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Al analizar el mercado de telecomunicaciones en Chile se destaca el reciente aumento en el nimero de
competidores en el mercado donde se ha incrementado de tres a nueve las compariias participantes en el
negocio de telefonia e internet mévil. A esto se suma un conjunto de politicas pablicas provenientes del
Gobierno de Chile a través de la SUBTEL para incentivar la competencia en el mercado, tales como la
portabilidad numérica o el término de precios diferenciados para llamadas off-net/ on-net en el mercado.
Claro Chile es la tercera empresa en términos de participacion de mercado y desea estudiar a los clientes
de telefonia movil pertenecientes al tipo post-pago con el objeto de re disefiar la oferta actual de planes en
base a las necesidades especificas de cada segmento de clientes.

El Objetivo General de la memoria es disefiar planes de telefonia mévil para los distintos segmentos de
clientes de la compaiiia, y los objetivos especificos son: caracterizar a los clientes de telefonia post-pago
en grupos representativos, disefiar planes de telefonia movil a los segmentos encontrados, y finalmente
analizar el impacto de las asignaciones realizadas en la oferta de la empresa.

Se trabaja sobre una base de datos de mas de quince mil usuarios de telefonia post-pago. Después de una
transformacion y seleccion adecuada de atributos por medio de K-medias se encuentra a seis segmentos
de clientes: Empresas bajo consumo, empresas premium, smartphone premium, alto consumo ex
prepagos, smartphone bajo consumo y celulares normales sin red G. Estos segmentos son descritos de
acuerdo a sus patrones de consumo. Luego son modeladas las elecciones de plan de cada grupo a través
de un modelo logit multinomial, donde se obtuvo las valoraciones segun minutos, SMS, megabytes
(datos), y la eleccidn de equipo. De este modelo de eleccion se extrae la funcién de utilidad que determina
el plan escogido, donde se evaltan distintas ofertas comerciales con el fin obtener aquella que entregue
mayor utilidad a cada grupo de clientes. Se comprueba que los clientes entre Marzo y Septiembre 2013
presentan diferencias relevantes en la eleccion de plan al comparar entre fugados y activos, donde estos
Ultimos presentan mayor proporcion de asignaciones concordantes con su funcién de utilidad, lo que
permite concluir que los clientes fugados tienen mayor propension a elegir planes que no reflejan su
patrén de consumo. Se estima que la cantidad de clientes que deberian ser cambiados de plan representa
un 10% de los clientes postpago.

El disefio de oferta propone incorporar cuatro planes de telefonia en la modalidad cuenta exacta (CE).
Dos de ellos son cuenta exacta multimedia, capturando el consumo de datos en los segmentos alto
consumo ex prepagos y smartphone bajo consumo, con valoraciones de 1:3 a 1:10 al comparar minutos y
datos, y donde los planes actuales en la modalidad CE ofrecen un 25% del consumo real de estos grupos.
Los otros dos planes son planes en la modalidad Cuenta Exacta Total (solo minutos), donde también se
amplia oferta a mayor consumo de minutos. EI consumo de SMS no parece ser relevante al momento de la
eleccion de plan, mientras que el equipo no fue posible de analizar por el bajo nivel de detalle de la data
disponible.

Se considera que con los planes propuestos, se completa la oferta de Claro Chile en el mercado de
telecomunicaciones chileno, contando con planes enfocados en el cliente, acotados en ndmero y
capturando su diversidad en cuanto al patrén de consumo.
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I INTRODUCCION

Al analizar la industria de las telecomunicaciones en Chile se destaca el reciente aumento en el
numero de competidores, donde se ha incrementado de tres a nueve las compaiiias participantes
en el negocio de telefonia e internet mévil al afio 2013. Durante el afio 2012, tres grandes
empresas abarcaban a esa fecha mas del 98% del mercado, donde Movistar registra un 37,5% de
los abonados, Entel PCS un 37,2% y Claro un 24%, vieron la entrada de 6 nuevas empresas:
Nextel, GTD movil, Interexport, Netline, Virgin Mobile y VTR Mdvil (SUBTEL, 2012). La
incorporacion de nuevas compafiias podria alterar el orden actual del mercado, aumentado
considerablemente la oferta comercial y la movilidad de clientes.

El mercado local exhibe una penetracion de casi 140 dispositivos por cada 100 habitantes, lo que
equivale a un total de mas de 24 millones de celulares (SUBTEL, 2012). Estas tasas de
penetracion hacen comparable a Chile en esta materia con paises como Finlandia, Alemania o
Dinamarca en el afio 2009 (OECD, 2009).

Menos de un 30% de los clientes de Claro Chile corresponden a la modalidad de telefonia post-
pago donde si bien conforman un porcentaje menor en el total de clientes, estos entregan el mayor
margen a la empresa. Claro Chile siendo la tercera empresa en términos de participacion de
mercado, desea estudiar a los clientes de telefonia movil pertenecientes al tipo post-pago con el
objeto de re-disefiar la oferta actual de planes en base a las necesidades especificas de cada
segmento de clientes.

El disefio de planes ha sido estudiado en la literatura principalmente desde el enfoque de Analisis
Conjunto (Jeon et al, 2010 y Changi et al, 2006). En esta memoria se modelan funciones de
utilidad mediante un modelo logit multinomial (aplicado estudiado de manera similar en de Ferrer
y Bitran, 2007) la cual trabaja con los coeficientes asociados a cada variable independiente que
determina la eleccion de plan: SMS, datos, minutos y equipo. Con estas funciones se estudiara el
impacto en la utilidad percibida producida por los aumentos en las variables, y asi estudiar la
oferta comercial de la empresa como nuevos planes.



Il MOTIVACION

El trabajo a desarrollar consiste en la determinacion de planes de telefonia mdvil en base a las
preferencias de los distintos segmentos de clientes de Claro Chile. La investigacion se fundamenta en el
interés de la compafiia por conocer los atributos que determinan o influencian la decisién de compra para
cada uno de los grupos de clientes de la empresa. Por ejemplo, el estudiante-joven se podria sentir atraido
por el internet mévil mas que cualquier otro atributo, mientras que para la tercera edad podria ser que los
minutos figuren como la componente mas relevante.

Dentro de las compafiias que se presentan como los nuevos competidores en el mercado, se
destaca Virgin Mobile y su estrategia que apunta al segmento de consumidores pre-pago y que
evita relaciones contractuales con la empresa, contando con la oferta de “Anti-Plan” la cual
asemeja los beneficios entregados por las demas compafiias sin la necesidad de tener contratos.
Con respecto a las demas ofertas de planes en el mercado local, este apunta en la direccién de
juntar en paquetes los servicios de SMS, minutos on/off net e internet movil, generandose rangos
de precio que categorizan los aumentos proporcionales de estos servicios. Ejemplo de esto son
los famosos planes Multimedia 200, Multimedia 300 o Multimedia 500, los que refieren su
nombre a la cantidad de minutos libres y su oferta casi proporcional en mensajeria (SMS).

Se cree que acercando el plan ofertado a lo requerido por el cliente (estudiado a través de su
funcién de utilidad) se pueden generar efectos positivos tanto en la retencion del cliente (como
una policia reactiva frente a una posible fuga) como también una mayor adquisicién de clientes
nuevos comparativo a lo que hace la competencia. Los analisis se basan en trabajar sobre precios
fijos, a los cuéles se estudia la combinacion de atributos que genera al mayor utilidad hacia el
cliente.

111 OBJETIVOS
Objetivo General

El objetivo general de esta memoria consiste en disefiar planes de telefonia mdvil para los
distintos segmentos de clientes de la compafiia. Con esto se pretende cuantificar las
preferencias de los consumidores y evaluar de forma critica la oferta actual de la empresa y
postular un re-disefio en la configuracion planes.

Objetivos Especificos

» Caracterizar a los clientes de telefonia post-pago en grupos representativos. De esta
forma, se agruparan a la totalidad de clientes pertenecientes a telefonia post pago de acuerdo a sus
patrones de consumo e historial de cliente. El objetivo de esto es limitar la oferta de planes a
grupos con similares caracteristicas debido a la imposibilidad econdémica de contar con un plan
para cada cliente (Pérez, 2012).



» Disenar planes de telefonia mdévil a los segmentos encontrados. Una vez segmentada la
cartera de clientes, se procede a modelar la eleccion de planes por medio de un modelo logit
multinomial (Train, 2003). Los coeficientes asociados a las variables que configuran la eleccion
(datos, SMS, minutos y equipo) son utilizados como parametros en el disefio de planes que
permiten evaluar los planes actuales de la empresa y medir su rendimiento en la funcion de
utilidad de este. De la misma forme se pueden evaluar nuevas opciones a incorporar a la oferta
comercial.

e Analizar el impacto de las asignaciones encontradas y planes disefiados en la oferta
actual de planes de Claro Chile. Como medida de corto plazo se desarrolla un modelo que
entrega el plan que maximiza la funcion de utilidad del cliente dentro de la cartera actual de
planes. En el caso de clientes que se les asigne el mismo plan, se recomienda la oferta comercial
gue mas se acomoda a los intereses del segmento del cliente, como ejemplo bolsas de datos,
roaming, etc.

IVALCANCES
Los alcances de este trabajo son:

e Se estudiaran solo los clientes de telefonia post-pago correspondientes a Claro Chile S.A.

e Se trabajara sobre la base de datos provista por la compafiia siendo el Gnico input valido en
lo referente a datos.

e El precio se considerara fijo para el disefio de planes. De esta forma dado un precio, se
pretende elegir los atributos que entregan mayor utilidad al consumidor.

V METODOLOGIA

El desarrollo de este trabajo se basa en una segmentacion de la cartera de clientes de telefonia
movil post-pago, la que permita agrupar clientes y describir sus preferencias por los atributos que
determinan la eleccion de un plan u otro, las que son: Minutos, trafico de datos, SMS y el tipo de
equipo que tiene el cliente. Una vez seleccionados los grupos, sera estudiada la propension de
estos por los planes que ofrece la compafia. EI modelo utilizado para calcular la probabilidad de
eleccion, debe entregar la valoracion que tiene cada grupo de consumidor por cada atributo, y de
esta forma cuantificar y comparar las preferencias de los clientes.

Segmentacion:

Para agrupar las preferencias de los consumidores en grupos representativos, se agruparan a los
clientes en grupos homogéneos que reflejen el comportamiento de los consumidores en relacién
al patrén de compra (plan) y de consumo. En el caso de la segmentacién se utilizaran métodos no
jerarquicos, en particular se usara el método K-medias para asignar pertenencia a los clusters.
Esta técnica sera utilizada por las ventajas en costos computacionales que posee y efectividad al
asignar segmentos (Halkidi, 2001). Entre las desventajas del K-means se consideran la



dependencia a la asignacion inicial, sesgo con optimos locales y el limitarse a atributos numericos
(Berkhin, n-d). Para selecciona el nimero adecuado de grupos, se procedera a analizar desde 3 a
12 segmentos con las variables que tengan mayor poder de discriminacion (varianza) en la base
de datos proporcionada. Luego con variables descriptivas, que no necesariamente seran las
utilizadas en la segmentacion como lo son el consumo de minutos, SMS, datos, antigiiedad, o
equipo sera estudiado cual es el numero de grupos que mejor describe a los clientes de la
empresa.

Modelo de asignacion de planes:

Esta parte de la investigacion se basa en obtener funciones de utilidad a través del modelo logit
multinomial, las cuales sirven para describir probabilidad de eleccion. A partir de las funciones
logit se disefiaran los planes ideales para cada segmento dentro de un subconjunto de alternativas,
ya que al tener los coeficientes asociados a las variables, se puede cuantificar cuanto un usuario
prefiere un atributo por sobre otro. Con estos valores se disefia la funcion de utilidad del cliente,
la que se testea tanto para planes que ofrece la compafia como nuevas configuraciones. A través
de esta modelacion se obtendran las ofertas comerciales que provocan mayores aumentos en la
utilidad del cliente para rangos de precios estratégicos para la compafiia. Una de las restricciones
que posee este modelo, es independencia de variables irrelevantes (el tipico ejemplo del bus rojo
y azul), la cual sera asumida para el desarrollo del trabajo.

VI REVISION DE LITERATURA
a) Planes Ideales: Satisfaccion y lealtad

El interés por investigar el plan ideal (entendiendo ideal el que mas beneficia la funcion de
utilidad de los clientes) se fundamenta en querer aumentar la satisfaccion de los consumidores
con el fin de que este aumento se refleje en una mayor permanencia en la empresa y asi en un
incremento de la vida del consumidor. Con respecto a la satisfaccion, esta puede ser definida
como lo percibido por los clientes en relacién a la diferencia entre lo ofrecido y lo entregado por
la compafiia, o también como la evaluacion de los consumidores de los actuales servicios
entregados por la empresa (Inahmula, 2012). Cambios en el valor de los atributos de productos y
servicios entregados por la compafiia permite a los consumidores variar sus niveles de
satisfaccion lo que provoca distintas respuestas en la lealtad de los clientes hacia la empresa.

La incidencia de la satisfaccién del consumidor en la lealtad hacia la empresa (por ejemplo una
relacién de largo plazo) ha sido estudiada por los autores Eugene W. Anderson And Mary W.
Sullivan, en 1993, quienes sefialan que las firmas que consistentemente proveen productos o
servicios de alta calidad, generan una base de clientes satisfechos que son mas susceptibles a ser
retenidos.



b) Agrupamiento de Clientes

Debido a la imposibilidad de ofrecer un plan a cada cliente por los altos costos que esto generaria,
se opta por caracterizarlos de acuerdo a sus patrones de consumo Yy asi disefiar planes enfocados
en grupos de clientes. Estos costos se relacionan tanto como la mantencion del plan como su
lanzamiento (Pérez, 2012). La técnica a ocupar es K-means. Esta técnica permite trabajar con
grandes bases de datos tanto en casos como en gran nimero de atributos, a diferencia de métodos
jerarquicos los cuales podrian ser utilizado en un problema con menor orden (Weber R. y Varela
L., 2011).

¢) Funciones de Utilidad y Modelo Logit Multinomial

Entre las técnicas con mayor aplicacion para estimar funciones de utilidad destaca Conjoint
Analisis (Jeon, 2010; Nikou, 2012). Sin embargo como se menciond anteriormente no se realizara
una recoleccion de datos y se modelard a través de Logit Multinomial sobre los datos
transaccionales. Este modelo de sirve para estimar aproximaciones de las funciones de utilidad de
los individuos asumiendo que la proporcion de utilidad no capturada por las variables a estudiar
no estd relacionada entre las alternativas (Train, 2003). La utilidad asociada a la toma de los
individuos puede ser modelada segun:

Uﬁ_." = 'L.-rﬁ. —|— Eﬁ_." (1)

Donde V,; representa la parte conocida a través de los parametros y la parte desconocida o no
tomada por el modelo se representa segin =,;. La parte de utilidad conocida sera modelada de
forma lineal, de la forma:

E
Va=B"Xy (3

Donde X,,; es el vector de variables observadas relacionadas al individuo ™ para la alternativa j.
Asumiendo la independencia entre los errores la probabilidad de eleccion y que son idénticamente
distribuidos como valor extremo (ver en mas profundidad en Kenneth Train, pp 34-75), la
probabilidad de eleccién queda descrita por:

P, = eF %nif EJ-EEE Xnf

(3)



Vil

DESARROLLO

a) Limpieza en base de datos

Las bases de datos que manejan las empresas de telecomunicaciones, se caracterizan por un
detallado flujo de datos transaccionales los que contemplan la informacion en el flujo de
Ilamadas, mensajes y datos como también informacion relacionada a cobranza y procesos
administrativos internos. Respecto a informacién demografica, se presentan gran cantidad de
valores en blanco principalmente en variables como sexo, comuna, o edad. La base de datos
inicialmente cuenta con una muestra aleatoria de 16.000 clientes y 317 variables de telefonia
movil post pago que maneja la compariia a Marzo 2013, con informacion retroactiva de 6 meses.
La base de datos se trabajo en etapas segun:

a.l) Etapa |

Eliminacion de variables:

¢ Sin informacion o con menos de un 5% datos.

e Multiples identificadores de sujeto (solo se mantuvo el nimero de teléfono como ID).

eHorizontes temporales menores a 2 semanas (por ejemplo llamadas en la dltima
semana), debido a que son estacionales y de muy corto plazo.

¢ Con varianza nula, por ejemplo las variables periodo (que eran todas marzo 2013)

Outliers y Missing Values:

ePara el trabajo de outliers se utiliza los valores considerados entre la media = 3
desviaciones estandar. También transforma por logaritmo natural a las variables
monetarias, las que presentan rangos mas amplios que las demas variables.

eLos valores perdidos o missing values son eliminados con la aplicacion “ldentificar
datos duplicados” del software SPSS, la cual agrupa los casos con variables iguales
(sirve para acumular valores en blanco) dejando las con mayores similitudes en la
parte superior de la base de datos. De esta forma se eliminan 456 datos que contenian
gran proporcion valores en blanco.

a.2) Etapa Il

Seleccidn de atributos relevantes en base a:

¢ Coeficiente de correlacion entre variables transaccionales con valor minimo de 0.7 (Weber

& Varela, 2011). Esto permitio reducir las variables transaccionales de forma considerable
(de 167 a 11). Estas variables presentan en general altas corrrelaciones ya que muestran el
detalle de consumo a nivel diario, Gltimas dos semanas, Ultimo mes y Gltimos 3 y 6 meses
para cada una de las variables.




e Por otro lado, como resultado se obtuvo 11 variables que presentan una correlacion de mas
de 0.7 con todas las deméas variables transaccionales, esto permite mantener la
representatividad de los demas atributos.

e Test Chi-Cuadrado: Con esto se compararon las variables categoricas y la variable objetivo
Tipo de Plan de cliente. Para las variables servicios unidos (numeros unidos) y tipo de
equipo se encuentra evidencia de dependencia, por lo que se mantienen en la base de
datos.

e Test Anova: Con las variables numéricas que no fueron eliminadas por las correlaciones se
procedio a realizar un test Anova para ver el comportamiento de las variables en base a la
variable objetivo, sin embargo no se pudo reducir la BD.

Con esto se logré reducir la base de datos de 317 a 47 atributos, de las cuales 11 son
transaccionales.

a.3) Etapa Il - Arboles de Decision

Se procede a modelar la pertenencia a uno de los planes en base a las 47 variables restantes. El
arbol se desarrolla en base a la variable objetivo Familia Plan, que se detalla a continuacién:

Descripcion de variable Objetivo: Plan de telefonia
Los planes de telefonia que maneja Claro Chile S.A se tipifican en siete grupos, los cuales son:

1.- Cuenta Exacta Migracion: Corresponden a planes de telefonia que no permiten excederse en
los servicios asignados por la empresa. EI concepto de migracion se refiere a que es un cliente
proviene de la modalidad pre-pago. El plan no cuenta con trafico de datos.

2.- Cuenta Exacta Multimedia: Planes que contienen el trafico de datos, SMS y minutos en la
modalidad cuenta exacta.

2.- Cuenta Exacta Persona Libre: Planes con minutos y SMS a personas en modalidad cuenta
exacta. Clientes no provienen de Pre-pago.

3.- Empresa Grupal llimitado: Planes disefiados para empresas. Cuentan con los mismos
servicios que los planes multimedia, pero con beneficios en cuanto a libertades como en el
trafico de minutos entre empleados, por ejemplo.

5.- Multimedia: Planes que contienen minutos, SMS y datos. Permitan seguir haciendo uso de
servicios una vez completada la cuota entregada por la empresa.

6.- Otro: Planes antiguos o algin otro que no esté tipificado en las otras opciones.

7.- Persona Libre: Planes asociados a personas, que contemplan el uso de minutos y SMS.

8.- Persona Red: Planes asociados a beneficios con otros clientes Claro, que permiten beneficios
en el trafico de Ilamadas entre ellos.



La distribucion de la eleccion de planes (variable objetivo) se muestra a continuacion:

PLANES FRECUENCIA PORCENTAJE
1.- CUENTA EXACTA MIGRACION 3.011 18.4
2.-CUENTA EXACTA MULTIMEDIA 2.926 17.9

3.- CUENTA EXACTA PERSONA LIBRE 1.193 7.3

4.- EMPRESA GRUPAL ILIMITADO 1.438 8.8

5.- MULTIMEDIA 3.286 20.1

8.- OTRO 1.984 12.1

6.- PERSONA LIBRE 1.913 11.7

7.- PERSONA RED 630 3.8
TOTAL 16.381 100.0

Tabla 1: Planes de telefonia y sus frecuencias

Arbol de Decision |

Se aplica Arbol de decision con método CHAID sobre la variable objetivo (tipo de plan), con
objetivo de obtener las variables que permiten diferenciar la eleccion de plan de los clientes. De
esta forma se podra estimar las variables con mayor poder discriminador en base a distinguir el
plan del individuo, ocupando una técnica distinta a la que se utilizar4 para predecir la
eleccion de plan posteriormente. Resulta sorprendente que los modelos desarrollados presentan
predicciones de més de un 90% en 4 de los 8 planes de telefonia analizados y un porcentaje
global de prediccion de un 81,2%. Ademas, dentro de la variable objetivo se encuentra el plan
otro que agrupa las personas con planes con un nimero menor al 3% de clientes y tipo plan
Persona red que al ser tan pequefio (3,8%) el modelo tiene problemas al predecirlo (ver anexo 1).
De esta forma se seleccionan las 12 variables que ocupa el modelo 1 y que se utilizaran para la
segmentacion.

Las variables utilizadas por el modelo son y en orden segun ranking en el arbol son:

CFM: Costo por minuto segun cliente.

SERVICIO_UNIDOS: Cantidad de servicios unidos

TIPO_CLIENTE: Tipo de cliente (empresa, persona)

TOTAL_FACTURA: Total de Factura

N_LLAM_ENT_OFFNET_VESPERTINOS: Llamadas entrantes OFFNET Vespertinas
PREPAGO: Cliente fue Pre-Pago o no.

ok whE



7. ARPU: Ingreso promedio por usuario.

8. TIPO_EQUIPO: Tipo de Equipo

9. N_CARGAS_UG6MF: Numero de cargas realizadas en los ultimos 6 meses.

10. N_SMS_ENT_OFFNET_U3M: Numero de SMS entrantes OFF net durante los ultimos
tres meses.

11. CANT_KB_U3M: Kilobytes descargados en los ultimos 3 meses.

Arbol de Decisién 11

A continuacion se procede a desarrollar el mismo modelo anterior pero sin las variables que
incorporar informacion trabajada por la empresa que figuraban en el Arbol de Decision I, como lo
son CFM, ARPU, Saldo Final, Prepago y Tipo de Equipo, sino que solo considerando el patron
de consumo. De esta forma se desea rescatar informacion transaccional de los clientes. Esta
vez los resultados del modelo bajan de forma considerable a una prediccién global de un 69%
(ver anexo 2). Sin embargo aparecen nuevas variables transaccionales las que también seran
consideradas en analisis posteriores (segmentacion y modelo Logit). En este modelo se utilizan
11 variables de las cuales se rescatan cinco que no fueron consideradas en el modelo anterior.
Con esto se afiaden los siguientes atributos a ser consideradas en los futuros analisis:

1. Dur_LLAM_ENT_OFFNET_U3M: Duracién de llamadas entrantes OFFNET durante los
ultimos tres meses.

2. N_SMS_ENT_ONNET_U3M: Numero de SMS entrantes ONNET durante los Gltimos tres
meses.

3. CANT_MIN_ADICIONAL_ONNET_UM: Cantidad de minutes adicionales ONNET

durante el Gltimo mes.
. CANT_CONEXIONES_U3M: Cantidad de conexiones durante los Gltimos tres meses.
. MIN_EXCEDIDOS_UM: Minutos excedidos en el plan durante el altimo mes.

o1~

Tomando en cuenta ID, y tres variables categdricas se logra reducir de 47 a 21 variables la
dimensionalidad de la base de datos (ver anexo 3).



b) Segmentacion

Por medio de K-means, y considerando las variables en el anexo “Variables de Segmentacion” se
realiza el agrupamiento de clientes. El proceso considera la iteracion de la técnica desde tres a
doce segmentos, donde se observa que al utilizar seis grupos estos presentan alta diferenciacion, y
que al seguir aumentando al numero los nuevos grupos son particiones de los antiguos (ver anexo
3). La descripcion de los 6 segmentos se encuentra a continuacion, donde se recomienda el apoyo
visual del grafico I, “Segmentos de telefonia mévil”. El resumen de los estadisticos por grupo se
encuentra en el anexo 4.

1.- Empresas Bajo Consumo (5,6% de clientes):

En este grupo de clientes, esta conformado principalmente por empresas: 34.6% Pymes y 29%
grandes empresas.’ Se caracteriza por poseer celulares que corresponden a la tipografia normal
(no Smartphone) y por ende presentan un bajo consumo de datos. Tampoco es un segmento que
envie mensajes. Se comunica a través de Ilamados, los que también presentan bajo trafico. De los
seis segmentos encontrados, estos presentan el segundo ARPU mas bajo. Entre las preferencias
del grupo al escoger un plan de telefonia mdvil, estos se inclinan por plan empresas (29% Plan
empresas y 33% Plan Empresa Pyme) y planes cuenta exacta? (20,4%).

2.- Empresas Premium (3,5% de clientes):

Segmento compuesto por un 3,5% de la cartera, donde un 24% corresponden a Pymes y un 21%
a grandes empresas. Presentan un ARPU (“average revenue per user” o ingreso promedio por
usuario) de $49.000, alrededor de US 100, lo que los categoriza por lejos como el segmento de
mayor valor para la comparfiia. Respecto a los patrones de consume de este grupo, destaca el alto
trafico de minutos (290 minutos salientes en promedio, donde 215 corresponden a llamadas
onnet) y de datos, con 346 Mb/mes. Ademas, es un segmento recargador (que consume bolsas de
algun tipo de producto). Este segmento elige principalmente los planes empresa (40,7% entre
ambos planes), seguido por el plan Multimedia (21,3%). Esto refleja la necesidad por contar con
los servicios de telefonia, mensajes de texto y trafico de datos.

3.- Celulares Normales sin 3G (44% de la cartera de clientes):

Este grupo corresponde al de mayor porcentaje en la distribucion de clientes Post Pago. Destaca
el casi cero trafico de datos (2 Mb/mes), acompafiado por la distribucién de celulares
correspondiente al grupo Cell Normal con un 51% (o sea no Smartphone, lo que es consistente
con el patron de navegacion web). Un 85% del segmento corresponden a Personas, y de este
grupo destaca que el 44,5% al momento de elegir un plan se inclina por los planes Cuenta exacta

! Se trabaja a las empresas de forma indistinta, de manera de capturar a los clientes que no estan
categorizados como compafiia pero que si lo son o tienen un comportamiento de empresa.

% Cuenta exacta se refiere a aquellos planes con un monto fijo, que una vez terminado no permite
realizar mas llamadas. En general estan enfocados en segmentos con menor capacidad de pago.
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migracion (provienen de Pre-pago) y otros de bajo precio (Cuenta exacta persona libre y persona
libre). Los planes multimedia en este segmento solo ocupan un 2,4%.

4. Alto Consumo Ex Prepagos (13% de clientes):

Compuesto por un 98% de personas, este grupo presenta al mayor trafico de SMS, minutos y
datos, con 68 SMS salientes por mes, 341 minutos (de los cuales un 81% son on-net) y 865
Mb/mes, lo que hace de este segmento el de mayor consumo. Destaca que en el promedio de
minutos adicionales, este segmento presenta cero, lo que refleja que si bien este grupo consume
bastante, no se sobrepasa en el plan contratado. El plan preponderante es Cuenta Exacta
Multimedia, con un 95% de incidencia en el segmento. Otra caracteristica relevante de este grupo
es que el 40% corresponden a clientes que fueron prepagos de la compafiia antiguamente, lo que
si bien el plan que cuentan los clientes no es de alto costo, si con clientes que han estado en la
compafiia por un tiempo prolongado.

SEGMENTOS

© CELL NORMAL S/3G  @EMPRESAS PREMIUM  OEMPRESAS @ SMARTPHONE BAJO CONSUMO @ SMARTPHONE PREMIUM @ ALTO CONSUMO EXPREPAGO

1200,00

1000,00

800,00 o

600,00

MEGABYTES

400,00

200,00

0,00

0,00 50,00 100,00 150,00 200,00 50,00 300,00 350,00 400,00

-200,00
MINUTOS

Grafico 1: Megabytes v/s minutos segiin tamaiio de segmento (area).

5.- Smartphone Premium (30% de clientes):

Un 80% de los Iphone manejados por Claro Chile se encuentran en este segmento. A su vez, un
total del 52% del grupo maneja Smartphone, siendo el segmento con mayor penetracion de los
nuevos celulares. Presentan el segundo mayor ARPU con $26.000, alrededor de USD 53; y un
altisimo trafico de datos con 861 Mb/mes, 4 menos que el segmento Empresas Alto Consumo.
Conformado por un 94% de personas, este grupo se caracteriza por presentar el mayor nimero de
minutos adicionales, con un promedio de 60 minutos. El plan preferido por este segmento, es el
Multimedia que cuenta con un 69% de las preferencias.
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6.- Smartphone Bajo Consumo (3.4% de clientes):

Segmento compuesto por un 97% de personas, los que en un 37% provienen de pre-pago. Este grupo
presenta el menor ARPU con un valor de $1700. Se caracteriza por un alto trafico de SMS con 48 por
mes y un trafico de datos de 303 Mb/mes. Un 30% del segmento posee Smartphone. En cuanto a las
preferencias de plan, un 51.2% se inclina por los planes cuenta exacta, no obstante un 31% prefiere los
planes multimedia.

Comparacién entre segmentos.

A continuacion se muestra una tabla con las comparaciones entre los consumos y el ARPU
mensual que generan estos segmentos. Si bien ARPU se ocupa para segmentar, esta variable es
importante para la empresa y permite diferenciar a perfiles de clientes desde el entendimiento
interno.

LLAM .
ARPU SALIENTES MB/ MES &
TOTALES PERSONAS
EMPRESAS BAJO CONSUMO $ 9.179 220 0 46%
EMPRESAS PREMIUM $49.481 290 346 55%
ALTO CONSUMO EXPREPAGO $ 16.615 341 865 98%
CEL NORMAL S/ 3G $13.548 252 2 85%
SMARTPHONE PREMIUM $ 26.355 262 861 94%
SMARTPHONE BAJOCONSUMO $ 1731 144 303 97%
PROMEDIO CARTERA $ 17.314 283 684 73%

Tabla 2: Estadisticos descriptivos por segmento

A destacar:

e Los segmentos Premium con altos ARPU y consumos respectivos

¢ [a baja cantidad de “personas” en segmentos empresas

¢ El casi cero trafico de Megabytes en el segmento Cel normal sin 3G y en Empresas de bajo
consumo.

En el caso de los equipos destaca la alta concentracion de Smartphone y Iphone en los segmentos
Premium y tambiéen en el segmento de alto consumo ex prepago. El segmento Cel Normal S/3G
cuenta con equipos mas antiguos (normales y connect), los que en conjunto suman un 84%.
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CEL

SEGMENTOS SMARTPHONE NORMAL CONNECT IPHONE
EMPRESAS BAJO CONSUMO 14% 48% 36% 2%
EMPRESAS PREMIUM 36% 22% 27% 15%
ALTO CONSUMO EXPREPAGO 38% 14% 47% 1%
SMARTPHONE PREMIUM 61% 4% 14% 20%
SMARTPHONE BAJO CONSUMO 43% 16% 38% 4%
CEL NORMAL S/3G 15% 46% 38% 1%
TOTAL GENERAL 36% 26% 31% 8%

Tabla 3: Distribucién de equipos por segmento.

C) DISENO DE PLANES

Con fin de estudiar la realidad del negocio en cuanto a politicas comerciales, solo son
estudiados los segmentos que no tienen relacion a la categoria empresa, debido a que estos
ultimos presentan ofertas comerciales a la medida en cuanto las necesidades de cada una. Estos
segmentos son 1) Alto consumo ex prepagos (13%), 2) Celulares normales sin 3G (44%), 3)
Smartphone Premium (30%) y 4) Smartphone bajo consumo (3.4%), los que en conjunto abarcan
el 80% de los clientes en la base de datos.

Se estudian 4 modelos logit multinomial de manera independiente para cada segmento, con
propdsito de tener predicciones mas precisas a que si se trabajara el segmento como una variable.
Cada modelo considera como dependiente la variable familia plan que diferencian una eleccion
de plan de otra, las que son® cuenta exacta migracion, cuenta exacta multimedia, cuenta exacta
persona libre, multimedia, persona libre y persona red.

Se dejan fuera la categoria otros y la categoria empresa. Respecto a las variables independientes
son consideradas las variables de interés que componen la eleccion de plan, las cuales son:

a) Minutos libres off net (moff): Minutos para llamar a cualquier compafiia.

*La descripcién de cada atributo se encuentra en detalle en la parte de Desarrollo a.3)
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b) Minutos red (mon): Minutos para llamar dentro de la compafiia. Esta variable es relevante en
los planes mas antiguos que maneja la compafiia, ya que los nuevos solo contemplan minutos
liberados los que pueden ser ocupados tanto dentro como fuera de la red.

c) SMS libres (smsoff): mensajes de texto para enviar a cualquier compafiia.

d) SMS red (smsonn): mensajes de texto para ser enviados a teléfonos de la misma compaiiia.

e) Datos (Mb): Consumo de megabytes.

f) Tipo Equipo: Esta variable considera el tipo del equipo que maneja el cliente, los que son
tipificados segun:

Connect (C): Equipo con capacidad de llamada y SMS.

Normal (N): Equipo con capacidad de llamada, SMS, MMS, y conexion 2G.

Smartphone (S): Equipo moderno, con todas las funcionalidades de ultima
tecnologia excepto conexion a 4G.

IPhone (Iph): Variable que denota al Smartphone de marca Apple, los que
representan un grupo importante de la compafiia (5%) y son diferenciados del
resto de teléfonos.

o O O

(@)

Con esto, la utilidad de un cliente n del segmento i al elegir un plan j, que descrita por*:

Uz'_;l'n = Bz’_;l',o + 5 ij, mon * 1n[xi_;l'n, mon)-l_ B ijonoff * ln[:xi_;l'n, moff)
+ B ijemaon * ln[xi}'n,smonn) + B ijaemsoff * ln(_xi_;l'n,smsoff) + B ijmhb * ln[:xi_;l'n,.'r:l'b)

TF s * X T B i * Xijuw T B e *XijneT B ijipn *Xijn, 1pn + €

* Las variables numéricas son corregidas por logaritmo natural con el objetivo de suavizar los
aumentos de utilidad.
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D) RESULTADOS
D.1) Modelo general y modelo especifico por segmento

Con el fin de validar el uso de la segmentacion en el objetivo de aumentar el nivel de prediccién
en la eleccidn de plan, se contrasta la exactitud de un modelo para todos los segmentos versus un
modelo logit para cada grupo. A nivel general, el modelo aplicado en el conjunto de la base de
datos tiene una asertividad de 60%, mientras que a nivel de segmentos, con cuatro modelos
independientes se obtiene una precision total de un 65%.

Los resultados muestran que para ambos modelos se logran buenos resultados al momento de
predecir la eleccion del plan Cuenta Exacta Migracion y Multimedia (alrededor del 80%), sin
embargo solo el modelo especifico por segmentos es capaz de predecir al grupo Cuenta Exacta
Multimedia, donde el modelo sin considerar segmentos predice un 51% de los casos, mientras
que el modelo logit para los 4 grupos por separado predice esta eleccién con un 74% de
efectividad total.

En el caso de los planes Cuenta Exacta Persona Libre y Persona Libre, ninguno de los modelos es
capaz de predecir la eleccidn de esta opcion. La explicacion de este fendmeno radica en que este
conjunto de planes corresponde a gran diversidad de planes antiguos los que son bastante
similares a las nuevas ofertas de la compafiia dentro de los planes Cuenta Exacta y Multimedia,
por lo que el modelo estaria adecuando la antigua oferta a la nueva.

ASIGNACION DEL MODELO
PORC.
CUENTA TOTAL
CE CEPRSON MULTI  PERSONA RESPECTO
EXACTA CUENTA
MMEDIA LIBRE MEDIA LIBRE TOTAL
MIGRACION DE PCS
CLIENTES
CUENTA EXACTA
83% 4% 0,2% 2% 10% 2.687 25%
. MIGRACION
e CUENTA EXACTA
=
= MULTI 4% 51% 0,0% 43% 3% 2.585 24%
=3 MEDIA
a
.  CUENTA EXACTA
= 57% 11% 0,6% 5% 27% 1.074 10%
= PERSONA LIBRE
[—q
W MULTI
a 1% 10% 0,0% 86% 3% 2.869 26%
Z  MEDIA
]
&  PERSONA
31% 11% 0,1% 23% 35% 1.686 16%
LIBRE

Tabla 4: Asignacion de planes en modelo logit multinomial general para la BD.
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PLAN DE TELEF. DEL CLIENTE

ASIGNACION DEL MODELO

CUENTA TOTAL PORC.
EXACTA CE C.E PRSON MULTI PERSONA CUENTA RESPECTO
MIGRACION MMEDIA LIBRE MEDIA LIBRE DE PCS TOTAL
CLIENTES
CUENTA EXACTA
79% 2,7% 1,5% 1% 8% 2.687 25%
MIGRACION
CUENTA EXACTA
MULTI 3% 74,4% 0,5% 17% 2% 2.585 24%
MEDIA
CUENTA EXACTA
58% 8,3% 6,4% 5% 19% 1.074 10%
PERSONA LIBRE
MULTI
1% 5,1% 0,1% 86% 3% 2.869 26%
MEDIA
PERSONA
LIBRE 32% 4,9% 2,5% 23% 33% 1.686 16%

Tabla 5: Asignacion de planes en modelo logit multinomial especifico por segmento para la BD

En el caso que el modelo se hace especifico por segmento la precision global aumenta en un 5%,
sin embargo en el plan cuenta exacta multimedia el modelo baja la clasificacion en el mismo plan
de un 83% a un 79%. La mayor alza en los porcentajes de clasificacion correcta se encuentra en
los planes cuenta exacta multimedia, donde se observa un alza de un 51% a 74,4%.

A continuacidon se muestra las personas que cuentan con un plan cuenta exacta multimedia,
multimedia y cuenta exacta migracion y que deberian realizar un cambio de plan, debido a que la
sus funciones logit (de utilidad) indican una propension por un plan que actualmente no poseen.

% DE CLASIFICADOS EN UN

TOTAL TOTAL DE CLIENTES
TIPO PLAN PLAN DISTINTO EN LA
CARTERA A RE-CLASIFICAR
MUESTRA
CUENTA EXACTA MIGRACION 21% 151.812 31.880
CUENTA EXACTA MULTIMEDIA 26% 182.999 46.847
MULTIMEDIA 14% 231.503 32.410
TOTAL 111.137

Tabla 6: Porcentajes de clasificacién en planes diferentes al actual del cliente segin plan inicial.

Con esto, se estima que la totalidad de clientes que deberian ser reclasificados en un nuevo plan
son una totalidad de 111.137 clientes, lo que corresponde a méas de un 10% de la base de clientes
de la compafiia en modalidad post pago (los planes libres con bajas tasas de clasificacion no
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fueron considerados). La politica de transferencia desde un plan hacia otro, sin duda debe integrar
un analisis en las utilidades percibidas para la comparfiia a nivel de transferencia de plan. La
conveniencia economica de estos traslados son un trade-off entre el aumento/disminucion de
ingresos percibidos en conjunto a la retencion en el tiempo que se obtendria al mover el plan del
cliente.

D.2) Eleccién de plan, fuga y validez del modelo

Con el objetivo de testear la valides de la eleccion de plan como una variable relevante al
momento de medir la permanencia de los clientes en la empresa y validar una futura aplicabilidad
en la compafiia, se testea la fuga de los clientes activos en Marzo 2013 (datos con los que se ha
desarrollado la memoria) a Septiembre 2013 y analizar si los clientes que han hecho abandono de
la compafiia tienen una distribucion distinta en la eleccion de plan con respecto a los que han
permanecido. Esta distribucidn se refiere a los porcentajes de clasificacion del modelo logit en
que el modelo clasifica en el plan actual del cuente versus el caso en que el modelo clasifica en
un plan distinto, donde se supondria que el cliente deberia cambiarse de plan ya que su funcién de
utilidad le indica preferencia por otro plan.

Los resultados muestran la gran diferencia en el porcentaje de clasificacion entre los fugados y
activos en la clasificacion de planes, donde estos Gltimos presentan un menor porcentaje de error
en la clasificacion en los planes Cuenta Exacta Migracion, Cuenta Exacta Multimedia, y
Multimedia. Por ejemplo, al comparar el grupo Multimedia, se observa que los clientes fugados
clasificados en un plan distinto son un 16,3% mientras que en los que permanecen en la empresa
este valor decrece a un 9,7%. La relevancia de este resultado es que valida al funcién de utilidad
que esta detras del modelo Logit, en donde los clientes que siguen activos su funcién de utilidad
los ha hecho elegir en mayor porcentaje el mismo plan que los que se fueron donde su funcién de
utilidad les ha hecho elegir un plan distinto. ¢Habrian permanecido los clientes que se fueron si se
les hubiera aplicado un cambio de plan? Esta pregunta va mas alla de lo desarrollado en este
trabajo, sin embargo esta brecha traza las lineas de un nuevo enfoque de trabajo de la fuga, donde
a los clientes con alarma de abandono se les podria ofrecer el cambio de plan.

CE. Persona Multi  Person.
CE.Migracién  CE Multi.
Libre media Libre
Fugados / Clasificado en otro Plan 18,8% 29,40% 93,60% 16,30% 67,80%
No Fugados / Clasificado en otro Plan 14,6% 22,50% 91,50% 9,70% 65,30%
Significancia Test T (p-valor) 0,061 0,01 0,4 0,00 0,58
Numero de casos 2.687 2.585 1.074 2.869 1.686

Tabla 7: Comparacién de clasificados en otro plan entre Fugados y No Fugados.
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D.3) Diseiio de plan en segmento “Alto consumo ex prepago”

Este segmento presenta una alta presencia de personas que cuentan con el plan Cuenta Exacta
Multimedia, lo que refleja el patron comin caracterizado por el bajo nimero de minutos y la
imposibilidad de realizar llamadas extras al completar el consumo.

Dentro de este segmento, el atributo mas valorado es el trafico de datos sefialado en megabytes
(mb), seguido por el equipo tipo Smartphone. La valoracion por el trafico de datos es casi 11
veces mayor que la por minutos offline, lo que refleja las actuales tendencias de mercado, las
cuales a nivel local y global tienden a focalizarse en la navegacién. Los minutos on-net no
presentan un aumento de utilidad en la eleccion de plan Cuenta Exacta, lo que se confirma al ver
el trafico de minutos de este segmento donde el promedio se encuentra en los 65 minutos siendo
que el plan entrega 80, mientras que en el trafico de datos el plan entrega 250 megabytes y el
trafico sobrepasa los 850 (si el cliente sobrepasa el trafico, se le baja la velocidad a 256
Kb/segundo). Se testea la oferta comercial de la empresa junto con dos planes nuevos (sefialados
en rojo en Tabla 5), donde se observa que el trafico de datos permite elevar la utilidad percibida y
deberia ser el foco de atencidn al momento de entrega un beneficio a los clientes de este grupo.

Min Utilidad r/
Mb SMS offli Costo sin IVA
offline oTHine $14.990 ostosin
Valoracioén al elegir 520 - .0,1.53 .
CE (no significativa)
Alto Consumo Ex
64 865 68 121% $ 9.918
prepago
Plan $14.990 CE 80 250 50 100% $ 6.920
Plan $16.990 CE 100 250 50 100% $ 8.100
CE 150 150 600 50 116% $ 13.150
CE 200 200 1.028 50 125% $ 18.668

Tabla 8: Oferta de planes Cuenta Exacta en segmento “Alto consumo ex prepago”. En rojo planes
nuevos.

La postulacion de qué planes testar se hace en base a un benchmarking en blsqueda de
oportunidades de mercado®, donde se observa que la competencia ya compite en el mercado de
los planes Cuenta Exacta con planes de mayor capacidad en megabytes (el doble y hasta tres
veces lo que ofrece Claro). Se prueban diferentes combinaciones, sin embargo se muestran
aquellas con factibilidad de implementacion de acuerdo a las politicas de la empresa. Se
considera importante el contar con planes de mayor capacidad de datos en la modalidad cuenta
exacta, debido a tres razones:

¢ El atributo que mas valora este segmento es el trafico de datos

®> Se prueban diferentes configuraciones de planes, sin embargos se muestran las ofertas con
numeros cerrados acordes a la politica transnacional que Claro.
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e La compafiia no ofrece actualmente esta opcion
e La competencia participa activamente sobre estos clientes que contratan modalidad cuenta
exacta pero con alto trafico de datos.

D.4) Diseiio de plan en segmento “Smartphone Premium”

El segmento de Smartphone Premium, se caracteriza por el alto uso de los componentes del plan
(minutos y datos). La valoracion de este consumo por el trafico de datos es casi el triple de la
valoracion por minutos off net. Se observa que la oferta comercial de este segmento es amplia
tanto para la compafiia Claro Chile como para las demaés participantes del mercado. Estos planes
forman parte de la oferta de mas alto precio, por lo que existe un gran interés por capturar a estos
clientes.

La funcién de utilidad y los aumentos relativos a la opcién base Multimedia 100 muestra
aumentos menores para el caso de los planes multimedia 200 y 350. Se realiza un benchmarking
donde es posible apreciar que tanto la empresa como la competencia tienen ofertas sobre este
segmento las que se encuentran cercana al patrén de consumo, en particular el plan Multimedia
200 entrega la misma percepcion de utilidad que el promedio del grupo. No se cree necesario
incorporar alguna oferta comercial en este segmento, ya que la oferta actual captura las
preferencias de los consumidores.

Min SMS Utilidad relativa Costo sin
Offline Mb Offline a MM 100 IVA
Valoracién 1,2 3,17 No signif. - -
Smartphone Premium 262 861 37 108% $21.142
MM 100 100 600 100 100% $10.900
MM 200 200 1.028 200 108% $20.768
MM 350 350 2.048 50 118% $33.638

Tabla 9: Oferta actual de planes Multimedia en segmento “Smartphone Premium”

D.5) Diseiio de plan en segmento “Smartphone Bajo Consumo”

Al observar la eleccién de plan de este segmento, se observa que un 51.2% se inclina por los planes
cuenta exacta, mientras que un 31% prefiere los planes multimedia. En ambos casos corresponden a
planes de bajo consumo. Al momento de elegir un plan multimedia, este segmento cuenta con la oferta de
Multimedia 100 al Multimedia 200, el cual captura el consumo del segmento y se obtienen utilidades
similares al promedio del grupo. En el caso de optar por planes de cuenta exacta la situacién cambia. La
compafiia sélo ofrece planes de la modalidad cuenta exacta en modalidades de consumo menor al
promedio del segmento respecto al trafico de datos. Se estima en base al estudio cruzado del
benchmarking y los aumentos de utilidad percibida (donde la valoracion por datos es casi 5 veces la
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valoracion por minutos) que es necesario contar con planes de la modalidad cuenta exacta con mayor
capacidad de navegacion (similar a lo que sucede con el segmento “Alto consumo ex prepago”).

Oferta C.E en Min SMS Utilidad
Smartphone Bajo Off net Mb Off net relativaa CE  Costo sin IVA
Consumo $14.990
Valoraciéon 1,1 5,3 No sign.

Segmento 144 303 37 105% $10.832
Plan $14.990 CE 80 250 50 100% $6.920
Plan $16.990 CE 100 250 50 101% $8.100
Plan $18.990 CE 150 250 50 102% $11.050

CE 150* 150 600 50 114% $13.150
CE 200* 200 1028 50 125% $18.668

Tabla 10: Oferta de planes Cuenta Exacta en segmento “Smartphone Bajo Consumo”. En rojo planes
nuevos.

Los planes en rojo ofrecen 100 y 200 minutos con 512 y 1028 Mb respectivamente, y deberian ser
incorporados a la oferta comercial y sacar la restriccion de 250 Mb para los planes actuales con
valor a $14.990 (en negra). Esto permitiria capturar las nuevas tendencias del mercado donde las
valoraciones por el consumo de datos se han intensificado incluso desplazando la valoracion por
el gasto de minutos. Se propone sacar de la oferta el plan de $18.990 CE.

Min. SMS Utilidad
MULTIMEDIA Mb Costo sin IVA
Off net Off net relativa
Valoracion 1,59 4,94 No sign.
Segmento 144 303 37 100% $10.832
MM 100 100 600 100 107% $10.900
MM 200 200 1.028 200 117% $20.768

Tabla 11: Oferta de planes Multimedia en segmento “Smartphone Bajo Consumo”.

En el caso de los planes multimedia, por el consumo de este segmento se estima que ya cuentan
con un una oferta precisa, donde en el consumo de minutos se cubre en valor superior y menor.
La oferta de datos parte desde los 600 megabytes.

D.6) Diseiio de plan en segmento “Cel. Normal sin 3G”
La eleccion de plan de este segmento favorece planes que cuentan con trafico de minutos y SMS,

pero no trafico de datos. Claro Chile cuenta con planes “Totales” los que cumplen con esta
condicion. También se cuenta con planes “Totales Cuenta Exacta”, los que al completar el monto
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se corta el trafico. En el caso de los planes “Totales”, se observa que a este segmento se les es
ofertado tramos de 80, 200 y 300 minutos en conjunto con una politica no uniforme en la oferta
de SMS. Para el caso de los planes “Totales Cuenta Exacta”, ocurre un suceso similar al de los
otros segmentos en relacion a la sub-valoracion del consumo de estos planes, ya que los minutos
ofertados llegan a 120 minutos, siendo que el segmento consume en promedio 252. Se estima que
es necesario generar una nueva oferta la que entregue mayor capacidad. Se postulan planes con
200 y 300 minutos con 50 SMS cada uno en base al estudio del benchmarking, donde se observa
que las otras compafiias del mercado ofrecen planes de esta modalidad hasta en 500 minutos. Se
propone sacar de la parrilla el plan C.E 120, con el fin de contar con una oferta acotada y no
redundante. La valoracion de este segmento al elegir un plan cuenta exacta, entrega que el
consumo de minutos es valorado en méas de dos veces el consumo de SMS, y en 5 el consumo de
datos.

Utilidad
Min SMS
Mb relativa c/r Costo sin IVA
Offline Offline
CE 100
Valoracion 1,19 0,26 0,53 - -

CEL NORMAL S/3G 252 2 32 233% $ 15.316
CE Total 100 $11.990 100 0 0 100% $ 5.900
CE Total 120 $13.990 120 0 0 103% $ 7.080

CE Total 200 200 0 50 245% $ 12.500
CE Total 300 300 0 50 251% $ 18.400

Tabla 12: Oferta de planes Totales Cuenta Exacta en segmento “Cel. Normal sin 3G”.

En el caso de los planes “Totales” (sin restriccion de corte) se observa que si ha sido capturado el
consumo de este segmento, donde los planes que se ofrecen cubren el patron de consumo que
ronda los 250 minutos. Respecto a la oferta de SMS, se cree que no deberia superar los 50 SMS.
Al consultar en la compafiia, se obtuvo como respuesta que debido al caracter de costo hundido
de la inversion que soporta el trafico de SMS y el bajo costo, se prefiere ofertar mas SMS (que el
cliente no siempre consume) y hacer la oferta mas atractiva. Se estima conveniente hacer lo
mismo en la oferta Total 300 y asi hacerlas concordantes con el criterio.

Min SMS Utilidad Costo sin
Offline Mb Offline relativa IVA
Valoracion 0,32 0,34 No sig. - -
CEL NORMAL S/3G 252 2 32 100% $15.375
Total 80 80 0 50 122% $5.426
Total 200 200 0 200 119% $ 14.606
Total 300 300 0 50* 100% $18.406

Tabla 13: Oferta de planes Totales en segmento “Cel. Normal sin 3G”.
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D.7) Resumen de planes y fijacidon de precios

Finalmente los planes propuestos para incorporar en la oferta de Claro Chile, son dos planes
Cuenta exacta multimedia y dos planes cuenta exacta totales. Los primeros contemplan el
aumento del consumo de datos mientras que los totales el aumento en la oferta de minutos.

La fijacion de precios de estos planes se podria realizar mediante distintas metodologias de
pricing. Como lo son estudios de aceptadores de precio, Van Westendorp PSM, o analisis
conjunto. Sin embargo esto no esta dentro de los alcances de este trabajo. Como solucion valida y
alternativa, se propone fijar el precio de estos planes en base a su equivalente en las modalidades
No cuenta exacta, que ya existen y son parte del mercado. Estos precios ya existentes son fijados
por la compafiia en base a benchmarking y manteniendo una rentabilidad por sobre un porcentaje
fijado.Por ejemplo el plan CE Total 200, se le fija el precio de su equivalente en la modalidad
Total 200 (sin corte), con el fin de dejar a opcion del usuario la modalidad de su plan y no limitar
su opcion.

Los precios son expuestos en la siguiente tabla:

Plan Minutos Mb SMS Costo Precio
CE 150 150 600 50 $ 10.200 $14000- $18.500
CE 200 200 1028 50 $ 18.668 $18.500
CE Total 200 200 0 50 $12.506 $16.990
CE Total 300 300 0 50 $18.406 $18.990

Tabla 14: Nuevos Planes

Se propone ademas sacar de la parrilla dos planes, ya que el primero seria redundante si se quiere
incorporar en la oferta los planes nuevos, y en el caso del plan Total cuenta exacta 120 no refleja
mayor diferencia de la oferta actual, y esta lejos del patron de consumo del segmento.

Plan Minutos Mb SMS Costo
Plan $18.990 CE 150 250 50 $11.050
CE Total 120 $13.990 120 0 0 $7.080

Tabla 15: Planes a sacar de la parrilla comercial

22



VI CONCLUSIONES

Ante la necesidad de contar con un disefio de oferta comercial, se procedi6 a realizar una
segmentacién de clientes que permitiera encontrar las necesidades y preferencias por distintos grupos
uniformes de consumidores. Al estudiar estos segmentos, se observa que la oferta para los planes Cuenta
Exacta se encuentra sub-valorada en el trafico de datos lo que afecta a los segmentos “Alto consumo ex
prepago”, y “Smartphone bajo consumo” que deciden inclinarse por planes en esta modalidad de pago en
la categoria Multimedia, como también en el consumo de minutos, lo que afecta al segmento “Cel.
Normal sin 3G” al elegir los planes Totales. El redisefio implica incorporar planes en la modalidad
Cuenta Exacta con mayor capacidad de datos para los planes multimedia y mayor cantidad de minutos en
el caso de los planes Totales, con el fin de actualizar a la compafia en el entendimiento de los patrones de
consumo de los clientes. En resumen se incorporan cuatro nuevos planes, y se propone sacar dos planes
de la oferta actual.

Analizando la oferta de planes en el mercado de telecomunicaciones en Chile, se comprueba que este ya
ha capturado las nuevas tendencias de consumo, donde Entel y Movistar como también en compafiias
mas pequefias en el mercado moévil como Nextel y VTR ya han modificado sus planes hacia mayores
CoNsSuMos.

Respecto a la fijacion de precios de estos planes, se propone establecer el precio de los planes
equivalentes que ya existen en Claro Chile pero no en la modalidad cuenta exacta. No se profundiza méas
este tema ya que los alcances del proyecto no se contemplan.

Entre los hallazgos relevantes de este estudio, destaca el conocimiento de la valoracion por los atributos
gue tiene un plan de telefonia para los distintos segmentos. Se observa en el caso de los segmentos
“navegadores”, es transversal al precio del plan la preferencia por el trafico de datos por sobre los
minutos, donde la valoracion varia desde 1:3 a 1:10 comparando minutos a datos. ElI segmento de Cel.
Normal sin 3G es el 40% de la base de clientes post pago, y es el Unico segmento el cual prefiere el
consumo de minutos por sobre el trafico de datos, donde al momento de elegir un plan cuenta exacta la
valoracion es de 6:1 entre minutos y datos.

Los SMS no parecen relevantes al momento de elegir un plan. Con respecto al equipo, no fue posible
obtener mayores conclusiones, una de las razones fue la mala calidad de la variable “Equipo”, la cual es
generalizada y no permite distinguir un Smartphone de gama alta con uno de gama baja, donde los
equipos varian en sus caracteristicas y precio de forma considerable. Se considera que con los planes
expuestos, se completa la participacion de Claro Chile en el mercado de telecomunicaciones chileno,
contando con planes enfocados en el cliente, acotados y capturando su diversidad en cuanto al patron de
consumo.

Como linea de investigacion futura se plantea medir el impacto de la eleccion del plan en la retencién a lo
largo del tiempo, con el objetivo de cuantificar el impacto econémico del modelo. Otro tema relevante
que no es analizado en profundidad en este trabajo es un estudio de pricing para los diferentes planes, ya
que para el trabajo presentado se consideran precios fijos. Finalmente, respecto al disefio de plan es
relevante para la compafiia analizar nuevas configuraciones que incorporen los servicios de valor
agregado (SVA).
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X ANEXOS

Anexo 1: Predicciones en Modelo de clasificacion |

CLASIFICACION
OBSERVADO PRONOSTICADO
CUENTA CTA. C. EMP.
EXACTA EXAC, EXACTA | GRUPAL | MMEDIA. | OTRO LngE }:E‘S co‘;‘;x‘to
MIGR MMED | P.LIBRE ILIMI
CUENTA
EXACTA 2.910 7 46 1 1 46 0 0 96.6%
MIGRACION
CUENTA
EXACTA 49 2.858 0 0 4 10 4 1 97.7%
MULTIMEDIA
CUENTA
EXACTA 57 323 770 3 3 17 20 0 64.5%
PERSONA LIBRE
EMPRESA
GRUPAL 8 3 0 1322 6 63 34 2 91.9%
ILIMITADO
MULTIMEDIA 19 27 0 11 2993 65 171 0 91.1%
OTRO 320 75 61 402 65 | 943 75 43 47.5%
PERSONA LIBRE 12 5 2 31 384 63 | 1358 58 71.0%
PERSONA RED 2 2 0 27 71 44 344 | 140 22.2%
Porcentaje global 20.6% 20.1% 5.4% 11.0% 215% | 7.6% | 12.2% | 1.5% 81.2%

Métodos de crecimiento: CHAID
Variable dependiente: Planes
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Anexo 2: Predicciones en Modelo de clasificacion 11 (sélo con variables transaccionales)

CLASIFICACION
OBSERVADO | PRONOSTICADO
CUENTA

CUENTA CUENTA EXACTA EMPRESA MULTI PERSON | PERSO | Porcentaje

EXACTA EXACTA | pppsoNa GRUPAL MEDIA | °TRO | ALIBRE | NARED | correcto

MIGRACION MULTI LIBRE ILIMITADO
CUENTA
EXACTA 2.436 137 429 0 3 3 3 0 80.9%
MIGRACION
CUENTA
EXACTA 82 2.740 54 0 28 4 18 0 93.6%
MMEDIA
CUENTA
EXACTA
PERSONA 240 296 631 6 4 1 15 0 52.9%
LIBRE
EMPRESA
GRUPAL 15 10 0 1.299 24 77 13 0 90.3%
ILIMITADO
MIMEDIA

15 116 (] 77 2.842 20 216 ()} 86.5%
OTRO
230 165 173 685 178 446 107 ()} 22.5%

PERSONA
LIBRE 22 15 2 59 860 11 944 ()} 49.3%
PERSONA
RED 14 3 (] 47 291 4 271 ()} 0.0%
Porcentaje
global 18.6% 21.3% 7.9% 13.3% 25.8% | 3.5% 9.7% 0.0% 69.2%

Métodos de crecimiento: CHAID
Variable dependiente: Planes
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Anexo 3.1: Variables Segmentacién

a) CFM: Costo por minuto segun cliente.

b) SERVICIO_UNIDOS: Cantidad de servicios unidos

c) TIPO_CLIENTE: Tipo de cliente (empresa, persona)

d) TOTAL_FACTURA: Total de Factura

e) N_LLAM_ENT_OFFNET_VESPERTINOS: Llamadas entrantes OFFNET
Vespertinas

f) PREPAGO: Cliente fue Pre-Pago o no.

g) ARPU: Ingreso promedio por usuario.

h) TIPO_EQUIPO: Tipo de Equipo

i) N_CARGAS_UG6MF: Numero de cargas realizadas en los ultimos 6 meses.

) N_SMS _ENT_OFFNET_U3M: Numero de SMS entrantes OFF net durante los
ultimos tres meses.

k) CANT_KB_U3M: Kilobytes descargados en los ultimos 3 meses.

) Dur LLAM_ENT_OFFNET_U3M: Duracién de llamadas entrantes OFFNET durante
los ultimos tres meses.

m) N_SMS_ENT_ONNET_U3M: Numero de SMS entrantes ONNET durante los
ultimos tres meses.

n) CANT_MIN_ADICIONAL_ONNET_UM: Cantidad de minutos adicionales ONNET
durante el Gltimo mes.

0) CANT_CONEXIONES U3M: Cantidad de conexiones durante los ultimos tres
meses.

p) MIN_EXCEDIDOS_ UM: Minutos excedidos en el plan durante el tltimo mes.
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Anexo 3.2: Tres segmentos

CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES
CONGLOMERADO
1 2 3
SEG_CANT_CONEXIONES_U3M 0.166 0.221 0.087
SEG_CANT_MIN_ADICIONAL_ONNET_UM 0.000 0.000 0.000
SEG_dur_LLAM_ENT_OFFNET_U3M_s 0.039 0.042 0.036
SEG_MIN_EXCEDIDOS_UM 0.000 0.000 0.000
SEG_N_CARGAS_U6MF 0.043 0.050 0.072
SEG_N_LLAM_ENT_OFFNET_VESPERTINO 0.059 0.058 0.051
SEG_N_SMS_ENT_OFFNET_U3M_s 0.010 0.020 0.016
SEG_N_SMS_ENT_ONNET_U3M_s 0.003 0.003 0.003
SEG_Parque_Persona_REVISAR 0.000 1.000 1.000
SEG_PREPAGO 0.179 0.391 0.475
SEG_SERVICIO_UNIDOS 0.500 0.773 0.777
LOGARPU 0.604 0.611 0.602
LOGTOTALFACTURA 0.373 0.369 0.339
LOGCFM 0.831 0.846 0.820
LN_KB_U3M 0.610 0.661 0.463
IPHONE_BB 0.070 0.010 0.000
SMARTPHONE 0.290 0.290 0.000
CELNORMAL 0.210 0.000 1.000
PERSONA 0.000 1.000 1.000
PYME 0.930 0.000 0.000
EMPRESA 0.040 0.000 0.000

PORCENTAJE DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

1 1%
CONGLOMERADO 2 66%
3 33%
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Anexo 3.3: Cuatro segmentos

CENTROS INICIALES DE LOS CONGLOMERADOS
CONGLOMERADO
1 3
SEG_CANT_CONEXIONES_U3M 0.087 0.226 0.039 0.830
SEG_CANT_MIN_ADICIONAL_ON 0.000 0.000 0.000 0.000
NET_UM
SEG_dur_LLAM_ENT_OFFNET_U3 0.049 0.097 0.010 0.033
M_s
SEG_MIN_EXCEDIDOS_UM 0.000 0.000 0.000 0.000
SEG_N_CARGAS_U6MF 0.338 0.444 0.000 0.086
SEG_N_LLAM_ENT_OFFNET_VESP 0.095 0.095 0.003 0.034
ERTINO
SEG_N_SMS_ENT_OFFNET_U3M_s 0.019 1.000 0.001 0.051
SEG_N_SMS_ENT_ONNET_U3M_s 0.007 0.003 0.000 0.002
SEG_Parque_Persona 0.000 1.000 0.000 1.000
SEG_PREPAGO 1.000 0.000 0.000 1.000
SEG_SERVICIO_UNIDOS 1.000 1.000 0.000 0.000
LOGARPU 0.665 0.676 0.557 0.593
LOGTOTALFACTURA 0.367 0.425 0.759 0.346
LOGCFM 0.843 0.873 0.796 0.818
LN_KB_U3M 0.489 0.695 0.492 0.646

PORCENTAJE DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

CONGLOMERADO

1 38%
5 44%
3 17%
4 6%
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Anexo 3.4: Cinco segmentos

CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES
CONGLOMERADO
1 2 3 4 5

SEG_CANT_CONEXIONES_U 0.344 0.130 0.195 0.185 0.021
3M

SEG_CANT_MIN_ADICIONA 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

L ONNET UM
SEG_dur_LLAM_ENT_OFFNE 0.048 0.044 0.043 0.034 0.036
T U3M

SEG MIN EXCEDIDOS UM 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

SEG N CARGAS USMF 0.040 0.054 0.053 0.064 0.068

SEG_N_LLAM_ENT_OFFNET 0.061 0.058 0.061 0.055 0.050

_VESPERTINO

SEG_N_SMS_ENT_OFFNET_ 0.026 0.019 0.022 0.018 0.012
UsMm

SEG_N_SMS_ENT_ONNET_U 0.004 0.002 0.002 0.004 0.003
3M

SEG Parque_PersonaREVISAR 0.980 0.973 0.978 0.998 0.996

SEG PREPAGO 0.000 0.000 1.000 1.000 0.000

SEG SERVICIO UNIDOS 1.000 0.000 0.000 1.000 1.000

LOGARPU 0.616 0.610 0.611 0.607 0.598

LOGTOTALFACTURA 0.385 0.365 0.366 0.353 0.335

LOGCEM 0.858 0.836 0.843 0.837 0.815

LN KB UM 0.805 0.526 0.653 0.621 0.374

PORCENTAJE DE CASOS EN CADA
CONGLOMERADO
1 21%
2 17%
0,
CONGLOMERADO 3 6%
4 36%
5 20%
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Anexo 3.5: Siete segmentos

CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

CONGLOMERADO
1 2 3 4 5 6 7
SEG_CANT_CONEXIONES_U3M 0.270 0.016 0.157 0.091 0.107 0.070 0.223
SEG_CANT_MIN_ADICIONAL_ONNET_UM 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
SEG_dur_LLAM_ENT_OFFNET_U3M_s 0.038 0.048 0.075 0.011 0.034 0.037 0.045
SEG_MIN_EXCEDIDOS_UM 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
SEG_N_CARGAS_U6MF 0.046 0.091 0.086 0.033 0.075 0.070 0.048
SEG_N_LLAM_ENT_OFFNET_VESPERTINO 0.065 0.084 0.145 0.024 0.051 0.051 0.058
SEG_N_SMS_ENT_OFFNET_U3M_s 0.020 0.012 0.015 0.003 0.017 0.015 0.020
SEG_N_SMS_ENT_ONNET_U3M_s 0.004 0.004 0.004 0.001 0.003 0.003 0.004
SEG_PREPAGO 1.000 0.667 0.500 0.000 1.000 0.000 0.000
SEG_SERVICIO_UNIDOS 0.795 0.667 0.000 0.000 0.903 0.663 1.000
LOGTOTALFACTURA 0.373 0.341 0.280 0.358 0.338 0.340 0.370
LN_KB_U3M 0.776 0.388 0.764 0.540 0.501 0.428 0.649
IPHONE_BB 0.000 0.000 0.000 0.330 0.000 0.000 0.010
SMARTPHONE 1.000 1.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.240
CELNORMAL 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 1.000 0.000
PERSONA 1.000 0.000 0.000 0.000 1.000 1.000 1.000
SEG_Parque_Persona_REVISAR 1.000 0.000 0.000 0.000 1.000 1.000 1.000
EMPRESA 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
LOGARPU 0.615 0.605 0.623 0.584 0.601 0.602 0.610
LOGCFM 0.856 0.823 0.815 0.810 0.821 0.818 0.845
PYME 0.000 1.000 0.500 1.000 0.000 0.000 0.000
PORCENTAJE DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

1 0.3%

2 32.1%

CONGLOMERADO 3 25.4%

A 0.6%
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19.3%

22.2%

0.0%
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Anexo 3.6: Doce segmentos

CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

CONGLOMERADO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
ag%CANT—CONEXIONES- 279 | 016 | 157 | 091 107 | 070 | 223 | 323 176 | 213 | 082 | .039
i?gﬁcl\]‘}fﬁ“ﬁN-ADmONA 000 | 000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 | .000 | .000 | .000
;ﬁ?ﬁd,b,‘ﬁ:SLLAM-ENT-OFFN 038 | 048 | 075 011 034 | 037 | .045| 053 046 | .036 | .034 | .010
SEG_MIN_EXCEDIDOS_UM 000 | 000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 | .000 | .000 | .000
SEG_N_CARGAS_U6MF 046 | 091 | .086| .033| .075 070 | 048 | 011 045 | .060 | .075 | .000
i’fgﬁgl—)}é}ﬁ‘}rﬁdﬁgNT—OFFNE 065 | 084 | 145 024 | 051 051 058 | .068 | .061| .053 | .047 | .003
3§%E—SMS—ENT—OFFNET- 020 | 012 | 015 003 | 017 | .015 020 | 010 | .023 | .019 | 017 | .001
3@%2—SMS—ENT—ONNET- 004 | 004 | .004| .001| .003 003 004 | 004 | .002 | .004 | .002 | .000
SEG_PREPAGO 1.000 | 667 | 500 | .000 | 1.000 | .000 | .000 | .000 | .000 1'08 333 | .000
SEG_SERVICIO_UNIDOS 795 | 667 | .000 | .000 | .903 663 | 1.000 | 1.000 | .000 | .865 | .333 | .000
LOGTOTALFACTURA 373 | 341| 280| 358| .338| 340 370 | 373 373 | 362 | 369 | .759
LN_KB_U3M 776 | 388 | 764 | 540 | 501 428 | 649 | 798 | 593 | 661 | 446 | 492
IPHONE_BB 000 | 000 | .000| 333| .000]| .000| .012| .000| .012 | .026 | .000 | .000
SMARTPHONE 1.000 | 1.000 | 1.000 | .000 | .000 | .000 | 241 | 300 | .263 | .000 | .000 | .000
CELNORMAL 000 | .000 | .000 | .000| 1.000| 1.000 | .000 | .000 | .000 | .000 1'08 .000
PERSONA 1.000 | 000 | .000 | .000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | .000 | 1.000 1'08 000 | .000
gig-Parq“e—Persona-REw 1.000 .000 .000 000 | 1.000 | 1.000 | 1.000 000 | 1.000 1'03 .000 | .000
EMPRESA 000 | 000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000| .000 | .000 | .000 1'08
LOGARPU 615 | 605 | 623 584 | 601 602 610 | 615 613 | 609 | 606 | 557
LOGCFM 856 | 823 | 815 810 | 821 818 | 845 | 850 | .845 | .844 | 835 | .796
PYME 000 | 1.000 | 500 | 1.000 | .000 | .000 | .000| 1.000 | .000 | .000 1'08 .000

NUMERO DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

1 9.3%
0.1%
0.1%
0.3%

15.7%

17.4%

29.2%
0.4%

CONGLOMERADO

Q| N| O U | W N
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9 10.8%
10 16.3%
11 0.3%
12 0.0%
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Anexo 4: Resumen de datos 6 segmentos.

CANT_
ARPM ARPU N_CARGAS SMS SAL MIN. ADI LLAM SAL CONEX_ MB/ MES
_U6MF
U3M

EMPRESAS BAJO
CONSUMO 2.553 9179.5 16 22 26 220 2 0
EMPREAS PREMIUM 749 49481.1 19 48 30 290 45 346
ALTO CONSUMO
EXPREPAGO 239 16615.2 8 68 0 341 78 865
CEL NORMAL S/ 3G 598 13548.4 11 34 15 252 7 2
SMARTPHONE
PREMIUM 744 26355.7 7 37 60 262 79 861
SMARTPHONE BAJO
CONSUMO 18 1731.44 8 48 0 144 20 303
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Anexo 5: Estimacion de parametros modelo logit multinomial en segmento alto consumo ex

prepago
ESTIMACIONES DE LOS PARAMETROS
TARJETA B ERROR WALD GL SIG.
TiP.

CUENTA Interseccion ,229 1,253 ,033 1 ,855

l‘f/{’iﬁ?& eoia | CONNECT -319 1,090 1086 1 769
IPHONE_BB 15,524 | 5636,798 1000 1 1998
SMARTPHONE 2,315 1,063 4,746 1 029
CELNORMAL -567 1,086 273 1 1602
SMS_SAL_OFFNET_U3M -153 395 151 1 1698
SMS_SAL_ONNET_U3M -296 510 337 1 562
LLAM_SAL_OFFNET_U3M 038 368 011 1 918
DUR_LLAM_SAL_ONNET_U3M 503 311 2,615 1 106
LN_KB_U3M 5,420 890 | 37,118 1 ,000

CUENTA Interseccién 1,247 1,437 752 1 386

Eéﬁggﬁ;\ CONNECT -503 1,218 1170 1 1680

LIBRE IPHONE_BB -1,200 | 8002,785 ,000 1 1,000
SMARTPHONE -1,281 1,241 1,066 1 302
CELNORMAL 1,942 1,227 2,507 1 113
SMS_SAL_OFFNET_U3M -,043 521 ,007 1 934
SMS_SAL_ONNET_U3M -,959 858 1,247 1 264
LLAM_SAL_OFFNET_U3M 147 468 1099 1 753
DUR_LLAM_SAL_ONNET_U3M -270 412 428 1 513
LN_KB_U3M 283 1,076 1069 1 793

MULTIMEDIA Interseccién -2,426 2,173 1,246 1 ,264
CONNECT -18,629 | 1576,538 ,000 1 991
IPHONE_BB -2,567 0,000 1
SMARTPHONE 2,911 1,264 5,304 1 521
CELNORMAL 20,483 | 2909,137 ,000 1 994
SMS_SAL_OFFNET_U3M -295 812 132 1 717
SMS_SAL_ONNET_U3M 026 887 001 1 976
LLAM_SAL_OFFNET_U3M 1,924 1,149 2,806 1 ,094
DUR_LLAM_SAL_ONNET_U3M -199 525 144 1 704
LN_KB_U3M 4,568 1,967 5,394 1 1020

a. La categoria de referencia es: CUENTA EXACTA MIGRACION.

b. Se ha producido un desbordamiento de punto flotante al calcular este estadistico. Por lo tanto, el valor asignado
ha sido el valor perdido del sistema.

36




37



