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PROPUESTA DE UNA SEGMENTACION DE CLIENTES EN UNA INDUSTRIA DE
SERVICIOS B2B: CASO TELEFONICA EMPRESAS

En un mercado tan competitivo como en el de las telecomunicaciones, es necesario el
conocimiento de los clientes. De manera tal de no s6lo saber quién es el cliente, sino de entender
cuales son necesidades reales.

Asi nace esta investigacion cuyo objetivo es conocer a los clientes de telefonica empresas. En
particular entender qué es lo que buscan al momento de decidir por una empresa que les de
servicios de voz y datos. Esto en 4 sectores industriales mas importantes en funcién de los aportes
que le generan a Telefénica Empresas: Administracion Puablica, Retail, Banca y Mineria &
Petréleo.

Tras aplicar encuestas en formato CBC, a los sectores de interés. Se clasifican a los
clientes en base a sus respuestas, donde se agrupan por interés en los atributos de la encuesta:
preventa, calidad de servicio, precio, experiencia en el mercado e imagen. Esto con apoyo de la
herramienta andlisis jerarquico de SPSS.

Para extrapolar los resultados de los grupos encontrados en base a la segmentacion por
valor, a los demaés clientes de los sectores a estudiar, se crea una matriz de interaccién de
segmentaciones ademas de utilizar las herramientas de clasificacion de SPSS. En base a estos
andlisis, se concluye que los datos no son extrapolables, para el nivel de muestra obtenido. Con
un tamaio de muestra mayor, los datos podrian haber sido extrapolados o concluir que no existe
correlacién entre lo que buscan las empresas, versus caracteristicas demogréaficas.

La finalidad del estudio de clientes es lograr crear nuevas oportunidades de negocios. Para
esto, en cada segmento se analizan los productos y servicios que consumen. De manera tal de
definir cudles tienen mayores expectativas de crecimiento, siendo los servicios de datos donde se
espera el salto, posicionando en cada uno de los sectores las redes de telefonia IP, principal
servicio en aportes a la empresa. Ademds de conservar su posicionamiento en los servicios de
telefonia basica.

Para apoyar las negociaciones, se analizan los estudios de satisfaccion y fidelidad del
cliente, de manera de tener una temperatura del estado del cliente para la negociaciéon. Como esta
encuesta no se aplica a todos los clientes. Se correlaciona los indices con a informacion aportada
por el servicio 800 de la empresa. Encontrando que el nimero de llamados no afecta al indice,
salvo que quien llame es la persona que toma las decisiones. Los decidores de Santiago tienen
menor tolerancia a las fallas.

Teniendo en cuenta todos estos factores, se puede llegar a aprovechar las oportunidades
de negocios. Dejando la tarea pendiente de la correcta fijacion del precio, para cerrar contratos.
i
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I. INTRODUCCION

En los ultimos 10 afios, el mercado de las telecomunicaciones se ha vuelto muy
competitivo. Los decretos tarifarios, el termino del monopolio existente por CTC, y la llegada de
nuevos actores, produjeron carreras por mejorar los procesos, dado que quedd explicito que
existiria mucho dinero en la mesa de los clientes. Junto con definir que las politicas actuales no
estaban siendo eficientes. Actitud que es comin en mercados monopdlicos, y con barreras de
entrada.

Es asi que, CTC cambia a Telefénica Mundo, con su filial en Chile, buscando la forma de
mejorar sus procesos de negocios. De manera de ser competitiva en un mercado con tantos
actores que buscan un pedazo de la torta de las telecomunicaciones.

Telefonica Chile estd dividida en distintos segmentos para poder atender las necesidades
de sus clientes. Uno de estos es el Segmento Empresas, dedicada a satisfacer las necesidades de
todas aquellas entidades que cumplan las siguientes caracteristicas:

Facturar més de 2 millones de euros al afio.

Ser un Holding (tener mds de dos ruts asociados)

Poseer servicios internacionales.

Ser consideradas como Cuentas Globales, tipologia asignada desde Espaifia.

El segmento empresas, llamado Telefonica Empresas, cuenta con mds de 5000 clientes.
Los cuales clasifica en madres e hijas. Donde hija se entiende como un rut dependiente de otro.
Nominando como madre a la entidad que toma las decisiones por ella y sus hijas.

Bajo el criterio anterior, cuenta con 2300 madres, a las cuales divide en 24 subsectores, en
relacion al rubro que ejercen. De esta forma estd agrupada la fuerza de ventas. En donde cada
agente tiene asociado una cartera de clientes, que van de uno a cinco.

Telefonica Empresas, en su afdn de ser competitiva y mejorar sus nimeros en las distintas
lineas de negocio que posee, desea implementar una politica de precios. Para ello se desarrolla el
siguiente trabajo, que busca un acercamiento a lo que quieren los clientes.

La investigacion se centra en el estudio de los clientes. Realizando un andlisis de lo que
valoran al momento de realizar una compra. Asi como un estudio de nuevas variables de
segmentacion, distinta a las demogréficas utilizadas actualmente por la empresa.

Para lograr lo anterior, se realizan encuestas con una metodologia conjoint, focalizando
los esfuerzos, solamente en cuatro sectores, que son los que aportan mayores ingresos al
segmento. Estos son, en orden de importancia: Administracién Pablica, Retail, Banca y Mineria
& Petréleo.

Con los resultados de la encuesta se realiza una segmentacion, en base a los atributos que
desean, al interior de cada uno de esos sectores, utilizando la herramienta de andlisis jerarquico
del software SPSS.



Estos resultados se tratan de extrapolar al resto de los clientes de cada sector, con dos
técnicas distintas.

Ahora bien, para definir las oportunidades de negocio, se realiza un estudio a nivel de los
cuatro sectores de los productos y servicios que consumen. Con esto se define cuales son los mas
importantes, y que debiesen crecer en industrias de comparacion.

Para apoyar las oportunidades de negocio, se revisan las encuestas de satisfaccion y
lealtad de los clientes, aplicados por la empresa Ipsos, durante los meses de agosto 2007 a abril
2008. En base a los indices calculados por dicha empresa, se clasifica a los clientes en apoéstoles,
mercenario, rehenes o terroristas. Con esto se plantea un termémetro de los clientes, de manera
tal de saber con qué disposiciones se debe llegar frente a los clientes al momento de la
negociacion.

Esta investigacion se cierra con un andlisis de oportunidades de negocios en cada uno de
los cuatro sectores, teniendo una mirada de la situacion de mercado y aplicando toda la
informacion recolectada a lo largo del presente trabajo.



II. OBJETIVOS

1. Objetivo general:

Realizar un estudio de los clientes de Telefonica Empresas. De manera de conocer que es lo qué
buscan y como enfrentar nuevas oportunidades de negocio.

2. Objetivos especificos:

® Analizar el valor que ponen los clientes en los servicios de voz y datos. En los sectores de
Banca, Administracion publica, Retail y Mineria & Petréleo.

e Segmentar a los clientes en funcidn del valor que ponen en los servicios.

e Comparar la segmentacion propuesta por valor, con la actual que posee la empresa. Para
complementar esta ultima.

® Proponer nuevas variables que apoyen la segmentacion.
® Analizar la satisfaccion de los clientes, y ver como extrapolar resultados a otros clientes.

® Analizar oportunidades de negocios en los sectores estudiados. Aplicando caracteristicas
del mercado, penetracion del producto y empresas de comparaciéon en cada sector
econdémico a estudiar.

III. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente estudio busca realizar un estudio de los clientes de Telefonica Empresas. De
manera de tener un acercamiento a lo que valoran en los servicios de Voz y Datos. En particular
el estudio se centra en los principales sectores a los que atiende la Empresa. El criterio de
importancia se basa en los ingresos generados, tomando a los cuatro mds importantes que para el
ejercicio 2007, representaron mds del 45% de los ingresos. Estos sectores econdmicos, en orden
de importancia son: Administracion Publica, Retail, Banca y Mineria & Petréleo.

Junto con esto, se buscardn nuevas variables de segmentacién de manera de tener un
mejor entendimiento de los clientes. Para con esto, analizar oportunidades, y como enfrentar
futuras negociaciones, tomando en cuenta nuevas variables.

Estos andlisis se realizardn para cada subsector, tomando en cuenta las lineas de negocios
de voz y datos, que representan el 96% de los ingresos, dejando a la tercera linea de TI, relegada
del estudio.



IV. JUSTIFICACION

Telefonica Empresas, desde un tiempo a esta parte, ha perdido territorio en algunas de las
lineas de negocios, en tanto que en otras, no ha dado el salto esperado y exigido por los nimeros
de la empresa’. Bajo estas premisas, se plantean una serie de nuevos objetivos, potenciando cada
drea de negocio y poniendo mds esfuerzo atn en cada uno de ellos. A partir de aquello nace la
necesidad de contar con politicas de pricing integral para los productos, servicios y soluciones
que ofrece la compaiiia. Dicha estrategia ayudaria en gran parte a las decisiones y a cémo ofrecer
los productos a los clientes objetivos. De manera tal de cumplir con las metas de crecimiento
planteadas.

Para crear politicas de precios integrales, se deben cumplir con tres lineas especificas que
deben ser analizadas, para luego definir las acciones a seguir.

Estas tres miradas deben abarcar, las politicas financieras de la empresa, realizando un
estudio detallado de los costos en los que se incurre, que determinan los precios que fija la
empresa. Se debe tener un estudio de los clientes, de manera tal de segmentarlos, identificando y
conociendo sus necesidades para detectar oportunidades de negocio. Por ultimo, se debe
distinguir a la competencia y cudles serdn sus tdcticas y estrategias, para enfrentar las nuevas
politicas implementadas por la empresa.

Para ello, este estudio busca tener la mirada de los clientes, analizando las necesidades
que se les presentan al momento de contratar a una empresa proveedora de servicios de
telecomunicaciones, y qué factores influyen en su decision.

V. MARCO CONCEPTUAL

1. Definicion de precio, valor y formas de definir el precio.

Para entender la importancia de la correcta fijacion del precio, lo primero es saber qué es
el precio. Segtn algunos autores, “el precio es el sacrificio econdmico que el consumidor hace
para adquirir un producto o servicio. El consumidor siempre compara este sacrificio con su
percepcidn del valor del producto. Precio y valor son las piedras angulares de cada transaccion.
En esencia, un consumidor compra un producto o servicio si su percepcion de valor (medido en
término monetario) es mayor que el precio. En el proceso de seleccion de entre todas las
alternativas, el consumidor elegird la que le ofrezca mayor valor neto, es decir el mayor

diferencial de entre percepcion de valor sobre precio™.

El Precio estd dentro de las 4P del Marketing (Producto, Plaza, Precio, Promocidn), y estd
intimamente ligado con el producto y determina el nivel de promociones que se pudiese realizar.

! Anexo 1, Distribucién del mercado de las telecomunicaciones, diciembre 2006.
2 Power Pricing: How Managing Price Transforms the Bottom Line, Traduccion.[8]
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Por otro lado, Raymond Corey comenta “la fijaciéon de precios es el momento de la
verdad: todo el marketing se centra en esta decision”, asi declara a mediados de los sesentas en la
Harvard Business School (HBR).

El precio es importante y es un elemento a calcular y tener en cuenta para los distintos
productos o servicios que maneja una empresa. Seglin Nagle y Holden, se deben crear las
condiciones que fomenten una fijacion de precios mds rentables para la empresa. Una fijacion
estratégica de precios es una mezcla de Marketing y Finanzas, es una bisqueda de equilibrio
entre el deseo del consumidor de obtener un buen valor y la necesidad de la empresa de cubrir
costes y lograr beneficios.

Pero qué es el valor. Segiin James Anderson y James Narus en su articulo “Understand
what customers value”. El valor “representa el beneficio (en términos técnicos, de servicio y
sociales) que el cliente de una compaifiia recibe a cambio de un precio que paga por una oferta de
mercado”. En términos monetarios es el beneficio, medido en pesos, menos el precio pagado por
un determinado producto o servicio.

El valor que ponen los clientes en los productos o servicios que adquieren no es
extrapolable, distintas personas, asi como distintas entidades, pueden tener disimiles expectativas
de valor. El aporte que le genera a uno no necesariamente se lo producird a otro, ain cuando
posean caracteristicas que los asemejen. Es por esto, que para poder fijar los precios es necesario
segmentar a los clientes, de manera de agruparlos y entendiendo lo que buscan de los productos o
Servicios.

Estos argumentos sirven a modo de justificacion de una implantacion de una politica de
precios integrales para cualquier empresa. Politica de precios integrales hace alusién al hecho que
la estrategia de fijaciones de precios, tiene que tomar en cuenta muchos factores, no sélo los
clasicos que utilizan muchas empresas; como lo es el valor que ponen los clientes, quienes son,
identificarlos a través de segmentaciones, identificacion de costos y la competencia.

Ahora bien, en la actualidad se practican tres técnicas por las empresas para definir sus
politicas de precios; dichas acciones si no estdn bien justificadas, pueden no ser suficientemente
sustentables y no adquieren el correcto valor producido para el consumidor. Estas técnicas son:?

e Costo mds un margen. Esta estrategia consiste en sumar un margen a los costos, donde se
le exige un cierto rendimiento del producto o servicio en relacién a su costo. Esta
estrategia es ineficiente, ya que muchas veces el costo va en funcion del precio y del
volumen de ventas, haciendo dificil el cdlculo del costo unitario, debido a los costos fijos;
llevando a decisiones de fijacion de precio que reducen los beneficios.

La dindmica de fijaciéon de precios debe cambiar de Producto-> Costo-> Precio -> Valor
-> Consumidores; a una dinamica en funcién del valor, Consumidores -> Valor -> Precio
-> Coste-> Producto.

e Fijacion de precios en funcion del cliente. Se fijan los precios de manera que reflejen las
condiciones del mercado. Lo que es claramente coherente con la politica de fijacién de
precios en funcién del valor. En la prictica, el mal uso de la fijacién de precios para
conseguir objetivos en el corto plazo, suele minar el valor percibido y deprime ain més

’Estrategia y T4cticas de Precios, Una Guia para tomar Decisiones Rentables, Capitulo 1, adaptado. [11]
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las ventas. El objetivo de esta fijacion de precios es determinarlos de forma mads rentables,
capturando valor, no aumentando las ventas.

Cuando los precios reflejan las disposiciones a pagar por parte de un consumidor, acarrea
dos problemas. Primero, los compradores tienen incentivos financieros para ocultar
informacién, una vez que conocen que los precios del vendedor son flexibles. El segundo
problema radica en la dificultad para aumentar la disposicién a pagar de los clientes para
que el precio refleje mejor el auténtico valor del producto.

e Fijar los precios en funcion de la competencia. Esta técnica es utilizada esperando una
mayor cuota del mercado, lo que normalmente se traduce en mas beneficios. Por lo que
reducen la rentabilidad en cada venta, para conseguir alcanzar la meta de la cuota de
mercado. Esta estrategia, puede ser una ventaja competitiva en el corto plazo, pero en el
largo se puede sacrificar margen de ganancias. La “marca” puede ser sacrificada con esta
estrategia.

2. Segmentacion en mercados B2B.

La segmentacién en negocios entre empresas es mds complicada que en mercados de
cliente final. Existen diferentes variables a tomar en cuenta, que sirven para dar directrices de
como hacerlo. Estas pueden ser de tipo demogréficas, operacional, razén de compra, factores
situacionales y las caracteristicas personales del comprador®. Dentro de cada una podemos
desentrafiar uno o dos puntos que apoyan la agrupacién de empresas.

3. Situacion actual al interior de la empresa.

Para algunos mercados las politicas de precios presentadas en lineas anteriores, por si
solas pueden ser suficientes, pero no necesariamente los es para la Industria de la telefonia en
Chile. Es por esto, como ya se ha dado a entender, que importa lo que se estd haciendo y para
donde se quiere ir, de manera tal de capturar el maximo excedente posible del consumidor.

Al interior de Telefénica Empresas Chile, se han utilizado indistintamente muchas de
estas técnicas. En particular, la Empresa define un X% de margen por proyecto. Dicho margen se
calcula en la empresa y segin las condiciones del mercado de la telefonia®. Dicho porcentaje se
establecié hace ya mds de una década por politicas estratégicas de cumplimiento de objetivos, y
pese a haber sido cuestionados en varias ocasiones, se ha mantenido a lo largo del tiempo.
Asimismo, la empresa no se ha preocupado de realizar estudios enfocados al cliente, tratando de
capturar el valor que ponen los clientes. En general las propuestas de Telefonica a los clientes,
vienen definidas por los requisitos de ellos. No anteponen una mirada a largo plazo. No anticipan
necesidades de ellos, con lo que muchas veces llegan a tener que pelear por precio con la
competencia a clientes que estaban satisfechos con el desempeiio de la Empresa.

En la actualidad, el dnico estudio enfocado a los clientes es uno que busca medir lealtad y
satisfaccion de los clientes. Esto se realiza a través de una entidad externa que encuesta a una
muestra de los clientes de Telefénica Empresas; esta actividad se realiza mes a mes. Las
encuestas son procesadas por la “Direccion de planificacion, estrategia y desarrollo corporativo”
de Telefénica. La cual ha estado trabajando en base a una cartera de clientes desactualizada, no

* How to segment industrial markets.[4]
> A nivel de estudio, el X% se maneja, pero por politicas de confidencialidad, no se muestra en el presente.
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siguiendo los mismos criterios de segmentacion con los que trabaja marketing y la fuerza de
ventas. Los indices son calculados de forma conjunta, no utilizando filtro alguno, con lo que cada
mes se presenta una “temperatura” de los clientes, la cual se si analiza en detalle por rubro, por
ejemplo, difiere bastante del promedio.

Los criterios de segmentacion de los clientes al interior de la empresa son principalmente
demogréficos. Dentro de ellos se encuentran, el tamafio de la empresa, el rubro al cual pertenece
(industria) y a la ubicacién del comprador. Esto quiere decir que si la casa matriz estd en
Santiago, pero las plantas o sucursales estin en regiones, se considera como una empresa de
Santiago. No utilizan variables de operaciéon como lo son las tecnologias que usa o el producto, ni
tampoco la razén de compra del cliente. Todas ellas, variables que es posible obtener, no
implicando un mayor desgaste de la fuerza de ventas.

Los principales segmentos en funcion de sus aportes a la empresa, son Administracién
Publica, Retail, Banca y Mineria & Petréleo.

¢ Administracién Publica: Concentra a los municipios, ministerios, subsecretarias,
embajadas y toda entidad que dependa de organismos de gobierno.

e Retail: Todas aquellas que se dediquen al rubro de vender productos, incluso algunas
empresas que estén integradas y vendan lo que producen. Supermercados, grandes
tiendas, vendedoras de aceros y otros insumos, etc.

e Banca: Toda entidad que se encuentre asociada a la banca, excepto los bancos del sector
retail financiero, dado que dependen de la empresa del Retail. Este hecho, cambia a lo
largo del estudio.

e Mineria & Petréleo: Empresas asociadas a la explotacion de minas y canteras, derivados
del petréleo, su distribucion, explotacion de otros recursos naturales y las empresas
encargadas de darles servicios.

4. Industria de servicios.

El proceso de definicidn del precio para servicios, difiere al de fijacién para productos.
Existen variadas investigaciones dedicadas a este ultimo tema, y en particular focalizados a
clientes finales, como ya se dijo. La diferencia entre estos proceso radica en la naturaleza
intangible de los servicios®, asi como la alta probabilidad de que los servicios sean
irremplazables, una vez que se pierde. Lo cual hace que para cada consumidor, su valoracién por
el servicio recibido sea distinta. Para resolver esto, se puede disefiar un esquema de servicios
prestados a los clientes, pudiendo crear una politica de paquetes que pueda esconder el costo para
la empresa y capturar mayor valor del cliente. Otra forma es definir el precio es en funcion de la
calidad de los servicios entregados, tomando como eje, la frecuencia de falla que pudiese tener y
el impacto que puede tener en el negocio del cliente. Nuevamente, el precio queda en funcién de
lo que quiere el clientes, del como lo va a utilizar, qué valor le va a generar a él. Medir este valor
no es fécil, para descubrir que buscan particularmente cada uno de los clientes, se podrian utilizar

6 Capturing the unique value of services: why the pricing of services is different [6]
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técnicas como “pasar un dia en la empresa del cliente”’. Esta herramienta es utilizada cuando se

tienen pocos clientes y sus aportes son considerables a la empresa, al nivel de competencia que se
encuentra T Empresas, dicha técnica implicaria un gran desgaste de la fuerza y de recursos. Con
ello técnicas cldsicas, como el andlisis conjunto, pueden dar indicios de qué es lo que busca el
consumidor.

5. Metodologias de Analisis Conjunto

Ahora bien, se ha expresado que el precio puesto por los proveedores de los servicios,
debe reflejar el valor que ponen los clientes en ellos. Para medir valor, existen varias técnicas en
el Marketing Cuantitativo, una de ellas es el Andlisis Conjunto. La cual es una técnica
multivariable utilizada para entender las necesidades del cliente y sus preferencias, asi como su
decisién de cdmo valoran un determinado producto o servicio y descubrir sus preferencias por
ellos.

El andlisis conjunto, busca medir atributos. Entiendo por esto, por ejemplo para un
automovil: color, marca, nimeros de puertas y precio. Esta técnica, posee varias herramientas o
formatos:

e CVA. El Conjoint Value Analysis, es un método tradicional. Las comparaciones se hacen
en una escala de intervalo, en donde al entrevistado se le pide que diga el grado de
preferencia entre dos perfiles o por un producto completo. Las calibraciones de las
preferencias se hacen en base a regresiones.

e ACA. En el Adaptative Conjoint Analysis, en una primera etapa se rankean los atributos a
evaluar y luego se realizan las comparaciones. Para lo cual se necesita la interaccién con
una persona que aplique la encuesta directamente. Dentro de la encuesta, cada concepto
muestra perfiles de no mas de 5 atributos (Casi siempre, son 2 6 3). Es facilmente
realizable en un software, aunque no hay muchos. Es buena para muestras pequeias.

e CBC. El Choice-Based Conjoint, es una técnica utilizada principalmente para probar
nuevos productos o servicios, midiendo las valoraciones que ponen los consumidores en
ellos, en particular en los atributos que poseen. El andlisis CBC obliga a la persona que
responde a elegir una sola opcién de producto o servicio, que esté representado por un set
de atributos. Asimismo, se le puede dar la opcién de no escoger ninguna. El fin de esta
estrategia es que al momento de responder, la persona se concentre en los atributos que
realmente aprecia, esto se logra luego de enfrentar en varias ocasiones los niveles de
atributos.

Con las respuestas y apoyado de modelos matemadticos, como regresiones tipo
Multinomial Logit, Andlisis Jerarquico Bayesiano o Clase Latente, se calculan las valoraciones.
Y con ello como se ha expresado, se puede llegar al precio, estudiando las elasticidades.

El CBC, es la herramienta mds robusta de las tres presentadas, pues al enfrentar los
atributos en una serie reiterativa de preguntas, se logra que el entrevistado se concentre en lo que
realmente busca. Esto complementado con el hecho de que se le obliga a elegir por una de las

7 Spend a day in the life of your customers. [10]



opciones predefinidas, se acerca de mejor forma a la realidad de los mercados, donde se compra,
lo que esta disponible en €l, o simplemente no se compra nada.

6. Sawtooth Software CBC

Existe un software especializado en la creaciéon de encuestas para realizar Andlisis
Conjunto: “Sawtooth Software SMRT”. Esta es una herramienta que combina el disefio de
encuestas, con el cdlculo de las valoraciones y elasticidades. El programa, a través de una
interface, permite ingresar los atributos y niveles en estudio. Se define la cantidad de preguntas a
realizar, y al azar crea los cuestionarios, permitiendo bloquear niveles que se consideren 1l6gicos
que estén apareados. El programa determina la combinacién de los atributos, para que sean
equiprobables sus apariciones durante la encuesta.

El cédlculo de las valoraciones se realiza una vez que se recolectan las respuestas con el
mismo software, utilizando un Andlisis Jerdrquico Bayesiano, ademds permite un analisis de
interacciones entre los atributos.

VI. METODOLOGIA

La metodologia a utilizar durante la investigacién nace del paper de Robert J. Dolan,
“How do you know when the price is Right?”. Este estd enfocado basicamente a definir los pasos
para una correcta fijacion del precio, que era el objetivo al principio de la investigacion, que
luego se centré en el cliente, dado que existen varias variables que no se pueden levantar en el
tiempo que durd el estudio.

1. Identificar los sectores (industrias) a estudiar.

2. Estimar qué valoran los clientes en el producto o servicio.
a. Busqueda de atributos
1. Enel interior de la empresa, con la fuerza de ventas.
ii.  En estudios internos de la competencia.
iii.  En estudios realizados en los clientes.
b. Andlisis Conjunto. Creacién de encuesta en formato CBC y aplicacién®
i.  Obtencidén de informacidn, entrevistas
c. Cdlculo de las valoraciones.’
d. Segmentar en base a los atributos.

3. Analisis de los productos y servicios que estan siendo consumidos por los clientes.
a. Andlisis en los sectores escogidos.

4. Buscar nuevas variables de segmentacion.

5. Cruzar segmentacion de la empresa con las nuevas.

® Tener particular atencién en los centros de poder de las Empresas.
? Esto se puede realizar con el programa Sawtooth, disefiando en él las encuestas, o calibrando las respuestas con un
MNL (multinomial logir).
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6. Definir oportunidades de negocio, en base a los puntos 3,4y 5.
VIL.  JUSTIFICACION DE LA METODOLOGIA PROPUESTA

Como se expresa en lineas anteriores, la metodologia a utilizar se centra en un paper,
escrito por Robert Dolan. Este se concentra en 8 pasos que buscan que las empresas se hagan las
preguntas correctas para poder fijar el precio, aprovechando al mdximo el valor agregado que
tiene un consumidor por los distintos productos y servicios que consumen.

Pese a que la metodologia busca fijar el precio, sus primeros dos pasos estdn enfocados a
medir el valor que ponen los clientes en los productos o servicios que consumen. Por esto se
adopta como un comienzo para el estudio, que una vez detectados los atributos deseados, buscara
una segmentacion y posterior generacion de oportunidades.

Es asi, que como primer paso, es clave concentrarse en el segmento a atacar. Dado que las
poblaciones no son homogéneas, sobre todo en el mundo empresarial, donde se puede encontrar
distintas industrias, de diversos tamafios y que poseen distintas necesidades. Cada cual valorara
los servicios de una forma distinta; con lo que atributos detectados para ciertos clientes serdn de
menor o nula importancia para otros.

Lo siguiente es buscar los atributos que les generen valor a los clientes, para luego crear
una encuesta en formato de Andlisis Conjunto CBC, que ayude a analizar cudles son realmente
los més importantes, asi como calcular las valoraciones.

Una vez localizadas los atributos, se puede aplicar alguna herramienta de segmentacion,
en base a los resultados. Esta puede ser un K-means o un anélisis jerarquico. Dependiendo del
tamafio de la muestra encuestada. Estos andlisis deben ser realizados por sector industrial o rubro,
en donde las entidades (empresas), suelen ser mds homogéneas entre si.

Una vez obtenido lo anterior, se busca dar nuevas variables que aporten a un andlisis de
oportunidad de negocio. Con ello se busca aumentar la cartera de clientes asi como tener un
mayor hit de proyectos, aumentando el win-rate de la empresa de un tercio a dos tercios'’, que es
la meta auto impuesta por el equipo de proyectos.

Cabe destacar que con el presente estudio se verdn oportunidades de negocios, en los
sectores predefinidos. Las factibilidades técnico-econémicas deben ser abordadas por otro estudio
que complemente el presente.

' El win rate, se calcula como una base de oportunidades de negocios ganados, divididos por la suma de
oportunidades ganados y perdidos. Este indicador es poco objetivo, debido a que en la base de registros de
oportunidades, éstas pueden no estar declaradas perdidas, por los agentes de ventas, sino que estin en etapa de
espera, en alglin proceso intermedio o simplemente no se ha actualizado su estado, permaneciendo abierta por meses
o incluso afios. Con esto, un win rate real, debiese ser del orden del 10%, basado en las tasas reales de entrada y
salida de proyectos.
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VIII. APLICACION DE LA METODOLOGIA.

1. Identificacion de los segmentos a estudiar.

Telefénica Empresas, posee una segmentacion de sus clientes por rubro (o industria) a la
que pertenecen. Es asi que propone trabajar con 4 de los 22 segmentos de clientes. Estos son los 4
que mds ingresos aportan a T Empresas, sumando el 45,6% de los ingresos; los segmentos en
orden de importancia, se pueden apreciar en la tabla N°1. Cabe destacar que para efectos de
clasificacion, al interior de la Empresa, se agrupan a los clientes en funcién de una madre, que es
la que toma las decisiones. Por ejemplo, Banco Santander es la madre y sus hijas son todas las
sucursales, AFPs, aseguradoras y demds dependientes de ella.

Subsector Ca:‘gg?:sde Ingresos Millones $ e plzg'r‘:;’::'on % acumulado
Administracién Publica 342 $ 19.287 14,4% 14,4%
Retail 278 $ 15.761 11,7% 26,1%
Banca 21 $ 15.373 11,4% 37,5%
Mineria & Petréleo 98 $ 10.786 8,0% 45,6%
Resto 1.626 $ 73.090 54,4%

Totales 2.365 $ 134.296 100%

Tabla N®1. Sectores a estudiar. Porcentaje de los ingresos del 2007, en funciéon de los ingresos de
Telefénica Empresas.

En general estos 4 sectores son homogéneos entre si. El inico que en su interior puede
presentar mas diferencias es el subsector de Administracién Publica, que involucra municipios de
todo Chile, Institutos, Ministerios, gobiernos regionales, entre otros. Con lo que sus resultados en
investigaciones por el valor pueden ser muy disimiles.

2. Estimar el valor que ponen los clientes en el producto o servicio.

a. Busqueda de atributos.

La busqueda de atributos en una primera etapa se concentrd en los estudios realizados al
interior de la empresa, por el drea de estudios de satisfaccion de clientes. Los estudios revisados
son los siguientes:

e Medicién de Satisfaccion de Clientes T Empresas, diciembre 2005
e Estudio Competencia, octubre 2005

¢ Informe Satisfaccion de Clientes, Segmento Corporaciones y Grandes Empresas,
2006

e Seleccién Win & Loss, junio 2007
e Estudio Satisfaccion Global de Clientes, octubre 2007

De ellos se recolectaron cerca de 120 caracteristicas, candidatas a atributos a evaluar.

12



i. Reduccion del nimero de atributos

Estos 120 atributos fueron reducidos a 45, dado un criterio de redundancia semantica

entre ellos™.

Posteriormente, fueron agrupados de acuerdo a su finalidad, como cobertura, proceso de
atencion, post venta, entre otros. Siendo el nombre de la agrupacion considerada como atributo, y
sus componentes como niveles. A continuacion se listan los atributos.

Innovacién y flexibilidad
Proceso de instalacion

Venta Consultiva
Cumplimiento de Compromisos
Atencion comercial

Calidad de Servicio

Precio

Post venta

Imagen

Cobertura

Estos 10 atributos con sus respectivos niveles, SE CONCIDERARON excesivos para una
encuesta tipo CBC, en donde se podria INCOMODAR al encuestado con tantas variables a
analizar. Para ello se definieron los mds importantes, en base a dos criterios. Dejar los atributos
en los que histéricamente Telefénica ha sido mal evaluada a lo largo de los afios. Ademads, de
cuadrarse con una nueva estrategia para el drea de ventas, en donde a cada cliente de la empresa
se le definirdn un grupo de variables para que la fuerza de ventas tuviera consideraciones al
momento de negociar.

De esta forma, se realiz6 una nueva agrupacion de atributos:

Preventa: Encierra a todos los procesos de atencidn, incluida la venta consultiva.
Calidad de Servicio: Incluye servicios de instalacion, nivel de los técnicos,
entendimiento de requerimientos, soluciones segtin lo pedido, entendimiento del

negocio del cliente, cobertura, etc.

Post Venta: Incluye el seguimiento de los servicios, atencion 24*7, disponibilidad
de los agentes de ventas para futuras consultas, etc.

Precio

Imagen: Experiencia en el mercado, empresa socialmente responsable, imagen de
vanguardia en la tecnologia.

'Ver 45 atributos en la seccién Anexo 2.
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ii. Validacion de los atributos

La validacion de los atributos, se debe realizar con la fuerza de ventas. Para lo cual se
contacta con dos de ellos por sector, para definir a su criterio “experto”, cuales son los atributos
que desean sus clientes.

Esto llevé a definir un total de 5 atributos, que en su conjunto acumulan 16 niveles. Se
dejo6 fuera el atributo cobertura, por ser considerado a priori como fundamental por parte del
cliente al momento de buscar a un proveedor. El atributo imagen se abrié en experiencia e
imagen. Los servicios de post venta, en su conjunto, como la instalacion o la disponibilidad de
técnicos, fueron asociados al atributo calidad de servicio. Todo esto para mostrar en la menor
cantidad de variables lo que busca el cliente.

Atributos Niveles

Venta Consultiva
Agentes de Ventas poco capacitados en productos y servicios

Preventa . . L
Atencion sin asesoramiento o auto atencion

Entendimiento del negocio del cliente

Solucién entregada de acuerdo a las necesidades del cliente
Instalacién en los tiempos acordados

Instalacién sin problemas

Disponibilidad de los técnicos 24*7

Calidad de Servicio

Un porcentaje mas que la competencia
Mercado

Precio i )
Un porcentaje menor que la competencia
Empresa lider del mercado
Experiencia Empresa promedio o
Empresa con poca participacién de mercado
Empresa a la Vanguardia en tecnologia
Imagen

Empresa Socialmente Responsable
Tabla N2 2. Atributos y niveles

Donde el atributo Preventa, hace alusion a la forma en como quiere ser atendido el cliente

al momento de contactarse con la empresa. La medicion de este atributo les es interesante a nivel
de gerencia de la empresa, pues en algunas de las encuestas de satisfaccion de clientes, el
segmento Empresas de Telefonica, no salié6 muy bien evaluado.
Por su parte Calidad de Servicio, hace alusién a ciertas especificaciones en los servicios que
pudiese dar T Empresas. Como lo son: la atencién de técnicos 24*7 o las instancias de
instalacion. Esto servird para medir especificamente que estd buscando en el servicio. Ademas de
un buen precio.

El precio, por su parte es un atributo delicado de analizar, en particular si se trata en
conjunto con la marca. En el presente estudio, la relacion precio-marca no influird, pues se omite
la marca como atributo. A su vez, no se trabaja con montos especificos de precio, sino mds bien
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con un precio de mercado y variaciones de €I, pues en la experiencia de Telefénica, se han
ganado y perdido proyectos con muchas diferencias en el precio, que hablan de entre un 1% y un
40%. Es por este hecho en gran parte que no se podra calcular elasticidades del precio, frente al
cambio en algin otro atributo.

Experiencia, importante para aprovechar su posicionamiento en algunas lineas de negocio.
Asimismo puede dar luces de que tanto se pueden preocupar por la aparicién de un nuevo player
en alguin negocio en el que ya esté.

En tanto la imagen es para ver si realmente tiene un efecto en como los miran los clientes
y si esto afecta al momento de decidir. Esto por ejemplo, ya que Entel, su competidor mas
cercano, es el que esté asociado alta tecnologia.

b. Creacion de la encuesta en formato CBC y aplicacion.

Una vez definidos los atributos y niveles, se procede a disefiar la encuesta en formato
CBC, que ayudard a calcular las valoraciones.

La encuesta es disefiada con la ayuda del software SAWTOOTH. En €l se incluyen los
atributos y niveles. El numero de preguntas a realizar se estima de la siguiente forma: Total de
niveles — Total de atributos +1. Para este estudio se obtienen un total de 12 preguntas (16-5+1).
Se da un margen de 2 preguntas mas para no aplicar el minimo de preguntas'.

Ahora bien, para calcular el tamafio de la muestra a encuestar se utiliza la formula.
e= Error muestral.
5 5 n= tamafio de la muestra a encuestar.
n= NK s K= el valor para el porcentaje de confianza requerido.
Ne’ + K*s* s= media muestral, se utiliza la maxima media muestral,
dado que no se tiene un dato de una encuesta similar s’= 0,25

Esta férmula es aplicada para calcular los tamafios de muestra para cada segmento. De
manera tal, de obtener una impresién de cudntas encuestas aplicar. Consiguiendo los siguientes
resultados.

subsector Error N tamaino muestra
Banca 20% 21 11
A(,jm!nlstra0|on 20% 342 92

Publica

Retail 20% 278 22

Mineria & Petr6leo  20% 98 19

Tabla N23. Nivel esperado de respuestas; (*) La formula s6lo se puede aplicar cuando N es mayor de 30,
para este caso se aplica, sélo para tener un indicio. Con un nivel de confianza del 95%, considerando
dispersion méxima de los datos.

12 Ver encuesta en seccién Anexo 2
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Se debe considerar que para un andlisis CBC, el tamafio de la muestra no tiene gran
., . 13 . , .
repercusion conocida °, en los resultados del estudio. Las fuentes de error estdn asociadas a la
cantidad de preguntas que se realizan, al nimero de atributos que se presentan y a la cantidad de
niveles.

Cabe destacar que las encuestas deben ser contestadas por quienes toman las decisiones de
qué empresas contratar, o por quien las influencia en dicha decision. Para lograr aquello, se
contacta con la empresa y se explica el alcance del estudio y se pide un contacto al interior. En
general en las distintas empresas, es el Departamento de Informatica, quien toma la decisiéon o
son los que se encargan de influenciar a los demds departamentos como adquisiciones o finanzas.
Dentro de los mismos departamentos, recomiendan con quien hablar, con lo que el problema que
se puede generar con las cadenas de decision o de poder al interior de las empresas se ve
disminuido.

Para poder realizar las llamadas, y asi obtener la informacién necesaria, se presenta la
siguiente metodologia empleada en este estudio.

i. Obtencion de informacion, entrevistas.

Aplicar encuestas para medir valor en el mundo B2B, no es directo. Esto dado que las
decisiones son tomadas por un espectro reducido de personas. No hay tantas empresas como
clientes finales, en el caso del retail. Por otro lado, mds de una persona puede intervenir en la
decisidn, siendo en general la persona que decide, una con un cargo importante en la empresa;
situacion que conlleva a una menor disposicion de tiempo para responder alguna encuesta o
participar de algun estudio que no le sea de beneficio propio o para su empresa. Es asi, que se
desarrolla la siguiente metodologia para poder realizar encuestas, desde una mirada de estudio
universitario.

1. Se contacta con la mesa central de cada empresa.
a. El contacto directo no es bueno, porque las personas son sensibles a que otros
posean sus datos, en particular si estdn bien posicionados en las empresas
(jefaturas, subgerencias, etc.)

2. Discurso simple y directo. No fijar las expectativas demasiado altas.
a. Generalmente el contacto es con una telefonista o con una secretaria. La llegada es
fundamental.

3. Estudio previo de la empresa.
a. Buscar si existe una persona indicada o un cargo que cumpla con el perfil deseado,
en la informacién publica de la empresa.

4. Contacto con el indicado
a. Una vez contactado asegurarse con él de que sea quien debe responder (decidor o
influenciador). Contextualizar, comentar alcance.

13 No existen estudios enfocados a este hecho.
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5. Respaldo de las instituciones.
a. Hablar de la casa de estudios y/o profesor guia. Esconder en todo momento a la
empresa que patrocina del estudio.
b. Enviar email con extension de la casa de estudios. Esto apoya el discurso.

6. Aplicacion de encuesta.
a. No debe ser guiada, no debe tardar mds de 5 a 6 minutos en ser respondida.
Idealmente usar mail (de la institucion Académica). Comprometer respuesta con
dia, si es que se envia por mail.

7. Ofrecer visitar la empresa para aplicar la encuesta.
a. De esta forma se puede tener mds informacion del cliente, observando el ambiente
y comentarios que se puedan generar.

8. Influencia de la estacion del afio.
a. Dependiendo del mes en curso y el rubro de las entidades a encuestar, la carga de
trabajo influenciard en la disposicion a contestar la encuesta.

9. Ofrecer enviar resultados.

10. En caso de ser descubierto.
a. Argumentar que: esto se hace por pureza de los datos, o que la empresa da apoyo,
no busca lucrar con los datos. Se puede ofrecer no publicar sus nombres y sus
respuestas.

El tiempo de aplicacién de encuestas fue de 2 meses. Se contacté con mds de 150
empresas, de ellas algunas se negaban a responder encuestas, otras recibian la encuesta y no la
enviaban de vuelta. En base a esto, en la tabla siguiente se muestra la cantidad que se recibi6, en
ella se muestran los “errores” asociados en funcién de las encuestas recibidas.

Subsector Error N tamaino muestra
Banca 28,7% 21 7*
Administracion 27,3% 342 12
Publica
Retail 28,3% 278 11
Mineria y petréleo 27,2% 98 11

Tabla N°5. Error del estudio hasta ahora. Ademas de las encuestas recibidas, se han descartado del
sector banca a 2, por estar incompletas, quedando con 7. Con un nivel de confianza del 95%,
considerando dispersion maxima de los datos.

Los nombres de las empresas que respondieron la encuesta, se pueden ver en la seccion
anexos.

c. Calculo de las valoraciones

Para la estimacion de las valoraciones se pueden utilizar varias técnicas. Un modelo de
regresion logit, aporta una aproximacion. Un método mads prolijo, para el posterior andlisis de las
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elasticidades con respecto al precio, son el Andlisis Jerdrquico Bayesiano o una Clase Latente.
La herramienta Sawtooth, de la cual se ha hablado utiliza la primera técnica. Para aplicar clase
latente, el Departamento de Ingenieria Industrial, posee el software Latent Gold, que se
especializa en dichos cdlculos. Las técnicas de andlisis bayesiano o clase latente, son mads
robustas, que una regresion lineal, dado que considera componentes aleatorias, asi como la
independencia de variables.

A partir de la bibliografia consultada se puede apreciar que los resultados entregados por
una regresién del tipo logit, se asemejan al andlisis “COUNT”", en donde se revisan las
respuestas calculando los porcentajes de preferencia de cada atributo, de la siguiente manera:
dividiendo la cantidad de veces que el atributo fue elegido, por la cantidad de veces que aparece
dicho en la encuesta. Con esto se extrae la informacion de cudles son los mds o menos deseados.
Asimismo se realiza un andlisis de interaccion de atributos, de forma gréfica o estudiando su
comportamiento a través de consultas con el Excel. Los graficos de interacciéon Precio —
Experiencia, Precio - Calidad de Servicio y Precio — Preventa, se pueden revisar en la seccion
anexos; ademads de las tablas donde se tabularon las respuestas y se hicieron los primeros andlisis.

d. Segmentar en base a los atributos.

Se realiza una segmentacion por valor, en base a las respuestas tabuladas. Para esto se
define un vector de respuestas por cada cliente, en donde aparecen cada uno de los porcentajes de
preferencia por cada nivel de atributo. Se agrupan por sector industrial y se realiza un Andlisis
Jerdrquico, con el software SPSS, utilizando varianza inter grupo, calculando las distancias de
manera cuadrdtica. El criterio de corte de los dendogramas fue variando en funcién de los
subsectores, de manera de dejar a cada claster de la forma mds homogénea posible, en funcién de
los resultados de andlisis de participacion de los atributos. Es permitido este tipo de andlisis, pues
los participantes y caracteristicas no son muchos. A continuacién se presentan los resultados de
dicha segmentacidn, separada por rubro.

i. Mineria y Petroleo

Los ingresos aportados por las empresas que respondieron esta encuesta, corresponden al
24.,75% de los ingresos 2007 del sector Mineria y Petréleo, sin contar Aquacards, pues de ella no
se tiene informacion.
Grupo 1. Pagamos porque nos den lo que pedimos.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron 7,06% de los ingresos sector)

El atributo mds valorado en su conjunto es “Solucién entregada de acuerdo a las

necesidades del cliente”. El precio no es importante. Evitan la ‘“auto atenciéon”. La

experiencia no es un factor muy importante.

Grupo 2. Busco soluciones buenas, atractivas y a bajo precio.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron 0,31% de los ingresos del sector)

4 “COUNT”, The CBC/Web v6.0 Technical Paper, Sawtooth Software. [9]
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“Venta consultiva” y “entendimiento del negocio del cliente” son los atributos mds
valorados.

Existe cierta tendencia por la vanguardia tecnoldgica. La cudl a un precio bajo y entregado
por el lider destrona los atributos anteriores.

La experiencia no es tan importante porque empresas pequefias pueden entregar mejores
soluciones, aunque sus problemas puede ser la capacidad.

Grupo 3. Tecnologia.

(Al interior de Telefonica Empresas, no existen registros de los aportes de las empresas
que conforman este grupo)

La experiencia es un factor importante al momento de la decision, aunque estas se centran
en torno a la tecnologia, las que deben estar apoyadas por calidad en el servicio. La
preventa no es una variable categorica al momento de la decision.

Grupo 4. Pagamos por atencion siempre.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron un 2,73% al subsector)

Se caracteriza por querer técnicos 24*7 (100%), Apoyo en el “entendimiento del negocio
del cliente”. La experiencia no es un factor importante.

Grupo 5. Experiencia y entendimiento
(Los que respondieron, en su conjunto aportaron un 14, 08% al subsector)
La “venta consultiva”, no le es un factor importante. De lo cual no se concluye que el
proceso en si de preventa no sea importante. La experiencia es clave al momento de tomar
las decisiones.
ii. Administracion Puablica

Los ingresos aportados por las entidades que respondieron las encuestas, corresponden al
13,16% de los ingresos 2007 del segmento, sin incluir al GORE de Santiago.

Los grupos encontrados son los siguientes:
Grupo 1. Tecnologia. Centro de las decisiones.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron el 1,74% de los ingresos del sector el
2007)

Se caracterizan por buscar empresas que estén a la vanguardia en tecnologia (100%). Por
lo cual paga. Los demds atributos son un complemento a la decision.
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Grupo 2. Evitamos pagar mds, pero queremos que cumplan.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron el 1,84% de los ingresos del sector el
2007)

No valoran la “instalacién en los tiempos acordados” (0%). Lo que puede ser explicado
porque las licitaciones para organismos publicos, vienen con los plazos establecidos, con
lo que este atributo no es relevante para aquel que responde la encuesta, no asi la
“instalacion sin problemas”. Evitan pagar mds, se concentran en precios competitivos.
Asimismo, no les gustan las empresas con poca experiencia. No dejan de lado la
tecnologia. Las entidades publicas en general asocian a empresas con poca experiencia
con poca seguridad de que puedan cumplir lo que prometen.

Grupo 3 El mercado es competitivo, busco precios competitivos.

(Los que respondieron, en su conjunto aportaron el 1,24% de los ingresos del sector el
2007)

Evita pagar més. El proceso de preventa no es tan importante. La Experiencia es un factor
a tomar en cuenta al momento de la decision. La calidad es eléstica al precio, le gustan los
técnicos 24*7 pero no esta dispuesto a pagar mds que el mercado por ellos.

Grupo 4. Nos importa que nos atiendan y entiendan.

(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 1,94% de los ingresos del
sector el 2007)

Evitan la Auto Atencion (7%, promedio de grupo). Buscan el “Entendimiento de su
negocio”, que las soluciones sean acordes y ojald exista disponibilidad de técnicos. La
experiencia no es un gran factor. Sus disposiciones a pagar son disimiles.

Grupo 5. El lider debe atenderme y entenderme.

(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 2,06% de los ingresos del
sector el 2007)

Si la Venta consultiva estd acompafiada de un atributo atractivo, el precio y la experiencia
no importan. De lo contrario experiencia y precio son variables de decision, siendo la
primera la mds importante.

Si no es venta consultiva, se aprecia El entendimiento del negocio.
Valora el conocimiento de su negocio, pero no quiere pagarlo.

Grupo 6. Instalacion buena, no debiese traer problemas.

(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 4,58% de los ingresos del sector el

2007)
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Los procesos de instalacion son lo mas importante al momento de la decision. Evita pagar
mds que el precio de mercado. El proceso de preventa no es un factor de decision. Le
gusta que sea el lider el que le de los servicios. No le interesan los técnicos (0%).
iii. Retail
Los ingresos aportados por las empresas que respondieron esta encuesta, corresponden al
18% del sector, segun los ingresos 2007.
Grupo 1. (Buscamos) lideres que nos den buenos precios

(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 5,5%)

Precios competitivos (mercado o menores), Con experiencia en el mercado, no les
preocupa la preventa, Instalacion sin problemas, es lo que mds buscan.

Grupo 2. Grandes retailers: precio y eficiencia en el servicio.
(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 11,45%)

Se caracterizan por tener varias lineas de negocios. Poseen profesionales bastante
capacitados en el rubro de las telecomunicaciones, por lo que les interesa que les den lo
que piden, con lo que la preventa no es un punto para que lo tomen en cuenta. Buscan
experiencia, pero no quieren pagar mds por ella. Los procesos de instalacién son muy
importantes (tiempos correctos y sin problemas). Técnicos 24*7, es practicamente un
minimo para los contratos, por eso no es centro de decision.

Grupo 3. Bueno y ojala barato
(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 0,88% al subsector)

Buscan que las “soluciones” sean las que necesitan. No les interesa mucho la preventa. Al
igual que la experiencia. Los procesos de instalacién no repercuten en la decision.

Grupo 4. Creo que quiero precio
(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 0,29%)

No les es importante la experiencia. Evitan pagar mds. S6lo paga mas por atributos
importantes acompafiados de Vanguardia tecnoldégica. Por otro lado no paga mas por los
técnicos 24*7 si la empresa que lo da es de poca experiencia, por lo que se considera
como un atributo de apoyo. A medida que bajan los precios, le interesan los técnicos y la
venta consultiva. No se une al grupo 1, pues los procesos de instalacién no le son
importantesls.

'3 Este grupo estd conformado por un solo cliente. Algunas de sus respuestas no son légicas. Eso explica que al
momento de la segmentacién estd alejado de los demas.

21



iv. Banca

Los ingresos aportados por las empresas que respondieron esta encuesta, corresponden al
el 65% de los ingresos del subsector.

Grupo 1: Nos gusta que nos entiendan

(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 15% de los ingresos del
2007)

Se destacan por querer la venta consultiva, por la cual pagan mds. Entendimiento y
solucion son los atributos claves en calidad.

Grupo 2. Sabemos lo que queremos.
(Los que respondieron la encuesta, en su conjunto aportaron el 50% de los ingresos 2007)

La preventa no es importante. El proceso de instalacion es lo mds importante. Evitan

pagar mds y la experiencia es un factor a tomar en cuenta. Prefieren vanguardia
tecnoldgica.

Relacion Precio - Preventa

Rabobank "9
100% Estado

20°
g BBVA ABN
2 60%
2
o 40% Santander

20%

0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Precio

Figura N21 Distribucién de los bancos en funcién de su preferencia a los precios por una venta consultiva,
versus la disposicién a pagar. Mientras mas a la izquierda del eje, menos disposicién a pagar. Mas arriba
del eje implica que le interesa la venta consultiva, en cambio estar mas abajo quiere decir que no basan
sus decisiones en este punto. Radio de la circunferencia es el logaritmo natural de los ingresos 2007.

Los atributos con alta o baja aparicién en las respuestas de los encuestas por los clisteres
encontrados, se validan con un test Anova, apoyado en el software SPSS. Ademads se vuelve a
aplicar un Andlisis Jerarquico, utilizando un vector promedio de atributos, para cada uno de los
grupos, de manera de validar que los grupos sean realmente disimiles entre si'°.

16 Ver Anexo 6
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Por otro lado se buscan nuevas fuentes de segmentacion, para entender de mejor forma el
comportamiento de los clientes. Para esto se realizan los siguientes estudios:

Revision de los productos que consumen.
Tamaiio de facturacion.

Ingresos.

Market Share

Morosidad.

Basarse en una segmentacion por productos que consumen de T Empresas, no produce
una gran fuente de informacion, dado que si se trata de segmentar en funcidén de los servicios
adquiridos, lo que se logra es que se junte a los clientes que poseen mds servicios con la empresa,
y no habla de los servicios que estd consumiendo con otras compaiiias.

El Market Share puede ser el que mayor informacion aporte para la segmentaciéon dado
que expresard especificamente qué productos estd consumiendo el cliente, y con quién.

3. Analisis de los productos y servicios que estan siendo consumidos por los clientes.

Dentro de las lineas de negocios de Voz y Datos, al interior de la empresa, se le han dado
distintas nominaciones. Es asi, como a los servicios asociados a voz se les denomina de telefonia,
dado que los servicios son entregados por Telefénica Mundo, y vendidos por T Empresas a sus
clientes. Es en estos servicios donde se margina mds, dado que se encuentran todas las lineas
instaladas, y es el core del Grupo.

Por otro lado, se denominan servicios privados (SSPP) a todos aquellos que nacen
exclusivamente de T Empresas. Donde se encuentran los servicios de Datos y TI. Para los
segmentos a estudiar, los aportes entregados por TI, son marginales, representando el 3% de los
ingresos del afio 2007.

Sector SSPP Telefonia % Ingresos 2007
Administracién Publica 8.385 10.902 14,4%
Banca 9.024 6.349 11,4%
Mineria & Petréleo 6.210 4.577 8,0%
Retail 7.292 8.469 11,6%

Tabla N® 6 Ingresos en millones de pesos. Ademas se presentan los porcentajes de los ingresos del afio
2007 del sector a T Empresas.

a. Analisis en los sectores escogidos.

i. Administracion publica
En la Administracién publica se consumen mayoritariamente servicios de voz, en donde

Telefénica es el principal proveedor de dichos servicios. Este es un segmento grande, con mas de
300 clientes. Pese a esto, las expectativas de crecimiento no son muy elevadas, dado que el sector
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publico se caracteriza por adquirir servicios bajo licitaciones, donde vienen predeterminados a
pagar una cierta cantidad de dinero por los servicios que desean contratar.

En el grifico de la figura 2 se muestran los aportes por entidad. De la tabla N° 7, se
aprecia que solo cuatro entidades representan el 20% de los ingresos. Esto son el 1% del total de
clientes del sector.

% Ingresos sector Administracion Publica

9,0%

8,0%

7,0%

6,0%

5,0%

4,0%

3,0%

% de los Ingresos

2,0%

1,0%

0,0%
Entidades

Figura N° 2. Grafico representa el porcentaje de los ingresos aportados por el sector de administracién
publica

Madre %Aporte Acumulado
Corporacion Administrativa del Poder Judicial 8,7% 8,7%
Servicio de Registro Civil e Identificacién 4,3% 13,0%
MINISTERIO DEL INTERIOR 4,3% 17,3%
Instituto de Normalizacion Previsional 3,7% 21,0%
MINISTERIO DE AGRICULTURA 3,1% 24,1%
ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE VINA DEL MAR 3,1% 27,1%
CORPORACION NACIONAL FORESTAL ( CONAF) 2,2% 29,3%

Tabla N°7. Principales entidades que aportan al sector.

Los servicios de telefonia basica (STB), presentan el mayor aporte dentro del segmento,
con un 50% de los ingresos de telefonia.

Dentro de los servicios privados, los que aportan mds a los ingresos de este sector, son las

centrales telefonicas (PABX, 20,8%), servicios de comunicaciones digitales (18,1%) y las redes
de telefonia IP (16,4%). Que aportan el 55,6% de los ingresos por concepto de SSPP.
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ii. Banca

Este sector, estd compuesto por 21 clientes, que aportaron a la empresa mas de 15.000
MMS, en el ano 2007. Estimando que cada cliente aport6 a la empresa mas de 730, para dicho

periodo.

Los SSPP aportaron el 58,7% a este sector. Donde los principales aportes los realizaron
las redes de telefonia IP (18,6%), los equipos de datos (15,8%) y servicios de comunicaciones
digitales (7,3%). Que representan mds del 40% de los ingresos de la linea de negocio, para la
Banca. Por otro lado, dentro de los servicios de voz, los STB, aportan el 40% de dicha linea.

En el siguiente gréfico se aprecian los porcentajes de aporte de cada banco al sector, en

todas sus lineas de negocio.
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Figura N23 Grafico representa el porcentaje de los ingresos aportados por el sector Banca.

Banco Santander Chile 34,9%
BANCO DEL ESTADO DE CHILE 13,8%
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, Chile 13,4%
BANCO DE CREDITO E INVERSIONES 9,9%
BANCO DE CHILE 6,1%

Tabla N8 Principales bancos que aportan al sector.

iii. Mineria & Petroleo

Dentro de este sector se encuentran industrias dedicadas a la mineria, y servicios
asociadas a ellos, aquellas empresas dedicadas a produccidn, transporte o refinamiento del
petrdleo, asi como las enfocadas a otros recursos naturales. Consumen mayoritariamente SSPP,
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con un 57, 5%, de los ingresos para el segmento. El restante lo componen los servicios de voz,
donde los STB, son el 40% de los ingresos.

% Ingresos sector Mineria & Petrdleo
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Figura N° 4 Grafico representa el porcentaje de los ingresos aportados por el sector de Mineria y
Petroleo.

Madre %Ingresos % acumulado
Phelps Dodge Mining Services, Inc. 12,7% 12,7%
BHP CHILE INC. 11,0% 23,7%
COPEC S.A. 10,2% 33,9%
CODELCO CHILE 9,4% 43,3%
Anglo American Chile Limitada 6,6% 49,9%

Tabla N2 9 Principales empresas que aportan al sector.

Los SSPP més consumidos por este sector son redes de telefonia IP (20,4%), servicios de
comunicaciones digitales (12,6%) y centrales telefénicas (PABX, 12,0%), estos representan un
poco mas del 45% de los ingresos de los servicios de datos.

En el sector de mineria y petréleo, los STB también representan casi el 40% de los
ingresos.

iv. Retail
Con mads de 250 clientes, sus aportes para el ejercicio 2007, superaron los 15.000MMS.
Los principales aportes son por conceptos de telefonia, donde STB representa casi el 50% de los
ingresos.
Los SSPP mds consumidos por este sector son redes de telefonia IP (31,1%), servicios de

comunicaciones digitales (20,6%) y centrales telefonicas (PABX, 11,0%), estos representan un
poco mas del 60% de los ingresos de los servicios de datos.
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Figura N° 5 Grafico representa el porcentaje de los ingresos aportados por el sector del Retail.

Madre Empresa % acumulado
COMERCIAL ECCSAS A 11,7% 11,7%
CENCOSUD S.A. 6,8% 18,5%
FARMACIA AHUMADA S.A. 5,3% 23,8%
Comercial D&S S.A. 4,9% 28,7%
FALABELLA S.A.C.I. 4,6% 33,3%

Tabla N210 Principales empresas que aportan al sector.

Existe un cliente que lleva gran parte de los ingresos del periodo, Comercial ECCSA
(Ripley). Este puede distorcionar en gran parte las preferencias de consumo, dado que si
eliminamos a este, los servicios privados practicamente se equiparan con los de telefonia.
Ademas, en retail, los ingresos por conceptos de TI son minimos, llegando al 2%, con lo que
practicamente la distribucién de ingresos seria 50% datos y 50% voz.

4. Nuevas variables de segmentacion.

En el afdn de encontrar més variables para segmentar a los clientes y entender de mejor su
comportamiento al momento de negocior, o realizar una compra. Se llega a una segmentacién por
satisfaccion. Esto se hace de manera tal de aprovechar los estudios realizados por la “Direccion
de planificacién, estrategia y desarrollo corporativo” de Telefonica, que buscan medir
satisfaccion y fidelidad de los clientes. Para ello, se aplica una encuesta a través de la empresa
IPSOS, donde mes a mes se aplica dicha encuesta a una muestra de los clientes de Telefonica
Empresas. Ella incluye preguntas asociadas a distintos temas, todas ellas son respondidas con una
escala donde el encuestado responde poniendo notas de 1 a 10",

Para efectos de clasificar si un cliente esta satisfecho y fidelizado, se utilizan los indicies
propuestos por Telefénica Latinoamérica, donde se considera a un cliente satisfecho, si esta posee

" Ver Anexo7. Se listan algunas preguntas, para tener referencia. No se pueden listar todas las preguntas, por efectos
estratégicos.
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un indice de satisfaccion de clientes (ISC) de 6 o0 mas. Mismo nimero que indica si el cliente esta
fidelizado.

~ . . 18 . .
Segin un paper publicado por el Burke Institute °, los clientes pueden se clasificar en 4
tipos, segin su satisfaccion: mercenarios, rehenes, apdstoles y terroristas.

e Mercenarios: Es el cliente que estd satisfecho, pero no es leal. En general son muy
sensibles al precio, y se cambian frente a esto.

e Rehenes: Son los clientes que tienen un comportamiento leal. Muchas veces porque no
tienen otra opcion.

e Apdstoles: Son los clientes fieles y satisfechos.

e Terroristas: Contrario a los anteriores, cuando puedan se cambian, generalmente no se han
ido por contratos.

Para realizar los analisis se cont6 con la data de los periodos agosto 2007 a abril 2008, con
un total de 751 registros.

La encuesta posee una primera pregunta filtro, donde se consulta por el principal
proveedor de servicios de telecomunicaciones. Esto genera un parametro con el cual se puede
clasificar no s6lo a los clientes de Telefonica, sino también a los de sus competidores,
oportunidad que permite analizar cudn distante estin los indices de la empresa versus la
competencia. Ademads de dar oportunidades para cerrar futuros negocios.

A continuacién se presentan dos tablas, en la primera se muestran la cantidad de
apOstoles, mercenarios, rehenes y terroristas que tiene cada empresa. Cabe destarcar que el
grueso de los encuestados declara que Telefonica es su principal proveedor de
telecomunicaciones, este hecho puede ser explicado desde le punto que muchos de los que
respondieron la encuesta, asociaron a telecomunicaciones, sus servicios de voz, donde T
Empresas si es el principal player del mercado.

Este tipo de variables de segmentacién nos dice como estd el cliente. Al interior de una
empresa el hablar de un cliente que estd poco satisfecho, tal vez no produce mayor repercucién en
la fuerza de ventas o dentro del departamento de marketing. Pero denominar a un cliente clave,
como “terrorista” o “mercenario” implica un shock, que hace cuestionarse lo que se estd
haciendo, o lo peligroso que puede ser que un cliente esté en dicha situcion, cuando se acerca la
negociacion de un nuevo proyecto o una renegociacion de los ya existentes.

Por otro lado el criterio de corte, como nota seis en satisfaccion y fidelidad, es bastante
precario. Una nota seis, en escala uno a diez, raya en lo suficiente para aprobar. Un nivel
adecuado debe ser un siete, con esto se asegura que realmente los clientes estén satisfechos.
Telefonica estd apuntando a tener indices de satisfaccion del orden de 6,5; esa es su meta en el
mediano plazo. Del gréfico de la figura N°6, se aprecia que con un corte en siete, muchos clientes
dejarian la categoria apdstol.

A panoramic view of customers. [5]
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Apéstol 2 1 8 2
Mercenario 2 0 0 42 0 0 0
Rehén 9 3 0 104 5 0 4 0
Terrorista 13 7 1 203 6 0 9 0
Total 60 22 3 612 30 1 21 2

Tabla N211 Tipos de clientes por empresa proveedora.

Mapa de satisfaccion y fidelidad de

clientes
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Figura N26 Mapa de satisfaccién y fidelidad de clientes

Las categorias se pueden ver agrupando a todos los clientes ella, creando un promedio de
los indices de satisfaccion y fidelidad, como se aprecia en la tablaN°®12 y la figura N°6.

APOSTOL 7,44 0,91 8,49 1,54
MERCENARIO 46 6,9 0,92 5,16 1,58
REHEN 125 5,45 1,35 7,45 2,12
TERRORISTA 239 4,17 1,35 4,01 2,12

Tabla N212. Esta tabla presenta los promedios de los indices de satisfaccion y fidelidad, por categoria. Se
presentan las desviaciones estandares para cada uno, esto para ejemplificar la existencia de clientes que
pueden pasar de una categoria a otra.
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Figura N2 7 Centro de cada categoria, calculado como el promedio. El radio de la esfera representa la
cantidad de clientes que componen la categoria.

En términos monetarios para la empresa, los ingresos aportados en el 2007 por los
Terroristas y mercenarios en su conjunto, suman $10.730.066.651. Que representan 245clientes,
versus los apostoles, que son 263 y aportan el $12.352.166.837. Cabe notar que estas cifras son
solo de aquellos clientes que se declaran como clientes de Telefonica, a través de la encuesta.

Si se concentra en una mirada interna, donde se mira a aquellos clientes pertenecientes al
top 100 de la empresa, en términos de ingresos de aquellos que han respondido la encuesta en el
intervalo agosto 2007- abril 2008, se tiene la impresionante suma de $3.562.053.002, con sélo 6
clientes. La mayoria de encuestas aplicadas en el ejercicio 2007.

Administracion Mineria y

Categoria Publica Banca Petroleo Retail
Apostol 59 3 12 37
Mercenario 6 1 2 6
Rehén 22 2 10 10
Terrorista 40 2 7 32
Total 127 8 31 85

Tabla N2 13, muestra la cantidad de tipos de clientes en los sectores a estudiar.

La siguiente tabla muestra, tan solo, los nimeros de quienes se declaran como clientes de
Telefonica en telecomunicaciones, para los sectores interesados.

Administracion Mineria y

Tipologia Publica Banca Petroleo Retail
Apéstol 56 1 7 23
Mercenario 5 0 2 5
Rehén 21 2 8 9
Terrorista 37 2 6 28
Tabla N? 14.
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Si se mira la tabla anterior, pero ahora en terminos de ingresos para T Empresas. Se
aprecia que los ingresos aportados por los terroristas no son despreciables. En la direccién
encargada de procesar estas entrevistas se declara que no se hace nada con respecto a la
satisfaccion de sectores o ciertos clientes. La fuerza de ventas no recibe esta informacion
desagregada. Al momento de negociar, es cuando parte de ellos se enteran que sus clientes estan
insatisfechos con el servicio que se les ha dado, hecho que afecta las negociaciones.

. , Administracion Mineria .
Tipologia Publica Banca Petréleg Retail
Apéstol 2.933.334.022 2.410.620.262 302.852.965 758.762.284
Mercenario 358.069.967 0 52.313.393  171.406.035
Rehén 1.552.369.352  242.034.230 203.908.829 227.483.089
Terrorista 2.089.046.616  242.034.230 168.159.383 938.353.290

Tabla N? 15. Ingresos del ejercicio 2007. En base a los encuestados que declaran que Telefdnica es su
principal proveedora de servicios de telecomunicaciones.

Para extrapolar los resultados y dar estas nuevas variables a la segmentacion que ya posee
la empresa, se plantearon dos tesis. La primera hace alusion al hecho de la existencia de un
nimero (servicio 800), al cual pueden llamar los clientes al momento de presentarse algin
inconveniente. Toda llamada es registrada con dia de emision, problema, nombre de quien llama,
lugar de donde esta se realiza y que empresa la hace. Ademas de contar con la fecha de cierre del
problema. Se plantea la existencia de una correlacion entre el nimero de llamadas y el ISC.

No existe una correlacion entre el nimero de llamados y los indices de satisfaccion. Por
ejemplo, el SAG, al tener presencia en varias regiones, promedia 40 llamados mensuales. Pese a
ello, su ISC es de 7,01 y su indice de fidelidad es de 8,07.

A raiz de lo anterior es que nace la idea que la correlacion existiria si quien llamara es
quien responde la encuesta. Es en este punto donde, se profundiza en la bisqueda de datos que
respalden esta hipétesis. Los resultados de la encuesta de satisfaccion de clientes, del afno 2007
deben ser descartados, pues no poseen el dato de quien especificamente responde la encuesta,
sOlo tiene una pregunta en donde se le pide ratificar que es €l quien toma las decisiones. Variable
que no es objetiva si no se tiene el nombre de la persona.

De esta manera, se ve que las decisiones estdn centralizadas en Santiago, o en la casa
matriz, en donde existen una serie de personas claves para la negociacion. Es asi que se
distinguen las siguientes variables:

- En Santiago, son menos tolerantes a las demoras que en regiones.

- Si quien llama es quien responde, existe una correlacion entre los indices y el llamado.
En particular en la cantidad de dias que demora en ser atendido un problema.

- Hasta dos dias es tolerable por el cliente.

- Tres dias o mds repercuten negativamente en los indices.

- Practicamente las personas que deciden o tienen altos cargos en la empresa no llaman
para presentar problemas.
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Todas las conjeturas presentadas son en base a un estudio cualitativo de los datos, en
donde se cruzaban los datos de quien respondia la encuesta, versus los que llamaban. Esto dado
que se eliminaron los datos del 2007. Ademds no se cuenta con llaves pertinentes para realizar
cruces de informacién. Hecho producido a razén de que el registro de llamados de reclamos por
problemas es llenado por personas, que no son prolijas en escribir los datos de quien llama.

5. Cruce de segmentacion

Se busca un cruce de la segmentacion propuesta versus la que posee la empresa. Esto para
extrapolar los resultados obtenidos para quienes respondieron la encuesta, a los demads clientes
del segmento.

Para cruzar la segmentacion por valor propuesta en este estudio, con la que posee la
empresa, se utilizan dos herramientas. La primera es una matriz de interacciones entre segmentos
y la segunda el SPSS, con sus herramientas cldsicas de agrupacién, como lo son el andlisis
jerarquico y el andlisis K-means.

La matriz de interaccién busca mostrar qué caracteristicas de la segmentacion de la
empresa, poseen las empresas que respondieron la encuesta. Para lo cual se crea un vector fila
con todas las variables de la empresa, que son variables de segmentacioén de tipo demogréficas.
Dicha matriz se utiliza para cada sector industrial, de manera de extrapolar a nivel de grupos las
caracteristicas.
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Entidad Grupo al que § § § g g gg .g g
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Empresa 1 S1
Empresa 2 St
Empresa 3 S2
Empresa 4 S3
Empresa 5 S3
Empresa 6 S3
Empresa 7 S3

Tabla N°® 16. Matriz de interaccién entre segmentos.

La columna “grupo al que pertenece”, indica al grupo o segmento que resulté de la
segmentacion por valor. Esta tabla se rellena de forma binaria, donde a cada empresa se define en
funcién de las caracteristicas que posee. Ahora bien si las empresas 1 y 2, poseen los mismos
atributos, como ser top100, considerarse corporacién y ser de Santiago. En la base de cliente se
filtra por estas caracteristicas y por el sector. Ademds se agrega una caracteristica mas en algunos
sectores. Que indica si la empresa tiene presencia en otras regiones
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Esta técnica resulta efectiva para grupos relativamente pequefios o0 mas homogéneos, dado
que las variables demograficas que se poseen actualmente, son pocas. Con esto, la técnica
empleada da buenos resultados en el segmento Banca y Retail. En cambio en Administracion
Publica y Mineria & Petrdleo, los resultados no permite extrapolar, debido a que las entidades
que conforman estos sectores son distintas, pese a que estan dentro del mismo rubro.

A continuacién se muestran ambas técnicas para cada sector a analizar.

i. Banca
(7]

o 3

S v S

H (/)] ——

Entidad g g g § b @ @ 4 % >

S8 (= 1= 2 st Y N R e

5 a o e © IS E §

G o 12l 128 NS RSl REhan N2 BSh e

ABN AMRO BANK S.A. S1 1 0 0 1 0 0 0 0

Rabobank Chile St 1 0 0 1 O 0 0 0
BANCO DEL ESTADO DE CHILE S1 0 0O 1 0 0 0 O
CENCOSUD S.A. S2 0 0O 1 0 0 0 O
FALABELLA S.A.C.I. S2 A 0 1 0 0 0 O
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, Chile S2 Q 0 1 0 0 0 O
Banco Santander Chile S2 \0 0O 1 0 0 0 O

Tabla N2 17. Matriz de Interaccién entre componentes de la Banca.

El segmento o grupo 1, queda definido por las caracteristicas Bottom, y Santiago. En tanto
el segundo segmento estd definido por ser top 100 y tener presencia en varias regiones, ademas
de la metropolitana. Todos los bancos estdn catalogados como corporaciones.

De esta forma, se agrupan los siguientes bancos: THE BANK OF TOKYO LTD, ABN,
Rabobank, HSBC, Banco Internacional, Chase Manhattan y JP Morgan. Ellos debiesen
pertenecer al grupo 1. Por otro lado se agrupan BCI, BICE, Banco Santander, BBVA, Banco
Estado, CORPBANCA, Banco de Chile, Ban Penta, Coopeuch, Citibank, Cencosud S.A. que
debiesen comportarse como la segunda agrupacion.

El caso de Banco Estado se puede analizar de forma aislada, dado que es uno de los
principales bancos del pais, pero no se comporta como los demds, segin lo refleja la encuesta.
Esto se puede deber a que quien respondi6 la encuesta no sea la persona realmente importante,
pese a que fue asignado por quien toma la decision al interior del banco. El otro factor que puede
explicar este comportamiento, es el punto que el banco ain tenga caracteristicas de empresa
estatal, donde su evolucién en un principio fue lenta, aunque ahora trata de competir de igual a
igual con las otras entidades bancarias.

Tres entidades quedan fuera de estos grupos. Scotiabank, Banco Central y el Banco
Security. Estos tres bancos estdn dentro del top 900 de la empresa, dos de ellos tienen presencia
en regiones. No entran en la clasificicacion con los demds. Esto se puede deber a que la muestra
no era tan amplia, pese a que se tiene al 33% de los que la componen. Con esto se puede decir
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que dentro de la banca pordia existir un tercer grupo, del cual no se puede especificar nada de lo
que valoran.

La otra técnica utilizada para extrapolar los datos es un andlisis jerarquico, apoyado en un

dendograma. Para segmentar se utilizan las siguientes variables.

® Ingresos netos estandarizados. Correspondientes al ejercicio 2007, variable entre O y 1.

e Grandes Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

e Corporaciones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

* Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

e Topl00. Clasificacion de la empresa, segun ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.

e Bottom. Clasificacion de la empresa, segtn ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.

®  Top900. Clasificacion de la empresa, segin ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.

e Sucursales en regiones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

e A, B, C, Dy E. Nuevas variables que define el departamento de maketing, en abril del
2008. Esta es una forma de clasificar a los clientes que tiene integradas los traficos de
datos y voz, a través de las lineas de telefénica, asi como la morosidad del 2007.

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +-———————— Fo—————— Fo—— to————— Fmm +
CORPBANCA 11 _J
BANCO BICE 12
BANCO DEL DESARROLLO 14
COOPEUCH LTDA. 15
BANCO CITIBANK N.A. 16
BANCO DE CHILE 17
Banco Bilbao Vizcaya 19
BANCO DEL ESTADO DE 20
BANCO DE CREDITO E I 18
Banco Santander Chil 21 — F—
BANCO CENTRAL DE CHI 10
Inversiones Banpenta 13 |
Banco Paris 9
BANCO

SCOTIABANK SUD AMERI
THE BANK OF TOKYO LT
HSBC Bank USA

ABN AMRO BANK S.A.
Rabobank Chile

BANCO
BANCO

SECURITY 7 |

3‘

w o = U0

INTERNACIONAL
CHASE MANHATTA 2

Figura N° 8 Dendograma.

De la figura 8, realizando un corte en 24, se aprecian 2 grupos. En donde, los bancos ABN

y Rabobank, nuevamente quedan agrupados, junto a otros bancos pequefios o dedicados a la
banca mayorista. Por otro lado, Santander, BBVA y Banco Paris, quedan junto al Banco Estado.
Mismo efecto producido con la denominada, matriz de interaccion de componentes. Esto, como
se explico en lineas anteriores porque el Banco Estado es el tercer banco mds importante del pais,
con lo cual es 16gico que al tomar variables de mercado, como el tamafo, trafico y presencia en
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regiones, tienda a unirse que con los que poseen las mismas caracteristicas. Este hecho no
descarta que realmente a él, la venta consultiva le parezca un atributo importante y quiera pagar
por €l

Se aprecia de la figura, que realizando otros cortes, se obtendrian 3 o hasta 4 grupos,
relativamente homogéneos. Donde nuevamente los bancos Scotibank y Security, quedan juntos.
Lo cual apoya lo expuesto en lineas anteriores, asociado al tamafio de la muestra. Esto quiere
decir que, obteniendo los resultados de una de estas entidades, de forma taxativa se clasificarian
en uno de los dos grupos detectados, o ratificaria la necesidad de un tercer grupo, con otras
necesidades.

ii.  Retail
Al realizar la segmentacién por valor, con ayuda del analisis jerdrquico, se determinan 4
grupos, en base a las respuestas recibidas. Dado que la cantidad de encuestas obtenidas,
representan cerca del 7% del universo de empresas del retail, se predice a priori que la
extrapolacion no sera directa. Siendo esto explicado desde el punto en que no todas las empresas

pueden buscar los mismos atributos, es asi que se deben agregar mds variables para la
extrapolacion de resultados.

A continuacion se presenta la matriz de interaccion
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COMERCIALIZADORA S.A. S1 0 O 0 O 0O 0 1
JOHNSON'S S.A. S1 0 O 0 O 0O 0 1
BAYER DE CHILE S.A. S1 0 O 0 O 0O 0 1
PRODALAM S.A. S1 0 O 0 O 0O 0 1
BATA CHILE S.A. S1 0 0 0O 0 0 0 1
CENCOSUD S.A. S2 0 0 0 0O 0 o0 o0 1
FALABELLA S.A.C.I. S2 0 0 0 O 1
BRIDGESTONE FIRESTONE CHILE S.A. S3 0 1 0 0 O @ 0
COMERCIAL MADISON S3 1 0 O 0 O 0
EMPRESAS LA POLAR S3 1 0 0 O 1 0O 0 1
TRICOT SA S4 0 0 1 0 O 1 0O 0 1

Tabla N°® 18 Matriz de interaccién, para el retail.

El grupo 1, se caracteriza por tener clientes del top 900 de Telefénica Empresas, asi como
ser considerados como Grandes Empresas. Son 79 clientes, de la base de datos pertenecientes al
retail, que poseen dichas caracteristicas. De ellos 12 se dedican a actividades asociadas a
supermercados o son centros comerciales, cualidades que no poseen las entidades que pertenecen
al grupo 1. Con esto se concluye que 67 empresas™ debiesen tener un comportamiento similar a
los que poseen aquellos que respondieron la encuesta. Bata no estd en esta agrupacion, pues sus
caracteristicas no cuadran con el patrén de las demas.

" Listado en Anexo 8, Extrapolacién grupo 1 del retail.
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Ahora bien, el segundo grupo, grandes retailers, se caracterizan por ser corporaciones y
Top 100. Pocas empresas de este rubro son consideradas corporaciones. De esta forma, quedan
agrupados: Bata SA, Cencosud SA, D&S, Comercial ECCSA, Falabella, Farmacias Ahumada,
Farmacias Salcobrand, Farmacias Cruz Verde y Kupfer SA. Empresas que coinciden en ser las
principales en el retail chileno.

Salvo La Polar, el grupo 3 estd conformado por empresas, cuyos aportes no alcanzan a
participar en el topl00, ademds de ser entidades que tienen presencia en Santiago, solamente.
Ademads, descartando supermercados y centros comerciales, al momento de extrapolar los
resultados, son 112 empresas®® que tienen caracteristicas similares a las que respondieron la
encuesta.

Por otro lado, para aplicar el método de clasificacion K-means, primero se realiza un
andlisis jerarquico para elegir qué variables se deben incluir. Obteniéndose los mismos resultados
que en el caso de la banca.

Ingresos netos estandarizados. Correspondientes al ejercicio 2007, variable entre O y 1.
Grandes Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

Corporaciones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

Top100. Clasificacion de la empresa, segin ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Top900. Clasificacion de la empresa, segtin ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Bottom. Clasificacion de la empresa, segun ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Sucursales en regiones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

A, B, C, D y E. Nuevas variables que define el departamento de marketing, en abril del
2008. Esta es una forma de clasificar a los clientes que tiene integradas los traficos de
datos y voz, a través de las lineas de telefénica, asi como la morosidad del 2007.

Cabe destacar que la variable Ingresos, se normaliza, en base al segundo mayor ingreso.
Esto debido a que las diferencias entre el primero y el segundo en ingresos, es practicamente del
doble, con lo que los pequeiios aportes los hace despreciables, lo cual no ayuda a la clasificacion.

Dado el volumen de clientes, el andlisis jerdrquico no es recomendable, por lo que la
técnica a utilizar es el K-means. Esta técnica calcula distancia entre grupos, por lo cual no se
recomienda en general variables dicotémicas. Pese a esto, al tener 7 de estas variables, apoyadas
con una variable continua, los resultados de la segmentacién, no son incongruentes y los centro
de los clusters no son los mismos, como tienden a creer algunas personas. Las distancias entre los
centros y las variables se asemejan, al tener s6lo variables dicotomicas, en particular si el nimero
es bajo.

Al procesar y pedir 4 grupos tal como en la segmentacién por valor, los resultados no son
los esperados. De manera que los grandes retailers no quedan agrupados, y los clusteres son muy
heterogéneos, si se consideran las actividades a las que se dedican las empresas que los
conforman®.

%0 Listado en Anexo 9
*! Grupos y distancias en seccién Anexo 10.

36



Con 5 o mds grupos, se logra que los grandes retailers se agrupen. Agregando a Din al
grupo definido con la técnica previa. No es un fin de la segmentacién que estos queden juntos. Se
utiliza como pardmetro de andlisis, dado que sus comportamientos reales son practicamente
equivalentes.

Para poder llegar a mejores resultados, se debe tener una mejor fuente de datos. Esto se
traduce en mds variables de segmentacion, que permitan entender de mejor manera los negocios
del cliente. Incluso con 7 grupos, no se logra encontrar patrones de comportamiento, asociando
integrantes de la segmentacién por valor, de los grupos que se centran en la calidad de los
servicios versus los que buscan experiencia. Que coinciden en preferir precios relativamente
bajos. Siendo esta variable no significativa para el sector retail, que se caracteriza por esto.

iii. =~ Mineria y petréleo

En la tabla N° 19 se aprecia la matriz de interaccion. De ella no se puede obtener mucha
informacion. No existe un patron determinante. Las variables de Telefonica Empresas, no ayudan
al cruce, pues no son determinantes y en particular se centran en una mirada de clientes propios,
no situados en el mercado. Esto quiere decir que son medidos pos sus aportes a la empresa.
Siendo por ejemplo, Xstrata Copper una empresa de similares caracteristicas que Phelps Dodge,
por ser la ultima mejor cliente que la primera, no caben dentro del mismo segmento. Cabe
destacar, que aun siendo empresas de comparacion en términos del mercado en el cual se
desempefian, los datos obtenidos por la segmentacion por valor, no los relacionan.
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AMES CHILE INDUSTRIAL LTDA St 1 0 0 0 O 1 0 10
CEMENTO POLPAICO S.A. St 0 1 0 10 0 0 0 1
OUTOTEC CHILE LTDA St 0 011 0 O 0 10
Xstrata Copper Chile SA S1 0 0 1 1 0 0 0 0 1
Ziblin International GmbH Chile Limitada S1 0 01 0 O 1 0 10
ALIMENTOS MULTIEXPORT S.A. S2 1 0 0 0 O 1 1 00
Finning Chile S.A. S4 0 1. 01 0 O 0 0 1
MINEPRO CHILE S.A. S4 0 0 1 0 1 0 0 0 1
Phelps Dodge Mining Services, Inc. S5 0 1 0 1 0 0 0 0 1
SANDVIK CHILE S.A. S5 1 0 0 0 O 1 0 0 1

Tabla N°19. Matriz de interaccién, para el sector mineria y petréleo.
Para aplicar K-means, se utilizan las siguientes variables:

® Ingresos netos estandarizados. Correspondientes al ejercicio 2007, variable entre O y 1. Se
normalizan los ingresos en funcién del segundo mayor aporte del sector.
® Grandes Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.
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Corporaciones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

Empresas. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

Top100. Clasificacion de la empresa, segin ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Top900. Clasificacion de la empresa, segun ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Bottom. Clasificacion de la empresa, segtin ingresos del ejercicio 2006. Variable dummy.
Sucursales en regiones. Clasificacion de la empresa, variable dummy.

A, B, C, D y E. Nuevas variables que define el departamento de marketing, en abril del
2008. Esta es una forma de clasificar a los clientes que tiene integradas los traficos de
datos y voz, a través de las lineas de telefénica, asi como la morosidad del 2007.

Al igual que con el andlisis previo, al considerar solo variables desde el punto de vista de
la empresa. Las agrupaciones no son objetivas. Con lo que no se logra un andlisis adecuado.
Incluso, creando 7 grupos. Dado que sus integrantes practicamente no presentan caracteristicas
similares.

Esto se puede explicar también por la heterogeneidad del sector mineria & petréleo. En
donde se encuentran actividades incongruentes, como mineras, y empresas que les dan servicio,
incluyendo a las que les arriendan maquinaria y no interfieren en la faena. Por otro lado las
empresas asociadas al petrleo son diametralmente distintas.

iv.  Administracion Puablica.

La tabla N°20, muestra la matriz de interaccién de las segmentaciones de la empresa y la
propuesta en el presente estudio. Cabe destacar que la cantidad de encuestas recibidas, alcanza el
4% del tamafo total de la muestra. Este segmento se ve abultado por la presencia de las
municipalidades. Del estudio de valor, no se encontr6 una relacion marcada entre los municipios.
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Ministerio de Educacion st 0 01 1 0 0 0 O0 1
EMPRESA DE CORREOQOS DE CHILE s2 0 01 1 0 0 0 0 1
Gobierno Regional Magallanes y Antartica Chilena Ss2 0 01 0 0 1 1 0 O
JUNTA NACIONAL DE JARDINES INFANTILES s2 0 01 0 0 1 0 0 1
Municipalidad de Puente Alto s2 0 01 0 0 1 0 1 0
MINISTERIO DE JUSTICIA S3 0 O 1 0 0 0 1
Instituto Nacional de la Juventud S4 0 O 0 0 0 0 1
MUNICIPALIDAD DE LA SERENA S4 0 O 0 1 0 O
MUNICIPALIDAD DE TEMUCO S4 0 0 0 o 1 0 O
SERVICIO AGRICOLA Y GANADERO S5 0 1 0 0 0 0 1
SERVICIO DE REGISTRO CIVIL E IDENTIFICAC s6 0 1 0 1 0 0 O O 1

Tabla N2 20. Matriz de interaccién, para el sector mineria y petroleo.
Al igual que en los casos de retail y mineria & petréleo. El K-means, no es de gran ayuda.
Realizando andlisis de agrupacion de entre 5 y 8 conglomerados.
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6. Definicion de las oportunidades de negocio.

El mercado de las telecomunicaciones, se ha vuelto muy competitivo en los tltimos afios.
Entel esta creciendo en el segmento empresas, asi lo ha declarado a principios del afio 2008, con
campaiias publicitarias, enfocadas a empresas, en distintos medios de comunicacién. Asimismo,
dentro de su plan de crecimiento, ha buscado nuevos profesionales y ha abierto nuevas vacantes
en cargos importantes. Buscando ingenieros jévenes para realizar estudios de mercado, y en
particular, de necesidades de los clientes. Segiin declaran los altos ejecutivos® de la empresa, la
propuesta de Entel es “crear valor y siempre buscando las mayores eficiencias” Siendo su
principal objetivo el crecimiento en el mercado de la transferencia de datos, del cual es lider, y
voz, donde ha tenido un crecimiento importante desde el afio 2005.

Por otro lado, el grupo Carso (Telmex y Claro), estd buscando posicionamiento en el
mercado de las telecomunicaciones, con agresivas campaifias en telefonia moévil, adelantdndose a
la competencia y facilitar nuevas tecnologias a sus clientes. Su intrusién en el mundo de las
comunicaciones ha sido fuerte. En particular el segmento de las empresas donde busca sitiarse
rapidamente con grandes proyectos, asociado a las compafiias mds importantes del pais. En su
afan por posicionarse, segun estudios de TelefOnica, la ha llevado a sacrificar todos los margenes
posibles o incluso participar de proyectos, bajo su break even.

Las oportunidades de negocio, se definen para cada sector. En cada uno de ellos, como se
aprecia en las figuras 2, 3, 4 y 5, existe un lider en consumo de productos y servicios, que puede
distar entre un 2% y un 20% del segundo, dependiendo del rubro.

i. Banca

Cada integrante de la banca, tiene un aporte mensual promedio de 61 millones de pesos,
por esto, es el sector mds importante de los cuatro a analizar. El nimero reducido de clientes, 21,
debiese permitir a T Empresas entablar mejores relaciones con sus clientes. La fuerza de ventas
estd compuesta por ocho profesionales, que poseen una cartera definida de clientes, teniendo cada
uno de ellos, entre uno y cuatro clientes, dependiendo del tamaiio de éste tltimo.

Telefénica Empresas, en lo que respecta a servicios de voz, en particular, los de telefonia
tradicional (STB), debiese tener al menos 70% del mercado. Esta cifra parece alta, pero si se
considera que el la voz es uno de las competencias centrales de la compafiia, en donde su
experiencia data de muchos afos, no sélo en Chile, sino también a nivel mundial, es un minimo a
exigir. En términos de costos, muchos de ellos son hundibles, al momento de realizar una
cotizacion, pese a eso, dicho anélisis econdmico no se utiliza como préctica habitual.

En el pais, dos son los bancos mas importantes, Banco Santander y Banco de Chile,
incluyendo a sus filiales, los restantes 3 lugares son peleados por el BBVA, Banco Estado y el
BCI, estos dos ultimos con agresivas campafias publicitarias en el sector banca, en tanto que el
BBVA, tiene mayor presencia en sus filiales.

Estos cinco bancos, tienen presencia a lo largo de todo Chile, por lo tanto sus necesidades
de servicios deben ser semejantes. En particular a lo que a voz se refiere. Por ende los STB

** Revista Capital, edicién N° 228, paginas 88,89. [14]
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debiesen ser equivalentes, asi como los servicios de larga distancia. Es el caso de Banco Estado,
el cual tiene una sucursal pricticamente en todas las ciudades del pais, con lo que las
comunicaciones son necesarias.

Por otro lado, las capacidades de T Empresas en los servicios de datos, la han hecho muy
competitiva en algunos productos como la red IP, las comunicaciones digitales, centrales de
telefonia (PABX) y los equipos de datos. Siendo estos los que mds ingresos aportan a la empresa.
En particular las redes IP, son los servicios con mayores proyecciones, dado que el pais ya estd
cableado, y los equipos complementarios para entregar el servicio, dada las licitaciones,
Telefonica obtiene buenos precios de sus proveedores. Con lo que debe apuntar a ser el lider del
segmento banca este producto. Atn existen oportunidades de penetrar estos servicios en algunos
clientes.

Segin el ranking de la revista capital, de las 100 empresas con mayores ventas en el
2007*, publicada en mayo del 2008**, dentro de las 50 empresas con més ventas durante el
ejercicio, aparecen 9 bancos. Todos ellos mejorando sus puestos con respecto al ranking del afio
anterior. Pese al escenario adverso en la macroeconomia, donde se espera que los clientes dejen
de invertir, lo bancos realizan campafias para incentivar el consumo, y que su crecimiento no se
estanque. Por lo que el ranking no debiese variar mayormente para el proximo ejercicio.

El ranking muestra dos casos, en donde su posicion, no se reflejan en la cantidad de
servicios que consumen de Telefonica Empresas. Estos son los bancos BCI y CORPBANCA,
ubicados en las posiciones 15 y 35 respectivamente, con crecimientos de 22% y 54%, durante el
2007.

Es asi que el BCI, generd ingresos para la compaiiia en el afio 2007, por 1.528MMS$ de
los cuales 572MMS$ son por conceptos de servicios privados, mientras que por telefonia sus
aportes llegan a los 956MMS$. Dando una clara oportunidad de crecimiento en SSPP, en
particular en los servicios basico de datos y banda ancha, como lo son el ATM o Frame Relay.

En base a la extrapolacion de resultados de la segmentacion por valor, este Banco centra
sus decisiones en el precio y buscar proveedores con experiencia en los mercados. Telefénica
Empresas, posee los argumentos tanto técnicos como financieros para poder ofrecer soluciones
que atractivas para este cliente.

A mayo del 2008, no existe ningun registro de satisfaccion y fidelidad de este cliente. Al
investigar a los nombres claves al momento de la adquisicién de servicios por parte del BCI,
ninguno de ellos presenta algin problema en los 3 meses anteriores, con los servicios de
telecomunicaciones, segin consta en los registros del servicio de atencion a clientes de
Telefénica. Siendo el tiempo de respuesta promedio de una necesidad creada por el banco de 1
dia. Con esto se puede decir que el cliente estd relativamente satisfecho con los servicios
entregados, lo cual es una ventaja al momento de una futura negociacion.

Por parte de CORPBANCA, durante el ejercicio 2007, proporcioné ingresos por 264MM$
a la compaiia. De los cuales, solamente el 10,6% de ellos es explicado por SSPP, mientras que

 Ranking en seccién Anexo 11
*Capital, Edicién N°228. [14]
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los restantes 236MMS$, son efecto de la telefonia. Este banco tiene mucho por crecer en lo que a
SSPP se refiere. La red telefonia IP, asi como las centrales PABX, tienen aportes muy por debajo
de las otras instituciones bancarias de similares caracteristicas. Alcanzando con estos dos items
9,4AMMS$, menos del 15% de lo que aporta el Banco Central de Chile, por concepto de los mismos
servicios (61,7MMS$).

De la misma forma que el BCI, como resultado del cruce de segmentaciones,
CORPBANCA debiese centrar sus decisiones en la calidad de los servicios entregados y en evitar
pagar mds por ellos. Los tiempos promedio de respuesta para este cliente, al tener alguna
dificultada, es de 1 dia. Cabe destacar que uno de los hombres claves en la toma de decisiones,
presenta una llamada en el mes de abril, donde el tiempo de resolucion del problema tardé 9 dias
en ser resulto. Este hecho repercute en una mala imagen para Telefénica, lo cual puede ser
perjudicial al momento de una pronta negociacion con este cliente, mellando las oportunidades de
nuevos negocios con él.

Otro caso a destacar es el Banco de Chile, siendo el segundo player més importante de la
banca en el pais, s6lo entrega ingresos por la mitad del Banco Santander. Esto se debe en gran
parte a que los accionistas mas importantes del banco, grupo Luksic, mantiene negocios con el
grupo Almendral, propietarios de Entel. Efecto que influyé en las negociaciones con el banco
Edwards, tras ser adquirido por el Banco de Chile, cambiando varios servicios de Telefonica a
Entel. Este mismo efecto se puede dar tras la fusién del Banco con el CITIBANK. Por lo que las
futuras negociaciones deben tener especial cuidado, en especial, porque este banco es el sexto
mds importante del segmento, y presentd un crecimiento de un 163%, durante el ejercicio 2007.

ii. Retail

El mundo del Retail en Chile, se puede separar en dos. En donde por un lado se tiene a los
grandes retailers, a la vanguardia en tecnologia, diversificando sus negocios y buscando nuevos
horizontes fuera del pais. Y por el otro lado retailers especializados en sus competencias
centrales, que no se han integrado, vertical u horizontalmente.

A nivel de tiendas por departamento, son 4 las empresas que dominan el terreno.
Almacenes Paris, del grupo Cencosud, Falabella del grupo Cuneo- del Rio, Ripley del grupo
Calder6n y por dltimo La Polar que se ha alcanzado al resto, gracias a las gestiones realizadas por
Southern Cross, quienes vieron expectativas de crecimiento, ofreciendo crédito a sectores C3 y D
y abriéndola a la bolsa, para aumentar la cantidad de salas y su presencia a lo largo del pais.
Dicho crecimiento viene desde el afio 2003.

El mundo de las farmacias posee 3 actores que concentran el 90% del mercado
farmacéutico nacional: Farmacias Ahumada, Cruz Verde y Salcobrand. Estas, ademds se han
diversificados aprovechando sus salas, no s6lo para vender farmacos.

El segmento de los supermercados, es también muy concentrado. Cencosud con sus
marcas Santa Isabel y Jumbo, junto con D&S con su marca Lider, encabezan el mercado. Detras
lo sigue Falabella con su marca Tottus, con casi un 5% de la total del mercado, cifra estacada
desde finales del 2006. El escenario del retail asociado a supermercados, ha cambiado en los
ultimos meses, desde la prohibicion del TLC para la fusién Falabella — D&S. Donde al encontrar
una opcion de crecimiento, el grupo Saieh, se adelanta realizando agresivas compras de los
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demds supermercados, como Rendic, Deca, Unimarc, entre otros. Con esta estrategia desplaza a
Tottus del tercer lugar; obteniendo mds salas que D&S, que ostentaba aquel puesto.

El resto del mundo del retail chileno, estd atomizado, en funcién a sus especificidades. En
cada uno de ellos, se puede encontrar un lider, y un seguidor, que pertenecen al efecto long tail de
los ingresos de T Empresas, apreciables en las figuras 2, 3, 4 y 5. Este efecto no se analiza en el
presente estudio.

Desde el punto de vista de los ingresos de Telefénica Empresas, Comercial ECCSA
(Ripley), aporta mas del 11% de los ingresos del sector Retail, practicamente doblando a
Cencosud, Falabella, Farmacias Ahumada y D&S. Lo cual deja en claro que existen
oportunidades en los ultimos clientes nombrados, debido a que sus tamafios son proporcionales
en algunos rubros. Ademds Ripley cuenta con menos salas a lo largo del pais que las otras
empresas que poseen tiendas por departamento. Pese a ello, los ingresos producidos por telefonia
difieren en el orden de 1,5 desviaciones estdndar, del promedio del top 5. Reduciendo dicha
brecha a cerca de 0,8 veces para los servicios privados. Dejando claras oportunidades. En
particular en servicios de larga distancia y servicios internacionales de transferencia de datos.

En el segmento de las tiendas por departamento, La Polar es el que debiese entregar las
oportunidades mads interesantes. Esto dado que logré posicionarse dentro de las 4 empresas mas
importantes de este rubro, creciendo un 16, 6% en el 2007, méds que sus competidoras. Esta
empresa debiese acercar su comportamiento en el mediano plazo a los grandes retailers. Por
ahora busca que las soluciones que se le entreguen sirvan a mejorar su negocio, lo que concuerda
con una vision de crecimiento de la empresa. Atlin no es tan sensible al precio, como los grandes
retailers. Por lo que presenta notorias expectativas para el crecimiento de sus aportes a la
empresa, esto en un escenario en que los servicios que se le proveen han funcionado sin mayores
problemas, con un promedio de 1 dia en solucién de problemas, presentando inconvenientes en
promedio de 4 veces al mes.

Los retailers farmacéuticos, son similares en tamafio y salas a nivel nacional. Pequefios
detalles los diferencian, como la diversificacién horizontal en que han incurrido algunos, pese a
esto su comportamiento es similar, a tal nivel que las campaias publicitarias se asemejan entre si.
Farmacias Ahumada consume mads servicios privados que las otras empresas, mientras Cruz
Verde alcanza la tercera parte de eso. Mientras estd ultima aporta un 50% mds que sus
competidoras, por servicios de telefonia.

Estos tres actores son considerados como grandes retailers, focalizados en calidad a menor
precio. Como gran parte de los clientes importantes de la empresa, los tiempos promedios de
respuesta, ante algtin reclamo o problema, son de 1 dia o menos. El volumen de llamadas es de 50
promedio mensual, para cada una, que se distribuyen a lo largo del pais. Como se explicita en el
punto 4 de la metodologia, en la medida que los que toman las decisiones llamen presentando
reclamos, el escenario para una negociacion se volverd dificil, pues se enfrenta a un cliente
insatisfecho, que muestra altas intenciones de cambiar de proveedor. A nivel de estudio no se
maneja un mapa de poder de ninguna de estas tres empresas, por lo que es deber de la empresa,
conocer con quienes negociard y analizar los llamados para saber si el cliente a priori posee una
buena o mala disposicion hacia Telefonica.
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Por tltimo, para los supermercados, el escenario no es muy variable. Existen expectativas
de crecimiento en transferencia de datos en todos los actores, quitando terreno a la competencia.
Esto se debe hacer con propuestas integrales y que agreguen valor al cliente, pues las decisiones
se centrardn en el precio. Se debe tener especial atencion a lo que sucede con el grupo Saieh.
Debido al ndmero de salas con que cuenta, para hacer més eficiente su servicio, deberd invertir en
tecnologias, y en particular en telecomunicaciones. Con esto es de vital importancia las
negociaciones y el efecto de con quién se negociard. Esto porque muchas de las cadenas
adquiridas, son clientes de Telefonica, con lo que la relacién debiese ser fluida, donde la gran
tarea es integrar el conocimiento de todas las entidades y crear una nueva identidad de marca, que
esté asociada al grupo.

iii. Mineria y Petroleo.

Este segmento es heterogéneo, donde las entidades que lo conforman estdn dedicadas a
distintos rubros, como la explotacion de minas y canteras (incluyendo extraccion y servicios
asociados), petréleo (produccion, transporte, distribucion y refinamiento) y otros recursos
naturales. Pero dentro de cada una de estas actividades especificas, sus comportamientos, con
respecto al consumo de servicios, son homogéneos.

Para poder satisfacer las necesidades de telecomunicaciones de ciertos integrantes del
segmento, se debe tener una cobertura que sea suficiente para satisfacer las necesidades que se le
presenten al cliente. Es por esto que en la zona sur, Telefénica del Sur tiene una mayor presencia,
en lo que a servicios de voz respecta. En cambio en la zona norte, Entel ha cubierto con fibra, de
manera de llegar de mejor forma a las mineras. Teniendo una mejor presencia que Telefonica en
el acceso de dltima milla de esa zona. Con lo cual, para ingresar a proyectos, debe subarrendar a
su competencia los accesos, para poder llegar a los clientes.

Las necesidades para cada una de estas actividades, son homogéneas. Esto quiere decir,
que BHP Billiton, Phelps Dodge y Codelco, tienen necesidades similares. Las capacidades de
explotaciéon y los ingresos de cada una de ellas, le permite invertir en telecomunicaciones,
exigiendo méxima calidad, y con total disposicién a pagar por ella. Asi lo declara el José Luis
Araya, gerente de informdtica y telecomunicaciones de Phelps.”

En el mercado internacional, paises como China e India, poseen tasas de crecimiento
elevadas, necesitando mucho cobre, esta alta demanda, ha producido una alza en los precios, de
manera que las empresas productoras han tenido excedentes que les han permitido capitalizar
nuevos proyectos y expansiones.

Es claro, que T Empresas puede atender las necesidades de estas tres empresas. La tarea
debe estar enfocada en fortalecer las relaciones con la contraparte de la fuerza de ventas, asi
como saber como se utilizardn los servicios que se entregan, de manera de generar valor a los
clientes y en particular a los usuarios, que en empresas de este nivel tienen injerencia en todas las
decisiones.

* Declaracién de José Luis Araya al aplicar la encuesta para medir valor, en forma presencial, lunes 18 febrero del
2008.
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A partir del andlisis realizado en el punto 5 de la metodologia, la extrapolacion del estudio
de valor para todo este segmento no es directa. Por lo que dicho andlisis no cabe en esta parte de
la investigacion, salvo que realizar estudios de casos puntuales.

Cabe destacar que en este segmento las decisiones asociadas a telecomunicaciones son
tomadas desde las oficinas de las mineras u otras empresas. Estando estas ubicadas lejos de las
faenas, principalmente en Santiago, por lo que las negociaciones tienen que tener particular
cuidado al analizar el estado de satisfaccion de los clientes. Estd expuesto, que los clientes en
Santiago son mds sensibles que en regiones, a las demoras en la resolucion de sus problemas, y
por ende son menos tolerantes a atrasos en la entrega de propuestas, o a la entrega de propuestas
poco claras.

Las oportunidades en servicios se encuentran en penetrar ain mds las redes de telefonia
IP. Ademds, se debe fortalecer los negocios de voz, no permitiendo a la competencia que gane
terreno en este sector, a cuenta de la perdida de Telefonica.

iv. Administracion Pablica

Este es el sector mds heterogéneo, en donde los actores que toman las decisiones pueden
rotar cada cierto periodo, influenciado por las elecciones.

Los contratos asociados a este sector suelen durar muchos afos, donde se encuentran
proyectos de gran volumen, explicado por entidades que afectan a todas las regiones del pais,
como ministerios, servicios o instituciones.

En general estas entidades hacen las evaluaciones de los proyectos, y fijan un target a
pagar. Esto quiere decir que la fijacion del precio no es sencilla para la empresa, pues por falta de
conocimiento, muchas entidades subestiman el real valor de los que estan pidiendo.

La mayor parte de este segmento lo conforman las municipalidades. Estas entidades son
particularmente mds complejas que las demds, debido a que los actores que interfieren en las
decisiones, no son sélo los técnicos en telecomunicaciones o sus jefes directos, sino que se
pueden encontrar presiones de los otros departamentos municipales, concejales y el mismo
alcalde que debe aprobar los proyectos. Este hecho hace ain mds complejo el escenario de
negociacion, donde ademads se pueden encontrar voluntades politicas, o acuerdos previos que atan
las futuras negociaciones.

Al realizar un andlisis a nivel de municipalidades, estudiando entidades de comparacion,
existen diferencias marcadas en la cantidad de ingresos que aportan al segmento Empresas.
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Diferenci Diferenci Diferenci
Municipio con mayor AL erencia erencia

. Municipio de comparacion porcentual orcentual orcentual
aporte de ingresos ‘ ' pI Totales ‘ l. SSPP ‘I) telefonia
I. M. de MAIPU 35% 8% 47%
I. M. de SANTIAGO 52% 44% 56%
I. M. de LA FLORIDA 65% 66% 64%
I. M. de ESTACION o o o
I M.de VINADEL ~ CENTRAL 80% o5% 87%
MAR I. M. de PROVIDENCIA 86% 98% 80%
I. M. de VITACURA 90% 80% 95%
I. M. de LA REINA 93% 95% 93%
I. M. de LAS CONDES 95% 100% 94%
I. M. de NUNOA 97% 95% 98%

Tabla N221. Porcentaje de los Ingresos de las municipalidades.

La municipalidad de Vifia del mar, es la entidad que mayores ingresos entrega al sector de
administracion publica, con cerca de S88MMS. La segunda en aportes es el municipio de Maipu,
donde existe una diferencia del 35%, siendo, explicada por los servicios de telefonia.

En la tabla N° 21, se compara a la municipalidad que produce mads ingresos, con las
municipalidades de la Regiéon Metropolitana, que por volumen de personas e ingresos, no
debiesen ser muy distintas. La disimilitud entre estas entidades radica en el hecho que Vifia del
Mar es una ciudad turistica, no asi las demads. Es claro que en la RM, existe una mayor oferta de
empresas que surtan de soluciones en telecomunicaciones, siendo los accesos de ultima milla mas
faciles de conseguir. En este sentido, la empresa GTD Manquehue, tiene mejor cobertura en la
region, en particular en el sector oriente de la regién, y en el centro civico, siendo para T
Empresas uno de sus principales competidores a este nivel.

Este precedente de GTD Manquehue, explica la baja penetracion de los servicios privados
en el sector oriente de la capital, dado que su fibra Optica, estd abarcando estas zonas, mucho
antes que cualquier otra empresa de telecomunicaciones fijara sus ojos en dicho territorio. Pese a
ello, los servicios de telefonia debiesen equiparar los ingresos, pues Telefénica es quien posee
mejor cobertura en este sentido. Por lo cual, para poder captar mayores ingresos y aumentar la
cantidad de los servicios para los clientes, se deben proponer soluciones integrales, de manera tal
de hundir los costos en telefonia, usdndola como punta de flecha para los servicios privados.

La siguiente tabla compara a la Municipalidad de Talca, que es la capital de la VII regién
del Maule, con otras tres municipalidades que también son capitales regionales.

Diferencia Diferencia Diferencia

Municipio con mayor s ..
P Y Municipio de comparacion porcentual porcentual  porcentual

aporte de ingresos

l. Totales l. SSPP l. telefonia
I. M. de CONCEPCION 4% -30% 19%
I. M. de TALCA I. M. de TEMUCO 25% -54% 62%
|. M. de PUERTO MONTT 97% 93% 99%

Tabla N® 22. Comparaciones Municipalidades, capitales de region.
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Concepcion es la segunda ciudad mds importante del pais, por lo que sus aportes no
debiesen distar mucho de los que entrega Santiago. Pese a esto su contribucién a los ingresos es
un 4% menor que la Municipalidad de Talca y un 46% menos que la Municipalidad de Santiago.
Los indices negativos correspondientes a los servicios privados, indican que dichas entidades
consumen mas SSPP que la municipalidad en cuestion. Generando oportunidades de crecimiento
en estos {tems.

El 99% de diferencia que presenta la municipalidad de Puerto Montt, versus su simil de
Talca, puede ser explicada por la presencia de Telefonica del Sur, empresa de telecomunicaciones
que domina los servicios de voz desde la Decima Region al sur. Con lo que las expectativas de
crecimiento pueden ser limitadas, al igual que el de cualquier otra empresa con potencial de
cliente, en esa zona.

Un caso interesante de analizar es lo que sucede con el municipio de Arica. Este estd en el
quinto lugar de los ingresos generados por este tipo de entidades durante el 2007, para la
Empresa. Se encuentra distante a 300 kilometros por carretera de la ciudad de Iquique. Ambas,
situadas en el extremo norte del pais. Sus municipios presentan diferencias del orden del 99%
desde el punto de vista de los aportes generados a T Empresas. Iquique presenta menos ingresos,
pese a que su municipio posee mayores ingresos que Arica, por efectos del turismo y la zona
franca ubicada en esa ciudad. Con esto, quedan claras las oportunidades de penetrar los productos
y servicios en ambas lineas de negocio.

Diferencia Diferencia  Diferencia
Municipio de comparacion porcentual porcentual porcentual
l. Totales l. SSPP l. telefonia

Municipio con mayor
aporte de ingresos

I. M. de Arica [.M. de Iquique 99% 98% 100%

Tabla N 23. Comparacion entre Municipalidades de Arica e lquique.
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IX. CONCLUSIONES.

El mercado de las telecomunicaciones para el segmento empresas se ha vuelto muy
competitivo en el dltimo tiempo. Con empresas cada vez mds profesionales en el trato de los
negocios y en las tecnologias que utilizan para satisfacer las necesidades de sus clientes. De
manera tal de aprovechar las economias de escalas producidas. De manera tal de marginar mds o
permitiendo bajar sus precios para lograr un mayor volumen de clientes, aumentando las ventas,
produciendo mayores ingresos.

Es necesario en mercados tan competitivos como este, el conocimiento del cliente.
Identificarlo y entender qué es lo que estd buscando. Para lo cual se requiere hacer estudios en
torno a él. Tarea no ficil, cuando los clientes son empresas con distintas inquietudes y tan
distintas entre si.

Distintas técnicas son empleadas para conocer el valor que ponen los clientes en los
productos o servicios. La mds utilizada, es de la técnica CBC de andlisis conjunto. En donde se
aplican encuestas que en cada alternativa enfrentan sets de atributos, de manera tal de forzar al
encuestado a elegir la opcidn que mds se acerque a sus preferencias.

El objetivo de conocer a los clientes y saber qué es lo que desean, es crear nuevas
oportunidades de negocio. Detectando las necesidades, para luego fijar un precio que capte el
mayor valor, medido en términos monetarios, de parte de €l.

Para el caso de Telefonica Empresas, el conocimiento de los clientes es necesario. Antes
del presente estudio, no realizaba tales enfocados a ellos. Salvo las encuestas de satisfaccién y
fidelidad de los consumidores. Siendo la principal herramienta de conocimiento, la fuerza de
ventas. Siendo la relacién uno a uno con el cliente, de manera tal que perdiendo a un vendedor, se
pierden los lazos con el cliente y todo el conocimiento ticito generado por la relacién. Por otro
lado, como es normal en muchas empresas de servicios, la relacion entre las empresas se limita al
contacto entre los agentes de ventas y el decidor. Desestimando a los usuarios finales del servicio,
que pueden ser los operarios de la empresa.

Para entender al cliente utilizan tan s6lo variables de segmentacion demogréficas, que son
basicas al momento de entender el negocio del cliente. El rubro al cual se dedica el cliente, es la
principal variable para definir a sus clientes. Teniendo 24 sectores, de los cuales los mads
importantes en funcién de sus aportes econdémicos son: Administracion Publica, Retail, Banca y
Mineria & Petréleo.

En estos cuatro sectores se enfocan los estudios de clientes y posterior definicién de
oportunidades.

Por ejemplo, los clientes de la banca, por si solos generan importantes ingresos para la
empresa, siendo un rubro que ha crecido en los ultimos afios, generando nuevas oportunidades de
negocio, no solo agrandando el tamafio del mercado, sino que creando necesidades nuevas que
deben ser satisfechas.

En base al estudio de saber qué es lo que buscan los clientes de este sector, al momento de
tomar sus decisiones de qué empresa proveedora de servicios de telecomunicaciones contratar. Se
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distinguen dos grupos marcados por su particular preocupacion por la atenciéon. Mientras que los
grandes bancos tienen claro lo que quieren, pues tienen gente capacitada en telecomunicaciones y
no desean pagar mds. Los bancos con menor cuota de mercado, desean una mejor atencioén y
declaran que pueden pagar por ella. Clasificar a toda la banca en estos dos grupos, puede no ser
lo correcto, dado el tamafio de la muestra, que alcanza al 30% del total. Con lo cual, si Telefonica
Empresas pudiese aumentar la muestra de manera tal de captar con ello a los bancos de mediano
tamafio en el mercado, ratificaria lo expuesto o generaria un tercer grupo. Cabe destacar que se
descartan entrevistas de este segmento, que pertenecen a los bancos de tamafio medio, por no
estar completas. De los demds bancos no se obtuvo respuesta, pese a haber sido contactados.

Este segmento presenta grandes oportunidades de crecimiento, pero para ello no sélo
basta con conocer si estdn dispuestos a pagar o no. En general, tanto bancos grandes como
medianos, poseen mds de una sucursal, ademds de presencia en otras regiones, con lo cual es
atractivo para cualquier empresa de telecomunicaciones, tanto en términos de ingresos, como por
efectos de imagen para nuevos clientes.

Similares situaciones se suscitan con los demds segmentos, donde Administracion Publica
y Mineria & Petrdleo, se caracterizan por ser sectores relativamente heterogéneos, dadas las
distintas actividades que ejercen las empresas que lo componen. Asi como de tamafios
relativamente disimiles. Con lo que al momento de decidir se fijan en caracteristicas como la
atencion, tecnologia, precio o calidad de la solucidn.

Caso particular es el sector retail, en donde se encuentran los grandes retailers asociados,
de manera que su variable de decision es el precio, exigiendo ademads calidad en los servicios
como requisitos minimos para cerrar negocios con las empresas. El retail es el sector mds agitado,
en particular que la banca y mineria, sobre todo en los dltimos 6 afios. E los cuales un grupo de
actores ha tomado un protagonismo y crecimiento importante que los ha llevado a cruzar las
fronteras.

El crecimiento no viene s6lo de la mano del de los clientes, también se debe lograr quitar
clientes de la competencia y fidelizarlos, de manera tal de asegurar ingresos. Para esto se debe
apalancar en las competencias centrales de la empresa. Los servicios de voz, deben ser la punta
de flecha en las negociaciones, de donde se obtienen los mayores margenes de la empresa. Es por
esto que se debiesen proponer paquetes asociados a servicios privados, de manera de esconder los
costos reales de cada linea de negocio. En particular, las redes de telefonia IP o las centrales de
llamados PABX, dentro de los servicios de datos, es el de mayores expectativas de crecimiento.
Dado que en algunos clientes estd bastante penetrado, se debe lograr un equivalente entre todas
las entidades de similar tamafo. Representando en el 2007 ingresos por mas de 23.200MMS$, para
la compaiiia.

Los estudios realizados en el presente informe, destacan la importancia de la post venta,
con respecto a los tiempos y a la calidad de las instalaciones. Estos puntos son los que
mayoritariamente afectan los indices de satisfaccion y fidelidad de los clientes. Por lo que no
basta cerrar buenos contratos con las empresas, porque al momento de la proxima negociacion,
no importard la relacién o el conocimiento del cliente en la venta anterior, sino que impactara el
como la compatfiia ha desempefiado su trabajo entre negociacién y negociacion.
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Una mirada global del cliente, en donde se distinga las inquietudes y necesidades de él
desde un marco global, que se incluya a los actores internos de ella. Junto con un detallado
andlisis de las competencias centrales de la empresa. Abre la ventana a mds y mejores negocios.
No basta con ser reconocido en el mercado de las telecomunicaciones. Al momento de contratar a
un proveedor, existen factores, como el valor agregado que pueden entregar y la calidad de
servicios complementarios, como la atencién, que son vitales para cerrar los negocios. Los
negocios son ciclos complejos, en particular entre empresas, donde intervienen voluntades de las
personas, que interfieren en algunas ocasiones con las de la empresa. Que determinardn nuevas
oportunidades.
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Anexo 1: Distribucion del mercado de las telecomunicaciones, diciembre 2006.
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Anexo 2: Los 45 atributos encontrados.

Atributos
El ejecutivo de cuentas posee autonomia para
resolver los pedidos de los clientes

Es facil entrar en contacto con mi ejecutivo de
cuenta en cualquier momento

Es facil entrar en contacto con mi Empresa en el
momento que lo necesito

Los contratos con mi Empresa son claros y faciles
de entender

La Empresa es flexible y agil en la negociacion de
contratos

Tiempo desde la compra hasta la instalacion es
adecuado

Agente de ventas estd suficientemente
capacitados en productos y servicios

Me declaro satisfecho con el servicio en su
conjunto

Los productos que me entrega a Empresa
funcionan bien sin que ocurran fallas

La disponibilidad de técnicos los fines de semana
es la adecuada

Los equipos que entregan funcionan al 100%
La coordinacion con los contratistas es eficiente

El Servicio Técnico que me ofrece la Empresa es
de Calidad

La Empresa posee una amplia cobertura para
productos de datos y voz

La Cobertura geografica de la Empresa es la
adecuada

La Empresa cumple con lo ofrecido

El ejecutivo de cuentas envia las propuestas
rapidamente

La Empresa cumple con las condiciones
contractuales

No existen cobros por servicios aun no instalados

La factura aportada por la Empresa es clara

La factura llega con el tiempo suficiente para
procesar el pago

La Empresa presenta la factura de una forma
adecuada a las necesidades del cliente

Empresa por la que siento simpatia

Atributos

Empresa comprometida con la sociedad

Empresa que posee Trayectoria y Experiencia
Empresa con buen posicionamiento en el Mercado
Capaz de adaptarse a los cambios del mercado

Empresa preocupada por mejorar

Empresa capaz de solucionar problemas
presentados

Servicio post venta, cuenta con un adecuado
seguimiento

Los servicios de Mantencién me dejan satisfecho

Las soluciones propuestas por la Empresa ayudan
a reducir mis costos

Los precios de Telefonica son competitivos con
relacion a la competencia

Relacion Costo-servicio vs competencia
Fidelizacién (costo cambio)

Técnicos capacitados

Los procesos de habilitacion de equipos y
servicios son los adecuados

Propuesta realizada por la Empresa es clara en la
parte técnica y comercial

Tiempo para resolver problemas o requerimientos
son razonables

La empresa asesora al cliente

El ejecutivo de cuentas de la Empresa entiende el
negocio del cliente

El ejecutivo de cuentas propone soluciones
innovadoras para mi empresa

La Empresa con la cual estoy es un socio
estratégico

La Empresa ofrece soluciones custumizadas en
productos y servicios

La Empresa esta preocupada por el negocio del
cliente
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Anexo 3: Encuesta aplicada

Encuesta:
Atributos en Telecomunicaciones

Este cuestionario es para conocer los atributos que busca su empresa al momento de decidir por
otra que la abas a de semvicios de Voz, Intercambio o Tra rencia de Datos

Son 14 preguntas, en donde tendra que elegir entre los do 2t de atributos que se le presentan,
poniendo alguna letra o numero en el espacio blanco de |a tarjeta escogida.

Mo tardarda mas de 5 a 6 minutos.

Tomas Pridal Hernandez
Memorista Ingenieria Industrial
Universidad de Chile

INGENIERIA INDUSTRIAL
UNIVER

Qué s
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Agentes de Venta capacitados
( ic

Preventa Venta consultiva

Calidad de

Solucién entregada adecuadaala
Senvicio necesidad del cliente
Precio un porcentaje mas que la
competencia
Empresa con poca participacidn en el
mercado

Entendimiento del negocio del cliente

Precio Precio de mercado

Experiencia Empresa promedio del mercado

Imagen Empresa alavanguardia en tecnologia Empresa Socialmente Responsable

| [
P2 Clué set atributos de una empresa elegiria al momento de la decisidn de contratar s
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Preventa Atencion sin asesoramiento o auto atencidn Venta consultiva

'{:L"lj;g 98 |nstalacién en los tiempos acordados Disponibilidad de los técnicos 24*7

Precio un porcentaje menor gue la Precio un porcentaje mas que la

competencia competencia

Empresa con poca participacion en el
mercado

Precio
Experiencia Empresa lider del mercado

Imagen Empresa Socialmente Responsable Empresa a lavanguardia en tecnologia
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Preventa

Calidad de
Senvicio

Precio
Experiencia

Imagen

P4

Preventa

Calidad de
Senvicio

Precio
Experiencia

Imagen

Preventa

Calidad de
Semvicio

Precio
Experiencia

Imagen

PG

Preventa

Calidad de
Senvicio

Precio
Experiencia

Imagen

Qlué set atributos de una empresa elegiria al momento de la decision de contratar ¢

de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1

en productos y
Solucidn entregada adecuada ala
necesidad del cliente
Precio un porcentaje mas que la
competencia

Empresa lider del mercado

Empresa a la vanguardia en tecnologia

E2
Atencidn sin asesoramiento o auto
atencidn
Instalacidn sin problemas

Precio de mercado

Empresa con poca participacién en el
mercado

Empresa Socialmente Responsable

de una empresa elegiria al momento de |a decision de confratar s

de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1
Venta consultiva
Disponibilidad de los técnicos 24*7

Precio un porcentaje mas que la
competencia

Empresa promedio del mercado

Empresa a lavanguardia en tecnologia

Qwé set atributos de una empresa elegiria al momento de la dec

de Voz (telefonia) e Intercambio de dat

E1
Agentes de Venta capacitad
en productos y
Solucidn entregada adecuada ala
necesidad del cliente
Precio un porcentaje m
competencia
Empresa con poca participacion en el
mercado
Empresa a la vanguardia en tecnologia

Clu t atributos de una empresa elegiria al momento de 1a decisidn de contratar

de Voz (telefonia) e Intercambio de dat

E1

Venta consultiva

Entendimiento del negocio del cliente
Precio un porcentaje mas que la
competencia

Empresa lider del mercado

Empresa Socialmente Responsable

E2
Agentes de Venta capacitados
mente en product i

Instalacidn en los tiempos acordados

Precio un porcentaje menor que la
competencia
Empresa con poca participacion en el
mercado

Empr Socialmente Responsable

0 de contratar

E2

Atencién sin asesoramiento o auto
atencian

Instalacidn sin problemas
Precio de mercado

Empresa lider del mercado

Empresa Socialmente Responsable

E2

Atencion sin asesoramiento o auto

atencidn
Disponibilidad de los técnicos 24*7

Precio de mercado

promedio del mercado

a lavanguardia en tecnologia

rvicio:



Preventa
Calidad de
Semnicio
Precio
Experiencia
Imagen

Pa

Preventa
Calidad de
Senicio
Precio
Experiencia
Imagen

Preventa

Calidad de
Semnicio
Precio
Experiencia
Imagen

Preventa

Calidad de
Senvicio
Precio
Experiencia
Imagen

Clué set atributos de una empresa elegiria al momento de 1a decisidon de contratar ¢
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Agentes de Venta capacitad
en product ;
Solucidén entregada adecuada ala
necesidad del cliente

Venta consultiva

Instalacidn en los tiempos acordados

Precio un porcentaje menor que la
competencia

promedio del mercado n poca participacian en el

alavanguardia en tecnologia

5 de una empresa elegiria al momento de 1a de

Precio de mercado

de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Atencidn sin asesoramiento o auto atencidn Venta consultiva

Instalacidn en los tiempos acordados Entendimiento del negocio del cliente

Precio un porcentaje mas que la
competencia

Empr promedio del mercado Empresa lider del mercado
Empresa a lavanguardia en tecnologia Empresa Socialmente ponsable

Precio de mercado

Qué set atributos de una empresa elegiria al momento de la decisidn de contratar :
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Agentes de Venta capacitados
amente en product

Disponibilidad de los técnicos 24*7 Entendimiento del negocio del cliente

Atencidn sin asesoramiento o auto atencidn

Precio un porcentaje mas que la Precio un porcentaje menor que la
Empresa con poca participacion en el Empresa lider del mercado
Socialmente Responsable Empresa a |la vanguardia en tecnologia

5 de una empresa elegiria al momento de la decisidn de contratar
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Atencidn sin as oramiento o auto atencidn Venta consultiva

Solucion entregada adecuada ala
necesidad del cliente

Precio de mercado Precio un porcentaje quela

Empr lider del mercado Empresa con poca paricipacidn en el

Empresa Socialmente Responsable 153 a lavanguardia en tecnologia

Instalacidn sin problemas
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Preventa
Calidad de
Senicio
Precio
Experiencia

Imagen

Preventa
Calidad de
Senvicio
Precio
Experiencia

Imagen

Preventa
Calidad de
Senicio
Precio

Experiencia

Imagen

Qwé set atributos de una empresa elegiria al momento de 1a decision de contratar s
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Agentes de Venta capacitados
en produc

Yenta consultiva

Solucidn entregada adecuadaala
necesidad del cliente
Precio un porcentaje menor que la Precio un porcentaje mas que la
Empresa con poca participacion en el Empresa promedio del mercado

Entendimiento del negocio del cliente

Empr Socialmente Responsable Empresa a lavanguardia en tecnologia

Qué set atributos de una empresa elegiria al momento de |a dec
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1

o " - e e i o
Atencidn sin asesoramiento o auto atencidn HELEns c.apac.n:adc

mente en producto
Instalacidn sin problemas

Precio de mercado Precio un porcentaje menor que la
lider del mercado Empresa con poca participacion en el

alavanguardia en tecnologia Empr Socialmente Responsable

Qwé set atributos de una empresa elegiria al momento de |a decision de contratar s

de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Agentes de Venta capacitados basicamente Atencidn sin asesoramiento o auto
Instalacidn sin problemas Instalacidn en los tiempos acordados
Precio un porcentaje mas que la Precio un porcentaje menor que la
Empresa con poca participacion en el

Empr promedio del mercado
mercado

Empresa a lavanguardia en tecnologia Empresa Socialmente Responsable
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Qué set atributos de una empresa elegiria al momento de |a decisidn de contratar sus semnvicios
de Voz (telefonia) e Intercambio de datos.

E1 E2
Preventa Venta consultiva Atencién sin asesoramiento o auto
Calidad de Solucién entregada adecuada ala
Semicio necesidad del cliente Instalacidn sin problemas
Predo ek e Precio un porcentaje menor que la
competencia
Empresa con poca paricipacion en el i
mercado Empresa lider del mercado
Imagen Empresa Socialmente Responsable Empresa ala vanguardia en tecnologia

Experiencia

Muchas Gracias por responder

Tomas Pridal Hernandez
Memorista Ingenieria Industrial

Universidad de Chile

INGEMITERIA IMDUSTREIAL
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Anexo 4 Encuetas recibidas

Entidad
ABN Ambro

BBVA
Banco Estado
Rabonbank

Santander

Correos de
Chile

GORE
Magallanes

GORE
Santiago

INJUV

JUNUJI

Ministerio de
Justicia

MINEDUC

Municipalidad
Puente Alto

Segmento

Banca
Banca
Banca
Banca

Banca

Admistracion
Publica
Admistracion
Puablica
Admistracion
Publica
Admistracion
Puablica
Admistracion
Puablica
Admistracion
Publica
Admistracion
Publica
Admistracion
Publica

Entidad

Municipalidad de
La Serena

Municipalidad de
Temuco

SAG

Registro Civil

Comercial
Madison

HITES
JOHNSONS
La Polar
FALABELLA
CENCOSUD
PRODALAM
TRICOT

Bata SA
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Segmento

Admistracion
Publica
Admistracion
Publica
Admistracion
Publica
Admistracion
Publica

Retail
Retail
Retail

Retail

Retail y
Banca

Retail y
Banca

Retail
Retail

Retail

Entidad
BRIDGESTONE

BAYER
AMES
AQUACARDS
FINNING
MINEPRO

MULTIEXPORT

NORANDA
(Xstrata Cooper)

OUTOTEC
Phelps Dodge
Polpaico
SANDVIK

ZUBLIN

Segmento

Retalil
Retail
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet
Min &Pet

Min &Pet



Anexo5 Ejemplo de analisis de las encuestas

BATA. De la tabla se puede apreciar que a esta empresa: le importa la experiencia de su
proveedor (100% Lider). Paga a los lideres. Si no es el lider del mercado, debe ofrecer precios
bajos. Ademads le gusta que entiendan su negocio.

BATA PREVENTA CALIDAD DE SERVICIO PRECIO EXPERIENCIA IMAGEN
ENTENDI  Solucign INSTALACIO
VENTA |avPoco| auTo MIENTO  entregada Dizponi Instalac NEN LS INNOWA  S0CIAL
PREGUN coNSUL | carrciT | amencio DEL sdecusda bilidad idnzin TIEMPGS MERCAD wavor  mencr | Loer PROMED POCA CION MENTE
TA VA AD0S N NEGOCIO ala técnicos problem ACORDADD o] 10 TECHOL RESPON
DEL necesidad  24*7 as s OGICA = SABLE
CLIENTE delcliente
1 1] 1 ] 1] 1 ] ] 1] 1 1] ] ] 1 1] 1] 1
2 1] o 1 o 1] (] ] 1 1] 1] 1 1 1] 1] 1] 1
3 o 1 (] 1] 1 ] (] 1] 1] 1 ] 1 1] 1] 1 1]
4 1 (1] o (1] (1] 1 o (1] 1 (1] (1] o 1 (1] 1 (1]
5 o (1] 1 o (1] o 1 (1] 1 (1] o 1 (1] (1] (1] 1
& 1 o (1] 1 1] (1] o 1] [1] 1 o 1 (1] 1] 1] 1
7 [1] 1 o o 1 o o (1] 1 o (1] o 1 (1] 1 1]
8 1 1] 1} 1 [¢] a a [t] 1 1} a 1 [t] [¢] [¢] 1
9 1] 1 1} 1 [¢] 1} a [¢] 0 1} 1 1 [¢] [t] 1 [¢]
10 1] o 1 1] 1] ] 1 1] 1 1] ] 1 1] 1] 1] 1
11 1] 1 ] 1 1] ] ] 1] 1] 1] 1 ] 1] 1 1] 1
1z o 1] 1 1] 1] (] 1 1] 1 o (] 1 1] 1] 1 o
13 o (1] 1 (1] (1] o (1] 1 1] (1] 1 o (1] 1 (1] 1
14 1] o 1 1] 1] ] 1 1] 1] o 1 1 1] 1] 1 o
SUMA 3 5 B 4 3 1 4 2 7 2 5 9 3 2 & a2
VS _ - _ ) N _ . ) — - _ _ N - . .
TOTAL 33% 5E% 605 305 43% 2056 67% 4056 78% 18% 63% 10056 43% 17% 43% 57%

Las celdas destacadas, indican el par de atributos que se enfrentan en cada una de las 14
preguntas. El atributo imagen no se marca, pues sélo existen dos niveles, lo cual no dificulta los
analisis.

A continuacién se presentan los graficos de interaccion para esta empresa. Mismos que
son utilizados para los andlisis. Estos estdn apoyados por las tablas de interaccidn, que representa
la cantidad de veces que el par de atributos es escogido. Sobre la base del nimero de asociaciones
dentro de la encuesta. Dentro de la tabla, el valor NE, advierte que en toda la encuesta no se dio
nunca la combinacién de atributos.
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Graficos Bata
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Anexo 6. Segmentacion.

Mineria & Petrdleo

Dendograma

Dendrogram using Average Linkage [(Between Groups)

C A 3 E

Label

OUTOTEC
ZUBLIN
BAMFE3J
BOLEPATCD
HORANDE

MOLTIEXECORT

AQUACARDS
FINHING
MINEERO
EHELES
SANDVICE

Rescaled Distance Cluster Combine

k]

w o ok il R

_ v

El corte produce 5 grupos. Cabe destacar que la empresa minera Noranda (Xstrata
Cooper). Es la mas forzada para pertenecer a este segmento. Y se debe a que a no le importaba
pagar un poco mas que los demads del grupo y valora un poco mds que los demaés el entendimiento

de su negocio.

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

CA SE

Label Num

S1
S2
S3
sS4
S5

g w N

Rescaled Distance Cluster Combine

0 5 10 15 20 25
fom——————— fom——————— Fo———————— Fo———————— Fo———————— +
- 1

_]

I— |

El anterior dendograma, muestra las separaciones de los grupos que componen el
segmento mineria y petrdleo, luego de aplicar el andlisis jerdrquico. Los grupos 1 y 2
(representados por S1 y S2, donde la S viene de segmento). Estdn juntos, pues se trabaja con un
promedio de sus respuestas.
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La siguiente Tabla incluye los vectores promedio de respuesta del sub sector Mineria &
Petroleo, esto luego del proceso de segmentacion. Se le llama vector promedio de respuestas pues
se promedian todos los porcentajes de respuestas de los integrantes del grupo, dando un

comportamiento promedio del grupo.

E Z
E £
E & 5 |t - -
g 8 5 8 = = =
£ S § g \S g g 5 5 5 .
S = —_= N @ @ o [=¥
> < 2 5 A e = kS| o o o m m m > 2
S1 |1 60% 12% 64% 36% 23% 28% | 47% 60% 40% 53% 1%  40% 56% 44%
S2 56% 10% 57% 60% 33% 20% 11% 50% 56% 43% 50% 71% 29%
S3 |44% 56% 50% |40% 71% 40%  50% 40% |33% 73% 38% |56% 25% 7%
s4 |67% 61% 25% |20% 17% 10% |44% 13% | 17% 54% |[71%  29%
S5 |28% 2%  50% 50% 20% 67% 30% |61% 36% 56% 57% 1% |50%  50%

Tabla N°4: Vectores promedio Mineria y Petrdleo. En amarillo los menores porcentajes y en azul los
mayores.

De la tabla anterior se desprende que el atributo “Solucion entregada de acuerdo a las
necesidades del cliente”, es el atributo mds importante para el grupo 1. Para validar lo anterior se
aplica un test Anova de una via.

Los grupos o nuevos segmentos encontrados, que poseen 2 0 menos integrantes, no se les
pueden aplicar un test Anova, dado lo escaso de sus datos. Para ellos, basta ver las tablas de
tabulacion de los grupos y ver los porcentajes de participacion. Que viene representado por el
vector promedio de los resultados frutos de la segmentacion.

Tabla Anova. Output SPSS. El atributo “Solucién entregada de acuerdo a las necesidades
del Cliente”, es significante para el grupo 1 de Mineria & Petréleo
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Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Vta Consultiva Between Groups 4,03333333 1 4,03333333 0,08571429 0,78877998
Within Groups 141,166667 3 47,0555556
Total 145,2 4
AV poco
capacita Between Groups 64,5333333 1 64,5333333 0,34285714 0,59931868
Within Groups 564,666667 3 188,222222
Total 629,2 4
Auto atencién Between Groups 30 1 30 0,36 0,59080121
Within Groups 250 3 83,3333333
Total 280 4
Entendimiento Between Groups 653,333333 1 653,333333 4,2 0,13284184
Within Groups 466,666667 3 155,555556
Total 1120 4
Instala sin
probl Between Groups 8,53333333 1 8,53333333 0,08571429 0,78877998
Within Groups 298,666667 3 99,5555556
Total 307,2 4
Instala en
tiemp Between Groups 13,3333333 1 13,3333333 0,08571429 0,78877998
Within Groups 466,666667 3 155,555556
Total 480 4
P mdo Between Groups 19,2 1 19,2 0,6 0,49502535
Within Groups 96 3 32
Total 115,2 4
P mayor Between Groups 218,7 1 218,7 16,2 0,02755646
Within Groups 40,5 3 13,5
Total 259,2 4
P menor Between Groups 252,3 1 252,3 4,1933518 0,13304912
Within Groups 180,5 3 60,1666667
Total 432,8 4
E Lider Between Groups 38,5333333 1 38,5333333 0,34336634 0,59906139
Within Groups 336,666667 3 112,222222
Total 375,2 4
E promedio Between Groups 177,633333 1 177,633333 2,19150103 0,23534848
Within Groups 243,166667 3 81,0555556
Total 420,8 4
E poca Between Groups 20,8333333 1 20,8333333 0,10680718 0,76528299
Within Groups 585,166667 3 195,055556
Total 606 4
Tecnologia Between Groups 235,2 1 235,2 7,2 0,07483988
Within Groups 98 3 32,6666667
Total 333,2 4
RSE Between Groups 235,2 1 235,2 7,2 0,07483988
Within Groups 98 3 32,6666667
Total 333,2 4
Técnicos 24*7 Between Groups 120 1 120 1,8 0,2722284
Within Groups 200 3 66,6666667
Total 320 4

Por otro lado se realiza una nueva disminucién de variables para ver el comportamiento.

Ahora bien se reducen los atributos de la siguiente manera.
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Preventa Vta Consultiva Atencion detallada
Preventa AV poco capacitados

Atencion bésica
Preventa Auto atencién
Calidad de Servicio Entendimiento Entendimiento
Calidad de Servicio Solucién Solucién
Calidad de Servicio Técnicos 24*7 Técnicos 24*7
Calidad de Servicio Instala sin problemas

Instalacion
Calidad de Servicio Instalacién en tiempos
Precio P mayor P mayor
Precio P mdo

P- 0o mdo
Precio P menor
Experiencia E Lider E Lider
Experiencia E promedio

E no Lider
Experiencia E poca
Imagen Tecnologia Tecnologia
Imagen RSE RSE

Donde se unen ciertos niveles, para ver cudnto afectan o cémo se comportan los
segmentos en base a atributo mds categdricos como precio alto vs otro, ser una empresa lider vs

no lider.
Atencién Atencién | Entendimie Técnicos P- o]|E E no

min&pet | detallada bésica nto Solucién ~ 24%*7 Instalaciéon | Pmayor mdo |Lider Lider | Tecno RSE
S1 60% 45% 64% 36% 25% 60% 44% |53% 52% |56% @ 44%
S2 32% 60% 27% 29% |56% 47% |71%  29%
S3 44% 53% 40% 45% 35% [56%  47% 7%
S4 67% 42% 14% 29% |17% 66% |71% 29%
S5 28% 61% 50% 20% 50% 36% 59% 32% [50%  50%
Promedio | 58% 46% 57% 73% 51% 32% 67% 39% |55% 49% |68%  32%

Tabla N°5: Vectores promedio Mineria y Petrdleo. En amarillo los menores porcentajes y en azul los

mayores.

Aplicando nuevamente un andlisis jerdrquico, pero esta vez a la tabla anterior, se obtiene
el siguiente dendograma.
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Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)
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En este dendograma se puede apreciar que junta de manera mds rapida a los grupos, que
en el dendograma en donde no se unen los atributos. Esto se explica porque el trabajar con
funciones promedio y unir los datos, cambian los pesos de los atributos. Y no se notan los efectos
de los extremos que si afectaban las decisiones, como lo eran los precios bajos o la baja

Pese a ello, los siguientes graficos muestran el comportamiento de cada grupo y del
promedio. Esto para dejar en claro que tratar a todo el sector Mineria & Petréleo, con un vector
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Con el corte producido por la flecha, en el dendograma, se produjeron 6 grupos. Con un
corte en 10, se hubiesen obtenido 4 grupos, pero se forzaria demasiado a algunas entidades,
distorsionando sus vectores promedio.

La tabla desplegada a continuacién muestra los vectores promedios de los grupos, luego
de la segmentacion.
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ST | 56% 56% 40% | 40% - 60% 50%  20% | 33% 25% | 44% 33% 0%
S2 | 56% 53%  43% | 45% 64%  60% 0% 48% 16% | 69% 17% | 68% 32%

7M1% 17% | 50%  50%

S3 2% 18% 50% | 40% 57% 40% 67% 40% | 67% 27% 63%

S4 67% 1% 60% 22% 13% | 41% 67% 38% | 44% 48% 56% | 64%  36%

44%  20% 57% 20% 50% 40% | 44% 55% 50% 43% 33% | 57% 43%

29% 0% - 40% - 18% 63% 29%  42% | 21%  79%

Tabla N26: Vectores promedio Adm. Publica. En amarillo los menores porcentajes y en azul los mayores.
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Con el corte que se aprecia en dendograma, se obtienen 4 grupos.

Para el grupo 1, se aprecia que el principal atributo es la experiencia, en donde ser la
empresa lider importa mucho, y se evita la falta de ella.
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29% 45% 69% 10% 53% 47%
56% 27% 61% 50% 42% 43% 57%
56% 61% 41% 76% 42% 60% 40%
56%  27% 22%  29% 83%| 36% 64%

Tabla N°7: Vectores promedio Retail. En amarillo los menores porcentajes y en azul los mayores.

A continuacion se presentan las tablas con los test Anova, para ver la significancia de ser

el lider en el mercado, para el grupo 1.

ANOWA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Wenta Consultiva Eetween Groups A2,305 1 A2,305 ek} BET
Within Groups 246,914 1 246,914
Total 329,218 2
A poco capacitados Between Groups .ooo 1 oo
Wwithin Groups .ooo 1 .ooo
Total 000 2
auto atencidn Between Groups 66,667 1 66,667 333 JBET
Within Groups 200,000 1 200,000
Total 266,667 2
Entendimiento de las Between Groups 266,667 1 266,667
necesidades del cliente Within Groups 000 1 0o
Total 266 BET 2
Disponibilidad de 103 Between Groups 1666, 66T 1 1666,667 5,333 212
tecnicos 2477 Within Groups 200,000 9 200,000
Total 1866,667 2
MDO Eetween Groups 185,185 1 185,185 3,000 333
Within Groups 61,728 1 61,728
Total 246,914 2
Mayor Between Groups 13,774 1 13,774 1333 GET
Within Groups 41,322 1 41,322
Total 55,096 2
Menar Eetween Groups 104,167 1 104,167
Within Groups oo 1 palula]
Total 104,167 2
E Prormedio Between Groups 34,014 1 34,014 333 BET
Within Groups 102,041 1 102,041
Total 136,054 2
Poca paticipacion Between Groups 104,167 1 104,167 3,000 333
Within Groups 34,722 1 34,722
Total 138,889 2
wanguardia Tecnoldgica Betnween Groups 82,5032 1 2,603 037 arg
Within Groups 239592 1 229,592
Total 238095 2
Socialmente Between Groups 8,503 1 8,503 037 874
Responsable Within Groups 220,502 9 220,502
Total 238,095 2
E LIDER Eetween Groups 328,218 1 329,218
Within Groups 0oo 1 .ono
Total 329,218 2
Solucian entregada de Between Groups 136,054 1 136,054 333 BET
ﬁgggrsc?c?aadlaassdel clignte Within Groups 408,163 1 408,163
Total 544,218 2
Instala sin problemas Eetween Groups 46,296 1 46,296 333 JBET
Within Groups 138,889 1 138,889
Total 185185 2
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La siguiente muestra la significancia del atributo “‘solucion
necesidades del cliente”.

entregada de acuerdo a las

ANOWA
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Wenta Consultiva Between Graups ] 2 ,a0o
Wiithin Groups Jaao 2 Jaan
Total 000 4
AV poca capacitados Between Graups 37,037 3 18,519 JE00 625
Within Groups 61,728 2 30,864
Total 98 765 4
auto atencidn Betieen Groups 30,000 2 18,000 JE00 625
Within Groups 50,000 2 248,000
Total g0,000 4
Entendimiento de las Betieen Groups 1920,000 2 9g0,000
necesidades del cliente Wilthin Groups 00 3 000
Total 1820,000 4
Solucion entregada de Betieen Groups 244 898 2 122,449
ﬁglégrsc?gaad?ssdel cliente Wiithin Graups 000 2 .0a0
Total 244 8498 4
Cisponibilidad de los Between Groups 480,000 2 240,000
técnicog 24*7 Wiithin Groups 00 2 000
Total 480,000 4
Instala sin problemas Between Groups 83,333 2 41 BET 600 625
Wyithin Groups 138,889 2 G9,444
Total 232222 4
Instalacion en los Eetween Groups 280,000 2 140,000 1,400 M7
tiempos acordados Wiithin Groups 200,000 5 100,000
Total 480,000 4
Moo Between Groups 530,864 2 265,432 8,600 04
Within Groups 61,728 2 30,864
Total 592 593 4
Mayar Between Groups 231,405 2 115,702 1,400 A7
Within Groups 165,289 2 82,645
Total 396 534 4
Menor Between Groups 421875 2 210,938 5,400 146
Within Groups 78125 2 38,062
Total 500000 4
E Promedio Between Groups 1285714 2 642,857 12,600 074
Within Groups 102,041 2 51,020
Total 1387,755 4
Poca padicipacidn Betieen Groups 437 400 2 218,750 12,600 074
Within Groups 34,722 2 17,361
Total 472222 4
Wanguardia Tecnoldgica Between Groups 443878 2 221,929 17,400 054
Within Groups 25410 2 12,7585
Total 469,388 4
Socialmente Between Groups 443878 2 221,839 17,400 054
Responsable Within Graups 25,510 2 12,755
Total 4649 388 4
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La tercera tabla muestra la significancia del atributo “instalacién en los tiempos acordados”.

AHOVA
Surm of
Sguares of Mean Sguare F Sig.
Wenta Consultiva Between Groups 82,305 1 82,305 333 BBT
Within Groups 246,914 1 246,914
Total 329,218 2
Ay poco capacitados Between Groups aon 1 oan
Within Groups a0a 1 oan
Total aon 2
auto atencidn Between Groups 6R,667 1 6 BAT 333 BBT
Wiithin Groups 200,000 1 200,000
Total 2R6 BT 2
Entendimienta de las Betwean Groups 266,667 1 266 BET
necesidades del cliente Within Groups 000 1 oao
Total 26R,667 2
Disponibilidad de los Between Groups 16RE,ER7 1 16RB 66T 8,333 212
tecnicos 2477 wiithin Groups 300,000 1 200,000
Total 1866,667 2
i1 ule] Between Groups 185,185 1 185,185 3,000 333
Within Groups §1,728 1 61,728
Total 246,914 2
Mayar Between Groups 13,774 1 13774 333 AT
Within Groups 41,322 1 41,322
Total a4,096 2
menor Between Groups 104,167 1 104,167
Within Groups Rilali] 1 oan
Total 104,167 2
E Pramedia Betwean Groups 34,014 1 34,014 333 BET
Within Groups 102,041 1 102,041
Total 136,054 2
Paoca paticipacian Between Groups 104,167 1 104,167 3,000 333
Within Groups 34,722 1 34722
Total 138,889 2
Wanguardia Tecnoldgica Between Groups 2,603 1 8,503 Ruichs 874
Within Groups 249,592 1 229882
Tatal 238,095 2
Saocialmente Betwean Groups 8,803 1 8,503 37 Bra
Responsable Within Groups 229,592 1 279,592
Total 238,085 2
E LIDER Betweean Groups 320,218 1 329,218
Within Groups ano 1 000
Total 328,218 2
Solucion entregada de Between Groups 136,054 1 136,054 333 BBT
A s i Within Groups 408,163 1 408,163
necesidadas del cliente . .
Total 544,218 2
Instala sin problemas Between Groups 46,296 1 46,296 333 BBT
Within Groups 138,889 1 138,889
Total 185,185 2
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Banca

Dendrogram using Average Linkage (EBetween Groups)

Fezscaled Distance Cluster Combine
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Tras el corte realizado se encuentran 2 grupos.
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56% 3% 67% 17% 13% |26% 29% |41% 48% 58% |64% 36%
39% 2% 45% 67% -56% 36% 66% -57% 38% |57% 43%

Tabla N°8: Vectores promedio Mineria y Petréleo. En amarillo los menores porcentajes y en azul los
mayores.
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Anexo 7: Extracto de la “Encuesta de Satisfaccion y Fidelizacion de Clientes”

F1. ;Es Ud. la persona responsable de la decision de compra de productos o servicios de
telecomunicaciones en su empresa?

F2: ;cudl es el proveedor de telecomunicaciones mds importante para su empresa?

A continuacién mencionaré algunos aspectos relacionados con los productos y servicios de
(Empresa), le solicitamos que evalué cada uno de ellos considerando una escala de 1 a 10, donde
10 significa totalmente de acuerdo y 1 significa totalmente en desacuerdo.

(Empresa) envia las propuestas comerciales rapidamente

(Empresa) ofrece soluciones de acuerdo con las necesidades de sus clientes

(Empresa) cumple con las condiciones contractuales

La propuesta que realiza (Empresa) es clara en la parte técnica y comercial

El ejecutivo de cuenta de (Empresa) propone soluciones innovadoras para mi empresa

El ejecutivo de cuenta de (Empresa) posee autonomia para resolver las solicitudes de los

clientes

(Empresa) posee autonomia para resolver las solicitudes de los clientes

8. Los ejecutivos de (empresa) estdn capacitados para resolver requerimientos comerciales y
técnicos

9. La factura de (Empresa) contiene informacion clara y facil de comprender

10. La factura de (Empresa) llega con el tiempo suficiente para realizar el pago

11. (Empresa) atiende rdpidamente los reclamos realizados por los clientes

12. (Empresa) soluciona eficientemente los problemas desde su call center.

13. La solucién propuesta por (Empresa) ayuda a reducir mis costos.

14. Los productos de (Empresa) funcionan bien sin que ocurran fallas

AR LD =

~

Las preguntas F1 y F2 son filtros. Cada vez que aparece “(Empresa)”, va el nombre de la empresa
que se dice en F2.
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Anexo 8: Extrapolacion grupo 1 del retail

Empresa

ABASTECEDORA DE SUPERMERCADOS S.A.
ALDEASA CHILE LTDA.

EXPORTADORA 'Y SERVICIOS RUCARAY S.A.

ANWO S.A.

AUTOMOTORES GILDEMEISTER S.A.
BC Bearing Chile SA
BLOCKBUSTER VIDEO LTDA.
Carlos Herrera Arredondo Ltda.
CASA MUSA ELECTRONICA LTDA.
CIDEF COMERCIAL S A
COMERCIAL FASHIONS PARK S.A.
COMERCIAL LAS BRUJAS
COMERCIAL MAIFA LTDA.
COMERCIAL MULTICENTRO LTDA.

COMERCIALIZADORA MINORISTA

COMERCIALIZADORA DE ART PROTECCION Y
SEG IND MANQUEHUE LTDA

COMERCIALIZADORA DE CALZADO GUANTE
LTDA

COMERCIALIZADORA S.A.
CONFECCIONES CORONA SA

COVALSA S.A.C.

CRUZY CIA. LTDA.

DH Empresas SA

DISTRIBUIDORA COMERCIAL TEXTIL LIMITADA
Distribuidora Offimarket S.A.
DISTRIBUIDORA PERKINS CHILENA SAC
DST. MULTIHOGAR

EBEMA S.A.

ELECTRICIDAD GOBANTES S.A.
ELECTRONICA CASA ROYAL LTDA.
EMASA S.A.

EMBOTELLADORA LLACOLEN S.A.
Empresa Bash Seguridad

EST. COM. SEIDEMANN S.A.

Empresa

FABRICA DE CALZADOS GINO S.A.
FORUS S.A.

FOTOGRAFICA FULL COLOR LTDA.

G.M.T.Y CIA LTDA
GERDAU AZA S.A.
GUILLERMO AHUMADA S. A.
Henkel Chile Ltda.

HILTI CHILE LTDA.

ILOP S.A. ( Lapiz Lopez )
JANSSEN S.A.

JOHNSON'S S.A.

KODAK CHILENA S.A.F
KSB CHILE S A

LOTERIA DE CONCEPCION
ORSAN-CHEQ LTDA.

OTERO Y DOMINGUEZ LIMITADA

PHILIPS CHILENA S.A.

PROVEEDORES INTEGRALES PRISA S.A.
RABIE S.A.

REIFSCHNEIDER S.A.

Rexel Electra S.A.

ROTTER Y KRAUSS S A

SALOS A

SANDE S.A.

SERGO S.A.

SIMMA S.A.

SOCIEDAD COMERCIAL LA ELEGANTE LTDA.
SOCIEDAD DISTRIBUIDORA ALFA LTDA
SOCOFAR S.A.

SURLAT INDUSTRIAL S.A.

Tiendas Américanas S.A.

TRICOT SA

VIGATEC S A
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Anexo 9: Extrapolacion grupo 3 del retail

Empresa

ACERINOX CHILE S A
Administradora Integral Itda.
ADS Chile Ltda.

ALBASINI HNOS LTDA.

alimentos cousine solutions chile
s.a.

ANWANDTER Y NUSS LTDA.

ARCOMET S A
BAGIR CONFECCIONES S A
BEIERSDORF S.A.

BELSPORT

BRIDGESTONE FIRESTONE
CHILE S.A.

BUCYRUS CHILE LTDA.
CALIMPORT S.A.

CARESTREAM HEALTH CHILE
LTDA.

CASA TABOADA S.A.C.
CHELECH VELASQUEZ GMO
CIA DE MALLAS Y PLASTI

Empresa

COMERCIAL LARRAIN SA
COMERCIAL MADISON
Comercial Makro

COMERCIAL MASTERHOUSE
SA

COMERCIAL PRAT S.A.

COMERCIAL SANTA LAURA S
A

COMERCIAL SOCOEPA S.A.
COMERCIAL TRAMA S A
COMERCIAL VIOLIC LTDA

COMERCIALIZADORA DE
PRODUCTOS SA

CORCORAN Y CIA. LTDA.
COSMOPLAST S.A.
CROATEX S.A.

DAEWOO ELECTRONICA CHI

DARTEL S.A.
DECA EXPRESS S.A.
DIST. BARRERA Y CIA.

CIA MOLINERA SAN CRISTOBAL DIST. DE CALZADOS SKAY

S.A
COM EQUIPOS Y SERVICIOS S
A

COMERC.GERMANI S.A.
Comercial Arauco Ltda.

COMERCIAL CHACAO S.A.
COMERCIAL CORZA SA

COMERCIAL E INDUSTRIAL
VIVALDI

COMERCIAL ECUTRUST LTDA.
COMERCIAL EGUIGUREN S.A.
NIKE DE CHILE

Silva Sociedad Anonima

O'CLOCK S.A

OPTICA MONEDA-ROTTER
LTDA.

OPTICA SCHILLING Y CIA
PACASBRA S.A.
PAULINA GALVEZ Y CIA LTDA

PEREZ Y JACARD S.A.
PIAL COMP LTDA

SOCIEDAD COMERCIAL LOS
NARANJOS

TIGERO SACI

LTDA.

DISTRIBUIDORA DE VIDRIOS
Y ALUMINIOS LIMITADA

DISTRIBUIDORA DEL
PACIFICO S.A.
DISTRIBUIDORA DIPER

DISTRIBUIDORA
MAGALLANES LTDA

DISTRIBUIDORA MAX

DIVEMOTOR S.A.

E.R. SQUIBB AND SONS

EL ARTE DE VESTIR LTDA
PREUNIC S.A.

PROMERCO SA
PROVEEDORA INDUSTRIAL

Empresa

EST LAFUENTE S A
ESTABLECIMIENTOS GERMANI S.A.
FOTO STEREO S A

GACEL S.A.
GREZ Y ULLOA LTDA

H.BRIONES COMERCIAL

HERNANDEZ MOTORES S.A.
IMP Y EXP TECNODATA SA
IMPORTADORA TECNICA VIGNOLA S.A.I.C.

IMPORTADORA Y COMERCIALIZADORA DE
RODAMIENTOS LIMITADA

INDUSTRIA DE CUERO CALZANNI'Y
COMPANIA LIMITADA

INDUSTRIAS ECASO S A
INSER S.A

Inversad Corza S.A.

Johnson Diversey Industrial y Comercial de Chile
Ltda.

LANIX Technolgy
LE FOURNIL SA

Lexus Editores de Chile S.A
Maco International S.A.

MANANTIAL S A
Maryun Seguridad Industrial

MERCOSUR LTDA.
MILIVAL LTDA

MINEPRO CHILE S.A.
MUEBLES JOUANNET LTDA.
NALLAR'Y CIA LTDA

SOC AGRICOLA DISCENTRO
SOC COM SANTIAGO LTDA

MINERA ANDINA S.A. - PIMASASOC COMERCIAL LOS ALPES LIMITADA

RAAB ROCHETTE S.A.
REVITEC S.A.
RODAMENDEZ LTDA.
SANCHEZ Y SANCHEZ S A

SCHENEIDER ELECTRIC
CHILE

VINUELA Y CIA. LTDA.

SERVICIOS MULTIVENDING
LTDA.

VELARDE HNOS.
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SOC CRISTALUM LTDA

SOC OPTICA LIMITADA

SOC. COMERCIAL HIPERSUR LTDA.
Soc. de Inversiones Artigues S.A.

Sociedad Distribuidora de Tecnologia Global S.A.
Sociedad Comercial e Inversiones Galicia S.A.

SERPLAC XA REGION
UNIVERSAL MUSIC S.A.



Anexo 10: Grupos y distancia entre grupos.

i.

Retail.

Distances between Final Cluster Centers

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 12,000

Cluster 1 2 3 4 2 84,000

1 2,217 1,929 1,870 3 102,000

2 2,217 1,465 1,850 4 75,000

3 1,929 1,465 1,633 Valid 273,000

4 1,870 1,850 1,633 Missing 5,000

Distances between Final Cluster Centers Number of Cases in each Cluster
Cluster 1 12,000
Cluster 1 2 3 4 5 2 66,000
1 2,329 | 1,965 | 1,929 1,933 3 35,000
2 2,329 2,187 | 1,432 1,894 4 102,000
3 1,965 | 2,187 1,630 1,079 5 58,000
4 1,929 | 1,432 | 1,630 1,796 Valid 273,000
5 1,933 | 1,894 | 1,079 | 1,796 Missing 5,000
Distances between Final Cluster Centers Number of Cases in each Cluster

Cluster | 1 2 3 4 5 6 7 Cluster 1 14,000
1 2,08| 228| 1,85| 243 162 1,22 2 38,000
2 2,08 1,55| 1,38 2,31 | 2,16 | 2,00 3 91,000
3 2,28 1,55 1,43 | 1,94| 162 218 4 39,000
4 1,85 1,38 | 1,43 238| 220 | 1,70 5 12,000
5 2,43 231 | 1,94| 2,38 1,87 | 2,20 6 68,000
6 162 2,16 | 162 | 220 1,87 1,49 7 11,000
7 1,22 200 218 | 1,71 | 220| 1,49 Valid 273,000
Missing 5,000
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ii. Administracion Pablica

Distances between Final Cluster Centers

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 2 3 4 5 Cluster 1 87,000
1 1,443 | 1,853| 2,115| 1,567 2 60,000
2 1,443 2,230 | 1,683 | 2,101 3 73,000
3 1,853 | 2,230 2221 | 1,281 4 12,000
4 2,115 | 1,683 | 2,221 2,168 5 110,000
5 1,567 | 2,101 | 1,281 | 2,168 Valid 342,000
Missing ,000
Distances between Final Cluster Centers Number of Cases in each Cluster
Cluster 1 2 3 4 5 6 7 Cluster 1 13,000
1 1,69 1,84 | 221| 230 | 2,15 | 2,27 2 27,000
2 1,69 1,63| 2,01| 1,69| 152 211 3 85,000
3 1,84 | 1,63 2,07 | 2,10 | 1,47 | 2,09 4 73,000
4 2,20 2,01 2,07 1,43 | 1,89 | 1,34 5 78,000
5 230 1,69| 210 1,43 1,45 | 1,40 6 44,000
6 215 152 | 1,476 | 1,89| 1,45 1,89 7 22,000
7 2,27 211| 2,098 | 1,34| 1,40 1,89 Valid 342,000
Missing ,000
iii. Mineria y Petroleo
Distances between Final Cluster Centers Number of Cases in each Cluster
Cluster 1 2 3 4 5 6 Cluster 1 12,000
1 226| 169| 2,14| 1,85| 1,70 2 31,000
2 2,26 1,97 | 1,35 237 | 1,45 3 23,000
3 1,69 | 1,97 1,76 | 1,13 | 1,87 4 4,000
4 214 135| 1,76 1,91 ] 1,83 5 14,000
5 1,85 236| 1,13| 1,91 1,76 6 14,000
6 1,70 1,44| 1,87 1,83 1,76 Valid 98,000
Missing ,000

78




Anexo 11: Ranking revista capital

2007 2006
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10
17
14
15
18
16
19
37
20
21
22
23
24
30
33
31
26
28
25
36
29
38
27
41
35
32
34
39
44
59
46
42
43
40
47

Empresa

Codelco (*)

Minera Escondida
Enersis

ENAP

Cencosud

Falabella

CSAV

Banco Santander
D&S

Antofagasta PLC
Celco

Lan Airlines
BancoEstado
Empresas CMPC
BCI

Banco de Chile
Molymet

CGE

Citibank

Banco BBVA

Ripley Corp

Entel

Farmacias Ahumada
Molinos de Chile
CAP

AES Gener

Telef. Méviles de Chile
Madeco

Emb. Andina
Telefénica CTC
Deutsche Bank Chile
Cervecerias Unidas
Colbun

SQM

CorpBanca
Banmedica
Empresas Navieras
Masisa

Ind. Alim. Carozzi
Banco del Desarrollo
Scotiabank
Salfacorp

Empresas La Polar
JPMorgan Chase Bank
Cementos Bio Bio
Banco Security

Sector

Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Consumo
Consumo

Ind., Transp. y Min.

Financiero
Consumo

Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.

Financiero

Ind., Transp. y Min.

Financiero
Financiero

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom
Financiero
Financiero
Consumo

Utilities y Telecom
Consumo

Alim. y Bebidas

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom
Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Alim. y Bebidas
Utilities y Telecom
Financiero

Alim. y Bebidas
Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Financiero
Otros

Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.

Alim. y Bebidas
Financiero
Financiero

Ind., Transp. y Min.

Consumo
Financiero

Ind., Transp. y Min.

Financiero
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8.441.287.567
5.028.183.449
4.686.675.559
4.481.607.430
3.779.735.495
2.835.389.978
2.062.229.648
2.054.671.800
1.905.780.467
1.901.448.963
1.776.745.473
1.751.498.989
1.653.535.800
1.603.610.139
1.465.664.600
1.418.265.000
1.318.380.349
1.285.675.990
1.192.254.800
1.011.853.100
940.955.865
902.637.798
853.318.622
789.458.832
786.632.025
729.901.996
693.246.097
639.011.008
636.689.030
632.572.010
630.634.900
628.284.122
605.174.811
590.070.291
531.164.800
524.985.201
521.228.058
479.904.312
430.644.242
407.048.200
386.920.600
379.639.631
379.385.949
349.593.100
338.869.725
307.559.700

-13,90%
4,60%
12,80%
-0,20%
12,90%
15,90%
-6,90%
26,30%
4,60%
-14,40%
8,60%
0,50%
43,90%
24,20%
22,20%
30,60%
11,60%
27,00%
163,90%
4,60%
6,50%
3,80%
17,60%
19,40%
37,40%
42,00%
18,80%
6,40%
8,40%
2,00%
33,60%
7,20%
41,10%
-1,50%
54,60%
12,80%
-1,70%
-5,70%
10,80%
33,30%
110,80%
35,00%
16,60%
8,60%
-4,60%
13,80%



2007 2006

47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94

45
49
83
52
54
53
48
62
51
58
61
55
50
56
77
63
60
69
78
71
65
70
66
75
64
81
74
73
98
72
0
80
85
79
82
92
90
88
94
95
76

Empresa
ING Seguros de Vida
Vifia Concha y Toro
Banco ltau
Soprole
Sonda
Empresas Emel
Votorantim Andina
Aguas Andinas
Banco Bice
Aquachile
Watt’s
Chilquinta Energia
Metlife Chile Seg. de Vida
Cocesa
Empresas lansa
Coca Cola Embonor
Saesa

Consorcio Nac. Seg. de Vida

Empresas Mel6n
Electroandina
Socovesa

Metro

Emb. Coca-Cola Polar
Soc. El Tattersall

Cia. Chilena de Tabacos
Sintex

Supermercados Unimarc
Pucobre

Besalco

Principal Seg. de Vida
Enaex

Edelnor

Cemento Polpaico
Eperva

Indura

Transelec

Eléctrica Guacolda S.A.
C.T.L

Bice Vida Seguros

Chilena Consolidada Seg. de Vida

Copeval

Celfin Corredores de Bolsa

Banco Falabella

Penta Seguros de Vida
Euroamerica Seg. de Vida
Corp Seguros de Vida
Polla Chilena de Benef.
Multiexport Foods

Sector
Financiero
Alim. y Bebidas
Financiero
Alim. y Bebidas
Utilities y Telecom
Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom
Financiero

Alim. y Bebidas
Alim. y Bebidas
Utilities y Telecom
Financiero

Ind., Transp. y Min.

Alim. y Bebidas
Alim. y Bebidas
Utilities y Telecom
Financiero

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.

Alim. y Bebidas

Ind., Transp. y Min.

Consumo

Ind., Transp. y Min.

Consumo

Ind., Transp. y Min.
Ind., Transp. y Min.

Financiero

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Alim. y Bebidas

Ind., Transp. y Min.

Utilities y Telecom
Utilities y Telecom

Ind., Transp. y Min.

Financiero
Financiero
Alim. y Bebidas
Financiero
Financiero
Financiero
Financiero
Financiero
Otros

Alim. y Bebidas
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290.023.482
285.789.952
285.426.300
271.872.793
268.093.308
259.856.250
257.718.955
253.755.843
253.328.200
240.349.171
239.806.560
237.729.281
220.865.695
212.408.687
211.788.699
208.781.825
203.218.661
203.080.319
194.718.160
188.363.546
185.323.996
176.866.169
161.287.699
158.034.127
148.721.057
145.462.837
145.358.153
145.255.357
140.423.578
138.927.282
136.484.376
135.316.066
134.683.335
134.506.236
132.570.955
130.399.949
128.057.497
127.807.227
122.715.870
121.374.852
113.295.122
104.166.937
103.972.600
102.471.075
99.890.967
99.786.630
96.851.296
96.642.621

-2,40%
23,30%
179,20%
30,20%
33,70%
27,70%
-5,40%
1,80%
47,50%
-16,50%
8,80%
25,00%
23,80%
7,40%
-4,40%
6,10%
63,40%
24,10%
7,60%
28,90%
24,90%
45,00%
13,90%
-0,50%
2,80%
-6,00%
14,60%
-11,60%
18,50%
8,20%
0,30%
85,10%
-3,50%
-11,40%
9,40%
104,00%
28,70%
4,90%
15,20%
9,00%
33,70%
102,00%
14,60%
11,10%
25,10%
26,50%
-23,40%
-4,70%



2007 2006 Empresa Sector Ventas 2007 Crec. % 07/06

95 93 Royal Sun Alliance Seg. Chile Financiero 95.158.903 13,60%
96 89 Esval Utilities y Telecom 94.984.589 3,20%
97 86 Pesquera Coloso Alim. y Bebidas 94.710.006 -1,60%
98 97 BBVA Seguros de Vida Financiero 91.902.854 23,90%
99 87 Bata Chile Consumo 91.621.187 -2,60%
100 91 Vina Santa Rita Alim. y Bebidas 90.962.291 5,40%

81



