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RESUMEN DE LA MEMORIA PARA OPTAR

AL TITULO DE INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL
POR: CLAUDIO MUNOZ D.

PROF. GUIA: SR. MARIANO POLA

“DISENO DE MODELO DE EXPERIENCIA DE CLIENTES PARA
COMERCIALIZACION DE TELEVISION SATELITAL EN SEGMENTOS C3 D”.

El presente trabajo busca replantear la propuesta de valor existente en Television
Satelital para clientes C3D de Claro Chile y encontrar nuevos factores de valor,
con el propdsito de generar diferenciacion en la oferta agregada respecto de la
competencia, para este segmento que constituye el 87% de la base de clientes de
television de la empresa. A Diciembre del 2010 la Compaiiia tenia 270.000
clientes con Television Satelital, representando un 15% de participacién de
mercado en el negocio de Television Pagada. Para lograr dicho objetivo se
conformd una mesa de trabajo multidisciplinaria en donde participaron las aéreas
de Planificacion, Experiencia de Clientes, Marketing, la Unidad de Negocio de
Television Satelital y el &rea de Contenidos. Esta mesa tuvo el objetivo de aplicar
el conocimiento de sus especialistas, para consensuar aspectos de diagnostico y
redisefo del servicio.

La metodologia ocupada consta de 4 etapas: a) levantamiento de informacion de
clientes y procesos actuales, b) andlisis de clientes, ¢) analisis de procesos
actuales y d) disefio de nueva curva de valor en base a metodologia de Océanos
Azules. En la primera etapa se realizd una recopilacion de estudios de mercado
gue entregaran datos relevantes para caracterizar al segmento C3D, incluyendo
un levantamiento de la cadena de servicios con la que actualmente el cliente se
contacta. Esta primera etapa dio paso a la siguiente en donde se procesé esta
informacién con el objetivo de buscar elementos no atendidos por la industria y
que pudieran servir para el nuevo disefio. La tercera etapa se basé en revisar las
macro actividades de cada parte de la cadena de valor y hacer consciente el nivel
de satisfaccion, como contexto para entender la situacion actual y dar paso a la
Gltima etapa que es el trabajo de disefio, en donde se aplico la metodologia de
Océanos Azules para establecer la propuesta de valor actual y plantear una nueva
propuesta de disefio de curva de valor. Tanto en la segunda como en la tercera
etapa, fueron quedando al descubierto necesidades explicitas nunca
consideradas en la oferta actual y lo precario del funcionamiento y formalizacién
de procesos al interior de la Compaiiia.

Finalmente, sobre la base de los resultados y en términos de proyectos
planteados, si bien no se formularon iniciativas disruptivas, si se hicieron
sugerencias que cambian algunos paradigmas competitivos con los que hoy se
opera, siendo su aplicacion un nuevo desafio para la Compafia, ya que se
evidencio que las practicas del quehacer diario estan lejos de la innovacion.
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| INTRODUCCION

1.1 CONTEXTO DE INDUSTRIA

La industria de Telecomunicaciones representa uno de los sectores mas
dindmicos y competitivos en Chile, representando un 4% del PIB Nacional, con
ingresos estimados en MMUS$7.300 teniendo 3 grandes areas de desarrollo
segun tipo de cliente y tecnologia:

1.- Servicios Fijos para Empresas
2.- Servicios Fijos para Hogares

3.- Servicios Modviles

La industria de Servicios Fijos para el Hogar gener6 al afio 2010 ingresos por
MUS$1.815, compuestos por los servicios de Television Pagada, Banda ancha
Fija y Telefonia Fija, en donde Television pagada representa el 40% del total
superando a Telefonia Fija y Banda Ancha (Figura n°1).

Distribucion por Servicio

Telefonia
Local

T MMUS $
1.815

Figura n°1: Distribucién por Servicio

Fuente: Marketing Claro

La industria de la television pagada —entendida como la distribucion y entrega de
contenidos audiovisuales por medio de cierta tecnologia- ha tenido un importante
desarrollo en el pais en los ultimos 5 afios, transformandose junto a Internet en
uno de los mercados mas dinamicos de la industria de las telecomunicaciones,
creciendo de 1.026.667 abonados en diciembre del 2006 a 1.928.694 a Diciembre
del 2010 (Figura n°2), equivalente a un 88% de crecimiento, llegando a una
penetracion sobre hogares total pais de un 38,8% a diciembre de 2010, que ha
sido impulsado por la integracion de nuevos competidores, como Movistar el afo
2007 y Telmex el afio 2008, en donde la oportunidad se constituyd en los
segmentos menos penetrados, expandiendo esta oferta a nuevos grupos, en
particular al segmento C2 inicialmente y posteriormente C3 y D.
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Figura n°2: suscriptores Tv paga
Fuente Subtel 2011
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Figura n°3: suscriptores por acceso.
Fuente Subtel 2011

Penetracion Tv Paga por Segmento
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Figura n°4: suscriptores Tv paga

( Fuente: Timeibope, muestra maestra para People Meter (Establishment Survey 2010))

Basicamente en estos Ultimos segmentos es donde se ha sustentado el
crecimiento reciente ( Figura n°4), y también se proyecta el crecimiento futuro de
esta industria, el que se estima en un tasa promedio de anual de 8% en ingresos
al 2015 (Fuente: Marketing Claro).

A nivel tecnoldgico, los servicios de TV de pago se prestan en base a 2 tipos de
acceso: TV alambrica o de cable, con 1.076.275 subscriptores representando el
55.8% del total y la TV por Satelital con 853.019 subscriptores que representan el
44,2% del total a Diciembre del 2010, en donde la conexion satelital en el periodo
Diciembre 2006 a Diciembre 2010 ha crecido un 315%, mas que triplicando la
tasa de crecimiento del acceso via cable; de acuerdo a la Subtel (2011), (Figura
n°3)

Las redes de cable tienen como fortaleza el poder agregar mas servicios versus la
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tecnologia satelital, como Banda Ancha y Telefonia Fija, asi como servicios de
valor agregado sobre cada uno de estos servicios, en donde los clientes, al
paquetizar, obtienen descuentos por cantidad de servicios y la relacion con un
solo operador, la tecnologia satelital solo soporta Television, en donde el cliente
debe incorporar el resto de los servicios utilizando la oferta de servicios méviles
vigentes en el mercado, la que es mas cara y de menor desempefio en el caso de
la Banda Ancha. Dado lo anterior, es que en los segmentos medios y bajos, la
demanda masiva de TV satelital histéricamente se ha ubicado en zonas donde no
existen redes de cable, es decir, en las periferias de las comunas y ciudades, y en
la ruralidad principalmente.

Esta industria es poco atomizada, por mas que se reconocen 8 participantes,
finalmente hay cuatro que concentran el 96% de los clientes totales a Marzo 2011,
en donde se observa VTR liderando esta categoria con un 46,3% utilizando
tecnologia de cable, Claro con un 19,2% utilizando Cable y television satelital,
Movistar con 17,5% utilizando Televisiéon satelital y Directv con un 10,3% también
con Television Satelital (Figura n°5)

Participacion de Mercado TV Paga

0,6%

B Cable Central
2,5% B Directv Chile Ltda.
1,9% Pacifico Cable S.A.

B Telefénicadel Sur

B Telefénica Multimedia

Claro Comunicaciones S.A.

Tu Ves S.A.
VTR

Figura n°5: Participacion de Mercado TV Paga en suscriptores( Fuente: Subtel 2011)

Respecto a las fuentes de ingreso de la television pagada, se puede indicar que
primordialmente es lo que genera a través de las rentas por abonados y los que
se derivan de pagos publicitarios, siendo la audiencia televisiva una de las
principales variables a la hora de analizar tanto la competitividad de los
prestadores del servicio de television, como de su sobrevivencia a largo plazo.

Desde la perspectiva publicitaria, los operadores de Tv paga poseen distintos
segmentos y volumenes de clientes que a su vez son de interés para otras
empresas de otros mercados, en donde los operadores facilitan sus medios para
hacer llegar comunicacion comercial de las otras compaiiias, En este sentido, las
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propuestas mas atractivas para los avisadores la presentan aquellos operadores
cuya audiencia contenga el mayor numero de personas posibles con las
caracteristicas que necesita para posicionar sus bienes y/o servicios en la mente
de sus clientes y consumidores. En todo caso, no serd objeto de este estudio
entender las variables competitivas y de gestién de la insercion publicitaria.

La calidad del contenido de la parrilla de canales es un factor relevante dentro del
negocio, ésta en gran medida determina las preferencias al momento de la venta,
Straubhaar et al. (2004) sefialan que durante gran parte de la historia de la
television, la programacion se ha adaptado a las preferencias de las masas y
finalmente, a la division de las audiencias en segmentos, en grupos aparte de
tipos e intereses especificos, siendo crucial en cualquiera de los dos casos, que
los oferentes de TV se cercioren de los gustos y preferencias del publico, sin
embargo, dada la alta competitividad de la industria chilena y la homologacion de
programacion en los operadores, han surgido diversas estrategias y tacticas
destinadas a mejorar la competitividad via la diferenciacion, anexando
componentes de marketing que antes no se utilizaban. Hoy la calidad de servicio,
el disefio de experiencia a lo largo de la cadena de valor es parte de la propuesta
de valor que cada compafiia entrega a sus clientes, siendo este el factor
competitivo mas relevante ya que el replicar parrillas es algo relativamente simple.
Por lo tanto, la experiencia de servicio, en su sentido ampliado, es una variable
relevante para la satisfaccion de los clientes, la cual impacta directamente en el
churn o tasa de pérdida de clientes, por lo tanto, para la competitividad y
crecimiento de largo plazo del negocio. Por ello, contar con un disefio de
experiencia de servicio, especifico para estos clientes es de vital importancia para
el éxito comercial.

1.2 DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

La industria de Telecomunicaciones se posiciona en la parte alta de los indices
de tasa de problemas, por sobre el transporte publico y otras, se referencia al
Transporte Publico por ser una industria conocida por su mal servicio, es decir,
mas alld de anomalias puntuales en los procesos comerciales de algunas
empresas especificas participantes de esta industria, existe una mala experiencia
de servicio global y desmejorada comparativamente a otras industrias. (Figura
n°6).
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Figura n°6: Tasa de Problemas por Sector (Fuente; reporte Procalidad 2009)

Adicionalmente, en el marco de la oferta de Television Pagada, las empresas hoy
ofrecen mas o menos lo mismo, tanto a lo largo de su cadena de valor, como el
disefio de experiencia en cada eslabén de la cadena, esto es en todas las
empresas que participan de esta industria, en donde algunas Compaiiias
despliegan mayores 0 menores competencia en etapas especificas de la cadena
de valor, generando solo diferencias en la ejecucion de un mismo disefio. En este
sentido, la propuesta a los clientes es muy similar, teniendo bajos niveles de
diferenciacién y solo generando diferencias en la calidad de su ejecucion.

Hasta aqui, desde la perspectiva global se tiene una industria con bajos niveles
de diferenciacion en su oferta o propuesta de valor y con baja calidad de la
ejecucion de sus procesos, que produce un alto nivel de reclamos vy
consecuentemente un mal posicionamiento en cuanto a servicio, respecto de
otras industrias.

Adicionalmente, este proyecto se basara en la experiencia y situacion actual de
una de las Compaiias que participan de esta industria, Claro Chile, que a lo
anterior agrega su propia problematica, la que se detalla a continuacion.

Claro es una Compafiia de origen Mexicano, siendo su matriz la empresa
Ameérica Movil perteneciente al grupo CARSO, ligada al empresario mexicano
Carlos Slim, la que en Chile participa en los negocios de Telefonia Movil,
Servicios Fijos para el Hogar y Servicios para Empresas. La Television pagada es
un servicio que pertenece al negocio de Servicios Fijos para el Hogar,
entregandose en base a tecnologia de Cable y tecnologia Satelital, siendo esta
Gltima, materia de estudio de este proyecto.
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La Television Satelital de Claro en Chile, es una herencia de la gestién de la
empresa Telmex Chile, también perteneciente al grupo CARSO, que en
Septiembre del aflo 2007, adquiere el 100% de la empresa ZAP S.A., empresa de
propiedad del empresario Jorge Claro y la Asociacion Nacional de Futbol. Antes
de la compra de ZAP, Telmex no tenia oferta de servicios fijos para el segmento
residencial, por lo que fue la primera incursiéon en el mundo hogar. La estrategia
se baso masificar el servicio, para lo cual el foco comercial se centré6 en los
segmentos medios y bajos, simplificando la oferta y potenciando los canales de
venta, con una propuesta novedosa dado el entorno de ese momento. La oferta
se enfocd en la calidad del contenido, la simpleza y la conveniencia, lo que
sumado a la amplificacion de la potencia de los canales de venta en
aproximadamente 6 veces lo que tenia ZAP, generando como resultado el logro
de una participacion de mercado al final del afio 2010 de 35% sobre el universo
de Television Satelital y un 15% sobre el universo del total de conexiones de
Televisibn pagada (cable y satelital, fuente Subtel y suscriptores Telmex), con
una base de 270.000 clientes instalados, transformandose en uno de los
negocios de mayor crecimiento y contribucion de la Compafiia, y a la vez un
servicio muy bien evaluado por sus clientes.

Otro aspecto importante es que la entrada de Telmex al mercado abrio la
posibilidad de que nuevos segmentos entraran al sistema, en particular
segmentos socioecondmicos medios y bajos. De esta forma, la base de clientes
de la Television Satelital de Claro esta constituida en un 87% por clientes del
segmento socioeconémico C3D (Fuente Estudio de Satisfacciéon Diciembre
2010). Lo que define el segmento objetivo para el que se desarrolla este
proyecto.

Posteriormente, en septiembre del afio 2010, Telmex fue adquirida por América
Movil prevaleciendo la administracién y marca “Claro” para todos los servicios, es
decir, los servicios de Telmex, y en particular, los servicios Hogar se acoplaron a
la operacion de servicios moviles que tenia Claro. Este proceso de integracion
tuvo y sigue teniendo muchos problemas de operacion, observandose un
deterioro sistematico en la calidad de servicio de la Television Satelital,
acercandose a Movistar, quedando clasificado como uno de los peor evaluados
por sus clientes, en términos de satisfaccién (cuadro 2.2).

El referente en satisfaccion de esta industria es Directv, con una satisfaccion neta
de 77%, operando con una estrategia de nicho enfocada en los segmentos
socioeconomicos altos, pero con bajo nivel de masividad, versus Claro con altos
niveles de masividad pero con bajos niveles de satisfaccion neta, respecto del
lider en satisfaccion. EI menor nivel de satisfaccion lo tiene Movistar.



En la Figura n° 7, se observan las brechas de satisfaccion, entre los distintos
competidores.

Satisfaccion de Clientes TV Paga

W EXCELENCIA (6+7) W DEFICIENCIA (1 A 4) AVALOR NETO (EXC - DEF)
77 80
67 66 67 A
72
AN
-5 -3
-10 -
15 12

DTH DIC 2010 VTR Movistar GTD TelSur DirecTV

Figura n°7: Satisfaccion Clientes TV Paga

( Fuente: clientes de cada compaiiia, estudio realizado por Adimark GFK, Septiembre 2010 )

Lo anterior se ha materializado operacionalmente en un estancamiento del
crecimiento de la base de clientes, cuyo sintoma es una tasa de pérdida de
clientes creciente (Figura n° 8) y la ganancia neta de clientes es negativa en los
tltimos meses (Figura n® 9).

Evolucion tasa de pérdida de clientes  Evolucién ganancia Neta de clientes

10.000
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Figura n° 8: Tasa de perdida de Clientes Figura n°9; Ganancia Neta de Clientes
Fuente: Claro Chile Fuente: Claro Chile

Hoy la Compaiiia, consciente de este escenario, esta llevando a cabo diversas
iniciativas para mejorar la calidad de servicio, invirtiendo gran parte de sus
recursos en esta tarea. El foco de trabajo es la mejora de los procesos existentes,
sin cambiarlos y no se esta cuestionando la propuesta actual de experiencia de
clientes, es decir, en el mejor de los casos, el trabajo en que se encuentra
enfocada la Compaiiia lograra equiparar su calidad de servicio respecto del resto
de sus competidores.



Resumiendo, la Television pagada de Claro, esta inmersa en una industria mal
evaluada en cuanto a la calidad de su servicio versus otras industrias, con
propuestas similares de los distintos competidores, a lo que se suma el problema
particular de calidad generado por el proceso de integracion post fusion, pero del
cual la empresa ya se esta haciendo cargo. Dado lo anterior, se observa una gran
oportunidad en la posibilidad de explorar y encontrar nuevas formas de llegar y
servir a los clientes, mas alla de mejorar lo ya existente, dado que esto ya esta
siendo abordado. En este sentido es que se propone replantearse o redisefar los
valores que fundan el disefio de experiencia actual.

El beneficio de redisefiar una nueva propuesta de experiencia, implica lograr una
diferencia explicita respecto del resto de los competidores y esto debe aumentar
la satisfaccidén y por tanto la vida media de los clientes, generando una base de
clientes mas estable y rentable en el tiempo, al mismo tiempo que puede
aumentar la preferencia de estos en el momento de la seleccion del operador al
que le comprara el servicio de Television Pagada. Lo anterior manteniendo el
foco comercial actual, orientado al segmento C3D.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Generar un nuevo modelo experiencia de clientes para el negocio de Television
Satelital, manteniendo el foco comercial en los segmentos C3D.

Esto es identificar los factores criticos que perfilan al segmento y disefiar una
nueva experiencia de clientes, en base a replantear la propuesta de valor actual
para la comercializacion de servicio de Television satelital.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Profundizar conocimiento del segmento C3D, generando perfil de este, analizando
y seleccionando las variables que lo distinguen y que pueden ser de utilidad en el
disefio de la nueva propuesta.

Relevar cadena de valor actual de Claro, para entender y diagnosticar la relacion
actual de este segmento con la categoria de Television pagada, con el objetivo de
tener una base de conocimiento desde los procesos vigentes para entender la
curva de valor actual.

En base a lo anterior y utilizando una metodologia especifica, analizar y proponer
una nueva curva de valor para Claro, enunciando proyectos que la materializaran.



I MARCO CONCEPTUAL

2.1 CONCEPTUALIZACION DE MERCADO

Detras de toda relacion de intercambio, que es objeto de estudio del Marketing,
existe un escenario donde éstas se dan, y que se denomina Mercado. Bajo este
contexto, las acciones de Marketing se centran principalmente en el mercado, que
simboliza el encuentro entre la oferta y la demanda de bienes y servicios, que en
general se ha evaluado y analizado en funcion de diversas variables
cuantificables, aunque durante las ultimas décadas “se ha enriquecido con
criterios cualitativos como el comportamiento del cliente o la respuesta a unas
necesidades y a unas motivaciones” (Rouzet y Seguin, 2005, p. 19).

Para Kotler y Armstrong (2003, p. 14) “un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten
una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer mediante
intercambios y relaciones (...)". Desde esta Optica, ambos autores hacen una
distincién entre lo que es mercado para economistas y mercadélogos, en orden a
determinar que para el caso de los segundos, ven a los vendedores y
compradores como sujetos que participan en dos estructuras distintas: los
primeros en una industria y los segundos participantes en un mercado; en efecto,
los economistas realizan un andlisis de transacciones realizadas por vendedores y
compradores, mientras que los mercadologos, realizan dicho andlisis de manera
separada y en contextos distintos para ambos.

Es asi que el mercado se define “en funcién de las personas u organizaciones
actuales o potenciales que tienen necesidad o deseo de bienes o servicios,
disponen de los recursos y poseen capacidad para adquirirlos” (Esteban, Garcia
de Madariaga, Narros, Olarte, Reinares y Saco, 2008, p. 88).

Para Bell (1979) se pueden encontrar diversos tipos de mercado, entre los que se
encuentra el de consumidores como el mas importante, y que esta compuesto

“(...) por individuos y casas, puede analizarse de acuerdo a varias caracteristicas,
mismas que incluyen factores demograficos y econdmicos, consideraciones
especiales y aspectos familiares. Es importante concientizarse acerca de cada
una de las areas, asi como de los cambios que suceden en ellas, para entender el
mercado del consumidor” (p. 153).

2.2 SEGMENTACION DE MERCADOS

Segun Kotler y Armostrong (2003), los mercados pueden ser considerados como
entes diversificados que se encuentran integrados por personas con distintos
gustos, deseos, recursos, localizacion geografica, practicas y actitudes de compra,
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entre otras; bajo esta logica, “las empresas, conscientes de la heterogeneidad de
sus mercados, se dirigen con programas de Marketing especificos a subgrupos de
consumidores intentando satisfacer eficazmente sus demandas” (Agueda, Garcia
de Madariaga, Narros, Olate, Reinares y Saco, 2008, p. 358), a través de un
proceso denominado segmentacién de mercados, y que fue introducido en el
trabajo pionero de Smith (1956).

El concepto de segmentacion de mercado implica por tanto, el andlisis de distintos
segmentos con necesidades distintas (0 similares), siendo aplicado en general,
por la mayoria de compafias, entre las que no escapa el mercado televisivo. Por
tanto, este puede definirse como

el procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de
consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y de
seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una mezcla de
marketing especifica” (Schiffman, 2005, p. 50).

En opinion de Lamb, Hair y MacDaniel (2002), un segmento de mercado
esta conformado por un “subgrupo de personas o empresas que comparten una o
mA&s caracteristicas que los hacen tener necesidades de productos similares” (p.
212), por lo que su razén de ser es precisamente la obtencion de una descripcion
detallada que permita configurar la actitud o comportamiento de las personas que
la componen.

Las estrategias de segmentacion clasicas, acuerdo a Navarrete y Bourne
(2004), pueden clasificarse en al menos cuatro tipos distintos:

Segmentacién por Ventajas: “En base a las ventajas buscadas en el producto
por los consumidores potenciales” (p. 61).

Segmentacién Psicolégica: “En base a los estilos de vida descritos en
términos de actividades, experiencias y opiniones” (p. 62).

Segmentacién comportamental: Este tipo se construye tomando como
referente las caracteristicas del comportamiento de compra, y que en general
puede ser utilizado para disefiar experiencias de los clientes con el fin de trasladar
la marca y estrategia de la compafiia hacia actividades y estilos para fortalecer la
lealtad del cliente con el producto o servicio (Marek y Miller, 2007).

Segmentacion Demografica: “En base a las caracteristicas socio-
demograficas de los consumidores” (p. 61), pudiéndose destacar aqui aquella
segmentacion que se realiza en Ocafia (2006), y que toma una combinacion de la
edad y nivel socioeconomico, identificando por lo tanto, al menos cuatro
categorias o segmentos de mercado: expertos, aspiracionales, tradicionales vy
principiantes.

Adicional a los tipos de segmentacion planteados anteriormente, Lamb,
Hair y McDaniel (2002, p. 256) indican que este proceso se puede realizar por
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diferentes variables:

Segmentacion geografica: se refiere a la division de mercados por region del
pais o del mundo, tamafio del producto, densidad del mercado o clima.

Segmentacion _psicografica: similar a la segmentacién psicologica antes
mencionada, aunque para estos autores se deben incluir en el proceso de
segmentacion de mercado a la personalidad, motivos y geodemografia, ademas
de los estilos de vida; cabe destacar que en opinion de Wells (1974), este tipo de
segmentacion en general es costosa y presenta ciertos niveles de dificultad con
respecto a su interpretacion.

Segmentacion _demografica: se refiere a la division de mercado por sexo,
ingresos, origen étnico y ciclo de vida familiar.

Segmentacion _geodemografica: aqui la segmentacion de consumidores
potenciales se realiza en varias categorias de estilo de vida segun el barrio.

Segmentacion por beneficios: es el proceso de agrupar a los consumidores en
segmentos de mercado, de acuerdo con los beneficios que buscan en el producto.

Segmentacion por tasa de uso: Esta se asocia a la division de un mercado
entre la cantidad de producto comprado o consumido, y aunque es utilizada como
procedimiento de segmentacién, algunos investigadores indican que en ciertos
casos éste no ha mostrado ser suficientemente eficiente debido principalmente a
gue la eleccion de un producto o servicio no siempre depende del que lo consume
finalmente (Wansink, Sonka y Burn, 2001).

Sub_segmentacion: Dentro del concepto de segmentacién, existe el de Sub
segmentacion, que es el aspecto recursivo de la segmentacion, es decir, dado un
segmento definido, se pueden encontrar nuevos segmentos dentro de este,
utilizando distintas variables de segmentacion a la que definié el segmento base.

Para efectos del estudio, de lo mencionado anteriormente, el foco se centrara por
una parte en la segmentacion demografica, especificamente el conocimiento de lo
gue define a los segmentos socioeconémicos, y por la otra, el descubrimiento de
variables relevantes que podrian generar grupos o subsegmentos, teniendo en
cuenta los distintos tipos de segmentaciones mencionadas.
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2.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para recolectar el conjunto de informacion que permita definir al mercado donde
se focalizaran los esfuerzos de Marketing, se hace necesario realizar una
prospeccion con el fin de recabar informacion relevante para una buena toma de
decisiones; en este sentido, para Pope (2004, p. 12) la Investigacién de Mercados
‘es una herramienta que ayuda a tomar mejores decisiones en cada paso del
proceso de mercadeo”.

Esta se puede definir como “la busqueda y obtencién de datos relevantes,
oportunos, eficientes y exactos que tienen como objetivo reducir el riesgo en la
toma de decisiones comerciales y de marketing” (del Castillo, 2008, p. 19), e
incluye un conjunto de procesos, entre los que se incluyen todos aquellos pasos
relevantes para llevar adelante cualquier proceso investigativo a través del método
cientifico.

Por lo tanto, a través de una investigacion de mercados es posible identificar el
tamafo potencial de éste, las tendencias de los consumidores en cuanto a sus
preferencias, el perfil de la demanda y oferta de un producto o servicio
determinado (incluyendo prondésticos y/o tendencias), habitos y motivaciones que
los consumidores ostentan, permitiendo ademas, la posibilidad de sondear la
existencia de oportunidades de comercializacion y/o penetraciébn hacia nuevos
nichos de mercado. En este sentido, se puede acotar que este tipo de
investigacién permite vincula a la compafiia proveedora de bienes y servicios con
su medio ambiente externo, identificando los problemas y oportunidades, ademas
de las amenazas y fortalezas que permiten desarrollar y evaluar cursos de accion
con mayor probabilidad de éxito de marketing.

Segun Kinnear y Taylor (1998, citado en Acevedo, Baeza, Gomez y Medel,
2002), una investigacion considera los siguientes pasos:

“‘Necesidad de informacion: Este paso es lo que da pie a una
investigacion de mercados. Es necesario saber cual es la informacion necesaria
que facilitara el proceso de toma de decisiones.

“Objetivos de la investigacion y necesidades de informacion: Es
necesario saber para qué se esta investigando de modo de obtener la informacion
especifica que se requiere para el logro de los objetivos.

“‘Disefio de la investigacion y fuentes de datos: Definido los objetivos e
informacién necesaria, se procede a construir un plan para la recoleccion de
datos.

“Procedimiento de recoleccion de datos: El procedimiento establece la
forma en que seran recolectados los datos, en caso de hacer encuestas debera
existir un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas
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formuladas.

“Disefio de la muestra: Se debe definir qué y quiénes deberan incluirse
en la muestra, ademas de los métodos utilizados para definir la muestra.

“‘Recopilacion de datos: Es importante saber el alcance de recopilacion
de datos de modo de manejar las variables presupuestarias.

“Procesamiento de datos: Este paso basicamente incluye funciones de
edicion (legibilidad, consistencia e integridad) y codificacién consistente en el
establecimiento de categorias para respuestas.

“‘Analisis de datos: Se debe ver que los datos hayan cubierto las
necesidades de informacion definidas en un principio.

“Presentacion de resultados: La investigacion termina con la
comunicacion de los resultados en forma escrita u oral”.

Si se siguen las pautas generales que se detallaron anteriormente,
entonces la Investigacion de Mercados se transformara en una poderosa
herramienta para la obtencién de informacion relevante que guien las diferentes
politicas, objetivos, planes, estrategias y lineas de accién que permitan la
prevalencia de la empresa a largo plazo.

2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Desarrollada a partir de la década del 50, el comportamiento del consumidor se
refiere al estudio de las razones y formas en que un consumidor compra y
consume un producto o servicio. Molla (2006, p. 18) indica que se refiere al
“conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evallan y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicadas procesos mentales y
emocionales, asi como acciones fisicas”.

Respecto a sus caracteristicas, Lopez-Pinto (2001) indican las siguientes:

Complejidad: EI comportamiento de un individuo cualquiera esta
correlacionado con un sinniimero de variables ambientales; en efecto,

“Hay muchas variables internas y externas que influyen en el comportamiento.
Ademas, la respuesta del mercado a los estimulos tiende a ser claramente no
lineal, a tener efectos diferidos, efectos umbral (niveles minimos de estimulo que
produzcan una respuesta) y a disminuir con el tiempo, si no intervienen nuevos
estimulos”

Cambia con el ciclo de la vida. “El ciclo de la vida de un producto constituye
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una sucesion de etapas por las que pasa el producto desde su lanzamiento al
mercado hasta su desaparicion” (p. 55). Desde esta perspectiva, el consumidor va
aprendiendo y alcanzando niveles de experiencia y conocimiento de los productos
y/o servicios que adquiere, por lo que sus caracteristicas y beneficios son
asimilados.

Varia segun el tipo de producto. “No todos los productos tienen el mismo
interés para el consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo. Existe un
estado de motivacion o interés, creado por un producto en una situacion
especifica” (p. 55).

El comportamiento del consumidor resulta relevante a la hora de evaluar el
proceso de decision de compra que realiza, y que se hace mas relevante para el
caso de la industria televisiva, en el entendido que actualmente se aprecian no
sélo una alta fragmentacién de mercado respecto a la oferta de canales, sino que
ademas, una relativa concentracién en pocos operadores.

2.5 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Un consumidor cualquiera cuenta en la mayoria de los casos con un sinnimero de
opciones de compra, gracias a la existencia de una amplia gama de productos y
necesidades por cubrir, por lo que es de esperar que éste pueda elegir entre
varios ofertantes. En este contexto, Schiffman (2005) menciona que

"los individuos toman decisiones y realizan acciones basandose en sus
percepciones de la realidad, [por lo que] es importante que los mercaddlogos
comprendan la nocién integral de la percepcion y sus conceptos relacionados para
determinar con mayor facilidad los factores que influyen en los consumidores
cuando éstos realizan sus compras" (p. 158).

Detras de las decisiones y acciones a las que se alude, se encuentra el concepto
de consumidor como “un procesador activo de informacion” (Berenguer, 2006, p.
83), por lo que a través de la publicidad (u otras estrategias similares) se puede
influir las percepciones y la experiencia que vive el cliente al adquirir un producto o
servicio, y potencialmente la actitud de los compradores hacia un producto, en el
entendido que dichas percepciones involucran un “(...) proceso mediante el cual
un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo” (Schiffman, 2005, p. 158).

15



2.6 EL CONSUMIDOR COMO SER HUMANO

Para el entendimiento del cliente como ser humano, utilizaremos como base la
Ontologia del Lenguaje, filosofia desarrollada por Rafael Echeverria, quien
propone que el ser humano es un ser esencialmente interpretativo, en donde “es
lo que es segun su historia, en donde los hechos no representan una realidad
Unica, es decir, el mundo o su realidad es un complejo tejido de interpretaciones,
pasando a ser un observador compuesto en una coherencia de lenguaje, emocion
y cuerpo, que lo dispone a actuar o coordinar acciones. Esto es una pequefia
parte de lo que plantea la “Teoria del Observador’ de Rafael Echeverria (pg.40
Ontologia del Lenguaje):

“No sabemos como las cosas son,
solo sabemos como las observamos o como las interpretamos.
Vivimos en mundos interpretativos”

Lo anterior se aplica a la individualidad del ser humano, pero también es aplicable
a segmentos, es decir, hay historias, similares o0 comunes a un segmento, un
ejemplo béasico es que los hombres tienen una historia y distinciones similares
versus lo que le puede pasar a las mujeres, o mismo aplica en los segmentos
socioecondémicos o por estilos de vida. Los espacios emocionales o de estados
animicos frente a la vida son distintos entre segmentos.

Para efectos del estudio, es importante entender que el cliente es un ser
profundamente emocional, y que el segmento en cuestion se identifica con
estados de animos especificos y actla dada su historia, por lo que esta base
tedrica indica la importancia de indagar sobre aspectos psicologicos que lo
identifican .

2.7 EXPERIENCIA DE CLIENTES

Este es un concepto moderno en terminologias de marketing, que habla de crear
experiencias para los clientes mas que simplemente vender o atender a un cliente,
necesariamente se refiere al “como hay que hacerlo” mas que al “que hay que
hacer”. Relacionado con lo ‘comentado en el ultimo parrafo del punto anterior,
estd comprobado que los clientes no se comportan siempre de modo racional, es
mas, en el proceso de compra el componente emocional es determinante. Estas
emociones se convierten en elementos que rodean los factores racionales para
convertir las experiencias de uso y consumo del producto o servicio, en momentos
positivos, motivadores y memorables

En la medida que los productos y servicios tienden a homologarse, en cuanto a
atributos técnicos, y cada vez con mayor rapidez, como ejemplo Iphone y los
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productos de sus competidores, se hace necesario crear ambientes o formas de
hacer que conecten emocionalmente a los clientes, a esto le llamaremos generar
experiencias positivas, o en el extremo, experiencias memorables.

Como menciona Bernd H. Schmitt, en su libro Marketing Experiencial, “La
empresa que pretenda enriquecer su propia oferta, de forma que se perciba como
unica, tendra que convertirse en una “creadora de experiencias”. Siendo capaz de
involucrar al cliente a nivel emotivo, fisico, intelectual e incluso espiritual.

Uno de los ejemplos de desarrollo del Marketing de experiencias es la cadena de
cafeterias Starbucks. Starbucks no vende café, vende experiencias.”

B.H. Schmitt, propone un marco para gestionar las experiencias de clientes
compuesto cinco tipos de experiencias:

1.- Sensaciones: Se refiere a crear experiencias que involucren alguno de los 5
sentidos, el desafio es como impactar los sensorial. El olor a café de Starbucks no
es casual, no al disposicion de los granos de café.

2.-Sentimientos: se refiere a como generar sentimientos positivos en el cliente al
“ser cliente”, cuando dice que es cliente, cuando consume el servicio.

3.-Pensamientos: Apela a crear experiencias cognitivas, que resuelven problemas.
4.-Actuaciones: propone afectar experiencias en estilo de vida
5.-Relaciones: apela a una mezcla de los anteriores.

Estas distinciones serviran al estudio en cuanto a orientar o chequear que las
nuevas iniciativas planeadas se encuentren en este marco de gestion de
experiencias.

Desde la mirada de la Compaiiia, lo anterior es producido por la ejecucion de
procesos, aplicacion de politicas, las competencias del personal, tanto en su
ambito técnico como adaptativo.
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2.8 ESTRATEGIA DE OCEANOS AZULES

Esta vision plantea la existencia de Océanos rojos y Océanos Azules, entendiendo
Océanos Rojos como el espacio de mercado en donde las empresas se enfrentan
frontalmente utilizando las mismas variables competitivas, generando una
propuesta de valor similar para los clientes, con bajos niveles de diferenciacion.

En contraparte la estrategia de Océanos Azules busca generar espacios no
existentes de valor para los clientes, en donde la competencia pierde relevancia y
el foco unico son los clientes (Figura n° 10)

Esta estrategia, que se basa en los que llaman “innovacion en valor”, la que aplica
a toda la cadena que afecta al cliente, no solo a la oferta del servicio, y tiene
sentido en la busqueda de generacion de experiencias memorables, tal es el caso
de Starbucks, Cirque Du Soleil y Virgin Air lines, que son casos emblematicos de
océanos azules. Adicionalmente el otro pilar de esta teoria es que para la
empresa este tipo de innovacion debe representar una reduccion de costos, o0 en
el caso extremo, no aumentar costos.

Pilares Océanos Azules

Oceano Rojo Oceano Azul

Crear un espcio sin competencia en
el mercado

Competir en el espacio existente
de mercado

Hacer que la competencia pierda toda
importancia

Retar a la Competencia

Explotar la demanda existente en Creary capturar nueva demanda

el mercado

Romper la dfiyuntiva entre el valory
el costo

Elegir entre la disyuntiva del valor
o el costo

Alinear todo el sistema de las actividades
de una empresa con la desicién estrategica
de ladiferenciaciéon o del bajo costo

Alinear todo el sistema de las actividades
de una empresa con el propésito de lograr
diferenciacion y bajo costo

Figura n°10: Pilares Océanos Azules

La metodologia se basa en proponer una nueva curva de valor, que genere una
diferenciacion visible de cara a los clientes, de tal forma que la nueva propuesta
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se desmarca de las variables conocidas de la industria, generando un espacio de
competencia no frontal a los competidores y solo se enfoca en los clientes,
llamando la atencién de grupos especificos de clientes y en algunos casos
incorporando no clientes del servicio.

Como mencionamos, la base de esta metodologia es la generacién de una nueva
curva de valor. Una curva de valor es el componente basico de un “Cuadro
Estratégico” y constituye una “representacion grafica del desempenio relativo de
una Companiia en lo referente a las variables de competencia en su industria”
(Estrategia Océanos Azules pg.29), reflejando la gama de variables en las cuales
invierte o se enfoca la industria o alguna Compafia en particular, expresando el
nivel de lo que se ofrece a los compradores en cada variable.

La herramienta para graficar esta curva es el “Cuadro Estratégico” y cumple dos
propésitos. El primero es capturar el esquema actual de la competencia en el
marcado conocido con el fin de arrojar luz sobre las inversiones y foco de los
distintos actores, sobre las variables alrededor de las cuales compite la industria
actualmente, en productos, servicios y entrega, y sobre lo que los clientes reciben
cuando compran lo ofertado por la competencia actual. (Estrategia Océanos
Azules pg.27)

Parte importante de la metodologia, una vez definida la curva de valor actual y
teniendo clara la necesidad real de los clientes, se basa en aplicar el esquema de
de las cuatro acciones, que son eliminar, reducir, crear y aumentar variables, para
modificar la curva de valor existente y adicionalmente se aplica la metodologia de
las seis vias para complementar o incorporar nuevas andlisis que nutran el
esquema de las cuatro acciones, estas son:

1.-Explorar industrias alternativas:

En un sentido amplio, una compariia no compite solo con las otras compairiias de
su industria sino con aquellas que pertenecen a otras industrias generadoras de
productos o servicios alternativos. Las alternativas son mas extensas que los
sustitutos. Las alternativas comprendes productos o servicios cuyas funciones y
formas son diferentes pero cumplen el mismo propésito. (Estrategia Océanos
Azules pg.54)

2.-Explorar los grupos estratégicos:

Se refiere al estudio de grupos de compafiias dentro de una misma industria que
aplican una estrategia similar. Los grupos estratégicos se clasifican generalmente
de acuerdo a un orden jerarquico estricto construido sobre dos dimensiones:
precio y desempefio. Cada salto en precio implica un cambio en el desempeiio
ejemplo: vehiculos de lujo. (Estrategia Océanos Azules pg.62)

3.-Explorar cadena de compradores:

Hay una cadena de compradores que participan directa o indirectamente en la
decision de compra. Los compradores que pagan por el servicio o producto
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pueden ser distintos de los usuarios, y en algunos casos pueden existir lideres de
opinion que influyen sobre la decision. (Estrategia Océanos Azules pg.68)

4.-Explorar ofertas complementarias de productos y servicios

Son escasos los productos que se utilizan do forma aislada, habitualmente otros
productos y servicios afectan su valor. Ejemplo Salas de Cine y guarderias para
nifios incorporadas en el servicio. (Estrategia Océanos Azules pg.73)

5.-Explorar el atractivo funcional o emocional para los compradores

Algunas industrias compiten en base al precio y funcion del producto, derivados
de una calculo utilitario y otros se centran solo en lo emocional, y por lo general es
parte de la estrategia de las empresas. Y en lo general estas no desafian lo
establecido emocionalmente. (Estrategia Océanos Azules pg.78)

6.-Explorar la dimensién del tiempo

Estas oportunidades emanan de las nociones sobre la manera como la tendencia
podra modificar el valor para los clientes y el impacto en el modelo de negocio de
las empresas.(Estrategia Océanos Azules pg.85)

Adicionalmente, se debe aplicar el analisis de Niveles de no clientes y Mapa de
Utilidad del comprador. Aspectos que se iran explicando en la medida que se
realicen los analisis. A continuacion esquema de aplicacion metodologia de
océanos azules (Figura n°11)

Esquema de la Metodologia Océanos Azules

Curva de Valor Tabla
Actual Acordeon

ConocimiEnto
Clientes

Tabla
Acordeon

CoRoeimiEnto
Clientes

*Niveles de No-

clientes Ideas en
sMapa de utilidad bruto

dellcomprador

Matiriz
ERIC
Nueva Curva de Valor

Figura n°11: Esquema Metodologia Océanos Azules
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Il METODOLOGIA
La metodologia se divide en cuatro grandes areas:

3.1 CONOCIMIENTO DEL SEGMENTO

La relacion entre clientes o potenciales clientes y el servicios de Television
Satelital, al igual que el resto de los servicios y productos del mercado en
general, se ve afectada por las caracteristicas de estos clientes y el entorno que
los rodea, en este sentido, cada cliente plantea una relacion distinta frente al
mismo servicio, pero a la vez, es posible generar agrupaciones de clientes que
tienen caracteristicas comunes. En este caso, el objetivo del estudio plantea
como foco de analisis el segmento el C3D, y del estudio detallado de sus
caracteristicas se podran descubrir variables que identifican a distintos
subgrupos o subsegmentos dentro de él.

Para encontrar las variables que identifican a este segmento, se analizaran los
distintos estudios o publicaciones disponibles, considerando tanto estudios
cualitativos como cuantitativos. Estos estudios, esencialmente describen
aspectos de estilo de vida de los distintos segmentos socioecondémicos, asi
como aspectos psicoldgicos, posibilitando relevar aspectos distintivos o propios
del segmento C3D.

De la misma manera, también se consideran estudios especificos, con el fin de
descubrir los factores criticos que el segmento considera en su relacién con la
categoria de Television pagada y las necesidades latentes no cubiertas
actualmente.

3.2 RELACION ACTUAL CON EL SERVICIO

Para entender la situacién actual del servicio, adicionalmente se levantaran las
distintas etapas de la cadena de valor y sus actividades contrastando con los
estudios de satisfaccion de cada una de ellas para establecer un diagnostico de
la relacién de estos clientes con el servicio.

3.3 REDISENO DE EXPERIENCIA

Para el redisefio de experiencia, se utilizaran metodologia de Océanos Azules,
se levantaran las actividades y politicas de la cadena de valor actual, se
analizaran y/o realizaran estudios cualitativos y cuantitativos de clientes del
segmento para finalmente discutir y disefiar con el equipo de trabajo
seleccionado una nueva curva de valor, lo cual quedara plasmado en el
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planteamiento de iniciativas y proyectos.

3.4 PROPONER PROYECTOS QUE MATERIALICEN LA NUEVA CURVA DE
VALOR

La propuesta de valor no es solo comunicacional, debe expresarse en
proyectos, politicas o procesos tangibles por los clientes

A continuacion resumen esquematico de la metodologia general (figura n°12)

Esquema de la metodologia general

VOZ DEL CLIENTE

Encuestade Encuentro con Focus Estudios

Especificos

Satisfaccion . Clientesy no
) Clientes .
de Clientes Clientes

Identificacion de
Nuevos valores y de valores
Que ya no sirven

Herramientas

Experiencia Actual

Nueva Curva de Valor

Figura n°12: Esquema general metodologia

IV ALCANCES

Dado el estudio de clientes del segmento C3D, se generara una interpretacion
a cerca del estilo de vida, las preocupaciones y necesidades actuales de este
segmento en todas las dimensiones posibles, seleccionando aspectos
relevados en el marco teorico.

Paralelamente se realizard un levantamiento de los procesos de primer nivel,
asociados a la cadena de valor, para luego relacionarlos a los resultados del
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estudio de satisfaccion, con el objetivo de contextualizar la situacion actual y
complementar el conocimiento de los clientes entendiendo su relacion con el
servicio. No se trabajara en las posibilidades de mejora de los procesos y
modelos actuales que hoy operan en la Compaifiia.

Posteriormente se utilizara la metodologia planteada para descubrir la curva de
valor actual de la industria y de Claro en la oferta de Television satelital, para
luego plantear una nueva propuesta de valor representada por atributos
especificos, sobre los que se presentara una cartera de iniciativas o proyectos
que la materialicen, siendo este el entregable final.

V RESULTADOS ESPERADOS

Se entregara como resultado de este trabajo, un analisis detallado con
perfilamiento del segmento c¢3d de hoy, abordando todos sus ambitos, se
incorporara un levantamiento de procesos de primer nivel actuales, asociados a
la cadena de valor y sus niveles de satisfaccion de clientes correspondiente a
cada etapa, para luego construir la curva de valor actual identificando los
atributos de valor y los de los competidores.

Posteriormente se entregard el resultado y logica con que fue abordada cada
etapa de la aplicacion de la metodologia Océanos Azules, concluyendo en la
generacion de la nueva Curva de Valor y una recomendacion de iniciativas y
proyectos que materializaran la construccion de la nueva curva de valor.
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VI DESCRIPCION GRUPOS SOCIOECONOMICOS

“El concepto de “clase” o “estrato social’, esta cargado de connotaciones
ideoldgicas, ello explica que en la mayoria de los paises este tipo de clasificacion
no es realizado por la estadistica oficial de cada pais, por lo que la iniciativa para
la creacion del sistema se ha generado en las asociaciones del sector de
investigacion de mercados, y opinidon publica”’. Estas son palabras de AlIM, la
asociacion Chilena de Empresas de Investigacion de Mercado, en su informe
sobre grupos socioecondmicos del afio 2008, quedando claro que la definicion de
estos grupos obedece basicamente a una interpretacion o estandarizacion
convenida entre empresas asociadas a la investigacion de mercados y no existe
una definicion emitida por estamentos asociados al gobierno.

La definicibn de la segmentacibn socioecondémica, establece 5 grupos
socioecondémicos, y de acuerdo a al estudio Establishment Survey 2010 de
Timeibope, se establece la siguiente distribucion de hogares, segun GSE, que a
su vez hace referencia a consenso vigente adoptado por la AIM:

Porcentaje de Hogares seglin GSE Distribucion GSE Santiago regiones

W Santiago ™ Regiones

37,9%

35,1
25,0%26.0%
19,8%21'4%
10,2% 9,9%
‘% ﬁ
- e
(] a3 D E

ABC1

C3D: 61%

Figura n°13: Hogares segun GSE, Figura n°14: Distribucion Hogares
(Fuente: AIM) Santiago - Regiones, (Fuente: AIM)

En estos cuadros se observa que la poblacibn nacional, se concentra
mayoritariamente en los segmentos C3D, representando un 60,9% del total , un
63,9% si solo se considera como un universo las regiones y un 60,1% si se
considera solo la Region Metropolitana, desbalance que se equipara en mayor
medida en los segmentos ABC1.

A continuacion se revisara una breve descripcidn se los distintos segmentos,
segun el informe de la AIM del 2008, complementado con el informe de
“Descripcion basica de los Niveles Sociales” del afio 2007 de la consultora ICCOM
gue establece que las siguientes caracteristicas generales en términos de tenencia
de bienes y estilos:
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6.1 ANALISIS Y DESCRIPCION DE SEGMENTOS SOCIOECONOMICOS

6.1.1 Segmento AB

Posee vivienda de mas de 300m2, con algunas habitaciones de usos especificos,
como biblioteca, sala de juegos, sala de estar, uno o mas salones, recibidor,..etc..
En términos de Mobiliario y decoracion, cuentan con muebles exclusivos, de estilo.
Decoracion artistica, cuadros originales, porcelanas, plateria y cristales. LaAmparas
finas, exclusivas alfombras y cortinajes de calidad, con todo tipo de artefactos
electrodomeésticos y electronicos.

También utilizan ciertas marcas de automoviles como Mercedes Benz, BMW,
Jaguar, Volvo, Rover, etc..Todos tiene al menos 2 automoviles y en algunos
casos con chofer.

Respecto del servicio domestico, generalmente tienen dos o mas empleados y con
bastante frecuencia mozos y chofer. Todos los empleados usan uniformes y tienen
muy buena presentacion y educacion.

En términos de profesion o actividad son empresarios, en rubros servicios,
industriales o agricultores, por lo general tienen mudltiples rentas. También
conforman este grupo profesionales con varios afos en ele ejercicio de la
profesion, Ejecutivos, comerciantes, funcionarios de organismos internacionales,
diplomaticos.

Los barrios, generalmente homogéneos, cuidados con grandes areas verdes,
espaciosos de baja densidad, aislados del resto de la ciudad, tendiendo a la
periferia de esta.

Las viviendas son de gran tamafo, aisladas con amplios jardines y/o parques muy
bien mantenidos. Departamentos petnthause en edificios de lujo,

La mayoria vive en la capital y cuentan con un ingreso familiar mensual sobre
$8.000.000, no es posible acceder a ellos en forma directa en sus hogares.

6.1.2 Segmento C1

Cuentan con viviendas con varias habitaciones de usos especificos: recibidor,
comedor,..etc.., por lo menos 2 bafios, dependencias de servicios y minimo 2
estacionamientos.

Respecto del mobiliario y decoracion, cuentan con buenos muebles y alfombras y
adornos de buen gusto, no industriales o en seria, no plasticos o reproducciones,
con bastantes plantas de interior finas.

Poseen todos los electrodomésticos de uso corriente y otros mas sofisticados,
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como lavavajillas, microondas, cAmara de video y una seria de electrodomésticos
menores, computador.

El 95% posee vehiculos modernos, de los ult8imos 5 afios, de marcas tales como
Peugeot, Toyota, Nissan, Chevrolet, Subaru, Honda, Mitsubishi y Mazada.

El 100% posee Teléfono con mas de una extension, a veces con numero privado y
celulares.

El 100% posee servicio domestico, en ocasiones, mas de una persona, sus casas
tienen dependencias de servicio.

Son en general, profesionales universitarios, ejecutivos, industriales medios,
empresarios, comerciantes, agricultores,, empleados de alto nivel, médicos,
abogados, ingenieros civiles. Muchos han realizado estudios de post grado, ya sea
en Chile o en el extranjero. Promedio afios de estudio del jefe de Hogar
profesional: 17 a 20 afios.

La mayoria cuenta con cuenta corriente bancaria (chaques), y tarjeta de crédito,
los hijos estudian en colegios particulares, siempre van de vacaciones, Sus
compras las realizan en supermercados y grandes centros comerciales, la mayoria
ha viajado fuera del pais por turismo.

Los barrios donde viven, son homogéneos, con areas verdes bien cuidadas, si
pagaran arriendo este es superior a 20 U.F. y el valor de estas viviendas esta por
sobre U.F. 4.000 Presencia de guardias privados, poca vida social en las calles.

El exterior de las viviendas lucen amplias, no siempre aisladas o departamentos
de lujo o construcciones nuevas, rodeadas de jardines, estacionamiento privado,
citéfonos. En general son casas de mas de 150 m2.

Corresponde al nivel medio alto de la poblacion, con ingreso familiar promedio de
$3.000.000, cubre todas sus necesidades sin problemas y gozan de casi todos los
adelantos de la vida moderna.

6.1.3 Segmento C2

Respecto del tipo de vivienda, generalmente estas tienen living y comedor juntos,
con dos o tres dormitorios y suelen tener un bafio completo y otro medio bafio.
Respecto del mobiliario y decoracién, cuentan con muebles modernos, de
produccion industrial, de buena calidad. Decoracion sobria, ambiente acogedor, en

un ambiente ordenado y bien aseado, con artefactos de cocina y bafio modernos.
Plantas de interior.
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Respecto de las posesiones, tienen electrodomésticos de uso corriente, equipos
modulares, lavadoras, centros de cocina,..etc. con marcas de buena calidad sin
ser de alto precio.

Respecto de vehiculos, el 80% posee modernos modelos no necesariamente
nuevos, como Toyota, Fiat, Suzuki, Daihatsu, Nissan, Daewoo y Hyundai.

Respecto del servicio domestico, algunos tienen servicio domestico, puede ser
también 2 o 3 dias a la semana o puertas afuera.

Respecto de la actividad, pertenecen a este segmento algunos profesionales
jovenes, contadores, ejecutivos de nivel medio, técnicos, pequefios industriales,
comerciantes de nivel medio, ejecutivos de venta.

Son de apariencia sobria, no ostentosa, sobriedad en el vestuario, de elegancia
moderada. Tienen educacion secundaria completa y algunos estudios de nivel
superior.

Viven en sectores tradicionales de la ciudad, en caso de construcciones nuevas,
son conjuntos de muchas viviendas, hay preocupacion por el aseo y ornato de las
calles y vereda. Si pagaran arriendo este seria de 12UF, y el valor de estas oscila
entre U.F. 2.000 y U.F. 3.500.

El exterior de las viviendas se observa en conjuntos habitacionales,
departamentos con fachadas de buena presentacion, con jardin pequefio yn
entrada para un auto. Cuentan con viviendas de regular tamafio, en torno a 100
m2 aproximadamente, pero bien mantenidas, en general pareadas. Habitualmente
no tienen dependencias de servicio.

El segmento C2 se ubica en el nivel medio de la poblacion, con un ingreso familiar
promedio mensual $1.000.000 pudiendo cubrir sus necesidades de alimentacion,
vestuario, vivienda y educacion. Generalmente su capacidad de ahorro es escasa.

6.1.4 Segmento C3
Habitan casas con pocas habitaciones, generalmente dos dormitorios y un bafio

pequefo, con piso de flexit 0 madera.

En términos de mobiliario y decoracion, cuentan con muebles de tipo antiguo o
econémico. Generalmente el Televisor se encuentra en el living comedor.

Poseen electrodomésticos de tipo econémicos o antiguos. Refrigerador, lavadora
corriente, enceradora, juguera, etc..
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Solo el 45% tienen automévil, estos son mediuanos con varios afios de uso o un
vehiculo utilitario, siendo la marcas citroen, Peugeot, vehiculos de trabajo y taxis.

Respecto del servicio domestico, se observa puntualmente y son puertas afuera, y
del mismo barrio.

Respecto de la profesibn o actividad, se encuentran empleados publicos y
privados sin rango o categoria, profesores, obreros especializados, artesanos,
comerciantes menores, vendedores, choferes, técnicos. Educacion secundaria
completa y muy pocos con nivel de estudios superiores.

Respecto de su estilo, son de apariencia sencilla, utilizando vestuario simple, sin
ostentacion, no son prendas de marca

Los barrios son sectores populares, relativamente modestos, mezclados en
algunos casos con C2 y en otros con D. Generalmente se agrupan en poblaciones
de alta densidad, correspondiendo a sectores antiguos de la ciudad. Si pagara
arriendo este seria den 5UF por mes o superior. En diferencia a los grupos
adicionales se nota importante actividad social en las calles: duefias de casa,
jovenes y nifios.

En barrios modestos corresponden a los hogares de mayor progreso, las casas
son de material solido o semisélido y de 70 m2, con fachada y pintura
medianamente remozada y su valor fluctia entre U.F. 600 y U.F. 200.

Cuentan con un ingreso familiar promedio de $600.000 mensuales, cubriendo sus
necesidades de alimentacion y vestuario. La vivienda es buscada con esfuerzo y la
educacion es generalmente en establecimientos subvencionados por el Estado.

6.1.5 Segmento D

Las viviendas son de pocas habitaciones, no de usos especificos,
excepcionalmente poseen calefont.

El mobiliario es incompleto y el equipamiento es minimo, sin sentido de decoracion
ni orden, por el poco espacio del que dispone, se observa exceso de adornos en

los mutros, muebles con muchos afios de uso.

No tienen automovil, o si tienen corresponden a vehiculos antiguos con mas de 20
afnos, que en su mayoria se usan como herramienta de trabajo.

Son obreros no calificado, feriantes, trabajadoras manuales, algunos empleados

de bajo nivel, juniors, mensajeros, aseadores, empleada domestica, lavandera,
costurera,..etc..
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Su apariencia es modesta, vestuario de mala calidad, mezclan diferentes colores:
Cabello, manos y piel, limpios pero dafiados. Lenguaje muy sencillo, vocabulario
reducido y popular.

Sus barrios son grande poblaciones, con pocas areas verdes de gran densidad.

La construccion es de tipo econdémico con ampliaciones y agregados, son casas
pequefias de 50 m2, si es solida, carece de terminaciones y tiende a estar muy
deteriorada por falta de mantenciones, el valor de sus viviendas oscila entre U.F.
100y U.F. 600.

Corresponde al nivel bajo de la poblacion, con un ingreso promedio familiar
mensual de $300.000. Estos hogares en su mayoria dependen del aporte de un
miembro de la familia y recurren a todos los apoyos estatales en vivienda, salud y
educacion.

6.1.6 Segmento E

Las vivienda por lo general tienen una o dios habitaciones que funcionan como
comedor, cocina, dormitorio, etc. Por lo general en una casa habitan varias
familias.

Mobiliario, practicamente no tienen, viven en hacinamiento, desorden, pobreza.
Tienen cocina a lefia o parafina, se cuelgan a luz, separan ambientes con cartones
0 géneros.

Cuentan con una baja escolaridad, considerando media incompleta en la mayoria.

La actividad estd marcada por trabajos informales como cuidador de autos,
cargadores, cartoneros.

Viven en barrios muy populosos, con calles sin pavimentar, sin areas verdes y de
poca iluminacion.

El ingreso familiar promedio es de $200.000 mensuales.

6.2 PROFUNDIZACION EN SEGMENTOS C3D

En esta parte se profundizara el perfilamiento de los segmentos objetivos de este
estudio, segun el informe Timeibope Establishment Survey 2010 (Figura n°14) , la
actividad se concentra en empleado particular o publico de nivel medio con un
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44,6% vy Jubilados con un 20,6%, en el caso de segmento D se tiene que la
actividad se concentra en Obrero Calificado con un 38,6% y Jubilados con un
34,3%. En ambos casos es posible observar que en dos tipos de actividad se
concentra mas del 60% del total y es importante notar la participacion del
segmento de Jubilados, en donde por si mismos se configuran en un segmento

especifico.

Actividad por Segmento

Actividad por segmento Cc3 D

Empleado particular o publico de nivel medio 44,60% 0,00%
Jubilados 20,60% 34,30%
Propietario de negocios pequefios 17,50% 7,20%
Obrero Calificado 11,30% 38,60%
Obrero no calificado Jornalero 1,40% 9,80%
Trabajo informal, cuanta propia 2,00% 8,20%
Otros 2,60% 1,90%
Total 100,00% 100,00%

Figura n°14: Actividad por segmento Fuente: TIMEIBOPE, Establishment Survey 2010, pg.30

Respecto de los niveles de educacion del sostenedor del hogar, se tiene que en el
segmento C3 predominan las personas que cumplieron con el 100% de la
educaciéon media, con un 61,9% y solo un 11,8% termina su educacion técnica. En
el caso del segmento D, media completa es solo un 34%, con un 42,2% de
estudios incompletos basicos o medios. De lo anterior se concluye que el nivel de
educacion en estos es de madia hacia abajo, con muy pocos que logran continuar
estudios superiores. También se observa que solo un 1,1% de ellos no terminé su
educacion técnica, es decir, si bien son pocos los que ingresan a ellas, casi el
100% la termina.

Respecto de la actividad de la duefia de casa, se observa que en la medida que
se baja de nivel de estrato socioecondémico, la participacion de las duefas de casa
que no trabajan aumenta, salvo el segmento E en donde la participacién aumenta,
dado que se trata de actividades de muy bajo ingreso en donde es necesatrio el
ingreso de ambos.

Especificamente, en el segmento c3, las duefias de casa que no trabajan
representan un 46% y en el segmento D corresponde a un 35%, es decir, hay una
participacion importante de personas que permanecen en el hogar todo el dia,
mas aun considerando la importante participacion de Jubilados que observamos
anteriormente.

Respecto de bienes y servicios, en gran parte motivado por lo anterior, es que se
explica el bajo nivel de tenencia de productos bancarios, solamente un 14,9% del
segmento C3 y un 0,9% del segmento D tienen tarjetas de crédito, asi mismo, solo
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un 9,5% y un 0,1% de los segmentos C3 y D respectivamente tienen cuanta
corriente.

Por otra parte, la tenencia de al menos un Televisor es de 99,9% en c3 y de 99,6%
en segmento D, de los que el 100% son con control remoto, a la fecha de emision
del estudio, sélo un 10,3% del segmento C3 y el 9,1% del segmento D tienen
Televisores LCD o plasma, y un 98,9% televisores entre 14 y 33 pulgadas.

Los Televisores por Hogar tienden a ser homogéneos por segmento, Figura 15.

Televisores por Hogar por segmento
ABC1 C2 C3
2,52 2,42 2,57
Figura n°15.: Televisores por Hogar

D E
2,2 1,94

|TV por Hogar

Respecto de la Television de pago, el segmento c3 tiene une penetracion de
57,4% y el segmento D de un 39,4%, (cuadro 1.4)

Respecto de equipamiento en el hogar, relacionados con la categoria de
Televisién o con elementos para el tiempo libre, se tiene:

Equipamiento Comunicacional dentro del Hogar

Equipamiento Comunicacional Cc3 D

Equipo musica con CD 82,2% 65,8%
Filmadora de Video o Digital 12,5% 2,3%
Juegos de Video 26,6% 12,7%
DVD 74,2% 56,6%
Computador 74,7% 42,6%
Computador conectado a Internet 63,3% 30,8%

Figura n°16: Equipamiento comunicacional

Lo anterior (Figuran©°16), como elementos que estan dentro del hogar y que
representan una opcion de consumo del tiempo libre, representan una
competencia directa al consumo de contenidos de Televisidn, en este sentido, se
observa que estos segmentos cuentan con una alta penetracion de elementos que
compiten por el tiempo junto a Televisién pagada.

Estilo de Vida, Opinion, aspiraciones y preocupaciones de los Segmentos
C3D:

Respecto del uso y preferencias de “Tiempo Libre”, segun el estudio “Chilescopio
2009”, realizado por la consultora Vision Humana, , de acuerdo al mapa de usos y
frecuencias del tiempo libre, en donde graficamente se muestra las actividades
gue son mas afin de cada segmento, se observa que el uso del tiempo libre por
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segmento es muy distinto:

Cuadro de Uso y Frecuencia del Tiempo Libre
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Figura n°17: Uso y Frecuencia del tiempo Libre

De este mapa se concluye que las actividades de mayor frecuencia para el
segmento c3 son:

Cocinar como Hobby

Hacer arreglos o reparaciones en el Hogar
Ver Television

Escuchar radio

Escuchar Musica

En el caso del segmento D, las actividades que declaran con mayor frecuencia
son.

Asistir a la Iglesia o Templo
Rezar

Dormir siesta

Visitar amigos en su hogar
Ir a un parque o plaza
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e Actividades al aire libre
e Ver Television

En el ambito de “Temas de Interés y Gustos personales”, se observa que el
segmento c3 y D son los menos interesados en:

Bienestar, vida sana, ejercicio fisico
Naturaleza y vida al aire libre

Viajes

Exploracion y aventura

Culturas alrededor del mundo
Lectura de Libros

Artes y Cultura

Peliculas y Cine, aunque sin tener una diferencia notable.
Ciencias

Internet

Computacion y tecnologia

Ecologia

Politica y Gobierno

Y los mas interesados en:

e Religion, en particular el segmento D.

Existiendo dimensiones que son de relevancia pero que no son discriminantes
frente al interés de los otros segmentos como lo son:

Mejoramiento del Hogar

Cocinar

Cuidado personal, belleza
Educacion y cuidado de los hijos
Musica

Gustos:

Respeto de la “Comida Favorita”, estos segmentos prefieren los conocido y
nacional, teniendo muy baja preferencia por otro tipo, lo que es esperable dado el
poco interés observado en “Exploracién y aventura”

En la muasica estos segmentos discriminan favorablemente respecto del ABC1 y
C2en:

e Cumbias
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e Reggaeton
e Rancheras (especialmente segmento D)
¢ Religiosa

Siendo la mas relevante la masica Romantica, pero que no lo discrima respecto de
los otros segmentos.

Respecto del tipo de contenido en Television, estos segmentos son los menos
cercanos al “suspenso, drama y comedias” y si prefieren mas que los otros
segmentos, los temas de “Terror”, y en particular el segmento D, dentro de temas
menos relevantes, prefiere Infantiles, Mexicanas, Vaqueros y Religiosas.

Respecto del “Deporte Favorito”, por lejos el Futbol es el mas presente en estos
segmento, siendo el deporte representativo, es a quienes mas les gusta y a su
vez, estos segmentos son a quienes menso les atraen otro tipo de deportes. En el
mismo contexto un 47% del total C3D es hincha de Colo Colo, 22% de la
Universidad de Chile y un 11% son simpatizantes de la Universidad Catdlica. En
este aspecto ambos segmentos tienen un comportamiento idéntico.

Valores en la Vida

Respecto del tema valdrico, se observa que los valores “Honestidad, tranquilidad,
seguridad y libertad” son los que mas representan al ciudadano Chileno, las
diferencias entre segmentos no son notables, si se puede decir que el valor
libertad no es tan representativo del segmento c3D.

En el ambito de la valores en la vida relacionados con la estabilidad personal, se
observa que los principales y validos para todos los segmentos son Familia, Salud,
Amor, y le siguen Armonia interior y amistad, en donde estos ultimos son
claramente mas representativos de los segmentos altos.

Respecto de los valores individualistas, el interés por el bienestar econémico es
una preocupacion que marca al segmento C3D.

Motivaciones en la vida

Respecto de estas, son transversales a los segmentos, y con frecuencia de de
segmento alto a bajo, se observa mayor a menor importancia en cada item.

Las principales motivaciones son:

Tener una Familia Unida

Tener buena Salud

Tener una buena relacion de pareja
Lograr que sus hijos completen su educacion
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e Tener un trabajo estable

Satisfaccion Personal con la Vida

En las distintas dimensiones, se observa que las dimensiones donde se diferencia
negativamente este segmento son las siguientes:

La educacién de sus hijos

La comuna en que vive
Empresa o lugar en que trabaja
Desarrollo profesional

Posicion social

Situacion economica

Es un segmento consciente de que estan en la parte de menos acceso a trabajo y
educacion de calidad, al observar esto, considerando verdadera la tesis de que un
camino para mejorar la situacion social, todo lo descrito en este punto tienen que
ver con la educacion.

Los temores en la Vida:

La muerte y la enfermedad son ambitos que parecen con igual intensidad en todos
los segmentos, sin embargo, adiccion a la droga de algun ser querido, quedar sin
trabajo o quedarse solo y la vejez, aparecen como temas que preocupan mas al
segmento c¢3D que al resto mas alto. Gran parte de esto se explica por la
importante composicion de jubilados y ocupaciones de bajos ingresos.

Autoimagen:

En autoimagen este segmento se autodefine mas desconfiado, conservador,
tranquilo, emocional, no planificado y seguidor mas que lider, ahorrativo esforzado
que el resto de los segmentos.

Opiniones y creencias:

En estos segmentos aparece con mayor claridad, algo visto antes en el sentido de
lo conservador, se observa que un discriminantes que este segmento es la
tendencia a dejar todo como esta versus arriesgarse a hacer grandes cambios,
consistente con ser el segmento que muestra menos disposicion a confiar en las
personas, es decir, la desconfianza, también vista anteriormente es una emocion
gue se declara con frecuencia y aparece en distintos ambitos.

Relacionado con lo anterior, desde la perspectiva de no generar cambios en el
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futuro, declaran con mayor frecuencia que el resto de los segmentos, que las
personas deben buscar vivir el presente mas que fijarse grandes metas en el
futuro. Consistente con lo visto en preferencias de contenido, este segmento se
reconoce como el que esta mas alejado de los temas de cultura.

Respecto de la religion, este grupo se identifica por tener una mayor participacion
de otras religiones a parte de la Catolica, como la Protestante (c3 un 13% y D un
20%), Evangélica.

En otros ambitos, se observa que compran en familia, el vitrinear es un panorama
tipo paseo familiar, son sensibles a lo mas barato, no muchos estan dispuestos a
pagar mas por un mejor servicio y para comprar es el segmento que mas consulta
a conocidos antes de materializar la compra.

También prefieren mas que el resto de los segmentos ir de vacaciones a lugares
conocidos y cerca del lugar de origen, que es consistente con lo visto inicialmente
respecto del concepto “aventura y exploracion”.

La gran mayoria se utiliza diariamente el transporte publico.
Perspectivas econdémicas

En relacién a las perspectivas econdmicas del segmento, en la presentacion de,
realizada por Roberto Méndez de Adimark, en ICARE Mayo 2011, inicia su
presentacion con la siguiente declaracion “El consumo vuela, los chilenos estan
pesimistas”, en donde muestra que América Latina se ha empobrecido respecto
de los paises desarrollados y sélo Chile ha ido en la direccién contraria,..y a pesar
de esto los Chilenos estan mas pesimistas, lo que apoya con una ldmina en donde
se muestra el indice de percepcion econdémica (IPEC). Visto asi suena un tanto
inexplicable, pero posteriormente muestra el indice de percepcion econdémica
agrupada por segmento en donde aparece que los segmEntos de altos ingresos
tienen una percepcion contraria a los de bajos ingresos:

Figura Percepcion expectativas econdémicas

0
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Figura 18: Expectativas econémicas ICARE
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Y la explicacion esta en que el IPC promedio esconde las distintas realidades de
los segmentos. El IPC promedio a Abril era de un 3,2%, pero el IPC asociado a los
servicios basicos como alimentos, transporte, electricidad es mucho mayor, es
decir, el costo de la vida de los segmentos de menores ingresos a aumentado
varias veces mas que el promedio. Algunas imagenes de la presentacion ICARE

mayo 2011 (Figura n°19)
Imagenes ICARE mayo 2011

Consecuencia de proceso inflacionario global:

18 mil familias en Chile
han caido en la pobreza

desde 2009 por alza en
precio de los alimentos

#ios ey

Los comestibles se han reajustado 5,51% desde que se aplicé la
encuesta Casen. Segtin Libertad y Desarrollo, esto ha llevado a
que 79.800 personas caigan bajo la linea de la pobreza.

LAS RAZONES TRAS EL AUMENTO | B2

Figura n°19; Imagenes ICARE 2011

‘En mayo 2011, el costo
mensual del transporte, para
una familia de 4 personas en
Santiago, que hacen 2 viajes
diarios, es $ 98.560.

Esto equivale al 60% de un
ingreso minimo y es igual al
valor de un televisor Sony de
19”

Variacion precio real de algunos productos: Mayo 1987 a Mayo 2011
(24 anos)

Var, Precio Real (%) L=
Electricidad (kw/h) 160,2

Pasaje Metro 1508
Entrada Clne ——— 17
Agua (m3) — 01,1
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—— 9,
— )
Bencina 93 — 18,9
Leche (i) - 16,9
Ardo. Dpto. Providencia -
€l Mercurio a7
Auto Subaru 4WD 11,8 -
Pasaje aereo Miami 15,6 -
Pasaje aéreo Madrid 22,6 w—
Peugeot 205 78,4 —
Mercedes Benz 280 36,4 —
1uss 67,0
Computador PGB8, 1
TV Sony 19760, ) Ee—

Pasaje Micro
Cigarrilio Viceroy
Pan corriente

100 50 0 50 100

Fuente: Adimark G

150 ni,

Lo anterior sumado a los datos de focus realizado con la consultora Lado
Humano, en donde se puede explicar porque los clientes no estan dispuestos a
contratar servicios en donde exista riesgo de generar deuda, dado que de alguna
forma estan conscientes de su fragilidad econémica. Esto expresa la necesidad de

generar un modelo flexible.
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Perfil Psicogréafico del segmento C3D

Con base en el estudio realizado en julio del afio 2011 por la consultora Lado
Humano se obtienen las siguientes caracteristicas psicograficas que identifican al
segmento:

Deseo de estabilidad y largos plazos asociados a ellos
Los cambios se perciben para el largo plazo, el esfuerzo es la “formula” para
concretarlos

Pragmatismo exacerbado
Mas que suefios, proyectos concretos

Confianzas institucionales vulneradas
Incredulidad a “declaraciones y discursos”: crédito a la performance.
Mayor cercania con interacciones cara-cara que remotas

Pensamiento concreto, necesidad de simpleza
* Afos de educacion que son de inferior calidad, dificultad para elaborar e
incorporar conceptos.
* Aprenden y registran aquello que se vincula con sus vidas cotidianas
* Uso de iconografia y reductores de la complejidad
* Sensacion de que deben tomar decisiones con poca informacion disponible

Aprendizaje por aproximaciones sucesivas
« Similar a los nifios, el aprendizaje se da desde la experiencia y en etapas
gue van desde lo mas simple a aprendizajes de mayor complejidad

Sentimientos de culnerabilidad y necesidad de dignificacion
* Vivencia de experiencias negativas sobre todo en lo vinculado al trabajo y el
$
* Familiares y amigos también han pasado por lo mismo
» Alta necesidad de ser respetados y considerados sobre todo en momentos
de necesidades econdmicas

Otros insight

Del estudio etnografico realizado en conjunto con la misma consultora se generan
las siguientes conclusiones:

El segmento cuenta con presupuestos altamente rigidos. Hay restricciones en el
consumo diario y temor al desempleo.

Frente a ingresos ajustados enfrentan gastos variables, cualquier gasto adicional,
representa una contingencia en donde deben decidir que dejaran de pagar.
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La Televisién pagada es un lujo, sustituible por otros gastos

Resumen Clientes

A modo de resumen, lo que se extrae como puntos relevantes a considerar para
el disefio lo vemos en la figura n° 20:

Resumen Clientes

Valores Motivaciones Perfil Psicologico Situacion Actual Relacion TV
Libertad Tener buenarela|Uso de iconografia Poca disponibilidad  |Lujo sustituible
Solidaridad cion de pareja |y reductores de de dinero por otros gastos
Familia complejidad
Salud Trabajo estable Ingresos fijos y genera desconfianza
Humildad sensacion de toma  [costos variables
Amor Familia unida de desiciones con poco flexible
Seguridad poca informacion No quiere mas
Tranquilidad Educacion hijos deudas mal servicio
Simplicidad Vivencia de experien
Tradicién Salud cias negativas en gran participacion
religion trabajo y dinero de obreros, jubilados

Amigos/Familia y duefias de casa

Rol de la mujer

Figuran®°20: Resumen puntos relevantes para el disefio

De lo anterior, se rescata la densidad de caracteristicas emocionales por sobre la
funcionales que aparecen como hitos en el perfil del segmento.
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VIl DESCRIPCION DE CADENA DE VALOR Y SUS PROCESO
ACTUALES CON SUS NIVELES DE SATISFACCION

La cadena de valor para el servicio de Television satelital, es igual para los
distintos competidores de la industria y consta de las siguientes etapas:

INSTALACION / USODEL SERV FACTURACION COBRANZA \_ FANRELACION
SIRTIC SERV CLIENTE

Para entender con mayor profundidad el servicio y las distintas etapas que afectan
a los clientes, se describird cada una de ellas incorporando la percepcion que los
clientes tienen de ella.

7.1 OFERTA

La oferta de Television suscrita postpago, se disefié buscando la simplicidad y
conveniencia para los clientes. La simplicidad se construyé entregando parrillas
con contenido separado por bloques teméaticos y reducidas en numeros de
canales, adicionalmente se generaron solo dos planes para la comercializacion del
servicio. La conveniencia se generd al incorporar sefiales alta calidad mas la
aplicacion de un precio accesible, en términos técnicos, se buscé el precio por
punto de rating levemente mas econdémico que el de la competencia sumando
canales de alto valor percibido.

7.1.1 Descripcion de planes

Plan Entretenido: 50 canales miscelaneos de video mas 10 de audio tematicos por
$26.000 mensuales IVA incluido.

2 3N.-. 4 7 10 1 12 3 20 71 72
3 5 55 5 o 0 ) 00 I g ) (6
22 23 24 28 29 30 31 32 3

36 37 38 39 40 41 42 43 4y 70 51
@3 ol (D Josnce ] s PE liv A
%) 56y 570 74]_ 75] 61 63] 67
TS m hﬁ‘b‘ Folife | ol [:.]. % ==Fii+|| CDF.
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300 301 303 304 305 306 307 308 309

SYMPHONIC NEW ROCK s 80'S ROCK MUSICA
ERA CLASICO HITS HITS REGGAE  Jy REGGAETON LATINO MEXICANA

Plan Sport: Se agregan 4 canales de deporte al plan entretenido, con lo que su
valor queda en $22.000 IVA incluido por mes

Canales y paquetes Premium:

Plan HBO $3.900

Venus  Deportes CDF Premium
210 21 20 $4. unn $5.950 $6.000

Plan MovieCity $5.000 Wﬂ
220 221
Ompdecly [ O moviechty "—‘m‘:?’

Oferta HD: $5.000 IVA incluido por mes

NATIONAL A— 3%
DGEOGRAPHIC FOXHD "m m_;_ l '» ) e
CHANNELET \___ RS SEREA comnceRT

SR CINECANAL

Oferta HD Premium: GDF/E

Ordenamiento de la Parrilla de canales en bloques teméticos, minimizando la
existencia de sefiales en negro, para aumentar la experiencia de zapping,
graficado en la figura n°21.:
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Contenido por Bloques

Blogues Canales « Simplicidad para usuarios al estar los

infanties (€ 2al9 canales principales tematicos
4y Culurale 10al15 concentrados

Noticias y Nacional (9) 16 al 27 — Infantiles B
Claro 28,29 . Comple_ta se_lecmon,
Peliculasy Series (18) 30al49 g‘)arcamon 1 dlglto (2 al
e | ®02!%° + Canales  adyacentes
Deportes (4 u 8) 60 al 69 con contenido
Cultura/Tendencias(5) | 70 al 83 adg_cuado (culturales 'y

: i
Premium (18) 200 al 299 _ Jéveneas'u O)
Audio (20) . _

300al 310 « Contenido musical

concentrado proximo a
entretenimiento

Figura n°21: Contenido por Bloques Duefias de casa / adultos
» Canales nacionales junto a Peliculas

7.1.2 Andlisis de la oferta:

A continuacion se presenta la situacion competitiva de la oferta en sus planes
base (figura 22.)

Situacion Competitiva

DD OO

Cargo Fijo
$IVA Incl.
32.000
26.000
24.000 g Claro Sport” Wy Plan TV
§22.000 \, Para Todos™ Oro Digital
TV 54CH ar) $22.980 L o1 Dicital
CDF TV88CH ul Digital
-
20000 | . :
Plan TV
Plata Digital
$17.980

Claro TV59 CH

f Entretenido
$16.000
TV50 CH

Tv Hogar Digital
$15.990

TVT7ICH

50CH B0CH 70CH 80CH 90CH 100CH 122 CH

Figura n° 22: Mapa competitivo precio/cantidad de canales
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Al observar el mapa de precios, se deduce que Claro participa en la gama media
en numero de canales y precio de planes, lo que habla del foco en los segmentos
objetivos de estudio, con una leve desventaja en numero de canales. Pero al
analizar la tabla de Rating versus "Precio y consecuentemente el precios por punto
de rating, es claro que la desventaja tiende a aminorarse, quedando dentro del
espacio competitivo en esta categoria de planes.

Adicionalmente, el plan Sport que contiene el canal CDF Premium mas tres
canales adicionales de deporte, compite en base a este diferenciador méas que por
el costo por rating directamente, observandose el aporte marginal al rating (figura
n°23)

Cuadro de Precio versus Rating.

VTR MOVISTAR DIRECTV CLARO

Mi Pack TV Hogar TV Full Basico Preferido [ LANPASS Bronce Plata Oro Entretenido Sport

Precio $27.990 $15.990 $ 21.990 $ 15.490 $21.990 $31.990 $ 15.980 $17.980 $22.980 $ 16.000 $ 22.000

Rating 35,2 41,5 41,7 38,6 41,6 41,6 35,9 37,5 37,9 38,9 39,1

$/Rating 795 385 527 401 529 769 445 479 606 411 563

Figura n°23: Precio versus rating

En conclusion, la oferta de contenido hoy no agrega un valor muy distintivo en
cuanto a costo por rating, si tiene aspectos de orden que facilitan el uso del
servicio, el tener bloques de canales separados por temas, minimizando los
espacios en negro, mas el hecho de tener los canales de nifios bloqueados por
contenidos de cultura y audio, representan una valor funcional pero no muy
comparable o valorado por los clientes, ya que la evaluacion que los clientes
hacen en términos de satisfaccion referida al funcionamiento de la Television la
calidad de la programacién es de una satisfaccion media, reflejandose también en
la evaluacion global del item, (cuadro satisfaccion funcionamiento Television).

7.2 VENTAS

Los canales de venta son Venta Terreno perta a puerta, Televenta Inbound,
Televenta outbound y Web. Con excepcién del canal Web, el resto de los canales
son 100% externos, es decir, son empresas externas que tienen contratos de
comercializacion con Claro. ElI 70% de la venta es generada por la fuerza de venta
terreno, y la satisfacciébn manifestada por los clientes es muy buena en esta parte
de la cadena. A continuacion en términos gruesos y a modo de resumen del
proceso formal de venta detallado en la parte de anexos, a con gran parte de la
venta

Pasos del proceso de venta puerta a puerta:

1.- Ejecutivo toca el timbre de la casa o departamento

2.- El Ejecutivo saluda y se identifica con su credencial corporativa

3.- El Ejecutivo le solicita al potencial cliente que se acerque para entregarle
informacién sobre el servicios de Television Satelital
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4.- El Ejecutivo, entrega un volante con informacion de la oferta vigente de
Television Satelital.

5.- El Ejecutivo explica los valores centrales de la oferta

6.- Si el cliente no muestra interés en la oferta, el ejecutivo debe guardar direccion
e informar como direccion visitada y agradecer el tiempo del cliente y despedirse.
7.- Si el cliente muestra interés en la oferta, el ejecutivo debe proceder a guiar al
cliente para que pueda seleccionar el plan que mas se adecue a su necesidad,
incorporando la cantidad de decodificadores que contratara.

8.- El ejecutivo llama a plataforma de ingreso de ventas

9.- La plataforma de ingreso de ventas, valida direccion del cliente y deuda
historica del cliente, si no tiene deuda, lo clasifica en segmento y procede a crear
al cliente en sistemas.

10.- La plataforma de ingreso de ventas procede a acordar fecha e instalacion con
el cliente.

11.- El ejecutivo procede a llenar el formulario de solicitud de servicio que forma
parte del contrato.

12.- El vendedor le informa al cliente el ciclo de servicio y la correspondiente la
fecha de facturacion.

13.- El Vendedor se despide

Este proceso, mas las caracteristicas personales de los ejecutivos, generan en los
clientes un muy buen nivel de satisfaccion, figura n°24..

Cuadro Satisfaccion Proceso de Ventas

Satisfaccion (6+7) HENotas4omenos [CINotas7 ¢ Satisfaccion Neta

100% 95. 97 93 95

91 < 89
93
92 @ 88 @ 88 9 90 °® @ 88 o
75% -
50% -
Es 80 76 78 I 79
62
25% -
0%
3 4 3 3 2 4 5
25%

La Amabilidad / La La explicacién La rapidez del Lap ion  Ev. Gral. Vended Proceso de Venta
Actitud de atencion orientacion, ayuda sobre el proceso de venta Personal del
del vendedor y asesoria procedimiento para vendedor
entregada por el contratar
vendedor

Figura n°24: Satisfaccion proceso de Ventas, Adimark 2011

La evaluacion de este proceso es de las mas altas, observandose que si bien el
proceso de ventas tiene problemas, el cliente lo reflejla cuando evalua la
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facturacion.
7.3 INSTALACIONES

La instalacion puede ocurrir de forma inmediata a la venta o de forma agendada,
esto es cuando la instalacidbn no ocurre en un momento posterior al proceso de
venta. Este servicio tiene un costo de $20.000 que debe cancelar al insataldor.

-Proceso Instalacion Inmediata: En este caso el ejecutivo pertenece a una canal
de ventas que trabaja en esta modalidad, en donde el mismo vendedor es el
instalador o el vendedor que pertenece a una célula de 5 vendedores que son
acompafados por un instalador, el que anda en un maovil con todos los elementos
para realizar una instalacion. La modalidad de instalacion agendada es mas
compleja en sus procesos, por lo que para un entendimiento mas amplio del
proceso de instalacién, a continuacion se describe el proceso de instalacién
agendada, también se encentra el respaldo formal en la parte de anexos.

Proceso Instalacion Agendada:

Una vez que el ejecutivo de ventas ha ingresado la venta y la mesa de ingreso ha
traspasado al ejecutivo con la mesa de despacho, este gestiona la seleccion del
movil segun su disponibilidad.

1.-En sistemas el despacho de agenda asigna a un movil instalador a una
direccién en particular.

2.-El despacho llama ala al cliente para avisara que el técnico se encuentra en
camino

3.-El técnico llega al domicilio del cliente, el cliente lo atiende.

4.-El técnico saluda y se presenta

5.-El técnico chequea con el cliente la informacion de la Orden de Servicio (OS) y
lo que el cliente contratd, por tanto, acuerda con el cliente las caracteristicas del
servicio a instalar.

6.- El técnico consulta al cliente donde desea instalar los servicios

7.- El técnico solicta permiso al cliente para inspeccionar junto a él, la
infraestructura domiciliaria para planificar la instalacion.

8.- El técnico informa al cliente el detalle de la instalacion, especificando lugar de
instalacion de antena, tendido de cables y lugar en donde quedara el
decodificador.

Adicionalmente le entrega una estimacion de tiempo en que se hara el total del
trabajo.

9.- Acordado lo anterior con el cliente, el instalador realiza la instalacion del
servicio.

10.- Al termino de la instalacion el cliente acepta conforme el servicio firmando la
Orden de Servicio.

11.- El instalador llama desde su teléfono movil a la plataforma de validacion de la
instalacion, y comunica directamente a la plataforma con el cliente.

12.- La plataforma verifica con el cliente que los servicios instalados
efectivamente sean los que el cliente contratd, valida la conformidad con la calidad
de la instalacion y chequea finalmente el comportamiento del instalador.

14.- La plataforma indica ala cliente ingresar al menu del decodificador y verificar
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algunas métricas de calidad de sefial, las que el cliente dicta por teléfono.

13.- Si existen reparos técnicos sobre la instalacion o de comportamiento por parte
del cliente, la plataforma solicitar4 al técnico corregir el problema, si no es posible
el caso es escalado a su supervisor.

14.- El Técnico capacita ala cliente en el uso del servicio y entrega informacién en
relacion a los procesos de facturacion, pagos, cobranza y promociones.

15.- El Técnico se despide.

Cuadro Satisfaccion Proceso de Instalaciéon

Satisfaccion (6+7) mNotas4omenos [DNotas7 ¢ Satisfaccion Neta

0, oA
100% . 90 92 90 90 o1
® 84 ¢ 88 © 85 o 85 o 87
75% -
50% -
e 75 75 76
25% -
0%
4 6 4 5 5 3
25%
50%
Amabilidad Horario Rapidez Calidad del Ev. General Ev. General
trabajo Instalador Instalacion

Figura 25: Satisfaccion Proceso de Instalacion

Adicional a la buena evaluacion por parte de los clientes, este proceso considera
un diferenciador importante, el 70% de las ventas se realizan en forma inmediata.
Lo cual afecta positivamente la experiencia del cliente.

7.4 USO DEL SERVICIO

Para este capitulo el uso del servicio, se inicia desde que se prende el Televisor
hasta que se apaga, no considera el concepto ampliado de servicio, en que se
incluye toda la post venta.

Desde esta perspectiva hay elementos que nio han sido medidos especificamente
por las encuestas de satisfaccion, como es la guia electrénica y el menu de
contenidos. En encuentros con Clientes si se ha preguntado por este aspecto y su
evaluacion es media calificando muy bien su disefio y acceso por su simpleza y
claridad para su uso, pero por otro lado con oportunidades de mejora en mayor
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profundidad en la informacion de los contenidos de cada pelicula o programa vy
desactualizacion horaria de los programas ocasionalmente.

Dicho lo anterior, los temas mas relevantes de la experiencia de uso, tienen
relacion con aspectos técnicos relacionados a la estabilidad y claridad de la sefial
y a la calidad del contenido, siendo evaluadas bien en el total, pero con
insatisfaccion mayor la calidad del contenido y estabilidad de la sefial.,

Cuadro Satisfaccion Funcionamiento de Television

Satisfaccion (6+7) mNotas4omenos [ Notas7 ¢ Satisfaccion Neta
100%

87 88
74 o 81 ¢ 83 73 75
75%
® 65 ® 65 < 65
50%
71 70
25% - 48 53 53
0%
9 6 5 8 10
25%
Laestabilidaddela Lacalidaddela Calidad del sonido La programacion o Sat. Global
sefial (que nose sefial (que se vea (que se escuche los canales Funcionamiento
corte la seiial) claralaseiial) claro) disponibles

Figura 26: Satisfaccion funcionamiento de la Television

7.5 FACTURACION

La facturacion es por periodo adelantado, existen dos ciclos de facturacién, uno
con emision el dia 5 de cada mes y vencimiento el dia 15 y el segundo con
emision el dia 20 y vencimiento el ultimo dia del mes.

El servicio esta compuesto de rentas fijas mensuales, la facturacién del primer
mes incluye el proporcional por el uso del mes anterior, esto también ocurre en la
compra de adicionales, considerando como adicionales los canales Premium o
decodificadores adicionales o paquetes HD (Alta definicion),

La facturacion es electrénica, el documento se debe bajar de la web de Claro y
pagara en los distintos lugares de pago habilitados.
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Cuadro Satisfaccion respecto de atributos de la cuenta

Satisfaccion (6+7) ®Notas4omenos [ONotas7 ¢ Satisfaccion Neta
100%

81 79 85
72
75% - ® 76
® 73 ¢ 69
50% -
69 62 68
25% -
0%
8 10 8
25% - 15
50%
Cantidad de lugares de Facilidad para Exactitud de los cobros Global Cuenta
pago disponibles informarse sobre el

monto que adeuda

Figura n°27: Cuadro Satisfaccion respecto de atributos de la cuenta

De acuerdo a la muestra consultada en

la visita a la web de Claro, solo el 8%

declara haber ingresado a esta en al

menos una oportunidad, esto se explica

porque la disciplina realmente es asistir

solo con el RUT a pagar la cuenta en la NO
red de pagos, dado que es un cargo fijo 92%
siempre.

7.6 SERVICIO TECNICO

El servicio técnico ocurre una vez que el cliente manifiesta algan problema con el
funcionamiento del servicio, esto puede ser via telefonica o en sucursal. El
proceso considera la validacion telefénica con pruebas remotas en domicilio, s6lo
si el problema no se resuelve se programa una visita técnica al domicilio del
cliente.

La satisfaccion de los clientes es media con 61 puntos, en donde se evalla bien la
gestién del técnico que finalmente va al domicilio, pero la gestion anterior de
comunicacion y resolucion en callcenter o sucursal genera la menor evaluacion del
proceso total.
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Satisfaccién Servicio Técnico

Satisfaccion (6+7) mNotas4omenos [ONotas7 ¢ Satisfaccion Neta

97
100%
93 93 ¢33 87
¢ 83 75
75% -
9 61
50% -
80
70 69
25% 55
0 0
0% T T ]
: I
14
25%
Presentacion personal Amabilidady Capacidad para Global S. Técnico
disposicion para solucionar y efectuar
responder consultas las reparaciones

Figura n°28: Satisfaccion Servicio Técnico

7.7 CALLCENTER

El acceso al Callcenter es Unico para todos los servicios de la Compaiiia, por lo
gue el IVR es amplio y cambia frecuentemente buscando su mejor disefio.

La atencién en Callcenter es totalmente externa, son empresas que suscriben
contratos de proveedores con la Compafila acordando niveles de servicios
adecuados a los distintos eventos posibles en la gestion de atencion, estos son
definidos segun rangos que se manejan a nivel de industria.

Las actividades que ocurren en la atencion de Callcenter son:
1.-Cliente llama a numero Unico de acceso gratuito
2.-Si el cliente debe ingresar RUT, si no debe apretar ir a opcion “* “ .
3.-Si es cliente, el IVR ofrece elegir entre servicios moviles o servicios hogar
4.-Dentro de la opcién de Servicios Hogar, se abre en tres opciones:
4.1.- Para Contratar marcar 1
4.2.- Para Asistencia Comercial marcar 2
4.3.- Para Asistencia Técnica marcar 3
5.-Al marcar “contratar servicios”, es atendido por un ejecutivo de ventas
multiproducto.
6.- al marcar asistencia Técnica o Comercial aparece un nuevo menu:
6.1.- Para servicios de Television marcar 1, y posteriormente, si es Satelital
marcar 1 o si es por cable marcar 2
6.2.- Para servicios de Internet marcar 2
6.3.- Para servicios de Larga Distancia marcar 3
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6.4.- Para servicios de Telefonia Fija marcar 4
6.5.- Para volver al menu principal, marcar 5

Al marcar alguna de las opciones anteriores, finalmente el cliente es atendido por
un ejecutivo de servicio.

Posterior a esto, el cliente es ingresado al sistema de gestibn de reclamos,
articulando internamente distintos flujos segun el tipo de problema del cliente.

El general la gestion de callcenter es de las peor evaluadas por los clientes,
satisfaccion neta de 18 puntos, versus las otras partes de la cadena de atencion,
esto pasa tanto a Claro como el resto de la industria, siendo las variables mas
importantes son facilidad en el acceso, amabilidad y capacidad de resolucion.

En relacion a la capacidad e resolucion, existe una variedad de casos en las que el
callacenter no tiene atribuciones ni la posibilidad de resolver en linea, como los
son reclamos de tipo administrativos en donde deben realizarse exhaustivos
levantamientos de la cuenta corriente del cliente, o reclamos técnicos en donde en
ocasiones es necesario enviar un técnico al domicilio para evaluar la situacion y
posteriormente dar solucion.

Cuadro satisfacciéon callcenter

Satisfaccion (6+7) #ENotas4omenos ONotas7 ¢ Satisfaccion Neta

100%
83
74 71
75% o7 50 'S
50% *
65
25% - X S
0%
2505 12 15 16
30 32
50%
La Ar_mli:rl;ll hf;ihz con que H interés por asﬁ::: Y Global Call Center |
atencion — | | brindada |

Figura n° 29: Cuadro satisfaccion callcenter

En conclusién, la atencion en Callcenter no genera diferenciacion, al contrario,
aporta una experiencia para el cliente de baja satisfaccion, la que esta marcada
principalmente por los tiempos de atencién, un flujo largo de entrada al IVR para
poder llegar a contactar un ejecutivo, complejizando el acceso a la Compafiia.
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7.8 SUCURSALES

Las sucursales tienen tan mala evaluacion como el callcenter, en donde el tiempo
de espera es determinante en la nota final, a continuacion las actividades por las
que el cliente debe pasar en este punto de atencion:

1.-.Cliente ingresa a la sucursal

2.- Cliente es recibido por un anfitrion, quien tiene la funciéon de orientar a los
clientes dentro de la sucursal

3.- El anfitrién consulta el motivo de la visita, si es para consultar, reclamar o
comprar servicios hogar, le entrega un ticket de llegada y le indica la fila a la cual
debe sumarse. (fila Unica para servicios Hogar)

4.-El cliente hace la fila, espera

5.- el cliente llega al mesén y expone su inquietud

6.- el ejecutivo de atencién resuelve consultas o solo si es un problema
administrativo simple (notas de crédito de hasta $5.000 o reemplazo de control
remoto), otro tipo de problema es resuelto en back office, con un contacto
telefénico al cliente. Si el problema es técnico, el ejecutivo debe hacer pruebas
remotas con los equipos instalados en el hogar, por lo que el cliente debe tener a
alguien en su domicilio para hacer las pruebas. Si las pruebas no resuelven el
problema el ejecutivo llama a mesa de despacho de vistas técnicas y coordina una
visita a terreno. En todas estas ultimos casos el cliente sale de la sucursal sin
resolver su problema.

El juicio que los clientes hacen en términos de satisfaccion es similar a la del
callcenter, en donde el tiempo de espera y validad de atencién del ejecutivo
generan una mala evaluacion del proceso general.

Cuadro Satisfaccion Sucursales

Satisfaccion (6+7) mNotas4omenos (O Notas7 ¢ Satisfaccdon Neta

100%
81
75% 64 64 67
¢ 63 52
0%
¢ 43
¢ 36 ¢ 36
25%
® 17
25% 19
29 29 24
50%
- Thamina dion, .. Faclidad para
Tiempo de espera Atencion del o - _ Sat. General
5 = ambiemtacion de oriemtarse dentro
para ser atendido ejecutivo e | de la sucrsal S

Figura n°30: Cuadro Satisfaccion Sucursales
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Como conclusién del capitulo de procesos y percepcion de los clientes, se obtiene
que la venta y la instalacion es lo mejor evaluado, sobre 80 puntos y lo peor
evaluado de la cadena es lo que el cliente asocia a la gestion de Callcenter y
Sucursales.

Satisfaccion neta Cadena

100
80
60
40
20

@ Satisfaccion neta Cadena

Figura n°31: Cuadro Satisfaccion neta global

Con este andlisis se confirma a detalle lo expuesto en el capitulo de descripcion y
justificacion del proyecto: el sistema de Television de pago se configura de forma
estandar sin diferenciaciéon y por sobre esto la calidad de servicio en cada una de
sus etapas no destaca o carece de evaluaciones positivas por parte de los
clientes, en cuanto a satisfaccion, salvo los procesos de instalacion y ventas. Para
efectos del estudio, conforma que el proceso de instalacion tiene un valor en la
simplicidad e inmediatez, hito que debe mantenerse en el disefio. La oferta de
contenido, si bien tiene argumentos para competir ha dejado de ser diferenciadora,
pues la competencia ya trabaja con los mismos argumentos.
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VIII DISENO DE UNA NUEVA EXPERIENCIA DE CLIENTES EN
BASE A LA GENERACION DE UNA NUEVA CURVA DE VALOR
PARA EL SERVICIO DE TELEVISION SATELITAL

Para generar un nuevo disefio de curva de valor, definicion expuesta en el marco
tedrico, se utilizara la metodologia de Océanos Azules planeada por W. Chan Kim
y Renée Mauborgne, en donde plantean la posibilidad de generar nuevos espacio
de mercado o la generacion de nuevos clientes al replantearse el valor que la
Compaiiia le entrega a sus clientes, abarcando toda la cadena de valor sobre la
cual se brindan los servicios y que afectan la experiencia de los clientes,
produciendo que la competencia pierda relevancia y finalmente la energia
comercial se centre solo en los clientes.

En lineas generales, la metodologia exige el conocimiento previo de los clientes,
de los procesos comerciales actuales de la Compafiia, que afectan a estos
clientes, trabajo realizado en los capitulos anteriores, e incorpora el conocimiento
de los no clientes como parte de la metodologia misma que sera abordada mas
adelante.

Para abordar los diversos topicos de la metodologia se gener6 una mesa de
discusion y trabajo, tomando integrantes de las comisiones de Experiencia de
Clientes, Comision de Calidad, Marketing y Planificacion Estratégica.

8.1 ANALISIS CON METODOLOGIA OCEANOS AZULES PARA OBTENCION
DE CURVA DE VALOR ACTUAL DE TELEVISION SATELITAL

La metodologia fue construir una base de contenido y posteriormente disponerla
para la discusion en la mesa de experiencia y calidad. Esta base de contenido
esta fue formateada e integrada a este informe.

Para analizar en que industria se inserta el servicio de Televisién Pagada, y como
parte inicial de la metodologia de Océanos Azules, se aplicd la metodologia del
Acordeon, esta etapa tiene por objetivo ampliar el horizonte del mercado partiendo
desde lo que se entiende hoy es.

Hacia la derecha se define el negocio en los términos mas precisos posibles y
hacia la derecha en los términos mas amplios posibles, es decir, lo de la derecha
contiene lo que esta hacia la izquierda. En este sentido, el servicio de Television
pagada, en su menor grado entrega acceso a una seleccion determinada de
canales, dependiendo del plan que el cliente contrate.
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Tabla Acordedn

(1) Nuestro
(7) (6) (5) (4) (3) (2) :
negocio hoy:
i Acceso a
. . Acceso a contenido Acceso pagado | Acceso pagado
L, Alternativas | Alternativas de i Accesoa una o, .
Definicion i como alternativas . ., a una seleccién fijoa una
) de uso del | uso del tiempo - Contenido seleccién de .
del negocio i . de entretencion e o de canales de seleccion de
tiempo libre . ~, audiovisual canales de
informacion TV canalesde TV
TV
(6)=(5)+ (5)=(4)+ (4)=(3)+ (3)=(2)+ | (2)=(1)+ (1)=
(7)=(6)+ |-Descanso |- Video Juegos - Cine -TV Moviles - Claro
-Trabajo |-Vacaciones | - Diarios -DVD Abierta - Movistar
-Estudio -Vida Social | - Libros - Internet -Video -VTR
Competidor | -Cesantia |-tiempoen |-Eventos, - Radio sobre -DirecTV
familia seminarios Internet
-Shopping - MUsica en Vivo
-Dormir
. L . Es un medio
Qué Interaccion Participacion | Complementos | Contenido L
X . Ubicuidad de
Destacamos conotros Activa / Experiencia Local
Transporte

Figura n°32: Tabla Acordedn Metodologia Océanos Azules

Al examinar los distintos datos del perfil del segmento C3D, especificamente en el
mapa del “Uso y Frecuencia del tiempo libre”, se observa que la Television
aparece como una alternativa de uso del tiempo libre y es parte importante en la
distribucion del tiempo, dado esto se concluye que en el grado mas amplio, el
negocio de la Television de pago compite por el uso del tiempo libre de las
personas, y en consecuencia, la Television de Pago también. Lo anterior, marca
los espacios posibles para la generacion de nuevas propuestas e ideas.

8.2 CURVA DE VALOR ACTUAL

De acuerdo a lo expuesto en el marco tedrico, bajo la metodologia de Océanos
Azules, la Curva de Valor refleja la gama de variables en las cuales invierte o se
enfoca la industria o alguna Compafia en particular, expresando el nivel de lo
que se ofrece a los compradores en cada variable. Para su construccion es
necesario seleccionar y definir los atributos en que se enfoca la industria de la
Television Pagada.

8.2.1 Levantamiento de atributos
Se hicieron 2 brainstorming para levantar atributos que parecian relevantes de la
industria de Television de pago, y de otras industrias relacionadas con el acordedn

gue se definié.

Una vez que se tuvo la lista completa, se escogio los que parecian mas criticos
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para construir la curva de valor (marcados con (*)).
Atributos otros vs Claro TV

Personalizacién

Inmediatez y actualidad en contenido del Cine.

Conocimiento del contenido del Cine

Sentido de “Localidad” de algunos lugares de entretencion o vacaciones,
Infinita Variedad, como Internet (*)

Libertad de Elegir, como un restaurante

Manejo de ventana de Tiempo, como un grabador de imagen

Ayuda a elegir, como un garzén en un restaurante

Experiencia Emocional / Contexto, contenido vivo vs envasado
Profundidad de contenido, como una libreria o internet

Interactividad como un juego o internet

Sentirse acompafado / Intimidad, una comunicacion telefénica

Actividad vs Pasividad, como los juegos electrénicos, el jugador construye la
historia.

e Multiplicidad de servicios, como una mal.

Atributos TV paga

Relne / Aglutina

Acompafia (TV vs otros)
Anima, entrega alegria
Educa, informa

Amplia horizontes
Diversidad (algo para todos) = poco segmentado
Simplicidad de uso (*)
Inmediatez

Calidad de senal (*)

Inicio invasivo

Cobertura (industria DTH) (*)
Es fijo, no tiene movilidad
Tenerla entrega status.
Necesita de instalacion
Atributos Industria

e Precio
e Tecnologia servicio, productos (*)
e Marca / Imagen corporativa (*)
e (Calidad de Servicio, cadena de valor (*)
e Empaquetamiento nuevos servicios (*)
e Necesita de Instalacion, incluye auto instalacion.
e Capiliaridad / Inmediatez (*)
e Variedad (*)
Se reducen a 8, siendo algunas subconjunto o similar a otro concepto.
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8.2.2 Curva de Valor Actual Televisién Pagada

Para la construccién de la curva de valor, se considera una escala de 0 a 3, en
donde O significa que no existe ese atributo, 1 es que existe en un grado menor, 2
en un grado medio y 3 el atributo en cuestion existe en un alto grado.

Curva de Valor Actual

3
22— X
1
0 T T T
XS e <O Q
*Q/c .\Q,(\ b\)(, %
Q N o &
<° R N
Q’bQ \0%'27
<« &
2
e (Claro == vtr Movistar ==>€=DirecTV
DTH

Figura n°33: Curva de Valor Actual Total

Se concluy6 que en este mercado funciona como un océano rojo, pero en el caso
de DTH fuera de la red de cable de VTR, hay un océano azul para Claro, lo que se
observa al ver el grafico con solo las operadoras de Television Satelital:

56



Curva de Valor solo TV Satelital
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Figura n°34: Curva de Valor solo TV Satelital

Al inicio del negocio, de televisién Satelital, afio 2008, la variable “precio bajo” en
relacion a lo ofrecido, “poca variedad” versus mucha variedad que ofrecian los
competidores y “alta capilaridad e inmediatez” en la entrega del servicio fueron
grandes palancas del crecimiento, hoy la competencia a igualado las variables
precio y variedad, manteniéndose la ventaja competitiva de Capilaridad e
inmediatez,.

De la curva actual, se observa un espacio demandado por los clientes, que es la
calidad de servicio y es un espacio posible ya que ningiin competidor se destaca.

8.3 ANALISIS PARA LA CONSTRUCCION DE UNA NUEVA CURVA DE
VALOR

El primer principio de la metodologia de Océanos Azules es reconstruir las
fronteras del mercado, a fin de separarse de la competencia, esto debera verse
reflejado en la nueva curva de valor.

Para orientarse en la busqueda de la nueva Curva de Valor, la metodologia
plantea los siguientes analisis, basados en el conocimiento de los clientes, de los
procesos actuales.

57



1.- Analisis de las 6 Vias
2.- Niveles de no clientes
3.- Mapas de utilidad del comprador

Lo anterior arrojard nuevos posibles atributos de la curva, los que seran
contrastados con lo relevante que pueden ser para los clientes y la divergencia
gue genera con la curva del resto de los competidores, analizado lo anterior, la
comision debe decidir cuales seran los nuevos atributos.

8.3.1 Andlisis de las Seis Vias

Para contextualizar las posibilidades, se examina nuevamente el Acordeon, para
identificar los atributos que parecian importantes de rescatar en cada paso, para
buscar ideas que se pudiesen asociar a esos atributos.

Cuadro Acordeén

Acceso a

contenido como

Alternativas de = alternativas de Acceso a Accesoauna | Acceso pagadoa | Acceso pagado
Definicidn del Alternativas de = uso del tiempo entretencion e Contenido seleccion de seleccionde | fijo a seleccion de
negocio uso del tiempo libre informacion audiovisual canales de TV canales de TV canales de TV
(6) = (5) + (5)=(4) + (4)=(3)+ (3)=(2) + (2)=(1)+ (1) =
(7)=(6) + - Descanso - Video Juegos -Cine - TV Abierta Moviles - Claro
- Video sobre
- Trabajo - Vacaciones - Diarios -DVD Internet - Movistar
- Estudio - Vida Social - Libros - Internet - VTR
-tiempo en
-é? familia - Deportes - Radio - DirecTV
- Shopping - Hobbies
Competidores - Dormir? - Misica en Vivo
VJ: Participacion,
interaccion
. Oportunidad
social,
competencia
Diario: Informar, Facilidad de
Interaccion con |imaginacion Seleccidn . .
Simplicidad,
otras personas, ) , - - .
Deportes: Fan, instantaneo, Ubicuidad Pasion, Habito

Atributos
Asociados

compartir
intereses

pasion,
emocion,
experiencia

Complemento
Oferta en BB,

Calidad,
Repeticion,
Radio:
Compafiia,
Credibilidad

variedad, habito

No Clientes TV
Paga

Simplicidad
(DTH) -
Variedad (HFC)

Figura n°35: Cuadro Acordedn
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1.

Industrias Alternativas

La referencia de W. Can Kim y Reéne Mauborgne (pg 54) en relacion a este
punto es “En un sentido amplio, una Compafiia ho compite solo con las otras
empresas de su rubro, sino con aquellas que pertenecen a otras industrias
generadoras de productos o servicios alternativos. Las alternativas son mas
extensas que los sustitutos. Los productos o servicios que tienen formas
diferentes pero que ofrecen la misma funcionalidad o la misma utilidad de
fondo suelen ser “sustitutos”, las “alternativas” comprenden productos o
servicios cuyas funciones y formas son diferentes pero cumplen el mismo
proposito”. Dado esto, como marco referencial para este analisis se utiliza el
Acordeon revisado anteriormente.

a.

Canales Abiertos: La ventaja de canales abiertos es que estan disponibles
siempre desde cualquier televisor, no necesita ser instalada, por tanto
elimina complicaciones de agenda, riesgos de no cumplimiento en la
entrada de los clientes al servicio y elimina cables y aparatos de instalacion.
La otra ventaja es que el contenido estd hecho para el televidente local, es
decir, su contenido es de mayor valor para el cliente versus el promedio de
los canales pagados, hoy mas del 50% del rating de una parrilla pagada se
concentra en los canales abiertos.

. Movilidad y acceso: la posibilidad de acceso al contenido desde un

dispositivo movil, también la posibilidad de acceso desde internet acentta
su facilidad de acceso, como una pagina de internet, a la que se le suma el
acceso por Television, generando un contenido de acceso universal.

La posibilidad de educacion via remota de internet, conteniendo temas de
mayor interés para los clientes, Como ejemplo aparecen los cursos de
inglés en internet (e-learning).

. Interactividad de los juegos: juego de Bingo Nacional sobre TV en el canal

de servicio, el primer viernes de mes, los clientes compran los cartones via
web o prepago, se registran. Como sabemos quiénes son y quienes
participaron, podemos decir (al aire) quién va ganando y el cliente se sentira
extraordinariamente atendido por que lo nombran, es crear un movimiento
social a partir de un contenido Unico sujeto al azar.

. En la cadena de valor, la funcion de ventas puede ser “multipropésito”:

ventas de otros servicios y cobradores, brindando un servicio integrado en
el hogar, como ejemplo se propone extender el disefio de lo que hace la
Compaiiia de Distribucion de Gas Gasco con sus flotas repartidoras, en
donde portan un POS vy los clientes pueden pagar sus cuentas
electronicamente desde su hogar.

La industria de la telefonia de prepago, asegura una cuenta Unica y fija
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2.

aceptada por el cliente y no genera deuda.

Grupos Estratégicos:

Los grupos estratégicos se pueden clasificar generalmente de acuerdo a dos
dimensiones; Precio y Desempefio, variables que se adecuan al disefio del
servicio para un grupo especifico.

a. Faenas transitorias: Un ejemplos son los campamentos mineros, cuya

necesidad es tener servicio temporalmente, por el periodo que se extienden
las faenas. Lo anterior se posibilita dada la tecnologia del servicio de
Television Satelital, ya que no tiene problemas de cobertura y es de simple
instalacion.

. Instituciones y ruralidad (FFAA, escuelas, Juntas Vecinales): En la ruralidad

los centros mencionados son de alta actividad y las tecnologias de cable no
cubren. La posibilidad de llegara a través de estos grupos a la comunidad
es un canal no explorado y nadie se identifica con ellos. Esto se puede
lograr con contenido espacial de Television para ellos, Rural, Educacion,
etc..

. Mercados de Nicho:

De los estudios del segmento C3D aparecen grandes grupos de clientes
gue hoy no encuentran una oferta de contenido ni una adecuacion de la
cadena de valor que consideren sus intereses y estilo de vida, estos son:

i. Religiosos (Evangélico, Catdlico)

. Jubilados
iil. Dueias de casa
iv. Peruanos : Este grupo no aparece de forma importante en los

estudios, pero es una masa de nuevos consumidores que pertenecen a
este segmento en su mayoria. Emol publica el 5 de junio del 2011, que
existen 60.000 Peruanos con posibilidad de voto, esto no considera los
ilegales.

Cadena de Compradores

Se considera a los clientes como una “cadena de compradores”, formada por
los compradores y los que administran la relacion con la Compafiia, los
usuarios y los influenciadores, cada uno tiene una diferente definicion de valor.

a. Nilos como usuario e influenciador del servicio: De la parrilla de canales

pagados, los canales de nifios son los que se llevan la mayor audiencia
(Rating ), adicionalmente de los estudios revisados anteriormente, en el
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4.

segmento C3D, existe un sentido mayor, ya que la Television es utilizada
para evitar que los nifios salgan a la calle, en donde se pueden enfrentar
con escenarios de peligro (Droga, Delincuencia)

. Adultos Mayores / Jubilados como usuario del servicio: representan el 21%

y 35% del segmento C3 y D respectivamente, y sus necesidades de
entretencion, uso de su tiempo libre y acercamiento a la tecnologia es
distinto al resto del segmento.

. El usuario en su Rol comprador y administrador del contrato: Mas alla de

las caracteristicas programéaticas del servicio, la compra del servicio incluye
obligaciones que para este segmento son complejas hoy. En este punto es
necesario recordar lo expuesto en términos de las expectativas econémicas
pesimistas del segmento, sumado a los hallazgos realizados en distintos
focus en donde se confirma que los clientes en su rol comprador, buscan
no “amarrarse” a costos fijos, que los pueda exponer a generar deudas en
caso de no pago, declarado como un evento con gran posibilidad de
ocurrencia, dado el temor sobre su bienestar econémico futuro y el alza en
Sus costos diarios.

Oferta Complementaria

Una pregunta para motivar el desarrollo de esta etapa, es ¢Qué pasa antes,
durante y después del uso del servicio por parte de los clientes?

a.

Banda Ancha y Telefonia: La Television Satelital, de los operadores
orientados a los segmentos C3D, de forma natural se comercializa en
zonas donde no existe oferta de red de cable, en donde el foco es la
paquetizacion con Banda Ancha y Telefonia Fija. Actualmente estos
servicios fijos complementarios se brindan a través de las redes de cable,
para los cual se debe buscar una alternativa tecnolégica distinta,
posiblemente en base a las redes mdviles disponibles.

. La Television, incluye varios elementos, como un sofa, un buen equipo de

sonido, un lugar donde poner los bebestibles y acompafiamientos. Estos
elementos también son parte del ecosistema que se necesita para disfrutar
del servicio.

. Tienda TV, en la misma linea de lo expuesto anteriormente, la oferta puede

extenderse aun mas, al incorporar el concepto de entretencién, en donde se
podria potenciar el club de beneficios, que ya existe para el mundo movil,
adecuado a las necesidades de los clientes de Television C3D

I. Alimentos y bebidas
. Merchandising
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5.

Beneficios asociados al segmento

Atractivo Funcional o emocional

a. Administrador Abundancia o Conserje

Recomendaciones: la abundancia de contenido vy el
desconocimiento de este, hace complejo el proceso de eleccion al
momento de encender la pantalla, aunque la baja cantidad de canales y
al existencia de canales de alta preferencia facilitan este proceso, es
algo en lo que se puede profundizar.

Canal Servicio, que ayude continuamente al cliente a capacitarse en
el servicio total de la cadena de valor, incformando de las promociones
vigentes.

Implementar un mend de Favoritos, como se usa en internet, en
donde se minimizan los tiempos de busqueda,

Aviso SMS programacioén, del conocimiento del cliente, en términos
de sus preferencias en tipos de contenido, se podria implementar un
sistema que avise cuando se programen contenidos de su ineteres
especifico.

b. Nicho Tercera Edad. Control remoto con botones simplificados, Crear un
nuevo control remoto, que facilite la basqueda: pocos y grandes botones
iluminados, mas contenido especifico.

c. Medio Educativo. Una de las mayores preocupaciones del segmento tiene
relacion con asegurar una mejor vida para sus hijos, lo que se ve reflejado
en la preocupacién por entregar la mejor educacion a sus hijos. El
contenido dirigido a los jovenes y nifilos debe ser orientado al Colegio,
Preuniversitarios y de forma interactiva.

d. Comunicacién centrada en el cliente y el impacto que los servicios tienen en
sus vidas. La emocion se genera en la forma que se hacen las cosas y el la
forma en que se comunica.
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6. Tiempo y tendencias

La pregunta que motiva la discusion de este punto es ¢ Cuales tendencias son
decisivas para el negocio, irreversibles y con una trayectoria clara?

Al investigar y discutir al respecto, solo aparecen tres posibilidades:

a. La movilidad, al observar a los nifios y el uso de su aparato movil se llega a
la conclusion de que esta ventana de contenido es una ventana cada dia
mas usada. Los nifios y jovenes hoy casi no usan relojes, la hora la ven en
el dispositivo mévil.

b. El contenido de Television por Internet, en donde no es necesario instalar
nada especifico de television, solo tener acceso a internet, y la compra por
evento es parte importante del modelo, tipo Video en demanda.

c. La tendencia al comercio electronico, es otra que afecta a la cadena de
valor, en el sentido de que hoy nada es virtual y la tendencia es la contraria

d. La comunicacion a través de las redes sociales, se da cada dia mas, los
clientes hoy se concentran en este medio y opinan de sus experiencias, y
se organizan a través de esto.

El segmento C3D es uno de los menos cercanos a internet, pero como
tendencia el uso de este medio para comunicarse, entretenerse,
informarse es una realidad.

Elecciéon de variables a considerar en la nueva curva de valor

Finalmente se ordenaron los temas mas relevantes en cada una de las vias y se
asocio un atributo para proceder a la eleccion:.
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Cuadro Resumen Analisis 6 Vias

Industrias Grupos Cadenade
Alternativas Atributo Estratégicos Atributo Compradores Atributo

TV Abierta, simple, |Simple, contenido Grupos distintas ofertas, Influenciadores: distintas ofertas,

contenido de de interes local Socioecondémicos |[flexibilidad Nifios, Jubilados. [flexibilidad,

interes (cercania) Contenido y contenido local,

cadena cadena valor

Movil Acceso en Ruralidad, Contenido de Rol comprador, flexibilidad en

cuelquier lugar interes local, administrador pagos, factura
cadena de valor contrato flexible, sin deuda,
adaptada sin contrato.,
(cercania) Ampliar acceso /
Cercania
Internet, Contenido de Hijos estudiantes |Contenido de
Educuacion interes local, interes
local.(cercania)
Videojuegos, Interactividad, Segmentacion cadena de valor
entretencion Nicho: 3ra edadl/ |adaptada
Etnico / Religioso / |(cercania),
duefia de casa..etc |contenido de
interes
Industria Prepago |No deuda,
simpleza
Atractivo
Oferta Funcional o Tiempoy
Complementaria Atributo Emocional Atributo Tendencia Atributo
3 play simpleza, todo en Administrador simpleza en la Movilidad acceso siempre
un lugar Abundancia busqueda,
asesoria

Sisitema que lo simpleza, todo en Nicho 3ra edad cercania Television por acceso simple, en

rodea, sofa, equipo|un lugar. Asesoria. Internet cualquier lugar

de audio,.etc..

Club - Tienda, C3D|Cercania Educacion cercania Virtualidad simple
Comunicacion cercania Redes Sociales inmediatez
centrada en el
cliente y sus
quiebres

Figura n°36: Cuadro Resumen Analisis 6 Vias
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Se concluyé que habian algunos elementos que aparecian en todo el andlisis, que
se debian considerar para la construccion de la curva “To Be” y la busqueda de un
una nueva curva de valor, agrupando por atributos son:

Agrupacion Atributos / Caracteristicas

CERCANIA SIMPLEZA

Contenido de interes local Paquetizacion
Educacién Admiinistrador de contenido
Religion Sin instalacion (por Internet)

Cadena valor para Rural y 3ra edad
Sin amarras, sin deuda

Club

ACCESO INTERACTIVA
TV Internet Juegos TV

TV Movil

Figuran©°37: Agrupacion atributos versus caracteristicas

8.3.2 Ciclo de Experiencia del Comprador

La experiencia de un comprador, por lo genera, se pude separa en una serie de
etapas definidas, segun el tipo de negocio. En el “Mapa de utilidad” del comprador
se definen en las etapas por las que pasa el cliente dentro de su historia con la
empresa que provee el servicio o producto. En cada etapa se evaltan los
obstaculos que tiene el cliente dentro de la misma. Se definen “Palancas de
Utilidad” que forman la experiencia del cliente dentro de cada etapa. Es decir, son
factores en donde el cliente es sensible al servicio y ayudan a evaluar los
obstaculos especificos dentro del Ciclo de la Experiencia del Comprador, para lo
cual se utiliza todo el conocimiento adquirido en el levantamiento de procesos y
experiencia que los clientes viven a los largo de la cadena de valor vista en
capitulos anteriores, en donde se analiza la cadena por cada parte.

Las etapas por las que pasa el cliente son:

1) Conocimiento de la empresa y producto

2) Etapa de Compra: seleccion

3) Etapa de Compra: entrega (instalacion)

4) Uso (funcionamiento)

5) Oferta complementaria: upselling : venta adicional de servicios digitales, etc
6) Servicio a Cliente (mantenimiento) y atencion

7) Eliminacion : deja de ser cliente
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Se ha denominado “Palancas de Utilidad” a los elementos comunes presentes en
las distintas etapas de experiencia del cliente. Son los medios por los que las
Compaiias pueden generar utilidad para sus clientes. Los mayores obstaculos
gue afectan la utilidad, por lo general representan oportunidades importantes para
desencadenar un nuevo valor de mayor utilidad.

Palancas de utilidad:

1) Productividad: qué tanto tiempo le consume al cliente cada una de las

etapas?
2)
3)
4)
salud?
5)

del comprador

6)

Impacto Ambiental

Simplicidad: cuantos pasos o procesos son necesarios para el cliente?
Conveniencia: qué tan problemético es cada etapa?
Riesgo: hay algun factor de riesgo para otros ambitos en la vida del cliente,

Diversion / Imagen : incrementa / reduce la imagen propia y aspiraciones

Al combinar las etapas con las palancas de utilidad, se forma la siguiente matriz o
“Mapa de Utilidad”:

Mapa de Utilidad

Necesidad de
estar pendiente
en casa

etapas vuelbven
a consultar el
problemay el
nombre

Conocimiento | Compra: Seleccion | Compra: Entrega uso Oferta Servicio al Eliminacion
Empresa / Complementaria Cliente
Producto
Productividad A J L
Claro no se No hay ofertas .
relaciona a complenmentari | ES complejo el
Televixion as, a parte de IVR y su arbol
Simplicidad H M p
Periodo de El cliente pasa
blsqueda Procrsos por varias
necesario complejos etapas antes
(zapping) de renunciar
Conveniencia D N Q
En varias

El cliente debe
enviar carta de
renuncia

Riesgo c E I K o
Que el vendedor no Los cobros Es venta . n
le explique los incluyen telefonicay el Sielcliente
P q‘ Cables dentro .y . Y llama desde
cobros, cliente no proporcionales cliente no X
de casa movil puede
alcanza a leer el con fact reconoce .
salir caro
contrato adelantada contrato
Diversion e Imagen F K P
En casos
Son
aspiracionales reduce la
No se utiliza, P ' imagen de la
) son poco
oportunidad empresay del
comunicados y .
cliente por mala
ausentes

atencion

Amabilidad con el
Medio Ambiente

B

contaminacion

visual de cables

en via pUblicay
antenas

G

Cables en casa,
radiacion
antenas

Figura n°39: Mapa de Utilidad
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En general los procesos de venta, instalacion, uso del servicio y facturacion
revisados en capitulos anteriores no revisten mayor riesgo que el expuesto en la
matriz del mapa de utilidad, como también queda claro los mayores
inconvenientes se encuentran en la post venta reflejado en los indices de
satisfaccion.

Las oportunidades que aparecen en este andlisis se resumen de la siguiente
,manera:

Cuadro Resumen Oportunidades

CERCANIA SIMPLEZA
Eliminar contrato, eliminar proporcionales,
agregar grabacion de agregar recomendador de
ventas en web cliente peliculas
ACCESO
generar acceso gratis
desde movil

Figura n°40: Cuadro Resumen Oportunidades

8.3.3 Los Tres Niveles de los No-Clientes
Representa la distancia relativa al mercado actual.
Categorias:

1) Clientes Actuales
2) Primer Nivel
3) Segundo Nivel

4) Tercer Nivel

a. Primer Nivel (pronto a ser)
Utilizan minimamente lo que el mercado les ofrece, cuando identifican algo mejor,

abandonan. Ejemplo restaurantes comida rapida fresca, nutritiva y barata (ver
libro)
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e Opcidn 1
o Clientes en zonas con “pocas” alternativas de TV Paga
o Clientes en plan basico
e Opcion 2
o Usuario de TV que quiere ver “mejor” la TV Abierta
o Clientes 22 casa Verano
o Clientes intermitentes dependiendo de contenido

» Por contenido atractivo de forma temporal,( campeonato
nacional)

» Por temporalidad (verano / invierno)
» Por educacién (control de contenido)

o Clientes con sustitutos: internet, DVD, etc.

b. Segundo Nivel (negacion)

Se niegan a utilizar lo que su industria ofrece, “la TV no ofrece nada bueno”

¢ Negacidén por percepcion: No lo adquiere porque “cree” que es caro o
representa riesgos futuros de no pago, cree que el contrato lo “amarra”,
visto en el estudio de Lado Humano para el segmento C3D, realizado en
Julio del 2011.....Seguro de Cesantia para los servicios puede generar una
diferencia.

¢ Negacién por necesidad: Usuarios que sienten que no lo necesitan y por lo
tanto no quieren pagar por el servicio.

e Negacién por incapacidad adquisitiva: Servicio caro para el nivel de renta
percibido y si no paga genera deuda.

c. Tercer Nivel (sin explorar)
Nunca lo han explorado

¢ Clientes que viven en la ruralidad extrema que no conocen y el atractivo del
servicio.
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¢ Clientes “étnicos” potenciales: extranjeros en Chile y Chilenos en el
extranjeros

En este capitulo, vuelve a aparecer el temor de contratacion y obligaciones con el
servicio como un tema relevante.

8.3.4 Matriz ERIC

De los andlisis anteriores, se desprenden atributos que aglutinan actividades
generadas en el ejecucion de la metodologia. Los atributos a acentuar en la
propuesta de valor que marcan un estilo particular son “Simpleza, Cercania y
Acceso”.

Las variables a eliminar se eligen porque son parte natural de la forma de operar,
el tener cobertura en la Television Satelital o el tener mas o menos planes en
términos de variedad o tener una mayor variedad de servicios tecnoldgicos es
parte de lo que el mercado hoy exige. En la busqueda de innovacién en valor los
proyectos que se plantean bajo los nuevos atributos hoy pueden representaran un
argumento distinto al confrontarlo con los de los competidores. Tomando como
base los atributos de la Curva de Valor original, se propone generar las siguientes
adecuaciones:

Matriz ERIC
ELIMINAR CREAR
Variedad Cercania
Cobertura Simpleza

Acceso global

REDUCIR INCREMENTAR
Calidad

Precio
Empaqguetamiento

Figura n°41; Matriz ERIC

A modo de comentario, el aumento del precio es una oportunidad de rentabilizar
dado el mejor servicio, por el mejoramiento de la calidad y la incorporacién de
valores que generen diferencia.

La materializacion de pasa por la implementacion de distintos proyectos o cambios
en las politicas comerciales asociados a cada uno de los atributos, estos son:
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8.3.5 Iniciativas y Proyectos que materializan la Curva de Valor

1.-Eliminar Contrato y crear Convenio: El segmento se distingue por la
desconfianza, el no tener contrato es un Generadores de Confianza en la entrada,
crea transparencia. Eliminar contrato y crear convenio con pocas clausulas, algo
legible por el cliente al adquirir el servicio. (Proyecto que apoya la Cercania y
simplicidad)

2.- Asegurar cobro unico siempre: Generar ciclos de facturacion intermedios al
ciclo total, con el objetivo de eliminar proporcionales y asegurar una cuenta Unica
siempre. (simpleza)

3.- No generar deuda: Adelantar los procesos de corte de servicio al no pago de
los clientes y eliminar este cobro, que en si no existe ya que el cliente queda sin
servicio, no generando deuda. El corte debe ser parcial, por bloques de canales
dejando los canales de nifios para el final. El objetivo es que el cliente pueda
volver al sistema facilmente si no puede pagar versus que busque posibilidades en
la competencia. Lo anterior se sustenta desde los clientes en la existencia de una
mala percepcion econdémica, no quieren empeorar y la necesidad de tener
Television para sus hijos en barrios peligrosos . (cercania)

4.- Cuenta Unica: eliminar elementos variables de las cuentas, corte y reposicion,
esto se puede lograr cobrando un valor mensual adicional que cubra este efecto,
el valor para los clientes de una cuenta Unica igual siempre es mayor. (Simpleza)

5.-Incorporar canales de bajo valor opcionales de interés local, como canales de
Religién o rurales o de localidades especificas.(cercania)

6.-Incorporar contenidos de Educacion: Es un elemento critico para los clientes de
este segmento, esta iniciativa se relaciona con la cercania y también con la
emocionalidad, ya que la aspiracién del segmento por una mejor educaciéon para
sus hijos es un tema central. (cercania)

7.-Desde la comunicacion, la conexion con la proteccién de los hijos ante el peligro
de la droga en barrios de alto riesgo y el concepto de la unién familiar, ya que la
Television en estos segmentos junta a la familia ya que el aparato esta en el living
es de gran significacion. (cercania)

8.-La paquetizacion con Telefonia fija y Banda Ancha es una necesidad
manifestada por ellos, esto se relaciona con la simpleza ya que hoy solo tienen
opcion de comprar estos servicios por separado sin aplicacion de descuentos por
paquetizacion y en su mayoria se complementa con servicios moviles que son de
mayor precio. Esto es especifico para las zonas en donde no hay red de cable.
(simpleza)

9.-Realizar juegos interactivos por la Television, e insorporar un medio de
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recomendacion de contenidos. (simplezay cercania)

10.-Abrir posibilidad de que el contenido de Television pueda ser accesible desde
un teléfono movil o desde internet (acceso)

11.- Adecuar el club de telefonia moévil existente al requerimiento de los clientes de

Television, incorporando beneficios que sean de valor real para ellos, como
descuentos en farmacias rurales o periféricas, etc.. (cercania)

12.- Seguro de cesantia para los servicios, genera cercania y da tranquilidad en la
entrada al sistema a los nuevos clientes. (cercania)
8.3.7 Nueva Curva de Valor:

Del analisis y resumen presentado anteriormente, se concluye en la siguiente
nueva curva de valor, representada en la figura n°41

Nueva Curva de Valor
DTH
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Figura n°42: Nueva Curva de Valor

La curva tiene un espacio divergente nitido respecto de las que representan a los
competidores, lo cual cumple con las exigencias de la metodologia para
considerarlo como nuevo valor.
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IX CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El trabajo presentado ha finalizado con la propuesta de una nueva Curva de
Valor vy las iniciativas que la materializan, basado en la utilizacion de la
metodologia de Océanos Azules.

Para desarrollar el tema fue necesario recabar antecedentes de mercado, perfil
de clientes, procesos operacionales y procesos comerciales, desde las
gerencias de Marketing y de la Unidad de Negocio de Television Satelital de la
empresa. Posteriormente, y utilizando la informacién recopilada, se realizd un
extenso analisis del perfil de clientes sobre el cual trata el estudio, que permitié
en primer lugar conocer en profundidad la realidad del segmento y en segundo
lugar extraer elementos relevantes que ayudaron a expandir el disefio de una
nueva propuesta, encontrando elementos y conceptos relevantes no existentes
en la oferta actual.

Adicionalmente se realiz6 un analisis de los procesos actuales y la relacion con
los clientes, llegando a la conclusion de que es una industria altamente
competitiva con tasas de crecimiento relevantes; siendo complejo el escenario
actual para Claro, dado que pasa por una etapa muy precaria en calidad de
servicio con indices de satisfaccion bajos a nivel de la industria y con una oferta
sin elementos de diferenciacion importantes respecto de la competencia. Por
esta razoén, la Compairiia no solo debe mejorar sus procesos en cuanto a calidad
(agenda que ya esta en curso), sino que debe incluir en su trabajo la busqueda
de elementos de diferenciacion, que traducidos en el lenguaje de los clientes y
enfocados en los distintos planos de su perfil, puedan generar vinculos y
distinciones particulares para asi transformarse en una alternativa valiosa entre
las propuestas existentes en la industria.

Ademas, la empresa debe gestionar internamente sus capacidades para
innovar, pues el trabajo en la mesa de discusion se dio de una forma muy
“trabada”, donde el pensamiento de los especialistas se anclaba
recurrentemente en los paradigmas actuales, es decir, en lo conocido y probado,
lo cual de alguna forma también impidi6 el hallazgo de propuestas mas
radicales. Posiblemente esto es solo el reflejo de la forma de hacer de la
empresa, lo que en si es un quiebre importante, del cual la empresa debe
hacerse cargo para avanzar de mejor forma al logro de sus objetivos de
crecimiento.

Aun asi, la utilizacién de la metodologia de Océanos Azules implico6 extensos
debates, argumentados desde la experiencia de los especialistas y con datos de
estudios de clientes entre otros, que tuvieron el valor de obligar a ir mas alla del
plano conocido. Al ejecutar rigurosamente la metodologia, empezo a aparecer el
pensamiento mas expansivo, demostrando el valor de esta herramienta para
provocar la innovacion y ordenar las iniciativas resultantes en el equipo.
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Con la aplicacion de la metodologia de Océanos Azules se identificaron
claramente los atributos de la propuesta actual y posteriormente, en base a los
hallazgos sugeridos desde el andlisis de perfil de los clientes, se construy6 una
nueva propuesta; en este sentido, se concluye que el servicio brindado hoy no
contiene mayores valores distintivos respecto de la competencia, salvo lo
relacionado a la inmediatez en la instalacion. Si el contenido en algdn momento
también fue un elemento diferenciador, hoy ya no lo es.

En el resto de la cadena de servicio de la empresa se hace lo mismo que en la
competencia, pero con menores estandares de calidad, reflejados en la menor
satisfaccion de clientes y aumentos en las tasas de pérdida de clientes, generado
por un deficiente proceso de integracion entre Telmex y Claro, lo que es el foco del
trabajo actual de la empresa.

La posibilidad de plantear un nuevo modelo de experiencia, que genere
diferenciacion y que a la vez esté alineado con lo que los clientes necesitan, existe
y se enfoca en atributos que surgen desde el centro de la descripcién del
segmento objetivo, en su parte mas emocional, como lo son la Cercania, la
Simpleza y el Acceso, dimensiones hoy ausentes de la propuesta de valor de la
industria, que se enfoca principalmente en aspectos funcionales. Gran parte de
este disefio debe hacerse explicito para los clientes a través de la aplicacion de
politicas y procesos asociados al ciclo comercial, inicialmente expresados en la
cartera de iniciativas propuestas para implementar. Naturalmente, la comunicacién
con la que la empresa llegue a los clientes es determinante en expresar la
relevancia de estos nuevos atributos.

Para finalizar, el trabajo realizado se considera satisfactorio, pues ha permitido
generar un quiebre importante al interior de la Compafia, cuestionando la forma
y variables en que la empresa se ha enfocado para competir y ganar clientes.

La innovacion en la forma de hacer las cosas ahora estd en el lenguaje de
algunos ejecutivos, observandose la generacion de nuevas conversaciones. A
juicio de la mesa de trabajo, se concluye que no es ni sera facil sostener esta
disciplina en el tiempo, dado el peso de la historia y la obsesion por los
resultados de corto plazo, que llevan a actuar en base a las variables de
siempre. Claramente para que el pensamiento innovador que busca la
diferenciacion perdure y se potencie, es necesario contar con la aceptacion y
compromiso de la alta direccién y de la administracion central, lo cual escapa del
alcance de este proyecto.

En lo inmediato se recomienda enfocarse en la profundizacion de los atributos

resultantes, evaluando e implementando las iniciativas propuestas,
esquematizadas en el siguiente cuadro (figura n°42):
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Resumen Iniciativas

Cercania

Simpleza

Acceso

Eliminar contrato y crear
convenio

Eliminar deuda por no pago,
y acortar brecha de ciclos de
facturacion

Agregar ciontenido de nicho
Agregar contenido educacién
Agregar juegos interactivos

Seguro de Cesantia

Club de beneficios adecuados
al segmento

Eliminar proporcionales,
siempre una cuenta fija

Eliminar cobro variables (corte

y reposicion), y subir precio renta

Paquetizacion con Telefonia
y Banda Ancha Movil

Contenido accesible desde
Telefono Movil

Figura n° 43: Resumen Iniciativas
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XI ANEXOS

a.- Imagenes clientes del segmento, en Estudio Etnogréfico, C3D, realizado con
Telmex y Lado Humano.

FAMILIA DIAZ VALENCIA

Familia Nuclear Biparental
Duena de casa: Valerie Valencia(afos)

Ella: Asistente de duefa de colegios Jorge Prieto Letelier
El: tiene un kiosko en el colegio donde trabaja ella
Vive con su marido y su hijo 22 afios
La Florida
Telmex

FAMILIA GARCIA DEL CANTO

Familia Nuclear Biparental
Duefa de casa: Marisa Del Canto( 51anos)
Ella: duena de casa
El: jefe de servicios generales, Metrogas
Vive con su marido y su hijo 17 afios
Nufioa
VTR

FAMILIAMOLINAFLORES

Pino)en

Ella: cuidanifi
N SUSeri




Anexo B: Parte de metodologia de trabajo grupal para obtencidn
concluciones en estudio etnografico Telmex In Life

LA W COLLAGES ESITILOS DE VIDA GSE C3

CICLODE
CUIDADO
NIETOS

EN LA CASA
DE LOS HLIOS
D ECONOMICA

7% TELMEX.,

Anexo C: Composicion por grupo socioeconémico de clientes Tv satelital

DICIEMBRE "10
GSE % FREC

ABC1 2 11

C2 12 61

C3 28 130

D 59 198
Total 100 400

C3D 87 328
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Anexo D: Descripciéon formal de procesos relevantes

Nomenclatura

Business Process Modeling Notation (BPMN)
Notacion utilizada para el disefio de Procesos

P
Macroproceso

Macroproceso: agrupacion de 2 o0 mas procesos

MP-010
Proceso

Proceso: actividades realizadas en un orden logico que, en
conjunto, permiten brindar uno o mas productos o servicios de
valor para un cliente interno o externo a la organizacion.

IP-00-020

.

Subproceso: agrupacién de actividades que tiene un objetivo
particular en el proceso.

IR-010-010

Actividad: conjunto de pasos que, a partir de una entrada,
genera una salida que permite la ejecucién de 1 o mas
actividades.

Inicio: indica el comienzo del flujo de actividades del proceso.

Fin: finaliza el flujo de actividades del proceso.

)
@
O—r

OR: nodo de decisién. El flujo continla por el camino cuya
respuesta (totalmente excluyente entre ellas) es verdadera
frente a la pregunta realizada. También puede tomar una
respuesta  binaria  (ej.: SI/NO) dependiendo del
cuestionamiento que condiciona la continuidad del flujo.

AND: nodo de paralelismo. El flujo continla por todos los
caminos que emergen del nodo, no necesariamente en forma
temporal.

=
Join: nodo de unién. La continuacién del flujo depende de
Todos los flujos entrantes en el nodo deben finalizar para
seguir con la secuencia de actividades.
—
X
»< =" Evento: nodo que permite discriminar entre los eventos
presentes del proceso.
imE

Link: Actividad a ejecutar que pertenece a otro proceso.
Puede o no el flujo retornar al proceso original.

Swvimlane

Carril: Encierra todas las actividades que realiza un area o
cargo.

Artefacto: Representa un documento y/o producto que sirve
como entrada para la actividad, o es resultante de su
realizacion.
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Transicion: Representa el cambio desde una actividad hacia

l otra.

Proceso de Venta Presencial

VTAD-030 Venta Presencial
YTAD-030-010 VYTAD-030-020 JCliente acepta? YTAD-030-040 VTAD-030-050 YTAD-030-060
Contactar y Recibir
Presentar Oferta Cobrar costos de Completar y firmar
( ) > Pres%rﬁl:&s: £ »| Comercial DTH docrl.gg:g}gj o » instalaciin contrato » @
Inicio WTAH-030 Validacion de
Contratos
9 A dgae WTAD-030-08p
=
2 Establecer
S 5 comunicacion
2 Despedida Telefdnica
=
5
o
@
i
OK?
VYTAD-030-150 g
Fin
Cantar la venta 3
VTAD-030-13 iCliente tiene otro cortrato HABD-010 Instalacién,
% Yy vigente? 3Ok verta? Ac1|v_acmn de servicios y
] cierre Instalacion
E Ingresar y validar
= venta en CRM
©
©
o
P
o
-
@ -030- -030-
o
o
% Cancelar venta &
c Solicttar %
= Tosane informar al
2 ( am‘?;za?ﬁ:gn ] vendedor gue el
o ingreso no procede i
c Fin
b
E Se autoriza? TS
Si
Objetivo: Generar la venta en terreno de los servicios DTH de manera

correcta, integra y oportuna.

Descripcién de actividades:

VTAD-030-010: Contactar y Presentarse con Cliente

Descripcion: El Ejecutivo de venta debe presentarse y saludar
cordialmente al potencial Cliente cifiéndose al protocolo de
contacto y presentacion de Venta presencial.

VTAD-030-020: Presentar Oferta Comercial DTH
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Descripcion:

El ejecutivo de Venta presenta al cliente la Oferta Comercial
DTH, es decir, los planes sport y entretenido con sus
correspondientes costos asociados.

Ademas debe informarse los requisitos de contratacion, los
cuales se detalla a continuacion:

. Para clientes nuevos (Planes Sport — Entretenido) se
debe acreditar la identificacion a través de la fotocopia del C.I
y huella dactilar y la capacidad de pago a través de servicios
basicos o dividendo bancarios o servicios financieros (cuenta
corriente, tarjeta de crédito, multitiendas, etc.) o extracto
escritura (o acta de entrega legalizada ante notario).

. Para clientes de la competencia (Planes Sport —
Entretenido) se debe acreditar la identificacion a través de la
fotocopia del C.I y huella dactilar y el comprobante de la
competencia cuya boleta debe estar pagada sin saldo anterior
0 pagada con convenio PAT/PAC con fecha de vencimiento
menor o igual a 30 dias desde la fecha de contrato.

Todos los documentos deben ser originales y deben incluir la
direccion, la cual debe coincidir con la direcciéon de instalacién
del servicio.

VTAD-030-030: Despedida

Descripcion:

Si el Cliente no acepta la oferta comercial el ejecutivo de venta
finaliza el contacto con el Cliente despidiéndose cordialmente.

VTAD-030-040: Recibir documentos de respaldo

Descripcion:

El Ejecutivo de venta le solicita la documentacion de respaldo
que detallo en la presentacion de la Oferta Comercial
(requisitos de contratacion).

Cuando el cliente viene de la competencia, el ejecutivo solicita
la boleta de respaldo, que debe estar cancelada en el mes de
la venta o en el mes anterior y debe estar asociada al mismo
domicilio de la instalacion. Solo de esa forma el vendedor le
cobrara el 50% de los costos de instalacion.

Todos los documentos deben ser originales y deben incluir la
direccion, la cual debe coincidir con la direccién de instalacion
del servicio.
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VTAD-030-050: Cobrar costos de instalacion

Descripcion:

El Ejecutivo de venta debe cobrar los costos de instalacion en
el momento del contrato.

VTAD-030-060: Completar y firmar contrato

Descripcion:

El Ejecutivo de venta solicita al cliente que complete y firme el
contrato.

VTAD-030-080: Establecer comunicacion Telefénica

Descripcion:

Una vez firmado el contrato, el Ejecutivo de venta realiza una
llamada telefonica para informar a la Plataforma de Ingresos
de Venta Terreno la siguiente informacion:

- Los datos del cliente
- Los datos de la venta

VTAD-030-150: Cantar la venta

Descripcion:

Una vez que el Ejecutivo de Venta establece la comunicacion
telefénica con la Plataforma de Ingresos de Venta Terreno
“Canta la venta” informando tanto los datos del cliente como
de la venta.

VTAD-030-100: Cancelar venta e informar al vendedor que el ingreso no

procede

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de Ingreso de Venta informa al
Ejecutivo de venta que la venta no es factible, entregando las
razones correspondientes (deuda con Claro, clientes con
contrato vigente no autorizado por la Jefatura) para que se le
informe al cliente.

VTAD-030-130: Ingresar y validar venta en CRM

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de Ingreso de Venta procede a
ingresar los datos del Cliente en el Sistema Esac, se ingresa
la siguiente informacién:

Datos del cliente:

- Nombre completo

- Rut

- Selecciona el vendedor que realiza la transaccion
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- Selecciona tipo de calle

- Selecciona regién y comuna

- Ingresar direccion completa del titular y direccion de
instalacion

- Ingresar teléfono diferenciando codigo de area

- Cliente de contacto

- Correo electronico

- Seleccionar documento y tipo de envio

Datos del Contrato:

- Seleccionar forma de pago (solo efectivo)

- Seleccionar Plan (Sport — Entretenido) y costo mensual
- Seleccionar Otros canales Premium

- Costo Instalaciéon

Datos equipos:
- Marcar tipos, cantidades y valores de equipos.

VTAD-030-160: Solicitar autorizacion a Jefatura

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de Ingreso de Venta en el caso
gue el cliente tiene un contrato vigente solicita la autorizacion
a la Jefatura.

En el caso que no se autorice por parte de la Jefatura, se le
informa al cliente.

En el cado que se autorice por parte de la Jefatura, continua el
proceso normal, es decir, instalacion y cierre.
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VTAD-020: Televenta y Validacion Televenta Outbound

Plataforma Televenta

VTAD-020-160

SClerte scepta? VTAD-020-240

Presertar Oferta Registrar en

Comercial DTH No inalizar llamado
Llamada Outbound N
VTAD-020-170 No
Confirmar
factibiidad de
Instalacién DTH
vTAD-020-08p >
4

Ingresar verta en
Esac

Aplicacion Aliado y

20K?

VTAD-020-060

Transferir lamado
de cliente

WTAD-020-260

Certificar ingreso
de venta

Datos correctos?

VTAD-020-270 o

Modificar datos del

ingreso de venta

Plataforma validacién Televenta

VTAD-020-07)
A

Validar Datos

L0K?

VTAD-020-250 VTAD-020-090

L0K?

Informar requistos
de contratacién

Agendar fecha de
instalacion

VTAD-020-08
A No

Registrar motivo
del rechazo

VTAD-020-21
4

informar al clierte y
finalizar lamaco

4Cliente conforme?

HABD-010 Instalacin v
Activacion de servicios|
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Objetivo:

Realizar ventas de calidad de cara a los clientes.

Descripcion:

Describir las actividades asociadas al proceso de Televenta
outbound.

Descripcidn de actividades:

VTAD-010-160: Presentar Oferta Comercial DTH

Descripcion:

En el caso que el cliente no tenga factibilidad HFC, el ejecutivo
de Televenta le presenta la oferta comercial DTH.

VTAD-010-170: C

onfirmar factibilidad de Instalacién DTH

Descripcion:

Si el cliente acepta la oferta comercial DTH, el ejecutivo verifica
la factibilidad DTH en el domicilio (orientacién departamento,
permisos edificio de antenas en la azotea, etc.).

VTAD-010-240: Registrar en Aplicacion Aliado y finalizar llamado

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de Televenta registra en la
Aplicacion del Aliado los rechazos de las ventas por no
aceptacion de la oferta comercial DTH o porque no existe
factibilidad de instalacion DTH.
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VTAD-010-050: In

gresar venta en Esac

Descripcion:

El ejecutivo procede a ingresar los datos del Cliente en el
Sistema Esac, se ingresa la siguiente informacion:

Datos del cliente:

- Nombre completo

- Rut

- Selecciona el vendedor que realiza la transaccion
- Selecciona tipo de calle

- Selecciona regién y comuna

- Ingresar direccion completa (verificar permisos y factibilidad
instalacion)

- Ingresar referencia para llegar al domicilio

- Ingresar teléfono diferenciando cédigo de area

- Cliente de contacto

- Correo electrénico

- Seleccionar documento y tipo de envio

Datos del Contrato:

- Seleccionar forma de pago (solo efectivo)

- Seleccionar Plan (Sport — Entretenido - Prepago)
- Seleccionar Otros canales Premium

Datos equipos:
- Marcar tipos, cantidades y valores de equipos.

VTAD-010-210: Informar al cliente y finalizar llamado

Descripcion:

En el caso que el domicilio del cliente no tenga factibilidad
técnica DTH, el ejecutivo le informa al cliente y finaliza
llamado.

VTAD-010-260: Certificar ingreso de venta

Descripcion:

La Plataforma de Televenta antes de transferir el llamado del
cliente a Validacion Televenta certifica el ingreso de la venta.

VTAD-010-270: M

odificar datos del ingreso de venta

Descripcion:

En el caso que se detecten errores en el ingreso de la venta, el
Ejecutivo de Televenta modifica los datos en el sistema Esac.

VTAD-010-060: Transferir lamado de cliente
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Descripcion:

El Ejecutivo de Televenta transfiere el llamado a la Plataforma
de validacion de venta y en el caso que la linea esté ocupada,
gueda pendiente la validacion con el cliente hasta una nueva
llamada.

VTAD-010-070: Validar Datos

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de Validacion Televenta valida:
- Datos catastrales

- Oferta Comercial

- Datos del Contrato

- Equipos

VTAD-010-080: R

egistrar motivo del rechazo

Descripcion:

Se cancela una venta en los siguientes casos:

- Si el Cliente no estéa de acuerdo con la informacion detallada
en el momento de la llamada de validaciéon (Rut, direccion):

-Si existen problemas con respecto a deuda del cliente o
factibilidad de direccion.

- Si el cliente no queda conforme con el agendamiento de la
instalacion.

VTAD-010-250: Informar requisitos de contratacién

Descripcion:

El ejecutivo de validacion Televenta informa los requisitos de
contratacion, los cuales se detalla a continuacion:

e Para clientes nuevos (Planes Sport — Entretenido) se
debe acreditar la identificacion a través de la fotocopia
del C.Iy huella dactilar y la capacidad de pago a través

e de servicios basicos o dividendo bancarios o servicios
financieros (cuenta corriente, tarjeta de crédito,
multitiendas, etc.) o extracto escritura (0 acta de
entrega legalizada ante notario).

e Para clientes de la competencia (Planes Sport —
Entretenido) se debe acreditar la identificacion a través
de la fotocopia del C.I y huella dactilar y el
comprobante de la competencia cuya boleta debe
estar pagada sin saldo anterior o pagada con convenio
PAT/PAC con fecha de vencimiento menor o igual a 30
dias desde la fecha de contrato.

e Para clientes prepago (normal) se debe acreditar la
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identificacion a través de la fotocopia del C.I y huella
dactilar y el comprobante de domicilio a través de
servicio financiero, servicios basicos, etc.; para clientes
prepago (retail) se debe acreditar la identificacion a
travées de la huella dactilar y el comprobante de
domicilio a través de servicio financiero, servicios
bésicos, etc.

Todos los documentos deben ser originales y deben incluir la
direccion, la cual debe coincidir con la direccion de instalacion
del servicio.

VTAD-010-090: Agendar fecha de instalacion

Descripcion:

En el caso que la validacion de datos esté correcta, el ejecutivo
de validacion Televenta agenda con el cliente la fecha de
instalacion.
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Instalaciones:

HABD-010: Instalacion y Activacion de servicios

HABD-010 Instalacion y Activacion de servicios

HABD-010-080
HABD-010-010 {

Extraer

informacién,
L Televerta | separar y distribuir

or Aliada
Inicio s

Supervisar 05
cerradas

Verta
Presencial

Supevisor Telmex

HABD-010-02]

Confirmar
del

dia

HABD-010-08D

;Clierte vuelve a llamar?

Cerrar 05

E]

HABD-010-03p

Asignar técnico
para instalacion

Dejar en estado
pendierte no
atendido

HABD-010-04p

Despacho Aliado

Dictar Orden por
celular & Técnico

No  HABD-010-060

iCliente puede atender a Comunicarse con | 480
técnico? cliente HABD-010:13)

Llegar ala
direccion soictada Cerar OS
¥ contactar

iClierte en direcciér{?

si
HABD-010100g;
HABD-010-12]

Protocolo de
contacto y
presentacién

Informar al cliente.

eCliente posee boleta 8 gp.o10-140 HABD-010-160

isar la
tactibiiciad Técnica

Recibir Boleta de.
Respaldo

Cobrar costos de
instalacion parcial

Televerta

HABD-010-260

HABD-010-150

Explicar uso de

i ecipos & clertes
Cobrar costos de A —
1 ; instalacién totel focumettacon
Presencial requerida

Técnico de Instalaciones - Aliado

BD-010-

Solicitar al cliente

Verificar sefial que firme OF

Completar y
solictar firma de
contrato

Instalar servicio

HABD-010-200

Comunicarse con
Plataforma de

HABD-010-270

HABD-010-210 HABD-010-220 HABD-010-230 HABD-010-240

Ingresar serie de 5
Ingresar Cortrato sy H Cerrar 0S HEmregavsenal

Televerta

Evaluar
satisfaccion del
cliente

LOK?

Plataforma de Cierre de Instalacion

Mo
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PROCESO INSTALACIONES

Objetivo:

Habilitar en oportunidad y calidad, los servicios prestados por
Claro en las dependencias del cliente.

Descripcion de actividades:

HABD-010-010: Extraer informacién, separar y distribuir por Aliado

Descripcion:

El Supervisor de Claro extrae la informacion de las
instalaciones la separa y distribuye por Aliado a través de
correo electronico.

HABD-010-020: Confirmar agendamiento del dia

Descripcion:

El Despacho Aliado, confirma el agendamiento del dia antes ¢
asignar el técnico. En el caso de instalacion inmediata no
realiza esta actividad ya que el vendedor ya acordé con el cliente
despacho la realizacion de la instalacion.

HABD-010-030: Asignar técnico para instalacion

Descripcion:

Una vez confirmado el agendamiento, el Despacho Aliado
asigna al técnico para la instalacion.

HABD-010-040: Dictar Orden por celular a Técnico

Descripcidn:

El Despacho Aliado dicta al Técnico a través de celular la
orden de instalacion.

HABD-010-050: Llegar a la direccion solicitada y contactar

Descripcion:

El Técnico llega a la direccion solicitada y contacta para
verificar que el cliente esté en el domicilio.

HABD-010-060: Comunicarse con cliente
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Descripcion:

En el caso que el cliente no se encuentre en el domicilio, el
técnico gestiona a través del Despacho Aliado contactar al
cliente.

HABD-010-070: Dejar en estado pendiente no atendido

Descripcion:

Si no logra contactarse con el cliente, el Despacho Aliado deja
la OS en estado pendiente no atendido.

HABD-010-080: Cerrar OS

Descripcion:

Si al cabo de 3 dias (en promedio) el cliente no se contacta
nuevamente para gestionar la instalacion, el Despacho Aliado
cierra la OS correspondiente.

HABD-010-090: Supervisar OS cerradas

Descripcion:

El Supervisor Claro recibe reportes diarios del Despacho
Aliado en donde supervisa cada OS cerrada.

HABD-010-100: Protocolo de contacto y presentacion

Descripcion:

En el caso que el cliente se encuentre en el domicilio, el
Técnico saluda cordialmente, identificandose con Claro y se
presenta con su nombre:

Buenos dias / Tarde: Mi nombre es ...., mostrando la
credencial, vengo de Claro, se encuentra el Sr./ Sra. (Nombre
del cliente), el motivo de mi visita es para realizar la instalacién
de los servicios por usted solicitados. Si no se encuentra un
mayor de edad en el domicilio debera retirarse y solicitar al
despacho el reagendamiento de la instalacion.

HABD-010-110: Revisar la factibilidad Técnica

Descripcion:

Antes de proceder con la instalacion el técnico debe verificar
la factibilidad técnica.

HABD-010-120: Informar al cliente

Descripcion:

De no ser factible el técnico debe informar al cliente que no
podra instalar los servicios.
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HABD-010-130: Cerrar OS

Descripcion:

Si no existe factibilidad técnica del domicilio, el Despacho
Aliado cierra la OS en el sistema Esac.

HABD-010-140: Recibir Boleta de Respaldo

Descripcion:

Para la Televenta, si existe factibilidad técnica del domicilio, el
técnico recibe la boleta de respaldo para los casos de clientes
de la competencia, cuyo documento debe coincidir la direccion
con la instalacion.

Para la venta presencial, esta actividad la gestiona el vendedor
cuya descripcibn es descrita en el proceso de Venta
Presencial.

HABD-010-150: Cobrar costos de instalacion total

Descripcion:

Para la Televenta, en el caso que el cliente no posea boleta de
la competencia, el técnico le cobra el costo de la instalacién
total.

Para la venta presencial, esta actividad la gestiona el
vendedor cuya descripcion es descrita en el proceso de Venta
Presencial.

HABD-010-160: Cobrar costos de instalacion parcial

Descripcion:

Para la Televenta, en el caso que el cliente posea boleta de la
competencia, el técnico le cobra el costo de la instalacion
parcial.

Para la venta presencial, esta actividad la gestiona el vendedor
cuya descripcibn es descrita en el proceso de Venta
Presencial.

HABD-010-170: Solicitar documentacion requerida
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Descripcion:

Para la Televenta, el Técnico le solicita al cliente:

e Huella Dactilar

e Fotocopia C.I.

e Servicios Basicos, debe coincidir direccibn y/o RUT
(Agua, Luz, Gas, Teléfono y Celular), para cliente
nuevos que no vengan de la competencia o dividendos
bancarios o extracto escritura o del acta de entrega
legalizada ante notario (viviendas nuevas, 0 servicios
financieros el que debe coincidir al menos la direccion
con la instalacibn (cuenta tarjeta de crédito,
multitiendas, etc).

Para la venta presencial, esta actividad la gestiona el vendedor
cuya descripcibn es descrita en el proceso de Venta
Presencial.

HABD-010-180: Completar y solicitar firma de contrato

Descripcion:

Para la Televenta, una vez que esta todo ok, el Técnico
completa el contrato y solicita la firma del cliente.

Para la venta presencial, esta actividad la gestiona el vendedor
cuya descripcibn es descrita en el proceso de Venta
Presencial.

HABD-010-190: Instalar servicio

Descripcion:

El Técnico instala los servicios previamente contratados. El
técnico debe efectuar la instalacion de la manera menos
invasiva posible.

Una vez finalizada la instalacién, el técnico debe dejar el lugar
limpio y sin rastro de los trabajos efectuados.

HABD-010-200: Comunicarse con Plataforma de cierre

Descripcion:

Una vez instalado el servicio DTH, el Técnico se comunica con
la Plataforma de cierre.

HABD-010-210: Ingresar Contrato

Descripcion:

Para la Venta Presencial, el Ejecutivo de la Plataforma de
cierre, ingresa el contrato de la venta.
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Ingresar serie de equipos

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de cierre ingresa los nUmeros de
serie de los equipos entregados al cliente.

HABD-010-230: Cerrar OS

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de cierre luego de ingresar la
serie de los equipos, cierra la OS.

HABD-010-240: Entregar sefial

Descripcion:

El Ejecutivo de la Plataforma de cierre, entrega la sefial del
servicio DTH.

HABD-010-250: Verificar sefal

Descripcion:

Una vez habilitados los equipos, el técnico procede a verificar
el estado de la sefial de los equipos instalados.

HABD-010-260: Explicar uso de equipos a clientes

Descripcion:

Una vez terminado el trabajo de instalacion, el técnico muestra
y capacita al cliente en el uso de los servicios (por ejemplo,
control remoto).

HABD-010-270: Evaluar satisfaccion del cliente

Descripcion:

Finalmente, el Ejecutivo de la Plataforma de cierre consulta al
cliente por la conformidad de la instalacion y de los servicios
habilitados. De no estar conforme, el técnico procede a reparar
las no conformidades expresadas por el cliente.

HABD-010-280: Solicitar al cliente que firme OS
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Descripcion: Antes de retirarse, el técnico solicita la firma del cliente en la

Orden de servicio y deja una copia de ésta en donde se deja

registrado los equipos instalados con sus numeros de serie
asociados.
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