores

segun las politicas de servicio del plan contratado.

CENTRAL_DATA_SUBSCRIBER_SUBSCRIPCION
Almacena el registro de los subscriptores, las caracteristicas del servicio
activados en las centrales (HLR/HSS), MSISDN, IMSI, IMEI y Estado.

El detalle de las dimensiones de los sistemas OSS, se encuentra descrito en
el Anexo A.

2.2.2. Subscriptor/Suscripcion en los Sistemas de Soporte al Negocio —
BSS
Las dimensiones de almacenamiento de datos obtenidas de los sistemas de

soporte al negocio, se presentan a continuacion:

SUBSCRIPTOR

Almacena la informacion del subscriptor desde una perspectiva de vista 360
como cliente, constan en esta dimensién el nUmero de servicio, detalle la
subscripcion contratada, el IMEI, IMSI, MSISDN, fechas de contratacion,
puntos de contacto preferente, pagos y estado del subscriptor.

SUBSCRIPCION

Almacena la informacién de la subscripcidn, la fecha de contratacion,
vigencia de los servicios, valor monetizado, nombre del subscriptor, tipo de
subscriptor, tipo de atributo de subscriptor, atributo del subscriptor, estado

de la subscripcion.
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El detalle de las dimensiones de los sistemas BSS, se encuentra descrito en

el Anexo B.

2.2.3. Reclamos/Incidentes en Puntos de Contacto de la empresa.
Las dimensiones de almacenamiento de datos de Reclamos/Incidentes

realizados en los Puntos de Contacto de la empresa, se listan a continuacion:

RECLAMOS

Almacena los reclamos realizados por los subscriptores, la fecha en que se
realizo, el punto de contacto utilizado, el nivel de solucién que se le dio a la
atencion si se resolvié en primer nivel o se necesit6 realizar soporte de nivel
superior, la fecha de la solucion, la notificacion de la solucién y envio de la

encuesta de satisfaccion.

INCIDENTES
Almacena los incidentes reportado por los subscriptores, la fecha de

atencion, la notificacion de la solucién y envio de la encuesta de satisfaccion.

El detalle de las dimensiones de Reclamo/Incidentes, se encuentra descrito

en el Anexo C.

Las tres dimensiones de datos descritas se complementan con data de
millones de eventos al dia que se extraen de integraciones con los Sistemas
de Gestién, Analisis y Monitoreo de la red para conformar un repositorio de
datos enriquecido con el registro de toda la actividad del cliente para

mediante procesos de agregacion obtener métricas de satisfaccion.
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2.3. Metodologia de Célculo de Métricas del Ciclo de Vida de la Experiencia del
Cliente (CxLC)
El marco de trabajo con el que se identifique, organice y calcule las métricas de
experiencia del cliente es relevante segun el TM Forum (CxLC) [1], por los

siguientes motivos:

1. “El CxLC identifica todas las etapas clave en la relacion entre el cliente y el
Proveedor de Servicios Digitales, facilitando asi la identificacion de un

conjunto completo de métricas que cubren todo el ciclo de vida del cliente.”

2. “Se reconoce ampliamente que la experiencia del cliente no puede evaluarse
a partir de métricas Unicas de forma aislada, sino que debe evaluarse en el
contexto del viaje Unico del cliente, teniendo en cuenta el historial, las
preferencias, el estado de animo y las expectativas del cliente. El uso de
CxLC se presta facilmente a la alineacién con el recorrido del cliente

individual.”

El marco de trabajo también propone tener atencion a las etapas en la cuales el

cliente se relaciona con la empresa, que se listan a continuacioén:

Concientizar (Observar, Aprender, Reaccionar).

Interactuar (Consultar, Solicitar detalles, Reservar).

Elegir (Seleccionar, Colocar, Recibir).

Consumir (Utilizar, Revisar el uso, Evaluar el valor).

Administrar (Administrar Perfil / Servicio, Obtener ayuda, Solicitar
resolucion).

Pagar (Recibir notificacion, Verificar o Disputar, Pagar).

Renovar (Mejorar la seleccién, Volver a contratar).

Recomendar (Recomendar producto / servicio, Ganar lealtad).

Dejar (Comentarios / Suspender).



Método de Célculo de CUSTOMER EXPERIENCE INDEX (CEl).

Las métricas de Customer Experience Management se han disefiado para
permitir una facil incorporacion a métricas de nivel superior. Estan disefiadas para
permitir que se determine un CEIl general por cliente, asi como los CEl por cliente
para cada experiencia de viaje del cliente. Estos se construyen a partir de las

puntuaciones KQI individuales de los puntos de contacto constituyentes. El

esquema de céalculo se muestra en la Figura 2.2.

) : ‘\\.
(Mgl CE! calibration using NPS/CS| sample (overall experience ) (optional process) \

CEl

(overall journeys experience )

Journeys
] and in customer level

CElx CEln
(Journey experience ) (Journey experience ) /

L2 |

Channel/touch point KOI calibration using survey sample
Results ( ) (Optional process)

Channel/touch Channel/touch Channel/touch Channel/touch
point KQl1 point KQI2 point KQli point KQlm

L3

A
. y lwnluﬂhm
Service, use case 1 Service, use case g

Data gathering including events and taking in consideration use cases for different services

FIGURA 2.2. Esquema de Calculo CEI [1].

Y,
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Método de Calculo de CUSTOMER EXPERIENCE MANAGMENT INDEX
(CEMI).

“Hoy en dia, la mayoria de las mediciones de la Gestion de la experiencia del
cliente (CEM) se toman de los intercambios reales de la interfaz del cliente a
través de la red, el centro de llamadas, la mesa de problemas, las consultas de
facturacion o las encuestas al cliente, que se relacionan con la experiencia que
el cliente estd experimentando e intentan correlacionar estos diversos

intercambios en un valor de experiencia.

La recopilaciéon de informacion CEM no es suficiente para comprender las
actitudes de los clientes hacia sus respectivos proveedores digitales de servicio,
, en tal modo, se debe incorporar al andlisis otros atributos del cliente para
mejorar la vista del cliente a través de un enfoque de valor comercial amplio
mediante la construccion de un modelo matematico para producir un indice de

gestion de la experiencia del cliente (CEMI) [7].

En la generacion del modelo matematico se eligen por parte de expertos
empresariales un determinado grupo de KPI’s para calcular indicador compuesto
por la suma de las ponderaciones de cada KPI's, las mencionadas
ponderaciones también las establecen los expertos, hay que tomar en cuenta
gue el modelo planteado no es rigido, sino que puede ser susceptible de cambios
o incluso realizarle ajuste por auto-aprendizaje. Un ejemplo de las estimaciones
de calculo con data referencial de indicadores KPI's se puede ver en la Figura
2.3.



KPI'X" KPI'y"
Much | Eual
5 1 Better
4 2 Better
3 3 Equal
2 | 4 Worse
Much
1 5 Worse
15 15 Total

KPI'a'

70 >90 >80 <20 <10
KPI'b'

40 >90 >80 <20 <10
KPI'c'

20 >90 >80 <20 <10
KpPI'd"

60 >90 >80 <20 <10
Kpl'e'

42 >90 >80 <20 <10
KPI'f'

86 >90 >80 <20 <10
KPI'g'

93 >90 >80 <20 <10
KPI'h'

58 >90 >80 <20 <10
KPI'i*

21 >90 >80 <20 <10
KPI'j*

11 >90 >80 <20 <10

FIGURA 2.3. Evaluacion con Valores Normalizados de KPI [7].
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En la Figura 2.4 se muestra un ejemplo de una consolidacion de KPI's mediante

las ponderaciones descritas con una transformacion de valor.

7 | 1056% | 746
KPIb'
@ |1250%| s00
Dmalicls Kpre
o 2 |80%| 176
Kpr'd"
: 60 |1020%| 618
;
KPI'a KPl'e'
2 | 10| 463
KPP
8 | 9se% | 822
i o
Exam ple € a3 8.82% 821
KPrh'
O n ly 8 8.46% 490
Keri
21 9.93% 208
Kl
1 9.93% 109
4854
Adjuster 1 2 3 ﬁ// 8 ° 10 | ¢
CEMI Contributer 1 2 3 7 8 9 10 | cem

FIGURA 2.4. Ejemplo de Calculo Consolidado de KPI [7].
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Las métricas de CEM se realizan con datos de diferentes fuentes que se
combinan para producir un indice que permitira una mayor comprension y
andlisis del comportamiento del cliente. El proveedor de servicios digitales debe
posicionar al cliente como su centro de operacion y al negocio de igual manera

como centro en el cliente.

La interrupcidn de servicios en la red tiene un afecta de mayor o menor manera
la rotacién de clientes y es uno de los componentes mas altos en cualquier
modelo de rotacién. Sin embargo, la afirmacién se puede corroborar o rechazar

mediante analisis computacionales efectivos.

Segun TMForum [7], se tiene las siguientes estadisticas: “Los estudios en el
entorno mévil han indicado que solo el 7% de los clientes generan el 40% de los
ingresos de Proveedor de Servicios Digitales en promedio, y de estos clientes, el
40% son muy susceptibles a la desercion. Para examinar esta hipoétesis,
necesitamos establecer un modelo de datos empiricos y probarlo mediante una

metodologia de proceso de iteracion.

La inclusion de este tipo de comentarios de personas como los datos de calidad
de la red, no solo, nos dara una mejor comprension de la categoria o
subcategoria en la que se encuentra un cliente, sino que, también proporcionara

informacién sobre cémo tratar a estos grupos de clientes y clientes individuales.

Esta especificacion finalmente se expandird a todas las interacciones con el
Proveedor de Servicios Digitales, incluidos M2M y Enterprise, pero para el primer
modelo consideraremos a los clientes individuales como el componente basado
en el indice. También es un componente clave de los datos para permitir un
andlisis de tendencias complejo para predecir posibles cambios en el estado y
los movimientos de clientes particulares, grupos de clientes y/o empresas. Por

lo que, es pertinente, decir que una experiencia satisfactoria del cliente
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sustentado en indicadores de CEM contribuye a la menor rotacion de clientes por

lo que la rentabilidad ser& sustentable e incluso puede ser mejor.

Métricas de Fidelizacion

El establecimiento de métricas en cuanto a Fidelizacion es importante porque
nos permite conocer de forma objetiva la satisfaccion de los subscriptores a
través de un valor numérico, que no depende, de la subjetividad del estado de
animo con que responde al momento de realizar una encuesta de satisfaccion
por una interaccién realizada a través de los puntos de contacto de servicio al

subscriptor que posee la empresa de telecomunicaciones.

La tasa de Retencién, Desercion y Vida media son indicadores concretos de la
permanencia de los subscriptores en contrataciones de servicio de la empresa y

a continuacion se procede a presentarlas.

2.4.1. Tasa de Retencion
La tasa de retencion permite conocer el porcentaje de los subscriptores que
contintan fieles a la contratacion del servicio con el avance durante su
tiempo de permanencia con la empresa de telecomunicaciones. En la
determinacién de la tasa de retencién se requiere previamente conocer la

tasa de desercion.
Tasa de retencién =100 — tasa de desercion (2.1)
Cuanto mas baja sea la tasa de desercion, los clientes permaneceran mas

tiempo fieles a la empresa. Si se tiene una tasa de desercion del 10% se

puede establecer que la tasa de retencion seria del 90%.
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2.4.2. Tasa de Desercion — CHURN
La tasa de desercién en las empresas de telecomunicaciones es una medida
del abandono y es el nUmero de subscriptores que desertan de la empresa

cada afio por cada 100 subscriptores.

2.4.3. Vida Media
La permanencia de los subscriptores con la contratacion de la subscripcion,
cuanto mas se incremente la antigledad, ser& mas rentable para la

empresa. El célculo se realiza al dividir 100 para la tasa de desercion.

Vida Media de un cliente =100 / tasa de desercion (2.2)

Las métricas presentadas son una guia para iniciar proceso de indagaciéon
para determinar las motivaciones que provocaron la desercion de los
subscriptores, gestionar de mejor manera la experiencia del cliente y
promover un aumento en la fidelizacion con lo cual se va a conseguir baja

desercion, alta retencion de los servicios contratados por los subscriptores.



41

CAPITULO 3

3. ANALISIS DE RESULTADOS

3.1. Identificacién de fallos en el servicio en la Red de Acceso Radio o en el
Core-Network de la Operadora Movil.
En la tabla 3, se muestra la cantidad mensual de lineas moviles activadas para
el afio 2019 y el primer semestre del 2020 para la Operadora Conecel S.A., los
valores se encuentran segregados por las tecnologias GSM, UMTS, HSPA+ y
LTE, es importante destacar que la tendencia creciente de la cantidad de lineas

activadas se mantuvo durante el afio 2019, ver Figura 3.1.

Lineas Activadas por Tecnologia - 2019
( Conecel S.A.)

3.500.000

3.000.000
2.500.000
1 I I
2.000.000
1.500.000 I“ | N
1.000.000 i N (| ||
500.000 I“ II I“ I || I I I
. I I
GSM £

UMTS HSPA + LT

M ene-19 mfeb-19 M mar-19 Wabr-19 MW may-19 Mjun-19

Hjul-19 Mago-19 Msep-19 Moct-19 Mnov-19 Mdic-19

Figura 3.1. Evolucién de las Lineas Activadas por Conecel S.A. — 2019 [7].
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Sin embargo, a partir de febrero 2020 se presenta un punto de inflexién en el cual
la cantidad de lineas decrece mes a mes situacion que se aduce a la crisis

mundial por la pandemia del Covid-19.

CONECEL SA. TOTAL

MES/ANO ‘ GSM UMTS HSPA+ | LTE 'CONECEL
1.000.866 |2.688.262 |2.056.835 |2.516.164
Feb 2019 921.276 2.761.252 |2.040542 |2554.917  8.277.987
Mar 2019 1.004.751 |2.588.727 |2.011.406 |2.703.613  8.308.497
Abr 2019 1.023.990 |2.547.319 |1.966.707 |2.785.659  8.323.675
May 2019 1.036.947 |2.542.742 |1.954.674 |2.808.627  8.342.990
Jun 2019 1.273.105 |2.297.614 |1.939.201 |2.845.707  8.355.627
Jul 2019 1.288.839 |2.190.402 |1.913.446 |2.978.434  8.371.121
Ago 2019 1.378.766 |2.096.846 |1.923.688 |2.992.729  8.392.029
Sep 2019 1.442.084 |2.024572 |1.904.420 |3.050.822  8.421.898
Oct 2019 1.463.023 |1.999.145 |1.941589 |3.005588  8.409.345
Nov 2019 1.453.004 |2.008.824 |1.942559 |3.036.292  8.440.679
Dic 2019 1.452.334 |1.970.422 |1.937.931 |3.132.367  8.493.054
Ene 2020 1.450.613 |1.969.054 |1.940.173 |3.156.102  8.524.942
Feb 2020 1.462.078 |1.980.238 |1.944552 |3.160.568  8.547.436
Mar 2020 1.463.245 |1.917.544 |1.923.263 |3.161.040  8.465.092
Abr 2020 1.410.378 |1.890.436 |1.834.080 |3.022.990  8.157.884
May 2020 | 1.360.597 |1.835.391 |1.826.578 |2.965.233  7.987.799
Jun 2020 1.343.983 |1.840529 |1.715.037 |2.978.022  7.877.571

Tabla 3. Lineas Activadas — Operadora CONECEL [7].

En la tabla 4, se muestra la cantidad mensual de lineas mdviles activadas para
el aflo 2019 y el primer semestre del 2020 para la Operadora Otecel S.A., los
valores se encuentran segregados por las tecnologias GSM, UMTS, HSPA+ y
LTE, es importante destacar que la tendencia creciente de la cantidad de lineas

activadas se mantuvo durante el afio 2019, ver Figura 3.2.
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Lineas Activadas por Tecnologia 2019

( Otecel S.A.)
3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
e |1 11117
: I
GSM UMTS LTE

M ene-19 Mfeb-19 M mar-19 Wabr-19 MW may-19 Mjun-19

Hjul-19 mago-19 Emsep-19 Woct-19 Enov-19 WM dic-19

Figura 3.2. Evolucién de las Lineas Activadas por Otecel S.A. — 2019 [7].

Sin embargo, a partir de febrero 2020 se presenta un punto de inflexion en el cual
la cantidad de lineas decrece mes a mes situacion que se aduce a la crisis

mundial por la pandemia del Covid-19.

O A OTA
NI GSMm UMTS HSPA+ LTE 0
Ene 2019 | 743274 1.588.455 2343431 | 4.675.160
Feb 2019 727542 1.577.990 2371112 4.676.644
Mar 2019 692.411 1.551.759 2.379.608  4.623.778
Abr 2019 670.129 1.544.982 2.400.659  4.615.770
May 2019 | 639.024 1513.323 2.414.030  4.566.377
Jun 2019 615.160 1.501.591 2423312  4.540.063
Jul 2019 586.443 1.482.002 2413010  4.481.455
Ago 2019 | 566.933 1.490.248 2.403.811  4.460.992
Sep 2019 | 549.852 1.497.150 2392672  4.439.674
Oct 2019 538.377 1.487.801 2.376.684  4.402.862
Nov 2019 | 533.899 1.493.321 2.393.657  4.420.877
Dic 2019 525.012 1.498.098 2.433.247  4.456.356

Ol O O] O] o] ©of of of ol o] o] ©
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2.452.622 | 4.485.778
2453358 | 4.491.497
2.400.484 | 4.404.214
2315912 | 4.251.952

Ene 2020 523.390 1.509.766
Feb 2020 520.018 1.518.121
Mar 2020 504.295 1.490.435
Abr 2020 490.884 1.445.157
May 2020 533.527 1.269.175 2.313.001 = 4.115.703
Jun 2020 441.417 1.398.680 2.294.281  4.134.378

Tabla 4. Lineas Activadas — Operador OTECEL [7].

ol ol ol ol o] ©

En la tabla 5, se muestra la cantidad mensual de lineas moviles activadas para
el afo 2019 y el primer semestre del 2020 para la Operadora CNT E.P., los
valores se encuentran segregados por las tecnologias GSM, HSPA+ y LTE, es
importante destacar que la tendencia creciente de la cantidad de lineas activadas

se mantuvo durante el afio 2019, ver Figura 3.3.

Lineas Activadas por Tecnologia 2019 - CNT E.P.

3.000.000

2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000

500.000

GSM HSPA + LTE

Hene-19 mfeb-19 mmar-19 mabr-19 W may-19 ®jun-19

mjul-19 mago-19 msep-19 moct-19 mnov-19 mdic-19

Figura 3.3. Evolucion de las Lineas Activadas por CNT E.P. — 2019 [7].
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Sin embargo, a partir de febrero 2020 se presenta un punto de inflexioén en el cual

la cantidad de lineas decrece mes a mes situacion que se aduce a la crisis

mundial por la pandemia del Covid-19.

EA I Gsv HSPA + LTE
Ene 2019 | 104.581 251.880 2.547.793 | 2.904.254
Feb 2019 104.733 251.598 2588617  2.944.948
Mar 2019 104.534 251.467 2.608.683  2.964.684
Abr 2019 104.443 251.358 2.661.815  3.017.616
May 2019 | 104.397 250.623 2.685.055  3.040.075
Jun 2019 99.931 282.756 2.690.469  3.073.156
Jul 2019 99.233 270.853 2.647.748  3.017.834
Ago 2019 | 99.177 270.274 2.671.946  3.041.397
Sep2019 | 89.587 189.288 2.704.418  2.983.293
Oct 2019 89.730 83.595 2.746.219  2.919.544
Nov2019  |89.817 79.775 2.745093  2.914.685
2019 90.785 57.576 2.755.329  2.903.690
Ene 2020 | 90.653 58.023 2.747561  2.896.237
Feb 2020 | 90.809 57.415 2.731.301  2.879.525
Mar 2020 | 90.524 57.455 2.761.936  2.909.915
Abr 2020 90.504 57.436 2.773.110  2.921.050
May 2020 | 90.059 56.734 2.751.627  2.898.420
Jun 2020 88.685 48471 2.728671  2.865.827

Tabla 5. Lineas Activadas - Operador CNT [7].



46

En la tabla 6, se muestra la cantidad total mensual de lineas moviles activadas
para el ailo 2019 y el primer semestre del 2020 para las 3 Operadoras Conecel
S.A., Otecel S.A. y CNT E.P., los valores se encuentran segregados por las
tecnologias GSM, HSPA+ y LTE, es importante destacar que la tendencia
creciente de la cantidad de lineas activadas se mantuvo durante el afio 2019, ver
Figura 3.4.

Lineas Activadas por Tecnologia -2019

9.000.000
8.000.000
7.000.000
6.000.000
5.000.000
4.000.000
3.000.000
2.000.000

Nl i
1.000.000
ARACHN I

o

GSM UMTS HSPA

M ene-19 Wfeb-19 M mar-19 Wabr-19 MW may-19 Mjun-19

Hjul-19 MWago-19 Msep-19 Moct-19 Mnov-19 Mdic-19

Figura 3.4. Evolucién de las Lineas Activadas por Tecnologia — 2019 [7].

Sin embargo, a partir de febrero 2020 se presenta un punto de inflexion en el cual
la cantidad de lineas decrece mes a mes situacion que se aduce a la crisis

mundial por la pandemia del Covid-19.



TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
MES/ANO ‘WWW LTE

Ene 2019  1.848.721 |4.276.717 |2.308.715 |7.407.388  15.841.541
Feb 2019 1.753551 |4.339.242 |2.292.140 |7.514.646  15.899.579
Mar 2019 1.801.696 |4.140486 |2.262.873 |7.691.904  15.896.959
Abr 2019 1.798562 |4.092.301 |2.218.065 |7.848.133 | 15.957.061
May 2019  1.780.368 |4.056.065 |2.205.297 |7.907.712 | 15.949.442
Jun 2019 1.988.196 |3.799.205 |2221.957 |7.959.488  15.968.846
Jul 2019 1974515 |3.672.404 |2.184299 |[8.039.192  15.870.410
Ago 2019  2.044.876 |3.587.094 |2.193.962 |8.068.486  15.894.418
Sep2019  2.081.523 |3.521.722 |2.093.708 |8.147.912  15.844.865
Oct 2019 2.091.130 |3.486.946 |2025.184 |8.128.491  15.731.751
Nov2019  2.076.720 |3.502.145 |2.022.334 |8.175042  15.776.241
Dic 2019 2.068.131 |3.468520 |1.995507 |8.320.943  15.853.100
Ene 2020  2.073.656 |3.478.820 |1.998.196 |8.356.285  15.906.957
Feb 2020  2.072.905 |3.498.359 |2.001.967 |8.345227  15.918.458
Mar 2020 2.058.064 |3.407.979 |1.980.718 |8.332.460  15.779.221
Abr 2020 1.991.766 |3.335593 |1.891.516 |8.112.012  15.330.886
May 2020  1.984.183 |3.104566 |1.883.312 |8.029.861  15.001.922
Jun 2020 1.874.085 |[3.239.209 |1.763508 |8.000.974 14.877.776

Tabla 6. Total de Lineas Activadas por Tecnologia [7].

Reporte de Fallos
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En la Figura 3.5., se presenta una gréfica de los reportes de fallos de servicio

realizados por los subscriptores de la Operadora Telmex durante las Gltimas 24

horas, en un dia entre semana, como se puede observar la cantidad de reclamos

se incrementa a medida que avanza la jornada laboral con determinadas

fluctuaciones y se evidencia un valor pico de reporte de fallos presentado al

medio dia.
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No. de reportes

21:40

01:40

05:40

09:40
Hora del dia (CST)

13:40 17:40 21:40

Figura 3.5. Problemas con la Operadora en las Ultimas 24 horas [9].

El reporte de Fallos por Localidad muestra la cantidad de reportes realizados en

cada una de las Ciudades listadas en Localidad, se observa un nimero maximo

de reportes de fallos en la Ciudad 1 de 1177, ver Figura 3.6. Los reportes de

fallos se receptan a través de los Puntos de Contacto que se integran con el

CRM.
Localidad Reportes
Ciudad 1 1177 Sl oS
Ciudad 2 235
Ciudad 3 227
Ciudad 4 202
Ciudad 5 167
Ciudad 6 135
Ciudad 7 130
Ciudad 8 112
Ciudad 9 63
Ciudad 10 63

Figura 3.6. Reporte de Fallos por Localidad [9].


https://estafallando.mx/problemas/telcel/3530597-mexico-city-cuauhtemoc-ciudad-de-mexico-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/4005539-guadalajara-guadalajara-estado-de-jalisco-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3995465-monterrey-monterrey-estado-de-nuevo-leon-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3521081-puebla-puebla-estado-de-puebla-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3981609-tijuana-tijuana-estado-de-baja-california-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3991164-santiago-de-queretaro-queretaro-estado-de-queretaro-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3515302-toluca-toluca-estado-de-mexico-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3523349-merida-merida-estado-de-yucatan-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3529612-ecatepec-de-morelos-ecatepec-de-morelos-estado-de-mexico-mexico
https://estafallando.mx/problemas/telcel/3515428-tlalpan-tlalpan-ciudad-de-mexico-mexico
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Los datos mostrados en la Figura 3.5. y la Figura 3.6., si no se tiene reporte de
fallos en la disponibilidad de las plataformas internas (CORE-NETWORK), que
soportan la operacion que provee servicio a los subscriptores, se puede asumir

gue se tiene algun tipo de afectacion en la Red de Acceso.

La Plataforma CEM coadyuva a determinar con revisiones de los indicadores de
experiencia y permite profundizar el andlisis al punto de conocer si la afectacion
es local o general, también si la afectacidén es a nivel de la Red de Acceso o del
Core-Network. Por lo cual, se promueve la cultura de generar una experiencia
satisfactoria de servicio al subscriptor en cada una de las interacciones

realizadas en las subscripciones contratadas a la empresa Telco.

En la tabla 7, se presenta una estructura de datos dimensional ejemplo con
campos muestra que puede consultarse para un determinado periodo de tiempo
a través de CEM Query/Report que realiza extracciones de datos de la Base de
Dimensiones. En los registros con FECHA, DIA 1, se presenta una novedad que
afecta la navegacion en un solo emplazamiento de tal forma, que se puede inferir,

que la afectaciéon se encuentra a nivel de la red de Acceso.

FECHA EVENTO ‘ SUBSCRIPTOR SUBSCRIPTION URL EMPLAZAMIENTO RAN_GESTION ESTADO
DiA1 NAVEGACION | A S1 (Vi SITIO_1 RNC_1 OK
DiA1 NAVEGACION | B S1 (Vi SITIO_2 RNC_2 NOK
DIA1 NAVEGACION | C S1 Ul SITIO_1 RNC_1 OK
DiA1 NAVEGACION | D S2 u2 SITIO_2 RNC_2 NOK
DiA1 NAVEGACION | E S2 u2 SITIO_1 RNC_1 OK
DiA 2 NAVEGACION | A S1 Ul SITIO_1 RNC_1 NOK
DiA 2 NAVEGACION | B S1 Ul SITIO_2 RNC_2 NOK
DiA 2 NAVEGACION | C S1 Ul SITIO_1 RNC_1 NOK
DiA 2 NAVEGACION | D S2 u2 SITIO_2 RNC_2 NOK
DiA 2 NAVEGACION | E S2 u2 SITIO_1 RNC_1 NOK

Tabla 7. Matriz Eventos Muestra de Actividad de Subscripcién del Subscriptor.
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Sin embargo, en el caso de los registros con FECHA, DIA 2, se presenta un
problema extendido en todos los emplazamientos, situacion por la cual, se tiene
una afectacion a nivel del Core de la Red que debe ser profundizada en su origen
con la data que provee la Plataforma CEM del elemento de red que registra error

en el servicio.

Reduccidn de inconsistencias en de altas/bajas de servicios subscriptores
en Plataformas de Aprovisionamiento del Core-Network.

Las inconsistencias en altas/bajas se pueden determinar con procesos de
comparacion diaria entre la data provista por el CRM de los Sistemas de Soporte
al Negocio (BSS), la data provista por el Sistema Aprovisionador de Soporte a la
Operacion (OSS) y la data registrada en Central_Data (OSS); para los servicios
contratados en la subscripcion. Una vez identificada la no conformidad se puede
configurar en CEM Engine un evento que la regularice.

Sustentacion Financiera de Inversiéon en Plataforma CEM

A continuacién, se presenta un ejercicio con monetizacion que sustenta con
indicadores la reduccion del CHURN e incremento del ARPU con la
implementacion de una Plataforma de Customer Experience Managment en una
TELCO. Los datos presentados en las siguientes tablas corresponden a una
simulacion con data normalizada ejecutada con ROI Calculator del FrameW ork
CEM de TMFORUM [7].

En la Tabla 8, se presenta datos normalizados de Subscriptores Méviles con un
crecimiento proyectado anual de 8% para un periodo de 4 afios. Adicionalmente
25% de CHURN Anual, ARPU Anual de 3$ y con un ejercicio de Costo Marginal
Anual se determina que el Tiempo de Vida del Subscriptor se incrementa 4.3%
con lo que se reduce el CHURN 0.5%, de tal manera que en el ultimo Afio del

periodo del ejercicio el CHURN resulta en 23.50%.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Nidmero de Subscriptores Moviles 20000000 | 21600000 23328000 | 25194240
Churn Anual 25% 25% 25% 25%
ARPU (USD) 3,00 3,00 3,00 3,00
Numero de Subscriptores (CHURN) 5000000 5400000 5832000 6298560
CLV de Subscriptores Perdidos (USD) | 258083611 | 278730300 301028724 | 325111022
Churn ANUAL con CEM 25% 24,50% 24,00% 23,50%

Mejora Contribucion 5574606 6020574 6502220
0,500% 0,500% 0,500%
Crecimiento Subscriptores Afio-Afio (%) 8%
Cost de Capital M 20,00%
Tiempo de Vida Subscriptores (Meses) 40 * 41,712714
EBITDA Margin 52,70%
Mumero de Aflos 3 | _l
Afio 1 2 3 4
Contribucion Marginal 18,972 18,972 18,972 6,324
CLV (USD) h 51,6

Tabla 8. Métricas de Crecimiento Empresarial (CHURN & ARPU) [10].

En la Tabla 9, se presenta un resumen de incremento de los ingresos para el
periodo de 3 afios en que se reduce el CHURN al 0.5% anual. En el primer afio
se determina un Impacto en Ingresos del 0.99%.

Entradas Afo 1 Afio 2 Afio 3
*

% Subs 2G 60% % Subs 2G 59,4% 58,8% 58,2%

% Subs 3G 30% % Subs 3G 30,3% 30,6% 30,9%

% Subs 4G 10% % Subs 4G 10,3% 10,6% 10,9%

720,00 727,20 734,36

2G Sub ARPU* 1,2 727,20 734,36 741,47

3G Sub ARPU* 5,2 Mejora ($M)
4G Sub ARPU * 7,2 Impacto Ingresos

Promedio ARPU 3
Tabla 9. Mejora en la Gestion Anual de Ingresos [10].
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CAPITULO 4

4.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones
El Repositorio de Eventos Empresariales con el registro detallado de la actividad
operacional del Subscriptor se definié con la data que provienen de los elementos
activos de la red de telecomunicaciones en las dimensiones que requiere la
Plataforma de CEM para reducir la rotacion de subscriptores (CHURN) porque
permite identificar fallos de servicio y generar correctivos con lo que se otorga una

mejor experiencia de servicio a sus subscriptores.

El almacén de datos conformado por la Dimensiones de los sistemas de soporte
a la operacion (OSS) registra los perfiles del subscriptor, registra los eventos de
la red y vincula la informacion caracteristica que proviene de los sistemas de

soporte al negocio (BSS).

La recepcion de reclamos de inconformidad con el servicio disminuyo porque la
Plataforma CEM contribuy6 a la identificacion temprana de inconsistencias en el
aprovisionamiento del servicio para reducir el impacto en la disponibilidad de los
servicios contratados por el subscriptor y se logra una mejora continua de las

puntuaciones de fidelizacion del subscriptor, una mayor rentabilidad del operador.

Las métricas del Valor de Ingreso Promedio Por Usuario (ARPU) y la tasa de
desercién (CHURN) con la Plataforma CEM mejoro la fidelizacion en la empresa
Telco de tal manera que se extendio el tiempo de permanencia (LTV) con las
subscripciones contratadas porque los subscriptores quedan satisfechos con el

servicio de postventa recibido.
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4.2. Recomendaciones
La eleccion de una solucion de Plataforma CEM para la empresa de
Telecomunicaciones debe considerar escalabilidad, alta disponibilidad y bajo

costo de implementacion.

La Plataforma CEM que cuente con tecnologia de cémputo en la Nube tendra
mejor desempefio con las interfaces a los OSS de elementos de la red

virtualizados en su funcion de red (NFV).
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ANEXOS

ANEXO A
“DIMENSIONES DE ALMACENAMIENTO DE DATOS EN
LOS SISTEMAS DE SOPORTE A LA RED”

Las dimensiones de almacenamiento de datos obtenidas de los sistemas de

soporte a la operacion, se lista de forma detalla en atributos con las

siguientes tablas:

NETWORK_ELEMENT

TIPO

1-MME, 2 -SGSN, 3-GSGN, 4-PCRF, ....

ID_ELEMENTO_RED

IDENTIFICADOR DE ELEMENTO DE RED O
IP

NOMBRE_ELEMENTO_RED

NOMBRE DE ELEMENTO DE RED

GEO_REFERENCIA

LONGITUD Y LATITUD

RAN_GESTION

TIPO

1-BSC,2-RNC

ID_RAN_GESTION

IDENTIFICADOR DE ELEMENTO DE RED O
IP

NOMBRE_RAN_GESTION

NOMBRE ASOCIADO AL BSC O RNC

EMPLAZAMIENTO

EMPLAZAMIENTO_ID

1-MME, 2-SGSN, 3-GSGN, 4-PCREF, ....

EMPLAZAMIENTO_NOMBRE

IDENTIFICADOR DE ELEMENTO DE RED

CELDA_IDENTICADOR

NOMBRE DE ELEMENTO DE RED

ID_RAN_GESTION_REF

IDENTIFICADOR DE ELEMENTO DE RED O
IP

GEOREFERENCIA

LONGITUD Y LATITUD

AZIMUTH_ANGLE

ANGULO DE LA ANTENA
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LOCALIDAD REGION, ZONA, CIUDAD Y SECTOR
AGRUPACION CONJUNTO DE EMPLAZAMIENTOS
TADIG Transferred Account Data Interchange Group
MCC_MNC MOBILE COUNTRY CODE_MOBILE
NETWORK CODE
APN
APN_NAME NOMBRE DEL ACCESS POINT

APN_DESCRIPCION

DESCRIPCION DEL APN

CENTRAL_DATA_SUBSCRIBER_SUBSCRIPCION

IMSI IMSI
MSISDN MSISDN
CONTRATO_TIPO POST/PRE

LLAMADAS VOZ PARAMETROS

IN/OUT/LOCAL/INTERNACIONAL

ROAMING TIPO

NACIONAL/INTERNACIONAL/LOCAL

SMS PARAMETROS

IN/OUT

SMSP SMSP ASOCIADO
STATUS ACTIVO / INACTIVO
APN APN PROVISIONADO

SOURCE_ID

HLR / HSS REGISTRO
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“DIMENSIONES DE ALMACENAMIENTO DE DATOS EN
LOS SISTEMAS DE SOPORTE AL NEGOCIO”

Las dimensiones de almacenamiento de datos obtenidas de los sistemas de

soporte al negocio, se lista de forma detalla en atributos con las siguientes

tablas:

SUBSCRIPTOR

SUBSCRIPTOR_ID

IDENTIFICACION DEL SUBSCRIPTOR

NUMERO_SERVICIO

NUMERO DE SERVICIO DEL SUBSCRIPTOR

IMEI IMEI CODIGO DEL DISPOSITIVO DEL
SUBSCRIPTOR

IMSI IMSI CODIGO DEL SUBSCRIPTOR

MSISDN MSISDN NUMERO DEL SUBSCRIPTOR

FECHA_SUBSCRIPTOR

FECHA DE CUANDO SE CREO
SUBSCRIPTOR

TIPO_SUBSCRIPTOR

IDENTIFICA AL TIPO DE SUBSCRIPTOR

PLAN_SUBSCRIPTOR

PLAN QUE CONTRATO EL SUBSCRIPTOR

DETALLE_PLAN

DETALLE DE CONTRATO DE PLAN -
PAQUETE

SUBSCRIPCION_ID_ASOCIADA

ID DE SUBSCRIPCION ASOCIADO

CUENTA_SUBSCRIPTOR

CUENTA DEL SUBSCRITOR

VOZ_FACTURADA

VALOR FACTURADO DE VOzZ

SMS_FACTURADA

VALOR FACTURADO DE SMS

DATA_FACTURADA

VALOR FACTURADO DE DATA -
NAVEGACION

VOZ_LIBRE VALOR NO FACURADO DE VOZ
SMS_LIBRE VALOR NO FACTURADO SMS
DATA_LIBRE VALOR NO FACTURADO DE DATA
VOZ_PROMO VALOR PROMOCIONAL DE VOZ
SMS_PROMO VALOR PROMOCIONAL DE SMS
DATA_PROMO VALOR PROMOCIONAL DE DATA

DATOS_ENRIQUECIDOS

ESTADISTICAS DE CONSUMO
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VALOR_PAGO

VALOR TOTAL PAGADO

ESTADO_PAGO

ESTADO DE PAGO DEL SERVICIO

PUNTO_DE CONTACTO_PRE

PUNTO DE CONTACTO PREFERENTE

ESTADO_SUBSCRIPTOR

ESTADO DEL SUBSCRIPTOR

SUBSCRIPCION

SUBSCRIPCION ID

IDENTIFICADOR DE LA SUBSCRIPCION

FECHA_INICIO

FECHA INICIO DE LA SUSCRIPCION

FECHA_EXPIRA

FECHA EXPIRACION DE LA SUBSCRIPCION

VALOR_MONETIZADO

VALOR MONETARIO GENERADO

SUBSCRIPTOR_NOMBRE

NOMBRE DEL SUBSCRIPTOR

SUBSCRIPTOR_TIPO

1 - PERSONAL, 2 - COMERCIAL, 3 -
ACADEMICO

SUBSCRIPTOR_ATRIBUTO

VALOR DEL ATRIBUTO DEL SUBSRIPTOR
POR TIPO

ESTADO_SUBSCRIPCION

ESTADO DE LA SUBSCRIPCION
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ANEXO C
“DIMENSIONES DE ALMACENAMIENTO DE DATOS DE
RECLAMOS/INCIDENTES”

Las dimensiones de almacenamiento de datos de Reclamos/Incidentes
realizados en los Puntos de Contacto de la empresa, se listan a continuacion:

RECLAMOS
IMSI_RECLAMO IMSI CODIGO DEL RECLAMO
MSISDN_RECLAMO IMEI CODIGO DEL RECLAMO
FECHA_HORA FECHA Y HORA DE INGRESO RECLAMO

PUNTO_CONTACTO_RECLAMO

PUNTO DE CONTACTO DONDE REGISTRO
RECLAMO

ESTADO_RECLAMO

ESTADO DEL RECLAMO

NIVEL_SOLUCION_RECLAMO

NIVEL DE SOLUCION DEL RECLAMO (0,1,2,3)

FECHA_SOLUCION_RECLAMO

FECHA EN QUE SE RESOLVIO RECLAMO

NOTIFICACION_SOLUCION

NOTIFICACION DE SOLUCION DE RECLAMO

ENCUESTA_ATENCION

ENCUESTA DE ATENCION DEL RECLAMO

INCIDENTES

IMSI_INCIDENTE

IMSI CODIGO DEL INCIDENTE

MSISDN_INCIDENTE

IMEI CODIGO DEL INCIDENTE

FECHA_HORA

FECHA Y HORA DE INGRESO INCIDENTE

PUNTO_CONTACTO_INCIDENTE

PUNTO DE CONTACTO DONDE REGISTRO
INCIDENTE

ESTADO_INCIDENTE

ESTADO DEL INCIDENTE

FECHA_SOLUCION_INCIDENTE

FECHA EN QUE SE RESOLVIO INCIDENTE

NOTIFICACION_SOLUCION

NOTIFICACION DE SOLUCION DE INCIDENTE

ENCUESTA_ATENCION

ENCUESTA DE ATENCION DEL INCIDENTE




