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Resumen
El siguiente trabajo de suficiencia profesional analizard y evaluara la informacion presente en las
interacciones del area de servicios de valor agregado (en adelante referido como SVA) con las de
marketing, legal y comercial en la empresa Claro Perd, asi como la importancia que adquiere la
presencia de un intercambio eficiente de informacidn gracias al uso de un sistema de comunicacion
que asista al cumplimiento de metas y cuente con un canal definido, personal y estable.
El objetivo del trabajo consistird en la identificacién de los problemas de informacidon entre las areas
mencionadas anteriormente, asi como el planteamiento de propuestas de solucién.
Los resultados obtenidos después de aplicar las propuestas —en una fase piloto— se reflejaron en una
optimizacidn en los procesos de intercambio de informacién y colaboraciéon entre las areas, mediante
la reduccidon de tiempos de espera para la realizacion de tareas e implementando reuniones
frecuentes, contribuyendo a una mejor retroalimentacion.
La principal motivacién para elegir el tema del trabajo fue el interés en proponer un sistema de
comunicacion mds cordial, oportuno y pertinente, transformando el recurso de la informacién en un

elemento que contribuya favorablemente al desempefio de los colaboradores.
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Introduccion

El principal problema identificado en el trabajo ha sido la ineficiencia en la comunicacién que
procesa el area de estudio —servicios de valor agregado (SVA)— con las de marketing, legal y
comercial, el cual intentara subsanarse mediante la propuesta de una mejora en la eficiencia y calidad
de la informacidn, haciéndola exacta, oportuna y pertinente e intentando convertirla en un recurso
efectivo que contribuya al cumplimiento de objetivos en Claro Peru.

Desde que el autor inicié sus labores en la empresa como analista del darea SVA, se evidencid
el uso inadecuado de recursos como tiempo, mano de obra e insumos, saturando el sistema de
comunicacion presente y disminuyendo su capacidad de respuesta.

Una comunicacion eficiente y de calidad exige los tres pardmetros mencionados previamente:
exacta, buscando transmitir lo esencial, oportuna, por darse en el tiempo adecuado y pertinente,
siendo relevante a la situacidn y direccionada al ente indicado.

El primer capitulo desarrollara los aspectos generales del documento, presentando la empresa
y area en la que trabaja el autor, asi como su experiencia profesional. Posteriormente, se continuard
con la descripcién detallada del problema, organizada en subcapitulos por drea que interactiia con
SVA.

En el segundo capitulo, se procedera a explicar la fundamentacion tedrica, brevemente
describiendo los conceptos relacionados al objetivo del trabajo.

En el tercer capitulo, se hace referencia a los aportes, mencionando concisamente cémo la
formacién del autor contribuyd a la identificacidon del problema y la formulacién de sus soluciones, asi
como las experiencias desarrolladas respecto a la problematica y el impacto de las propuestas.

Finalmente, el cuarto capitulo expondra detalladamente la implementacion de las propuestas
de solucidn, seguidas por conclusiones, recomendaciones, lista de referencias bibliograficas, apéndices

y anexos.






Capitulo 1. Aspectos generales

1.1 Descripcidn de empresa y area
Teniendo su origen como filial de la operadora italiana TIM a inicios del afio 2000, la empresa

gue eventualmente seria conocida como Claro Peru, logré consolidarse como un miembro importante
del sector de telecomunicaciones a nivel nacional hasta su adquisicién por parte de la empresa
mexicana América Mdvil, una de las corporaciones de telecomunicaciones lideres en el mundo, dando
inicio a sus operaciones locales con el nombre de Claro Peru el 10 de agosto del 2005.

Claro es una de las mas grandes empresas de telecomunicaciones, contando con una
importante participacidn en América Latina gracias a su considerable presencia en Sudamérica. En
Peru, forma parte del oligopolio de empresas de telecomunicaciones junto a la empresa chilena Entel,
la vietnamita Bitel y la espaiola Movistar, todas siendo multinacionales con multiples sucursales. La
sede de Claro que serd objeto del trabajo otorga empleo de manera directa a alrededor de 3,900
personas y tiene a su torre corporativa ubicada en la avenida Nicolas Arriola 480 en La Victoria, Lima.
Segun Claro (2017), cuenta con alrededor de 12 millones de clientes en el Peru.

Claro Peru es una empresa que brinda especial importancia a la actualizacién del intercambio
de informacién, a la modernizacién de su cartera de productos y servicios para diferenciarse de
competidores (por ejemplo, Claro Peru ha sido el primer proveedor en brindar un servicio de red 5G
nacionalmente) y al uso de estos para la organizacién éptima de sus trabajadores (por ejemplo, se
comunicé via correo a los colaboradores los beneficios de emplear la red 5G). Debido a estos factores,
Claro Peru podria considerarse potencialmente como una organizacion exponencial. Ismail, Malone &
Van Geest (2014) definen estas organizaciones como aquellas cuyo impacto es desproporcionalmente
grande al compararlas con sus similares debido al uso de técnicas organizativas que emplean

tecnologias aceleradoras.

1.1.1 Misidn y vision de la empresa

Segun Claro Peru (2021), la misién y vision de la empresa son las siguientes:

Misién: Proveer servicios de telecomunicaciones con la mas alta calidad, mds amplia cobertura
y constante innovacidn para anticiparnos a las necesidades de comunicacién de nuestros clientes;
generar el mayor bienestar y desarrollo personal y profesional de nuestros trabajadores, proporcionar
bienestar y desarrollo a la comunidad y exceder los objetivos financieros y de crecimiento de nuestros
accionistas.

Visiéon: Ser la empresa lider en telecomunicaciones en el Peru.
1.1.2 Organigrama

Claro Peru se encuentra organizado en una jerarquia de directores por areas. Cada drea cuenta
con un director que reporta directamente al director general. Los directores se encargan de la

organizacion y del funcionamiento de sus respectivas areas, sirviéndose de gerentes y jefes que
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supervisan la labor de los analistas y el cumplimiento de los objetivos delimitados. La figura 1 presenta
el organigrama simple de la empresa.

Figura 1. Organigrama general de Claro Peru
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Nota. Claro Peru. (24 de abril del 2021) Organigrama general de Claro Peru [Grafico]. E-Claro.
Recuperado el 24 de abril del 2021 de https://portalvpnssl.claro.com.pe/f5-w-
687474703a2f2f65636c61726f$S/nosotros/Home.aspx#horizontalTab4

La oferta de Claro Peru consiste en brindar soluciones en telecomunicaciones con la finalidad
de mejorar la calidad de vida de sus clientes. Entre estas figuran: teléfonos moviles y fijos, internet,
cable y principalmente, cobertura confiable.

Aun considerando la magnitud de dicha oferta, existen oportunidades de ingresos adicionales
ubicadas en las necesidades no satisfechas directamente por las soluciones anteriores. Por dicho

motivo, se cred el area de servicios de valor agregado, que tiene como principal meta la identificacidn
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de estas necesidades para generar ingresos adicionales mediante el descubrimiento de nichos
potenciales que generen productos y servicios complementarios.

Las funciones del autor se desempeiian en dicha drea, que se encuentra subdividida en
multiples sub-areas que comprenden nichos del rubro de telecomunicaciones como seguridad y
almacenamiento informatico (Norton antivirus, Clarodrive), entretenimiento (juegos descargables),
beneficios adicionales a clientes (datos ilimitados en Whatsapp o Instagram) o servicios de streaming
exclusivos para clientes (Claro video, Claro musica), que es la sub-drea donde se encuentra el autor.

A continuacion, la figura 2 muestra cdmo se encuentra organizada el drea de servicios de valor
agregado, siendo la posicién del autor la perteneciente a la gerencia de contenidos y servicios, en la
cual el supervisor directo del autor es la jefa de servicios Claro video y musica.

Figura 2. Organigrama del drea de servicios de valor agregado de Claro Peru

OSCAR VARGAS
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Jefe de Senvicios de Jefe de Proyectos

Entretenimiento Estratégicos

MARIA ELENA PUERTA
Jefe de Servicios de
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LISSETT LEVANO
— Jefe de Senvicios
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—— JefedeDesarrollo de
Servidos

FIORELLA OTOYA
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RODRIGO BARTRA |
Jefe de Inteligencia
Comercial

MARINO GASPAR —
Jefe de Plataformas Técnicas

JOURNET HUAROTO
Jefe de Arquitectura de
Faduracion

Nota. Claro Peru. (24 de abril del 2021) Organigrama del drea de servicios de valor agregado de Claro
Peru. [Gréfico]. E-Claro. Recuperado el 24 de abril del 2021 de https://portalvpnssl.claro.com.pe/f5-w-
687474703a2f2f65636c61726f$S/nosotros/Home.aspx#horizontalTab4

1.2 Descripcidn general de experiencia profesional
El autor es un analista de producto perteneciente al area de servicios de valor agregado. El
objetivo de dicha area es la satisfaccion de las necesidades de un nicho de clientes que son distintas a

la oferta principal de Claro Peru (teléfonos, internet, entre otros).
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El producto que le fue asignado fue Claro musica (una app de streaming por suscripcion
exclusiva para Latinoamérica), con la funcién general de supervision de todos los aspectos relacionados
al servicio, los cuales incluyen marketing, finanzas, legal, soporte al cliente, experiencia de usuario,
entre otros.

1.2.1 Actividad profesional desempenada

El analista de producto tiene como principales responsabilidades las siguientes:

e Monitorear la aplicacién para asegurar su funcionamiento éptimo.

e Sugerir nuevas funcionalidades para su implementacién en la plataforma.

e Representar el desempefio del producto de manera cuantitativa y cualitativa mediante
presentaciones, demostrando el cumplimiento de metas financieras y de uso.

e Coordinar con el drea de marketing la gestién de acciones publicitarias o concursos
que capitalicen los beneficios del producto, consiguiendo una mayor exposicién y
acrecentando la cartera de clientes.

e Envio y gestiéon de liquidaciones de costos que conlleva el funcionamiento del
producto.

e Interaccidén, coordinaciény negociacion con las principales disqueras de Latinoamérica
gue buscan emplear la plataforma de Claro musica como un socio clave para llevar su
contenido a un publico amplio.

Entre los proyectos importantes préximos a implementar a la fecha, se encuentran las
integraciones de Claro musica con la cartera de beneficios Full Claro (otorgando a aquellos clientes
pertenecientes a Full Claro el beneficio mensual de Claro musica) y con el portal de compras
(permitiendo la compra de codigos promocionales mensuales/semanales de Claro musica desde el
portal).

1.2.2 Propésito del puesto

Los principales objetivos anuales estipulados por la gerencia de servicios de valor agregado
para el puesto de analista de producto son: alcanzar o mantener los estdndares cuantitativos y
cualitativos en los servicios, implementar al menos dos mejoras en las plataformas de los servicios o
en el rubro de soporte a la aplicaciéon y el cumplimiento exitoso de las liquidaciones de costos del
producto para evitar incidencias con el area financiera responsable. El propdsito de estos objetivos es
contribuir al funcionamiento eficaz del servicio y a su rentabilidad.

Los retos que el autor contempld durante su estancia en el puesto fueron relacionados al
trabajo en equipo, especificamente al intercambio de informacién y la necesidad de agilizar tareas que

tenian un impacto directo en sus objetivos.
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1.2.3 Proceso que es objeto del informe

El proceso de interaccidn con informacion de calidad entre el drea de SVA con las areas de
marketing, legal y comercial serd el objeto del presente trabajo. Especificamente, se analizard y
evaluard el proceso de comunicacidon interna presentado para la colaboracidon entre areas vy
cumplimiento de objetivos.

Adicionalmente, se dara énfasis en un intercambio efectivo de la informacion a través de las
coordinaciones y acciones publicitarias con marketing y legal, que equivaldran a un incremento en la
base de usuarios y streaming, impactando directamente los objetivos del puesto. Su ejecucién es
considerada fundamental debido a que contribuyen a la formacién y mantenimiento de relaciones
laborales con las disqueras que proveen material y premios para acciones futuras.

1.3 Descripcidn del problema

El problema objetivo del presente trabajo estara enfocado en resolver la ineficiencia de la
comunicacion interna, asi como los tiempos de respuesta elevados que se presentan durante la
interaccion entre SVA y otras areas. Por otra parte, se quiere destacar la importancia de la
retroalimentacién con el drea comercial, puesto que la gestidon de una estrategia de ventas eficaz se
fundamenta en la coordinacion de los vendedores y los responsables del producto.

Las principales colaboraciones entre el drea SVA y otras vinculantes implicadas en el
cumplimiento de los objetivos del analista de Claro musica, son la organizacién y comunicacion de
acciones publicitarias en redes sociales, puesto que equivalen al incremento de usuarios vy
reproducciones del servicio. Para la ejecucion de dichas acciones, se requiere la participacion conjunta
de las dreas de marketing, legal y SVA. Su colaboracion presentaba dificultades de gestidon debido a un
ineficiente intercambio de informacion.

Generalmente, la forma de trabajar de un area era organizada por sus gerentes y directores
responsables, haciendo necesaria la adaptacidn de los colaboradores. La existencia de idiosincrasias
laborales diversas y generalmente inflexibles dentro de la organizacién mostraba indicios de un
obstdaculo para la gestién de coordinaciones, pues se daba la posibilidad de formacidn de discrepancias.

Otra de las razones por la cual la comunicacién era ineficiente en Claro Peru era por su
impersonalidad. La importancia de las reuniones cara a cara no era considerada debido a que, por el
tamafio de la sede laboral, era generalmente preferido el uso de correos o Illamadas por su
conveniencia. Adicionalmente, existia una reducida retroalimentacion producto de la falta de
transmision de informacién entre las areas, que omitia posibles oportunidades y estrategias.

A continuacion, se detallardan brevemente la organizacidn, interaccién y dificultades de cada

area para realizar coordinaciones con SVA.
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1.3.1 Marketing

El principal objetivo del darea de marketing consiste en la construccion de una relaciéon de
calidad con los clientes demostrando el valor del producto, en este caso, Claro musica. Una de las
principales formas mediante las cuales el drea de marketing crea y refuerza esta relacidon es mediante
la elaboracién de material publicitario audiovisual.

El area de marketing elabora piezas publicitarias (entendiéndose por “pieza” todo material
audiovisual elaborado por los disefiadores de Claro o la agencia subcontratada por los mismos que se
emplearan en redes sociales para la promocién de diversos temas) en torno a un sistema de cartera
de productos para cada sub-area del departamento. A los disefiadores se les asigna la coordinacién de
estrategias publicitarias de diversos productos con sus respectivos analistas responsables. El principal
obstaculo se origina al saturar a los disefiadores con la magnitud de la oferta, pues se les encarga el
disefio de piezas para otras areas en adicién a SVA.

La analista responsable para las coordinaciones con SVA tiene asignados ademds de los
productos de Claro video y musica, a telefonia fija y Claro prepago. Esta carga laboral condujo a la
contratacién de una agencia de disefio externa para brindar soporte en la creacion de piezas. Sin
embargo, los tiempos de entrega se mantuvieron elevados, principalmente por la obligacién del 4rea
legal de dar su aprobacién antes de emplear cualquier material que tenga la marca Claro con fines
publicitarios para evitar potenciales problemas legales. El inconveniente se dio principalmente en
acciones publicitarias comunicadas en redes sociales, por lo que se colocara énfasis en dicho flujo.

Las dificultades presentadas por el drea de marketing al trabajar con otras dreas se pueden
resumir en dos puntos. El primero siendo la distancia fisica (el area de marketing se ubica en el séptimo
piso de la sede corporativa, mientras que el autor se encuentra en el segundo piso), complicando la
disponibilidad para tener una comunicacidn gestual y personal. El segundo punto vendria a ser la

cantidad de productos asignados a los analistas, dificultando la agilizacion de la entrega de piezas.

1.3.2 Legal

La principal interaccion del area legal con SVA es la revisidon de notas de producto, bases de
concursos, contratos publicitarios o de uso de imagen vy, con el area de marketing, la revisién de las
piezas publicitarias. El drea legal opera en un sistema FIFO (primeras entradas, primeras salidas) sin
manejar un plan de prioridad que brindase celeridad a la revisién de documentos con urgencia de
aprobacion por razones asociadas a fechas limite como, por ejemplo, la presencia de un concurso que
deberia iniciarse en el corto plazo. De manera similar al drea de marketing, cada colaborador del area
legal tiene asignada la revision de documentos legales de multiples productos, en adicién a otras

funciones.
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La dificultad del area legal para trabajar con otras areas se originaba en la inflexibilidad de sus
lineamientos laborales, pues tenian que respetar el sistema FIFO (first in, first out: primeras entradas,
primeras salidas) para la revisidn de los documentos, dilatando el tiempo de respuesta.

1.3.3 Comercial

La principal interaccidn entre las areas de SVA y comercial es la coordinacidon de estrategias de
venta que contribuyen al cumplimiento de los objetivos de ingresos. Dicha gestién tenia como meta el
desarrollo de acciones que resulten en el incremento de ventas del servicio en los distintos puntos de
atencién al cliente.

El principal problema se dio debido a la escasez de didlogo. Esto consistia en que la informacidn
vinculada a la evolucién de ingresos era omitida en gran parte para el area de SVA, ya que el area
comercial reportaba directamente a la gerencia. Dicha informacién consistia en factores como: la
cantidad de clientes diarios que presentaban interés en la contratacidon del servicio, el perfil de usuario
basado en los productos de Claro Peru adquiridos, los cuales podrian contribuir al desarrollo de
estrategias de fidelizacion; o qué asesores son los que conseguian cerrar la mayor cantidad de ventas
para premiarlos mediante campanas de recompensa.

Por otra parte, el area comercial también se beneficiaria de la informacidn comentada en el
parrafo anterior, la misma que podria ser facilitada por el area de SVA. Se podrian notificar de nuevas
funcionalidades del servicio —implementadas y por implementar— para capacitar vendedores y
mejorar su desempeiio en los puntos de venta. Dicha informacidn presenta aspectos del servicio que

son capaces de contribuir a la creacidn y optimizaciéon de nuevas estrategias y acciones.






Capitulo 2. Fundamentacidn tedrica
2.1 Comunicacién en drea y empresa

Artal (2017) define al concepto estricto de comunicacién como aquel sistema en el cual existe
un emisor, un sistema de codificaciéon y decodificacion (lenguaje), un medio fisico portador (canal), una
informacidn de retorno e interferencias o ruidos del entorno (barreras a la comunicacion, tensiones y
distracciones). Por otro lado, la comunicaciéon también puede estar sujeta a interferencias de diversos
factores —como la distancia—. Pozo (1997), como se cité en Castillo (2008), asegura que cuando hay
mayor distancia entre fuentes comunicativas y los receptores, se da una calidad de informaciéon mucho
mas pobre, siendo preferente el acercamiento de las fuentes y receptores para tener una imagen clara
del mensaje.

Dentro de una empresa existen dos tipos de comunicacién: interna y externa, siendo la externa
aquella orientada a consumidores y la sociedad de consumo, incluyendo todo el proceso de ventas.
Segun Esteban et al (2008), esta se definiria como el acto de transmitir informacién a publicos externos
a la organizacion. El presente trabajo, debido a la naturaleza del problema que trata, se enfocard en la
comunicacion interna.

Prosiguiendo, segun Artal (2017), la comunicacidén interna vendria a ser un tema de
organizacion y recursos ubicados dentro de la empresa. Ritter (2008) la resume en una palabra como
intercambio, sea de informacién o ideas, que presenta entre algunas de sus funciones principales el
apoyo para el logro de los objetivos corporativos, la construccién de una identidad de empresa en un
clima de confianza y motivacién, asi como también la satisfaccién de necesidades informativas y
comunicativas de las audiencias internas.

¢Por qué es tan importante la comunicacién interna? De Manuel & Martinez Vilanova (2000),
como se citaron en Artal (2017), califican como esencial la actividad empresarial de la comunicacién
por su rasgo imprescindible de caracter activo. Para Antén-Chavez y Garcia-Yovera (2019), la
comunicacion interna permite lograr los objetivos de una organizacién, creando y manteniendo las
buenas relaciones con y entre sus miembros a través de mensajes en distintos canales.

Existen causas para que la comunicacion interna falle. Castillo (2008) establece que una de las
razones vendria a ser la ausencia de un canal definido, personal y estable que pueda emplearse como

fuente de informacién entre los participantes.

2.2 Cambio y cultura organizacional en drea y empresa
La siguiente seccidn consistird en la introduccion de los conceptos bdsicos de cultura
organizacional y de cambio, por la relacién que conllevan sobre la comunicacién interna y los

lineamientos de las dreas de la empresa.
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Segun Diaz y Rodriguez (2003), no existe atin un consenso en cuanto al significado y definicién
de la cultura organizacional. Para Ritter (2008), la cultura organizacional es la manera en que actian
los integrantes de un grupo u organizacion y que tiene su origen en un conjunto de creencias y valores
compartidos. Sin embargo, Diaz y Rodriguez (2003) coinciden en que el concepto de cultura
organizacional ha sido visto durante los ultimos afios como una poderosa herramienta de analisis para
identificar el cambio que las organizaciones requieren y al mismo tiempo canalizar los esfuerzos para
lograrlo.

French & Bell (1996), como se citaron en Garcia, Rojas y Diaz (2011), definen el concepto de
cambio como una trasformacion de caracteristicas esenciales, una alteracién de dimensiones o
aspectos significativos que genera que el nuevo estado de cosas sea sustancialmente diferente al
antiguo. En esencia, la transicién de un estado a otro. Dicho concepto puede ser indagado también
desde un punto de vista organizacional, sobre el cual existen multiples perspectivas: Daft (1999), citado
por Garcia, Rojas y Diaz (2011), lo define como la adopcion de nuevas conductas e ideas que se
presentan en una organizacion. Para Malott (2001), como se cité en Garcia Rojas y Diaz (2011), el

cambio organizacional es un constante estado de alteracion, variacién o modificacion.



Capitulo 3. Aportes y desarrollo de experiencias
3.1 Aportes

En primer lugar, el autor identificéd la importancia de la cooperacion de SVA con otras areas
para el cumplimiento de los objetivos impuestos por la gerencia y la direccidn, los cuales garantizaban
el adecuado funcionamiento de la empresa por la mejora constante del servicio y el logro de hitos en
usuarios e ingresos. La organizacién para este proceso tenia como pilar una comunicacion exacta,
oportunay pertinente, que presentaba dificultades para alcanzarse éptimamente.

Dichas dificultades se originaban por la presencia de los siguientes factores: las idiosincrasias
de cada drea en el desempefio de sus funciones, la ausencia de un canal personalizado de
comunicaciéon y la renuencia de areas al cambio debido a la direccidn de sus superiores. La formacion
del autor contribuyé a la resolucion de esta incidencia mediante el disefio e implementacién de un
sistema de reuniones y didlogo con supervisores que buscaba establecer un vinculo laboral para
conseguir agilizar las acciones publicitarias, reducir tiempos de espera y, por otra parte, conseguir la
recepcion de informacién importante que pueda emplearse en el disefio de estrategias comerciales
gue resulten en un incremento de la cartera de usuarios activos del servicio.

Luego de haberse implementado este sistema, se tuvieron los siguientes resultados y cursos
de accién:

e Reduccién del tiempo promedio de espera para la recepcién de documentos, alcanzandose
luego de implementadas las propuestas de solucion, una respuesta de entre uno a dos dias a
comparacion de una a dos semanas en promedio.

e (Creacion de un programa de incentivos para los asesores de los centros de atencion al cliente,
en base a su desempefio mensual realizando activaciones de Claro musica. Dicho programa
consistia en la evaluacién de la cantidad de activaciones de cada asesor por parte de sus jefes.
Cada jefe comunicaba a los coordinadores del drea comercial de la sede corporativa de Claro
Peru la lista de asesores que habian cumplido y/o excedido con las cuotas de activaciones del
mes. Una vez determinada dicha lista, el analista de Claro musica solicitaba cddigos
promocionales del servicio (que daban un mes libre de costo para usar la plataforma), y
mensualmente se repartian dichos cédigos a los asesores. Adicionalmente, se realizaron
pequefios agasajos y activaciones en las kitchenettes de los centros de atencién con los
asesores que excedieron sus metas para felicitarlos. Se han tenido charlas para proponer la
inclusién de tiempo fuera de oficina (medio dia), como parte de los beneficios a los asesores
gue excedan sus metas, lo cual no tiene una fecha de implementacion definida.

e Interés adicional de las disqueras para realizar acciones publicitarias, como entrevistas y

saludos, debido a la mayor frecuencia de concursos que se realizaban mensualmente (se
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llegaron a tener hasta tres concursos mensuales simultdaneamente). Especificamente, se tuvo
particular interés de Universal Music, la cual, buscando un beneficio mutuo, facilité una
guitarra autografiada de un popular artista para emplearla en un concurso de streaming, el
cual tuvo una gran acogida.

3.2 Desarrollo de experiencia

Durante el proceso de identificaciéon del problema y la propuesta de alternativas de solucidn,
el autor esperaba poder agilizar el proceso de acciones publicitarias por su potencial equivalencia a
una mayor cantidad de usuarios del servicio. El volumen de dichas acciones terminé incrementando
los niveles de streaming y usuarios que se alcanzaban mensualmente, contribuyendo favorablemente
al cumplimiento de los objetivos planteados.

Considerando la divergencia en la manera en que trabajan las areas de SVA, comercial,
marketing y legal, la expectativa del autor al plantear el acercamiento mediante reuniones fue de una
respuesta negativa. Sin embargo, el autor se sorprendid al ver la disposicion de las demas areas a
encontrar compromisos favorables, modificando su existente percepcién sobre la rigidez corporativa
de Claro Peru. Adicionalmente, se tuvo la impresion de la notable diferencia en el didlogo presencial,
debido a la omisién de la impersonalidad que traen consigo las llamadas y correos.

Luego de ver la evolucidn favorable de los ingresos, la supervisora del servicio de Claro musica
agradeci6 al autor su proactividad para el alcance de los objetivos, considerando la dificultad asociada
a conseguir reuniones presenciales con los jefes de otras dreas. Dicha dificultad fue principalmente la
disponibilidad de los jefes por la complejidad de horarios y la distancia fisica (las areas de marketing y
legal se encuentran en el séptimo piso de la torre corporativa, mientras que el area de SVA vy el
supervisor del drea comercial se encuentran en el segundo piso, aunque estas ultimas en cubiculos

separados).



Capitulo 4. Implementacion de propuestas de solucion
4.1 Descripcion de la propuesta

El objetivo de las soluciones propuestas para el problema descrito anteriormente tiene como
metas los puntos indicados a continuacion:

e Lareduccién de los tiempos excesivos que se presentan durante la entrega de pendientes en
las acciones publicitarias. Se consiguié reducir el tiempo de respuesta, de entre una a dos
semanas, a uno o dos dias.

e lLaimplementacidn de un sistema de comunicacién definido y estable que facilite el didlogo,
las coordinaciones y la transmisidn de informacidn relevante a los objetivos que beneficien a
todos los participantes.

Los obstdculos que se presentaron en la optimizacion de la comunicacién fueron
principalmente dos: la forma en la cual cada area se desenvolvia laboralmente, que era definida por
sus supervisores y dificultaba la cooperacidn; y en menor medida, la distancia fisica entre las dreasy la
aceptacion de emplear canales impersonales como principales formas de comunicacidn, esta ultima
siendo un factor inherente a la distribucion fisica de los departamentos en la empresa.

Antes de implementar un sistema de comunicacién definido, es importante determinar sus
participantes. Para ello, se aplica lo indicado anteriormente por Artal (2017), estableciendo como
emisores a los colaboradores de las areas de Claro, como lenguaje el espafiol, como canal, tanto al
medio impersonal (llamadas y correos electrénicos) asi como en menor medida —antes de la
propuesta de solucién implementada— al medio personal y, finalmente, como barreras de la
comunicacion a la inflexibilidad y restricciones ocasionadas por los sistemas de gestion de cada area.

¢Qué maneras existen para poder acercar areas que trabajan de formas distintas? Ritter (2008)
presenta en el siguiente grafico un flujo planteado para identificar el problema de subculturas

organizacionales distintas:
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Figura 3. Como lidiar con las subculturas en la organizacion

Como lidiar con las subculturas en la organizacion

* Las subculturas no constituyen la excepcion sino la regla.
Toda organizacion esta compuesta de diferentes
Situaciéon subculturas.

» La subculturas se crean condicionadas a su funciony
mantienen un equilibrio sano en la organizacion.

» Los intereses particulares de una subcultura
pueden entra en colision con los de otra, generando
problema conflictos de poder.

+» Los déficit cpmunicac;ionales entre las _subc_ulturas tienen
consecuencias negativas para la organizacion.

* Implementar un proceso de comunicacion mediante el
cual salgan a la luz y se discutan abiertamente las
Solucién diferencias.

* Realizar talleres donde se ensefie y comprenda la
perspectiva de las diferentes subculturas

Nota. Ritter, M. (2008, octubre). Cémo lidiar con las subculturas en la organizacién [llustracién]. De

Cultura organizacional (1.2 ed., p. 48).

Entre las soluciones planteadas por Ritter (2008), se encuentra la implementacién de un
proceso de comunicaciéon transparente para discutir las diferencias entre las areas, lo que ha generado
un efecto catalizador de cambios en la mejora de la eficiencia y calidad de las comunicaciones, como
se habia visto anteriormente por Daft (1999), citado por Garcia, Rojas y Diaz (2011), en donde se
adoptan nuevas ideas en la organizacion.

Buscando la implementacion de dicho proceso, el autor propuso a su supervisor agendar
reuniones con los responsables de cada area con las que se trabajaba directamente, con la finalidad
de mejorar el método de interaccidon existente y conseguir desarrollar un canal definido, personal y
estable.

4.2 Descripcion detallada

Primeramente, es imprescindible identificar las funciones del trabajo colaborativo entre

areas. ¢Qué es lo que necesita el analista de SVA de cada drea, y viceversa? Esto es resumido en las

siguientes tablas:
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Tabla 1. Necesidades de comunicacion del drea proponente de la mejora de eficiencia (nuestra drea —
SVA)

Servicios de valor agregado...

Necesita de

Necesita de marketing... Necesita de legal...
comercial...
e Comunicacién en redes sociales del
¢ Revisidon de bases de  Data de ingresos /
producto/concursos
concursos/documentos activaciones

¢ Elaboracioén de piezas

Nota. Elaboracién propia

Tabla 2. Necesidades entre las dreas para mejora de la eficiencia en la comunicacion

Marketing... Legal... Comercial...

Necesita de servicios de valor agregado...

e Actualizaciones
* Input/ indicaciones sobre las
sobre el estado del
publicaciones ¢ Bases y notas de producto
producto
preliminares

¢ Manuales de
e Material audiovisual aprobado
producto

* Mecanicas y fechas de acciones
 Retroalimentacion
publicitarias que se colocaran en las
e Comentarios y aclaracion de para los vendedores
bases
dudas sobre los documentos

e Nuevas

* Bases de concursos finales
funcionalidades

Nota. Elaboracién propia

El drea de marketing requiere retroalimentacion e indicaciones oportunas para poder contar
con instrucciones claras y especificas sobre la elaboracién de material publicitario, asi como también
los insumos audiovisuales y aprobaciones de los proveedores (estos ultimos se obtenian por correo
electrénico, siendo innecesaria una aprobacion del area legal) para evitar potenciales incidencias
legales. Entre las tareas del drea que requieren coordinacion con SVA figuran:

e Exposicion de artistas —posteos— solicitados por los proveedores (disqueras).

e Delimitacién de un calendario ordenado para la programaciéon de todas las acciones
publicitarias, sean entrevistas grabadas, conciertos, saludos o cualquier oportunidad brindada
por los proveedores para mejorar la marca de Claro musica. Este punto se implementé para

tener mas orden en las publicaciones de redes sociales.
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Debido a la falta de comunicacidon personalizada (generalmente se empleaban correos y
llamadas), se originaban obstaculos para el cumplimiento de objetivos. Luego de una reunién con la
supervisora de los analistas de marketing asignados para el apoyo de SVA, se concluyd que, por la
elevada carga laboral, no seria factible implementar tiempos de respuesta minimos. Sin embargo, se
pacté un compromiso en el que, todos los dias lunes en el horario de las 10:00 de la mafana en una
sala de presentaciones de marketing, se reunirian el autor, su supervisor y la supervisora del area de
marketing, junto con los disefadores, para desarrollar conjuntamente el calendario de la semana, las
acciones publicitarias a realizar y qué temas o materiales harian falta de solicitud o revisién,
obteniendo asi una imagen mds ordenada de los pendientes semanales.

Estas reuniones consistian en una convocatoria a una sala del departamento de marketing
equipada con un proyector, la cual seguia una estructura. Para Artal (2017, p. 73), las reuniones
exitosas consistian principalmente de tres factores:

e Preparacion

e Desarrollo

e Conclusiones
El autor considera que al acordar tener reuniones para mejorar la comunicacién entre las areas

y unificar sus esfuerzos, los tres puntos se cumplieron de la siguiente manera:

e Preparacion: Antes de las reuniones, por parte del area de marketing, se elaboraron los
siguientes elementos para la presentacion:

o El calendario anteriormente mencionado. Consistia en un archivo de Microsoft Excel
con las acciones publicitarias, posteos y pendientes de la semana actual y la siguiente.
También eran detalladas las acciones importantes a largo plazo.

o Presentaciones en PowerPoint con propuestas elaboradas por la agencia empleando
las piezas trabajadas por los disefiadores.

o Finalmente, cada colaborador del equipo de marketing tenia anotaciones con los
pendientes y material que debia solicitar al equipo de SVA.

e Desarrollo: Las reuniones presentaban una duracién aproximada de una hora. Estas
usualmente iniciaban con la proyeccion de las presentaciones de propuestas publicitarias y el
cronograma donde se organizaban. El didlogo era constante, revisando potenciales
modificaciones que se podrian hacer a las piezas, estableciendo fechas dptimas para el
calendario de posteos, monitoreando el inventario de acciones y materiales que habian
brindado las disqueras al equipo de SVA, para programar acciones y posteos con anticipacion,

asi como también el listado de temas importantes pendientes.
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e Conclusiones: A manera de resumen, se repetian los puntos que cada colaborador llevaba
como pendientes. Por ejemplo, en el caso del autor, se le solicitaba terminar las bases para
alguna accion publicitaria, u obtener material audiovisual para el area de marketing.

Por otra parte, el area legal solicitaba Unicamente el envio de los documentos para su revisidn.
Antes de que el autor fuese promovido a analista, su predecesor recomendé el envio de documentos
al area legal con dias de anticipacidn para compensar sus tiempos de respuesta. Esto era insostenible
debido a que, por la disponibilidad de los artistas que facilitaban las disqueras para acciones
publicitarias, no siempre se acordaban acciones con debida anticipacién.

En conjunto con su supervisora, el autor se reunid con la supervisora legal responsable de la
abogada asignada a la revisidon de documentos, y se llegaron a los siguientes compromisos para agilizar
los tiempos de respuesta:

e Creacion por parte del area legal de plantillas o formatos prefabricados para bases de
concursos, en los cuales las Unicas modificaciones a realizar eran el cambio de fechas,
nombres, premios y otros detalles menores para hacer innecesaria la revisidon. Gracias a esto,
el envio de bases al area de marketing para la creacion de piezas y textos tomaria horas en vez
de dias o semanas.

e Darrespuesta atodos los demas documentos, como notas de producto o contratos/solicitudes
de uso de imagen, en un plazo no superior a 24 horas. A diferencia del drea de marketing, el
area legal podia cumplir con este compromiso debido a que el disefio de piezas tomaba
considerablemente mas tiempo frente a la revision de documentos.

Estos cambios redujeron considerablemente los tiempos de espera, particularmente al realizar
acciones publicitarias, las cuales requerian la colaboracién de las areas de legal, marketing y SVA. Al
simplificar las interacciones en este apartado, los tiempos de espera se redujeron de entre
aproximadamente una o dos semanas a uno o dos dias en promedio. En el apartado de apéndices, se
pueden ver flujogramas de cdmo estaban estructuradas las interacciones para la salida de una accién
publicitaria antes y después de implementar estos cambios. Dichos flujogramas se explicaran a
continuacién, iniciando con el proceso antes de implementar las soluciones, que se puede ver en el
apéndice A.

Las acciones publicitarias consisten principalmente en concursos, cuyos objetivos son
recompensar a clientes mediante experiencias y premios exclusivos que refuercen su fidelidad, asi
como también la consolidacién de la marca Claro en aquella que muestra preocupacion por la
satisfaccion de sus clientes y dispone de capacidad para brindar recompensas de calidad. Algunos de
estos premios y experiencias han sido entradas para concursos, meet & greets virtuales y presenciales

con artistas (meet & greets son oportunidades para que los clientes conozcan a sus artistas y se saquen
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fotos y obtengan autdgrafos) y premios exclusivos brindados por las disqueras, como vinilos, ropa y
discos. Dichas acciones involucran la colaboracidn de las dreas de SVA, marketing y legal.

El proceso se originaba en las coordinaciones entre el analista de Claro musica y las disqueras
gue buscaban exposicion de artistas y/o lanzamientos mediante alguna accidén que recompense a
clientes que usen el servicio (realizando reproducciones en la plataforma o suscribiéndose) o sigan
dindmicas en redes sociales (por ejemplo, comentar y/o etiquetar en las redes sociales de Claro).

Una vez confirmada la accién publicitaria, el analista de Claro musica solicitaba material
audiovisual aprobado a las disqueras y se encargaba de redactar las bases (documentos que detallaban
todos los aspectos de una accidn publicitaria, como fechas, mecanica del concurso, detalles de entrega
y descargos de responsabilidad) que posteriormente se encontrarian en redes sociales. Durante este
proceso, se comunicaba al drea de marketing que se tendria una accion publicitaria y esta se encargaba
de separar fechas del calendario de redes sociales, asegurando que se tenga la mayor exposicion
posible.

Una vez terminadas las bases preliminares, eran enviadas al drea legal para su revision y
aprobacién. El drea legal tiene como requisito indispensable su aprobacién antes de generar acciones
o publicidad con la marca Claro. De existir dudas sobre la accidn o la presencia de algin detalle, se
devolvian los documentos con observaciones al analista de producto, el cual las subsanaba, repitiendo
el proceso hasta tener un documento satisfactorio para el area legal.

Al tener las bases finales, el analista de Claro musica enviaba dicho documento al area de
marketing junto con el material audiovisual provisto para la creacién de piezas publicitarias que se
emplearian en la comunicacién de la accion. Posteriormente, las dreas de marketing y legal
coordinaban la aprobacién de las piezas finales. Una vez obtenidas las piezas y bases finales, era posible
realizar la accidn publicitaria, que era comunicada en las redes sociales de Claro, y, debido al
incremento en el uso del servicio y en la exposicidon de los artistas, era considerada como indispensable
para el crecimiento del servicio.

El principal inconveniente de este flujo se originaba en los tiempos de respuesta del area legal
para la revision de las bases, pues afectaban la agilidad para la comunicacidn de las acciones. Dichas
bases frecuentemente carecian de alteraciones significantes entre revisiones, siendo similares con la
excepcion de detalles como premios, fechas y mecanica. La revisidn de estos documentos dilataba el
tiempo innecesariamente, pues las observaciones eran generalmente las mismas.

La solucion a este problema se dio gracias a la creacién de las plantillas anteriormente
mencionadas, que fueron facilitadas por el area legal para omitir su rol en el proceso de revision. Estas
plantillas consistian en modelos de bases que tenian apartados especialmente dedicados para su

modificacidon, manteniendo el resto del documento idéntico.
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Como se puede apreciar en el Apéndice B, la interaccion entre las areas de SVA y legal se ha
simplificado considerablemente, pues para obtener las bases finales era innecesaria la revision del drea
legal, reduciendo drdsticamente el tiempo de espera. El drea de marketing aln necesita coordinar con
el area legal para la validacion de sus piezas finales.

La interaccion entre marketing y legal se ha mantenido constante, pues no se ha llegado a
mediar un acuerdo entre dichas partes. Aln se busca programar una reunién en conjunto con todas
las areas para ver formas de agilizar este proceso.

Finalmente, las interacciones de SVA con el area comercial consistian generalmente en brindar
manuales y capacitaciones para preparar acordemente a los vendedores y asesores frente al proceso
de venta y post venta. Pese a que el feedback de esta area era esencial para monitorear la evolucién
de los ingresos y examinar las estrategias relacionados al producto, se estaba omitiendo un canal de
informacidn definido debido a que el area comercial reportaba a la gerencia directamente. Para Artal
(2017) algunos de los objetivos de la comunicacidn interna que tienen como protagonistas a los
equipos de venta y de producto son dos: La eficiencia comercial y el conocimiento del producto.

e Eficiencia comercial: Existe informacion valiosa que el equipo comercial era capaz de brindar:
ademas de detalles de ingresos, existia data como habitos de consumidores, fechas favorables
para realizar activaciones o también tendencias del mercado y la influencia de competidores
en las preferencias de los clientes. Esto era hallado mediante encuestas o solicitando feedback
directamente a los asesores, quienes interactuaban directamente con los clientes.

e Conocimiento del producto: Es fundamental que los asesores y el equipo de ventas tengan
informacién actualizada de la plataforma de Claro musica, como funcionalidades nuevas y
removidas o también la vigencia presente de la promocién que no consume megas, uno de
los puntos de diferenciaciéon de Claro musica frente a la competencia.

Luego de una reunién con el supervisor de inteligencia comercial, se acordd tener una reunion
semanal todos los martes a las 9:00 de la mafana. Los puntos de la reunidn que se acordaron fueron
los siguientes:

e Presentar la evolucidon semanal de ingresos del producto, haciendo énfasis en qué dias se han
presentado alzas o caidas con la finalidad que el equipo de producto pueda corroborar la
existencia de una falla en el servicio o si una accién publicitaria ha tenido éxito.

e Presentar, de haberlas, nuevas funcionalidades o mejoras de la plataforma de Claro musica

para informar a los coordinadores de ventas. Estos datos se actualizarian luego en el didlogo
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de valor que se facilita a los coordinadores, asi como en la nota de producto y los manuales
que se emplean para capacitar a los asesores.

Incluir al equipo de cross-selling (encargados del proceso de venta de Claro musica en centros
de atencidén al cliente luego que el cliente haya sido atendido) para el monitoreo de la
retroalimentacién entre los clientes y asesores. De esta forma, se identificarian oportunidades
de mejora o potenciales problemas. Uno de los ejemplos que se encontré en una de estas
reuniones era que los asesores no tenian acceso a una herramienta web de Claro musica para
verificar los datos de los clientes (herramienta SAC), por lo que constantemente enviaban
correos al drea de producto solicitando apoyo. La soluciéon a este caso se dio generando
accesos a todos los asesores y programando capacitaciones en la herramienta con manuales
elaborados por el autor.

Identificar a asesores de puntos de venta que hayan presentado un desempefio dptimo en
cuanto a volumen de ventas alcanzado, y determinar estrategias para su recompensa y
retencién. Ejemplos de estas pueden ser el obsequio de cddigos promocionales de Claro
musica a los asesores, incentivando y familiarizando el uso de la plataforma, u organizando
homenajes/celebraciones en los centros de atencidon con la finalidad de agasajar a aquellos

gue han excedido sus objetivos.



Conclusiones

El autor reconoce que los conocimientos adquiridos en su carrera, particularmente aquellos
relacionados al uso de la comunicacion para crear una dindmica de trabajo en equipo efectiva, fueron
utiles para identificar el problema comunicativo presente en Claro y posteriormente notificar a su
supervisor de alternativas de solucidn que se emplearon en la coordinacidn de reuniones con las areas
que trabajan con SVA, principalmente aquellas involucradas en la gestién de acciones publicitarias
(marketing y legal) y la responsable del proceso de ventas (comercial).

Gracias a dichas reuniones, se consiguio transmitir laimportancia de una comunicacion exacta,
oportuna y pertinente entre areas, el establecimiento de fechas limite para agilizar los tiempos de
respuesta mediante la creacién de compromisos y formatos de revisién de documentos, la delimitacion
de un canal definido, personal y estable que pueda emplearse como fuente de informacién entre los
participantes y la distribuciéon de conocimientos que pueden emplearse para el descubrimiento de
estrategias que pueden facilitar el cumplimiento de objetivos, brindar transparencia sobre el
funcionamiento del servicio y recompensar a vendedores eficientes.

Los colaboradores involucrados en los procesos afectados por las reuniones han presentado
una respuesta positiva frente a la simplificacion de las labores y la omisién de tiempos innecesarios,
resultando en un cambio favorable en su desempefio.

Es imposible uniformizar el pensamiento y los puntos de vista de los trabajadores de la
empresa, asi como el liderazgo particular de cada superior, resultando en idiosincrasias laborales
Unicas en cada area. Es importante, y ademds una fuente de riqueza en las organizaciones, fomentar
el didlogo y hacer que las diferencias existentes entre los grupos de trabajo sean fuentes de creatividad

e innovacién para un mejoramiento continuo.






Recomendaciones

Una de las recomendaciones que el autor brindaria a Claro Peru frente a su situacién de comunicacion
seria la de poner en practica una mayor flexibilidad de lineamientos a lideres y gerentes mediante la
revisién general de los objetivos conjuntamente con los departamentos y colaboradores que cooperan
con ellos. Los colaboradores de areas deben ser proactivos en el didlogo para resolver obstaculos,
hacer propuestas a los supervisores y alcanzar objetivos en equipo. El cambio no necesariamente debe
originarse desde un supervisor, sino que podria darse de un colaborador que busca mejorar su calidad
laboral y la de las personas que lo rodean.

Considerando la evolucién favorable en la comunicacién de las dreas descritas en el presente
trabajo gracias a las alternativas de solucidon implementadas, se recomendaria continuar con reuniones
entre otras dreas para conseguir resultados de mayor calidad en tiempos de respuesta y
retroalimentacién. Se podria también intentar involucrar a los gerentes o incluso directores en estas
para conseguir mejores compromisos, asi como para optimizar la transmision de informacién entre
areas que contribuiria al alcance de objetivos.

Se recomienda promover una politica de compensacidn por desempefio: La empresa podria
establecer un plan de premiacion que se extienda a los colaboradores de la sede corporativa,
fomentando la sugerencia de planes y estrategias que faciliten el cumplimiento de objetivos y la
colaboracidn entre areas. Existen colaboradores que han identificado oportunidades para mejorar la
calidad y eficiencia de procesos dentro de la empresa, pero que potencialmente no las comunican a
sus superiores por la falta de receptividad a las propuestas de cambio. Se podria incentivar a que se
busquen estas potenciales mejoras recompensando a los colaboradores que las planteen con
descuentos en servicios o productos de Claro Perd, o con una compensacion en forma de una tarjeta

de regalo o cédigo promocional.






Glosario
Piezas: Término empleado por el drea de marketing. Entiéndase por material audiovisual editado.
Posteo: Término empleado por el drea de marketing. Entiéndase por publicacién de contenido en
redes sociales e Internet.
SVA: Acrénimo para el drea donde el autor desempefia sus labores, significando servicios de valor
agregado.
Streaming: Reproduccidn de contenido audiovisual via internet.
Cross-Selling: El acto de venta de productos que complementen la compra inicial de un cliente. En caso
de Claro, la oferta principal de la empresa son las soluciones de telefonia e internet moévil y fijo,
mientras que productos como Claro musica complementan esta compra brindando un valor agregado
de la marca Claro.

Didlogo de valor: Término asignado por el area comercial a una presentacién breve y concisa que

muestra los puntos mds importantes del producto, asi como una breve comparacién con su

competidor directo.
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Apéndice A. Flujograma: acciones publicitarias antes de implementar las soluciones
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Apéndice B.

Flujograma: acciones publicitarias después de implementar las soluciones

Acciones publicitarias - Después
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Anexo 1. Curriculum vitae

Direccidn: Av. Hillman 157 Urb. La Calera de la Merced
Surquillo, Lima, Peru

Fecha nacimiento: 28 marzo 1994

Teléfono: 954 190 574 // 4481897

Correo: Franco.zelaya@outlook.com

Objetivo:

Bachiller de la carrera de administracién de empresas de la Universidad de Piura, con experiencia
laboral en ambientes corporativos, busca formalizar y aplicar todos los conocimientos de su carrera en
una posicion que requiera concentracién, dedicacidn y orientacion a los detalles; intentando, ademas
de construir y mantener relaciones laborales interpersonales que conduzcan a un ambiente laboral
eficiente, brindar un elevado nivel en inglés y en habilidades informaticas que permitan optimizar el

funcionamiento del area.

Formacion Educativa

= Universidad de Piura (Campus Lima) - Bachiller
Estudiante del Programa Académico de Administracion de Empresas
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de Piura
2011 -2017

= Centro de Idiomas de Universidad Catélica
Idioma: inglés

Nivel avanzado / adultos

Experiencia

Posicion actual

=  América Mévil Peru — Sede Central

o Analista de Servicios de Valor agregado (diciembre 2018 — Actualidad)
e Funciones del puesto: Funcidn general: Analista de producto de Claro
musica, responsable de todos los aspectos de ingresos, costos y
funcionalidad del producto.
e Elaboraciéon de indicadores y métricas en aspectos financieros y de
uso del producto para presentaciones.

e Realizacidn de liquidaciones mensuales de pagos y costos.


mailto:Franco.zelaya@outlook.com

Experiencia previa
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Supervisién de implementacion de mejoras y optimizaciones en el
producto, coordinadas con personal de México.

Gestion y actualizacion de nuevas funcionalidades del servicio en
notas de producto.

Capacitaciones a personal de centros de atencién del cliente y call
centers sobre el producto de Claro musica.

Gestion de publicidad que se muestra en la plataforma, asi como
coordinacion con el drea de marketing para la comunicacién vy

generacion de acciones publicitarias (concursos, meet & greets )

=  América Movil Perd — Sede Central

o Practicante Pre Profesional (septiembre 2017 -marzo 2018) y Profesional de Servicios

de Valor agregado (abril 2018 — diciembre 2018)

= Funciones de apoyo para el drea de SVA:

Funcién general: Brindar soporte en distintas areas a los servicios de
valor agregado de Claro musica y Claro video

Reporte y seguimiento de fallas de los servicios de valor agregado
Realizacidon de los cierres mensuales de facturacion

Actualizacion y seguimiento de los ingresos por servicios mensuales.
Realizacion de pruebas de las aplicaciones para detectar fallas a
reportar a personal de México.

Coordinaciéon con personal de México para la implementacién de
soluciones a fallas detectadas, asi como mejoras potenciales.

Uso de Excel para realizacion de distintos cruces de bases de datos,

asi como elaboracién de benchmarks, graficos y tablas dinamicas.



=  BANBIF — Sede Central
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o Practicante Pre-Profesional de Riesgos en Banca Empresa (enero 2017 — mayo 2017)

= Asistente de analista de riesgos banca empresa

Formacion Informatica

=  Microsoft Office

Funcion general: Brindar soporte a la banca empresa y el drea de
recuperaciones en la administracion de riesgo crediticio de los clientes
Revisién de propuestas de crédito y criterios de cumplimiento de
aceptacion del area de riesgos.

Revision y elaboracion de EEFF, incluyendo comentarios de
indicadores financieros

Uso constante de Excel para la elaboracidon de tablas dindmicas y
metodizados de estados financieros de clientes y grupos econémicos,
asi como de busqueda de datos mediante centrales de riesgo, ADEX
Data Trade e IBS.

Andlisis de indicadores contables y de desempeiio para llegar a
conclusiones sobre si empresas solicitantes estdn llegando a sus

objetivos clave de negocio

o Microsoft Excel: Nivel avanzado

= Certificado en SENATI como usuario avanzado de Excel aplicado a los negocios.

= Diplomas en: Excel nivel usuario, Excel nivel avanzado, Excel nivel avanzado

aplicado a los negocios.

= Competencias adquiridas:

Aptitudes

= Dedicacién

Uso y creacion de tablas dindmicas
Uso de macros
Uso y creacidn de graficos y graficos dinamicos

Dominio de férmulas légicas

= |Impulso de auto superacion

= Busqueda de experiencia

= Compromiso con la organizacion

= Capacidad para leer e interpretar documentos en inglés

= Capacidad analitica y para organizarse
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= Capacidad de trabajar en equipo y bajo presion
= Responsabilidad
Idiomas

Inglés: Nivel avanzado en escritura y habla

=  Formacion en el idioma iniciada desde la escuela primaria
= (Certificado en el dominio del idioma inglés por Cambridge English.

o Diploma B2 First (FCE - First certificate in English) - obtenido en 2007

o Diploma B1 Preliminary (PET - Preliminary English Test) - obtenido en 2007

o Diploma A2 Key (KET- Key English Test) - obtenido en 2008

o Diploma C1 Advanced (CAE- Certificate of advancement in English) - obtenido en 2019

Actividades Extracurriculares

= Seleccidn de ADECORE de Ajedrez (Colegio Champagnat- Primaria)
= Seleccidon de ADECORE de Basquet (Colegio Champagnat — Primaria/Secundaria)

= Natacién





