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1. RESUMEN EJECUTIVO

“El 2016 es el afio de la productividad para construir un horizonte comun de desarrollo e
impulsar la accién que lo haga realidad. La productividad es el factor mas importante para
explicar mejoras en el bienestar e ingresos de las personas en Chile”: Presidente de la
Comision Nacional de Productividad (CNP), Joseph Ramos, en su participacion en ENADE
2015.

Para impulsar esta productividad nuestro pais cuenta, al afio 2012 con 988.745 empresas,
de las cuales 846.809 presentan ventas un 75,2% corresponde a microempresas y un

20,2% a pequefas’.

A nivel de sectores, tal distribucion por tamafo presenta diferencias. Por ejemplo, en
Mineria, el 52,8% corresponde a microempresas, mientras que en Comercio, un 80,9%
pertenece a este segmento. Por otro lado, como matriz productiva, la sumatoria de las Micro
y Pequefias empresas representan casi el 50% del total, esto permite detectar el alto

potencial como segmento foco a la hora de definir segmentos objetivos?.

Sin lugar a dudas para poder impulsar la productividad del pais hacen falta una serie de
factores importantes los que combinados pueden llevar a lograr el éxito. La fuerza laboral de
las empresas es fundamental, pero a ello debemos incorporar la variable eficiencia y en un
mercado tan dinamico como el de hoy la herramienta mas potente es la adopcién de nuevas

y mejores tecnologias.

En este sentido Internet se muestra como la entrada y uno de los elementos base para el
uso de tecnologias que ayuden a las empresas a mejorar su productividad y eficiencia.
Desde un acto tan simple como enviar y recibir correos electronicos hasta transferir gran
cantidad de informacion, Internet es el servicio fundamental el que hoy en dia su ausencia no

esta en cuestionamiento.

1 3Fyente: http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-Empresas-en-

Chile-por-Tama%C3%B10-y-Sector-2005-2012.pdf




En relacion al segmento empresas, en particular micro y pequefias, el mercado de Internet
BtoB esta representado por 4 grandes participantes, cuyas ofertas de tecnologia, se basan
principalmente en conexiones de tipo cobre (ADSL) la cual esta entrando en etapa de
obsolescencia gracias a la irrupcidon de nuevos tipos de conexiones mas rapidos, seguros y

convenientes. .

El uso que le entregan los clientes empresa (micro y pequefa) a Internet es muy variado y
pasan desde ser una fuente de informacion basica como revision de correos electrénicos y/o
tramites en linea, hasta un medio activo de la empresa, irreemplazable, dado a que permite
el funcionamiento de esta, como apoyo o soporte de softwares y sitios web donde venden

sus productos o servicios, por lo que no existe un sustituto completo de este.

Entel, como unos de los proveedores de Internet Fijo, destaca por el buen nivel de cobertura
geografica que permite tener una cantidad de clientes potenciales muy importante, el
reconocimiento en la atencion de clientes, un variado mix de productos y servicios que
permiten desarrollar interesantes ofertas paquetizadas y el respaldo de un grupo lider en la
Industria de las Telecomunicaciones. El desafio de la empresa es saber capturar
oportunamente al cliente micro y pequefio empresario, con un servicio de Internet mas
tecnolégico y moderno como la Fibra Optica, donde la competencia no ha logrado entrar con
una tecnologia avanzada y potenciar las paquetizaciones con nuevos productos, orientados
a sus necesidades. Sin embargo, se debe considerar la agresividad comercial de la
competencia directa: Movistar, VTR, y Claro y los peligros de una conectividad estable y

permanente que alcance la calidad de servicio de Entel.

El segmento Pyme busca en su proveedor tecnoldgico, soluciones integrales con
innovacion y visién de futuro, lo que supone dar soporte de gestion a sus procesos
continuos y permitir desarrollar su negocio. En este Plan, se encuentra el disefio de esa
oferta para los usuarios de este segmento que basa su propuesta de valor en los atributos de
cercania, identidad, innovacién, vision de futuro entre otros, como alternativa a las que

encuentran actualmente en el mercado.

Todo lo anterior, apoyado por un plan de comunicacién integral (de medios, con foco en
digital) ademas de potenciar el proceso con acciones de venta consultiva en la red de

sucursales y distribuidores a nivel nacional en todos los canales empresa de Entel.



2. PLAN FUTURO

2.1 Objetivos de venta

Nuestros objetivos comerciales a conseguir con el presente Plan son los siguientes:

e Aumentar las ventas del servicio de Internet Fibra Optica en un 40% en el periodo de

2 meses con relacion a la venta normal mensual del producto.

¢ Mantener una venta mensual de 3 mil accesos a internet fibra éptica durante el 2017

e Acortar la desviacion de “ocupacion de red” del plan v/s real en un 50% en el periodo
de 6 meses.

e Alcanzar 10% de participacién de mercado al finalizar el primer semestre del afo
2018 considerando como base el indicador actual que mantiene Entel 1,2% en el

mercado empresas de servicios fijos (grafico N°5, ver anexo numero 6)



2.2 Mercado Objetivo

Nuestro mercado objetivo compuesto por Micro y Pequeiias empresas establecidas
formalmente que estén dentro de las comunas que cuentan con factibilidad técnica de
red fibra 6ptica y que poseen desde un notebook/PC y/o un teléfono para comunicarse
por medio de voz y datos como elemento fundamental para la productividad de su

negocio.

Para poder definir certeramente lo anterior tomamos en cuenta ciertos variables:

a) Criterio segun variable Geogréfica:
En primer lugar, el presente Plan considera un elemento basico en la conectividad de
acuerdo a la geografia de nuestro pais. En este sentido, acotamos nuestra segmentaciéon a
la factibilidad técnica de disponibilidad de internet segun areas, que Entel mantiene vigente,

esto es:

Cuadro N° 2: Factibilidad Regional de Fibra Optica Entel, 2016

FACTIBILIDAD TENICA SEGUN REGIONES- ENTEL

Fuente: Entel empresas

REGION COMUNAS REGION COMUNAS REGION COMUNAS REGION COMUNAS

CONCHALI 1QUIQUE CURICO VALDIVIA
HUECHURABA TALCA

LA REINA ANTOFAGASTA OSORNO

LAS CONDES CALAMA CHILLAN PUERTO MONTT
LO BARNECHEA CONCEPCION PUERTO VARAS
MACUL COPIAPO LOS ANGELES

MAIPU PENCO

NUNOA CcoQUIMBO SAN PEDRO DE LA PAZ

PENALOLEN LA SERENA SANTA JUANA

PROVIDENCIA TALCAHUANO

PUDAHUEL CONCON TOME

QUILICURA VALPARAISO

RECOLETA VINA DEL MAR LAUTARO

SAN MIGUEL SAN ANTONIO TEMUCO

SANTIAGO VILLARRICA

VITACURA RANCAGUA




b) Criterio segun Atractivo del sector econémico:

Teniendo como base nuestra factibilidad técnica, a continuacion determinaremos aquellos
sectores o rubros econdmicos mas atractivos para nuestro producto — servicio. Nos basamos
en los resultados de la ultima Encuesta Longitudinal de Empresas de Tecnologias de la
informacién y comunicacion, realizada por el Ministerio de Economia, en donde se evalla la
distribucion y disponibilidad de equipos tecnoldgicos por empresa (grande, mediana,
pequefa y micro) y el acceso a internet que requieren estas dado el “Core del negocio”, es
decir, aquellos rubros que pese a contingencias econdmicas requieren permanentemente

estar conectados.

A continuacién se presenta la distribucidon de las empresas segun su disponibilidad de
computadores de escritorio, servidores, computadores portatiles, Tablets y/o Smartphones
activos para el trabajo. De acuerdo a los resultados expuestos en el cuadro N° 3, un 84,6%
del total de empresas tiene al menos uno de los dispositivos indicados, proporcion que
alcanza 81,2% en las microempresas, 97,8% en las pymes y 99,8% en las grandes. Si
bien podemos concluir que el acceso a la “tecnologia de la informacién “por parte de las
empresas es alto, aun hay un 15,4% de ellas que no cuenta con ellas y, mas aun, este
déficit no es parejo pues se concentra en las microempresas generandose una brecha de
oportunidades relevante que acentua las dificultades que tienen las empresas mas

pequefias para acercarse a la frontera de productividad de la economia?®.

3 Fuente: Tercera Encuesta Longitudinal de Tecnologia, octubre 2015



Cuadro N° 3: Distribucion de empresas segun su disposicion de computadores de escritorio,
servidores, pc portatiles, Tablet y/o smartphones activos para el trabajo. Segtin sector
econémico y tamano (a Octubre de 2015).

Agricultura, ganaderia,
caza y silvicultura

Pesca 15,1% 84,9% 1.463 | 23% 97,7% 255 |0,0% 100,0% 65 |00% 100,0% 18 |12,6% 874% 1.801
Explotacién de minasy

23,5% 76,5% 22,938 | 3,7% 96,3% 6.207 | 0,0% 100,0% 1.541 |0,0% 100,0% 165 |18,2% 81,8% 30.851

canteras 23,0% 77,0% 1387 | 0,7% 993% 440 | 0,0% 100,0% 110 |O00% 100,0% 71 |16,1% B83,9% 2.008

Industrias manufactureras | 12,9% 87,1% 23.031 | 7,9% 92,1% 7.551 |0,0% 100,0% 1.708 | 0,0% 100,0%¢ 544 | 109% 859,1% 32.834

Suministro de electricidad, | g oo, 91200 55 | 0,0% 1000% 77 |00% 1000% 47 |00% 1000% 38 | 2,2% 978% 217

gasy agua
Construccin 9,2% 908% 20.498 | 0,0% 100,0% 7.418 |0,1% 999% 1822 [00% 1000% 485 | 62% 93,8% 30.222
Ez:";:_‘cr"z:’l pormayoryal | o) o 724% 92424 | 32% 96,8% 10.540 | 02% 99,8% 1613 | 0,0% 100,0% 403 |24,6% 754% 104.980
Hoteles y restaurantes 233% 767% 11435 | 4,4% 956% 3.271 00% 1000% 559 |00% 100,0% 99 |183% 817% 15.363
Transporte,

almacenamiento y 11,4% 88,5% 26.558 | 04% 99,6% 4.644 | 0,0% 100,0% 939 |0,0% 100,0% 157 | 9,4% 50,6% 32.298

comunicaciones
Intermediacion financiera | 7,1% 92,9% 312 0,0% 100,0% 293 |0,0% 100,0% 222 |00% 100,0% 95 | 2,4% 957,6% 922

Actividades inmobiliarias,

. K 6,3% 93,7% 31.730 | 0,0% 100,0% 6.630 | 0,0% 100,0% 1.646 | 1,0% 99,0% 588 | 4,5% 55,1% 40.5%4
empresariales y de alguiler

Otras actividades de

servicios comunitarios, 13,9% 86,1% 8.089 0,0% 100,0% 1.986 |0,0% 100,0% 566 | 0,0% 100,0% 101 |10,5% 89,5% 10.742
sociales y personales
Total 18,8% 81,2% 235.920| 2,7% 97,3% 49.311 0,1% 99,9% 10.838|0,2% 99,8% 2.764|154% B84,6% 302.833

Fuente: Elaboracidn propia en base a la Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas.

Para complementar el analisis anterior, se presenta la proporcion de trabajadores dentro de
la empresa que emplea los dispositivos estudiados. En las microempresas, el registro
alcanza 88,0%, en pymes se reduce a 42,0% y llega a 38,4% en el grupo de las grandes
empresas. Cabe destacar que la superioridad en las proporciones asociadas a las
microempresas guardan directa relacién con el menor niumero de trabajadores que éstas
registran, asi que, es probable que aun cuando disponen de una menor cantidad de
dispositivos, la proporcion de trabajadores que los emplea es elevada dado que el numero
de trabajadores de éstas también es reducido. Al observar los resultados segun tipo de
dispositivo se encuentra que un 23,6% de las personas de la empresa emplea computador

de escritorio, un 10,9% Smartphone y un 10,5% computador portatil.



Cuadro N°4: Proporcion de personas que emplea los dispositivos con los que cuenta
la empresa, sequn tamaio de empresa.

Dispositivo Micro Pequefia Mediana Grande Total
Computador de escritorio 43,0% 22,2% 20,0% 20,7% 23,6%
Computador portatil 20,4% 9,8% 9,6% 8,5% 10,5%
Tablet 2,3% 1,0% 0,7% 1,0% 1,1%
Smartphone 22,6% 11,3% 9,5% B8,2% 10,9%
Total trabajadores que usan dispositivos 88,0% 44,2% 39,8% 38,4% 46,0%
Nimero total mensualizado de personas | 532.717 875.617 905.294 2.029.132 4.342.759

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas.

Nota 1: las personas contabilizadas son los duefios, socios y trabajadores de la empresa. El
total de trabajadores corresponde a la mensualizacion del total de trabajadores dependientes
y a honorarios reportado por las empresas. Donde se incluye a los duefios v socios.

Nota 2: El total de trabajadores difiere del presentado en el *Informe de resultados: emplea
y capacitacion” (agosto 2015), debido a que el modulo de tecnologias de la informacion v
comunicacion sdlo fue respondido por 7.265 empresas, mientras que el modulo de recursos
humanos fue respondido por 7.267.

Al analizar la informacién presentada, vemos que existen sectores de micro y pequenas
empresas que requieren de mayor educacién y conocimiento de la tecnologia para
desarrollar su negocio, (factor que se recoje en la propuesta de valor); podemos seleccionar
los sectores econdmicos mas atractivos por volumen de mercado respecto a

disponibilidad tecnologica, segun su “afinidad “ a la tecnologia y la disposicion a

desarrollarla. Estos sectores son:

e Comercio al por menor y por mayor
e Industria manufacturera

e Construccion

Gran
concentracion

¢ Intermediacion Financiera (factoring)
¢ Actividades Inmobiliarias
e Explotacion de minas y canteras

Con focalizacion en pequefia empresa tenemos:

e Transporte, almacenamiento y comunicaciones

e Comercio al por mayor.



¢) Variable de Frecuencia de Uso del servicio:

Esta variable de segmentacion, nos permitira determinar el foco de la propuesta de valor. Ya
detectamos en el punto anterior, que una variable no menor para adquirir tecnologia en los
micro y pequefos empresarios es su desconocimiento al respecto, muchas veces
independiente al precio, incluso puede deberse a un “miedo” de enfrentar una herramienta
desconocida, por ello debemos determinar el uso que se le da a la tecnologia e internet, para
lograr un mensaje claro y directo, que nuestro target entienda y desmitificar la complejidad

que esta puede tener para algunos.

Los resultados de la “Tercera ELE® indican que un 75,9% de las empresas utiliza Internet.
Por segmento de tamafo de empresa, esta cifra asciende a 70,6% en el caso de las

microempresas, 96,0% en las pymes y 99,9% en las grandes.

El acceso a Internet puede efectuarse a través de infraestructura interna a la empresa, ya
sea banda ancha fija, ADSL o cable, Internet dedicado (fibra 6ptica o red privada IP), banda
ancha moévil por USB, smartphone o tablet con acceso propio a Internet (con SIM o chip
movil); o, a través de arriendo de equipos o un equipo externo a la empresa como por

ejemplo: computador del hogar o cyber café.



Cuadro N°6: Distribucion de las empresas y trabajadores sequn su utilizacion de
internet, sequn tamaino de empresa.

- Tamafio :'! """
69,a% B 70,8%J 70,3% Micro 135.920 532.717
Pequefia | 48.311 B75.517

58.2% Mediana | 10.838 905.294
30,6% 8 79,7% § 29,7% Grande 2.764 2.029.132

o m - o = o - . = Total 302.833 4.342.759
= 3 [ ] ] = e 5 Fi .
=2 a o] = o 2 = o
= = - 8 = = B T E L
& = = & = =
Proporcidn de empresas Proporcidn de trabajadares

WLliliza WMo utiliza

Fuente: Elaboracidn propia en base a la Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas.

MNota 1: El total de trabajedores corresponde a la mensualizacién del total de trabajedores dependientes v a
henararios reportado por las empresas. Donde se incluye a los duefios y socios.

Meta 2: El total de trabajadores difiere del presentade en el "Informe de resultades: empleo v capacitacidn”
{agoste 2015), debide a gue el modulo de tecnolegias de la informacidn v comunicacidn sdlo fue respondido
por 7.265 empresas, mientras que el mddule de recursos hurmanos fue respondide por 7.267.

Cuadro N° 7: Medio a través del cual la empresa utiliza internet, segun tamafio

Medio Micro quefia Mediana Grande Total

Banda ancha fija, ADSL o cable 76,6% 77,1% 65,3% 48,9%  75,8%
Internet dedicado 8,3% 18,0% 449%  T75,9%  12,8%
Banda ancha mavil o por USB 10,3% 14,6% 29,4% 42,2%  12,4%
Utiliza dispositivo con acceso propio a internet | 16,2% 20,9% 34,6% 50,6%  1B,4%
Utiliza equipo externo a la empresa 8,7% 4,0% 4,3% 6,3% 7,5%
Otro 1,4% 0,3% 0,6% 1,4% 1,1%
Nimero de empresas que utiliza internet 169.477 46.947 10.808 2.762 229.995

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas.

Mota 1: La suma por columnas supera el 100% dado que la pregunta sobre la que se construyd el tabulado
permitia a las empresas optar por mas de una alternativa.

Mota 2: Aquellas empresas que sefialaban utilizar Internet a través de algdn medio, pero a su vez no
registraban dispositivos activos fueron reasignadas a la categoria "utiliza equipo externo a la empresa”.




En resumen, tenemos que el uso interno que las micro y pequenas empresas otrogan a las

tecnologias de informacién (internet, sofware y otros) corresponde a:

e Software: el tipo software mas empleado es el basico de oficina (74,9% de las
empresas) seguido por el de administracion (20,7%). En este ultimo caso, sélo un
12,4% de las microempresas lo tiene mientras que en las pymes este porcentaje
sube a 50,2%. Respecto a softwares de ventas, marketing y gestion de clientes,
menos del 40% de las empresas grandes lo tiene.

e 75,9% de las empresas utiliza Internet para fines de la empresa. Por tamafio de
empresa las cifras son: 70,6% en las microempresas, 96,0% en las pymes y a 99,9%
en las grandes. En términos de trabajadores, so6lo un 33,3% de ellos usa Internet,
cifra que se reduce en las pymes y grandes empresas (alcanzando 29,9% y 29,7%,
respectivamente).

e Tipo de conexidén a Internet: un 75,8% de las empresas que utilizan internet, utiliza
banda ancha fija, ADSL o cable, siendo éste el tipo de conexién mas empleado por
las microempresas (76,6%) y pymes (74,9%). Por el contrario, solo el 12,8% de las
empresas lo hace a través de fibra éptica o red privada IP. Las grandes empresas
prefieren utilizar Internet dedicado (75,9% de ellas).

e Correos y otros: un 94,5% del total de empresas que utiliza Internet lo hace para
enviar y recibir correos electronicos y mensajeria instantanea. En tanto, un 20,8% lo
emplea para obtener informacién de la competencia.

e Tramites en linea en el sitio del SlI: un 82,7% de las empresas que usa Internet ha
pagado de IVA en linea y un 75,6% ha realizado la declaracién renta. Estas cifras se

mantienen a través de todos los estratos de tamano de empresa.

e Tramites en linea en la Direccién del Trabajo: un 33,7% del total de empresas que
utilizan Internet ha enviado cartas de aviso, mientras que un 32,4% ha realizado
constancias. Llama la atenciéon la subutilizacion del portal por parte de las
microempresas en comparacion a las pymes. En efecto, alrededor del 23% de las
microempresas usan en portal para enviar cartas de aviso mientras que esto lo hace
el 63% de las pymes. Respecto a constancias, las cifras son similares (23,0% v/s

58,3% respectivamente).



Disponibilidad de sitio web: un 34,1% de las empresas que utilizan Internet cuenta
con un sitio web. Este valor alcanza 85,7% en las grandes empresas, 54,6% en
las pymes y sélo 26,3% en las microempresas.

Servicios ofrecidos en los sitios web: un 93,4% de las empresas que dispone de
un portal entrega informacion, un 70,6% permite hacer preguntas y contactarse con la
empresa y solo un 24,2% permite la venta de productos o servicios. En este ultimo
punto, las diferencias por tamafo de empresa son bajas (24,0% en las grandes y
22,6% de las pymes). Para operaciones mas sofisticadas, todos los tipos de empresa
muestran un bajo uso de su pagina web.

Bajo uso de redes sociales: menos de un 40% de las empresas que usa Internet
tiene presencia en las redes sociales. Esta baja penetracion se verifica también en
las grandes empresas (48,1%). Las redes mas usadas son a Google+ y Facebook
(25,4% y 17,7% del total de empresas que utilizan Internet, respectivamente).
Comercio electrénico: un 42,6% de las empresas que utiliza Internet realizd
comercio electronico (ya sea compras y/o ventas) durante el 2013, cifra que se eleva
a 72,8% en las grandes y se reduce a 37,6% en las microempresas. En tanto, un
40,1% realiz6 compras electronicas, mientras que soélo un 23,7% de las empresas

encuestadas reportd haber efectuado ventas.



Las empresas de menor tamano constituyen la principal forma de organizacion empresarial,
no soélo en Chile, sino que en todo el mundo. En nuestro pais, sélo las microempresas

representan el 75,2% del total. *

La clasificacion de las empresas segun tamafo en Chile, se define como:

o Microempresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras

actividades del giro, no hayan superado las 2.400 UF en el ultimo afio calendario.

e Pequeias empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras

actividades del giro, sean superiores a 2.400 UF, pero inferiores a 25.000 UF en el ultimo
afo calendario.

e Medianas empresas: Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras

actividades del giro, sean superiores a 25.000 UF, pero inferiores a 100.000 UF en el ultimo

ano calendario.

Por otro lado, para efectos laborales, se hace la siguiente clasificacién segun numero de
trabajadores:

e Microempresas: Empresas que cuentan con uno a nueve trabajadores.

e Pequeias empresas: Empresas que cuentan con 10 a 49 trabajadores.

e Medianas empresas: Empresas que cuentan con 50 a 199 trabajadores.

En términos generales y de acuerdo a estudios realizados por el gobierno, se aprecia que
cerca del 73,3% del total de empresas en el pais son servicios, mientras que un 17,0%
pertenece al sector industrial y soélo el 9,6% restante corresponde a actividades primarias o

extractivas (afio 2012)°.

4 Fuente: http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-Empresas-en-
Chile-por-Tama%C3%B10-y-Sector-2005-2012.pdf

5 Fuente: http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-Empresas-en-
Chile-por-Tama%C3%B10-y-Sector-2005-2012.pdf




La relevancia de contar con una conexion estable, segura y veloz que potencie el
crecimiento de las empresas es transversal en los segmentos definidos anteriormente. Es
por esto que existen soluciones de alta capacidad en servicios de voz, internet y trafico de
datos de manera confiable, atributo indispensable en un mundo hiperconectado

independiente del tamano o rubro de una empresa.

De acuerdo a lo indicado por la consultora GFK, la adopcién de ciertas tecnologias que
ayudan a fortalecer los negocios es considerada como esencial. A su vez la Fibra Optica, es
entendida como un medio que permite aumentar la rentabilidad del negocio y entre quienes
conocen el servicio, lo perciben como una inversion en términos de infraestructura, y para

quienes tienen menor conocimiento, lo proyectan como un servicio mas caro: tengo lo ultimo

y lo mejor, debido a que Banda ancha es percibido como un concepto mas obsoleto, antiguo

y que incluso se asocia a lentitud.®

Un estudio realizado por la consultora Praxis, determind que las micro y pequefias
empresas, se caracterizan por el “sentido de urgencia”... viven administrando recursos,
consumidos por la operacién. “Siempre hay que estar corriendo y eso dificulta pararse para
hacer nuevas cosas”:
e Todo (servicio, producto, soporte..) lo que facilite la toma de decisiones es muy
valorado.
¢ No hay tiempo, y el poco que hay, se debe administrar eficientemente.
o Es fundamental estar conectado permanentemente con mi negocio y que este
funciones permanentemente.
e Declaran que todo su tiempo y recursos esta orientado a vender, por lo tanto “plata
para invertir no hay”. Esta es la principal razén a la sensibilidad sobre el gasto y

dénde hacerlo.”

6 Fuente: Estudio Fibra optica realizado por GFK afio 2015 en el segmento Micro y Pyme

" Fuente: Estudio Cualitativo Pyme 2012 — Praxis



La siguiente representacion muestra como se relacionan con sus clientes:

‘No somos amigos, se algunas
cosas de ellos Es una relacion de
trabajo cordial y cercana”

RELACION
MEDIANAMENTE.  CERCANA
CON SUS CLIENTES
‘A veces me quedo hablando horas
con mi cliente, conversamos hasta
de sus hijos”
RELACION CERCANA Al A%
CON SUS CLIENTES “Con los clientes se trata de mantenerios
agradados, pero en general, es sélo eso
VIicra <rd algo laboral”
-

Cantidad de clientes -

Fuente: Estudio Cualitativo Uso Telefonia Mévil 2012 - Adimark

De acuerdo a un estudio de co-creacion realizado con clientes reales del segmento micro y
pequefio por entel el aiio 2014 una de los principales dolores del segmento es cémo poder

darse a conocer efectivamente de manera de lograr llegar a mas y nuevos potenciales

clientes.

Foto real estudio. Fuente Interna, 2014



De la misma manera, un estudio que Areas de interés para descuentos o beneficios
buscaba conocer las necesidades de los

segmento micro y Pyme, para realizar

acciones comerciales que fidelicen a

Marketing v Sitios web, Gestion Capacitaciones Servicios de
i i i t licaci finandi lud
clientes y no clientes, realizado en forma ventas  aplcacencs  fnende meme salu

sociales

on-line por la empresa Artool, arrojé que

= Preferencia alta(1-2) = Preferencia media (3) = Preferencia baja (4-5)

las principales inquietudes del segmento
Cursos [ Talleres / Capacitacion I 15%

estaban en el aspecto de capacitacion y Publicidad / Publicidad online IS 9%

] H Descuentos en Planes / Rebajas /
publicidad de sus negocios. e 7%

Sitios Web / Disefic I 5%

Internet / Funcionamiento
InternetVelocidad Internet 5%

Asesorias I 5%
Ideas [ Marketing I 4%
Ventas [ Apoyo I 4%
Financiamiento [ Gestion N 4%
Descuentos I 10%
Base 565

Fuente estudio Artool, 2015 (ver anexo 4)



a) Cémo se Estructuran, Direccion y Manejo:

[ Wk Peauera Mediana

Se trata de empresas que, El duefio trabaja en El dueno se aleja del proceso,
por lo general, suele conjunto con un equipo en general suele a estar
manejar, dirigir y de colaboradores. En enfocado sélo en |la
realizar casi todas las general, el duefio suele direccion (no realiza
funciones el propio hacer la labor contable y funglone_s péspas). Tiene un
duefo (Limpieza, empaque preocuparse de los €equipo jerarquico de trapalo

’ ’ clientes mas importantes. encargado de cada area

relacion con proveedores y
con sus clientes suelen recaer
en una sola figura: el duefio).

(administracion, pagos, etc.)

La mayoria de los colaboradores son familiares, lo cual explica
el porque de un funcionamiento tan presionado y con pocos
protocolos de gestion.

Fuente: Estudio Cualitativo Uso Telefonia Mévil 2012 - Adimark

Como se describen*...:

PERSONAL

Tolerantes a la frustraclén

Senclllos

Disfrutan de la vida con cosas simples Perseverantes 5‘;2:::::;‘;::’3\_/)0"
Optimistas obtener mejor gestion

No tlenen mucho espaclo para el oclo Ordenados, estructurados y 1 GOl 8 87 505

pelifunclonales negocios.

Arrlesgados

Sus valores centrales radican en:
Honestldad, Compafierlsmo, Simpatfay
Lealtad

Conflados en sl mismos, pero
desconflados del resto.

Comparten una actitud de preocupacion constante frente a la incertidumbre
Dificultades para mantener su negocio y el avance las GE.

*Fuente: Estudio Cualitativo Perfil microempresa, CADEM 2012



b) Relacién del segmento con la tecnologia:

El nivel de tecnologia es fundamental, debido a la necesidad de generar autonomia en el
trabajo, mayor flexibilidad y movilidad: “Uno debe tratar de no quedarse atras”.

La incorporaciéon de la tecnologia es una decisién dada por una necesidad urgente para la
cual no existen recursos destinados: “Los recursos van llegando poco a poco, parte por

parte...Se aprende a trabajar de esa forma donde siempre falta algo”.

Solucionan en el dia a dia sus necesidades tecnoldgicas y, en este proceso, lo que mas necesitan es

=>» soporte para poder incorporar recursos tecnolégicos en su proceso de crecimiento.

Fuente: Estudio Cualitativo Pyme 2012 - Praxis

De acuerdo al perfil de los micro, pequefios y medianos empresarios su relacién con la

tecnologia esta separada en 3 ambitos™:

El precio es el factor decisivo en la seleccién de proveedor
e Seguido por cobertura y servicio

) . __ Decisién
e Tiempo: corto plazo = necesidad urgente
e Ladecisién de compra es tomada por el duefio de la
empresa
—

e Consumo de productos basicos dado que su nivel de conocimiento de

TELCO varia de medio a muy bajo (principalmente negocio fijo y Tl)
Productos e Diferencia de consumo por jerarquia: Duefio con planes y equipos
premium vs. empleados con productos basicos

Valoran la simplicidad en las soluciones
e Productos listos para ser utilizados
e Rapidez en la contratacidn del servicio

Oferta

Cuentan con mayor informacién de oferta de servicios en el segmento B2C que en el B2B
—



Preferencias de productos

Internet Movil es utilizado preferentemente por los duefios.

£ N

Comunicacidn con soporte técnico

&

A

-’

Buscan estabilidad y velocidad

*Estudio segmentacion de clientes 2012 BCG

Dentro de su dia a dia, estos segmentos comparten una actitud de preocupacion constante
frente a la incertidumbre, pero sobre todo a la de mantener su negocio.
En el siguiente grafico, se puede ver que mas del 80% del segmento realiza su trabajo desde

su oficina o negocio.

Negocio / almacén 44%
Desde su casa 8%
¢, Desde
realiza su En terreno 2%
trabajo?
En taller 1%
_ Posee Oficina 41%

Fuente: Estudio segmento micro y pyme Milwardbrown 2012



2.3 Objetivos y estrategia de Marketing

A continuacién se determina los objetivos a lograr con el presente Plan de Marketing.

Objetivos de Marketing

e “Posicionar el servicio de Internet de Fibra Optica de Entel Empresas, como la Mejor
solucién de conectividad en el segmento micro y pequefia empresas a contar del

lanzamiento de campana y en el periodo de 1 ano”

e “Mejorar en los valores de los indicadores de Innovacién y Cercania para que
destaquen positivamente segun su peso normalizado en la préxima medicion del

estudio Brand Vivo en 6 meses”

e “Aumentar la brecha a 21 puntos en el TOM de marca para Entel en el segmento

empresas en la proxima mediciéon del estudio Brand Vivo en 6 meses”

e “Aumentar la consideracion de marca de 67 a 75 puntos en la proxima medicion del

estudio Brand Vivo en 6 meses”



Estrategia de Marketing

Podemos mencionar que la estrategia genérica de la Unidad de Negocios que estamos
desarrollando corresponde, segun Porter, a una estrategia de enfoque con liderazgo en
costo. Nos centraremos en abordar al segmento empresas focalizandonos especificamente
en los mas pequefos (micro y pequefos) que a su vez son los de mayor tamafo en cuanto a
volumen del mercado, y focalizados en el sector econdmico comercio y servicios, los cuales
requieren de estar siempre conectados y/o en contacto con sus clientes y proveedores. Esto
lo realizaremos por medio de un plan de comunicacién permanente, directo y simple, con un
argumento central en uno de los temas que genera mayor preocupacién en ellos: un

producto que es reconocido como “caro” pero a precios accesibles y convenientes

De lo anterior, se desprende nuestra Estrategia de Marketing, la cual es de Calidad — Precio:
tomamos un segmento especifico, apuntando a un mejor servicio con un precio conveniente.
Proponemos una mejor relacion calidad de servicio vs. Precio: entregar un servicio de mucha
calidad (tecnologia, conocimiento de uso, atencidén personalizada) y de altos standar a un

precio conveniente a esta razon.
Esta estrategia Calidad — Precio, se basa en los siguientes pilares:

“Conveniencia - Cercania — Identificacién — Innovacion y Visién de Futuro”
Por lo tanto, nuestro posicionamiento objetivo, va a contar con las siguientes directrices:

e Si bien no optaremos a ser el precio mas bajo del mercado, tendremos la mejor
relacion precio v/s calidad de servicio y producto ofrecido

e Buscar transmitir un concepto de éxito en la conectividad e innovacién, a través de
una marca cercana

e Dirigido a los micro y pequefios empresarios de comercio y servicios.

e Entregar una oferta paquetizada con Internet Fibra optica y telefonia fija que incluye
minutos a teléfonos moviles, con diferentes rango de velocidad y precio. Esta oferta
apalancada con los atributos de marca debe mostrarse como una oferta conveniente

¢ Un mensaje simple, transparente y claro.



2.4 Estrategia de Posicionamiento

Para definir correctamente nuestra estrategia de posicionamiento es necesario referirse a

nuestros atributos de la propuesta de valor y a nuestra situacién actual de marca.

Atributos de la propuesta de valor:

Anteriormente, se identifico los subsectores de la micro y pequefa empresa mas afines al
uso de tecnologia, por lo cual, nos encontramos en el instante de incorporar a estos
sectores, los diferentes atributos que valora este segmento y que incorporaremos en la

propuesta de valor.

Como se vio en el punto anterior, tenemos que las operaciones y actividades que mas
frecuentemente realizan los micro y pequefios empresarios corresponden en su mayoria a
gestionar el “Core del Negocio: un 70,6% de las micro y un 96% de las pequefias empresas
utilizan internet para el diario movimiento interno, correos, tramites en linea (SllI, Direccion
del Trabajo, Tesoreria, Bancos, etc) y mantencion de sitios web donde ofrecen sus servicios

y realizan comercio electrénico™.

Por otra parte, y de acuerdo a un estudio realizado por la consultora Praxis el afio 2012
sobre el Perfil y comportamiento del segmento micro y Pyme, los datos mas relevantes
hacian referencia a que este segmento se caracteriza por el sentido de urgencia: “vivimos
administrando recursos y siempre hay que estar corriendo y eso dificulta pararse a hacer
cosas nuevas”, declaraba un entrevistado. Dado esto mismo, otro de los factores relevante
es que todo (producto o servicio) que facilite la toma de decisiones es muy valorado, debido
a que no hay tiempo y este “bien” debe ser administrado eficientemente. Declaran, segun
Praxis, que todo su tiempo y recursos estan orientados a vender y esta es la principal

razon a la sensibilidad sobre el gasto y donde hacerlo.

8 Fuente: Tercera Encuesta Longitudinal de Empresas, afio 2015.



De esta manera y con el fin de generando un vinculo que aporte a la atraccién del segmento
y establecer relaciones exitosas, los atributos mas relevantes y su evolucion son los que

aparecen en el siguiente cuadro:

Cuadro N°8: Comparativo de Atributos Valorados por clientes de Empresas de

Telecomunicaciones

Fuente: Brand Vivo, estudio telecomunicaciéon empresas Julio 2016, Adimark. Ver anexo 3

3ase: 401
El desarrollo de Imagen de Entel es transversal.
Claro esta creciendo por confiabilidad y transparencia, pero ain no

Y de asociaciones

ncorpora aspectos técnicos claves ene-16 jul-16 ene-16 jul-16 ene-16 jul-16 ene-16 jul-16 ene-16 jul-16
lejor cobertura y senal 62 68 28 24 6 8 8 9 3 2
/lejor calidad de comunicacion 57 66 26 25 9 8 7 9 4 2
ecnologia avanzada 53 64 31 28 9 9 10 1 8 6
iene los mejores equipos (moviles/celulares) 50 62 29 27 6 6 14 16 4 3
a que me da mas confianza 50 61 28 25 9 9 7 12 8 2+
s la empresa que usted recomendaria 50 59 31 25 9 9 9 12 8 z+
as innovadora 47 58 24 25 8 10 14 13 5 4
s |a que tiene mejor futuro 51 57T 28 21@ 9 8 11 13 8 3 +
s la mejor empresa de telecomunicaciones en general 52 57 27 25 9 8 7 10 7 2 #
a que mas se identifican con usted a3 56 33 By 10 ] g 12 7 ER
s la mejor en relacion Precio/Calidad 40 54 32 26 8 12 15 4 2
Mlejor atencion a clientes 45 52 29 23 7 7 9 12 7 5
s la mas cercana 43 51 30 25 9 7 11 13 9 3y
ntrega cuentas claras y exactas 40 51 30 25 11 11 9 13 7 3y
iene el mejor club o programa de beneficios para sus clientes empresas 38 50 30 26 3 8 10 10 2 it
s la Empresa mas transparente 43 50 25 20 7 7 5 9 6 3 +
umple con lo que promete 43 507 25 25 i 9 10 12 6 3y
lejores precios y Planes 30 48 30 27 8 8 24 15+ 4 2

3 7 3 5 4

s la que mas se preocupa por el cuidado del medioambiente 26 44 19 20

Podemos ver la “salud” en que se encuentra la marca en sus atributos claves, los que
comparados con la competencia se observa una brecha bastante amplia en algunos casos.
Sin embargo si profundizamos en el eje de “cercania” abierta por segmentos vemos una baja
en los indicadores mas “blandos” y donde si bien la competencia también baja, hay una

disminucion en los GAP®.

° El segmento de Grandes Empresas se mantuvo por sobre 70% ponderado, lo que lleva a la marca a

valores sobre el 50%




Cuadro N° 9: Evolucién atributos de valor segun compaiia

¢ & {129% { 76% {_e8% ; {a8%
16%, (15% 1%, 2% 21%  27%
I S e S Sz ey P
21%. ~38% ~18% ~3% 1 { 21%: 14% 2%
\ \ \ v L A - N ~
- - S - ] - - - o
1
1
. 1 71%
6% 61% ! *
*, . Ve 66% @
- ., 1 50% 50% s 0p .,
. . 994 . . U - . N 38%
43% : "., 2% *, ., oo 1 *° * ": 419% 459 t Treale. i
409", » '—::"-‘ 27% | . N o * a7
. . I » 252
199 S0, ..
-‘o A * 12
. -liﬁ -="15% 1 " ®
g - . T > s
- 0: - I ‘- "o
* - 4o 1% 1% B
~10% 1 9%
-17% 1
1
Dic'15 Jun'18 Dic'15 Jun'18 1 Dic'15 Jun'18 Dic'15 Jun'18
Empresa Se adapta a Empresa Se adapta a
cercana Necesidades cercana Necesidades
Del Del
cliente cliente

Fuente: Estudio satisfaccion clientes Entel Empresas semestre |, 2016. ADIMARK

cuadro:

Es necesario indicar que todos estos atributos, son los que influyen en la consideracion y
posterior preferencia por los productos o servicios propios (o los de la competencia). Con

esta mirada y de acuerdo al estudio de Adimark, vemos el Brand funnel en el siguiente

Cuadro N° 10: Cuadro de Atributos por Compaiiia
: ) r
) &N S ot wee ©
Conocimiento 98 -
Tasa de atractivg
(::.-;-w«;.d " 41% 24% ‘ 9% 32% 9%
Consideracion I1 2 IS I 6
captura
( serenca ‘ 47% ‘ 7% ‘ 67%
3

Preferencia

k

Fuente: Brand Vivo, estudio telecomunicacién empresas Julio 2016, Adimark.




Resumiendo, segun lo anterior y con la data obtenida de los diversos estudios, nos
encontramos en condiciones de establecer los atributos mas valorados por los micro y

pequefios empresarios:

e Cercania: Es una marca que me entiende, que me acompafa y me guia en el
proceso tecnologico.

¢ Identificacion: Es una marca que se adapta a mis necesidades, que sabe lo que
quiero y trabaja para mi negocio.

¢ Innovacioén: es estar a la vanguardia, el desafio es mejorar cada dia en tecnologia e
innovacién, para seguir siendo percibida como Ila mejor empresa de
Telecomunicaciones.

e Vision de Futuro: Se refiere a la capacidad de la marca de sostenerse como lider en

el tiempo y traspasar ese liderazgo a sus clientes



Branding:
El estado de la marca en la categoria es una pieza fundamental a la hora de poder lanzar un
producto o servicio determinado. Para esto es necesario considerar y monitorear ciertos

aspectos claves de salud de marca partiendo por el TOM.

Grafico N°6: TOM Empresas de Telecomunicaciones

m Entel

= Movistar

mClaro

m GTD/Manquehue
u Telefonica del Sur

BVTR

Fuente: Brand Vivo, estudio telecomunicacion empresas Julio 2016. ADIMARK

Sin embargo y para poder consolidar el “Liderazgo de Entel” en la categoria es necesario
obtener una brecha que represente verdaderamente esta condicién, tanto en TOM como en
ciertos atributos claves; brecha que de acuerdo a la consultora Adimark y como muestra la

siguiente imagen, debe ser de 21 puntos con respecto al segundo.



Cuadro N° 11: Preqgunta espontanea Tom: Brecha entre competidores

¢, Cuan lider es un lider en presencia mental? e
Como companiia de .
Telecomunicaciones para empresas... 29% 48%
3erLugar  2toLugar © 1to Lugar '
12% 24% 45%

O??;O O?.O

Un lider de la presencia mental le saca a su
competencia 21 puntos de TOM

Fuente: Brand Vivo, estudio Telecomunicacion Empresas, Julio 2016.

Ya con una condicion declarada de Lider, es necesario buscar el estado actual de los
atributos que nos ayuden a capitalizar este TOM y nos hagan pasar del conocimiento a la

preferencia y luego a la adopcion. Estos atributos deben estar alineados a los ejes de la
compaifiia, su mision y su objetivo de marca:

Mision Entel Empresas

“Hacer que todas las Pyme y Microempresas del pais vivan mejor conectadas con sus
clientes y proveedores contribuyendo a potenciar sus negocios, de manera

sostenible”.



Como conclusion, dado todos los antecedentes de marca entregado anteriormente,
observamos un buen TOM con un alto conocimiento (100%) y con una altisima preferencia
(92%) dentro de quienes consideran a Entel. Por lo tanto donde debemos volcar los
esfuerzos es en aumentar la consideracion de marca y para eso es clave fortalecer los ejes

base definidos como atributos de la propuesta de valor:
“Cercania — Identificaciéon — Innovacién y Vision de Futuro”
Estos cuatro pilares de valor del cliente, constituyen la ventaja competitiva de Entel, con la

cual se desarrollara toda la estrategia del producto — servicio, que los micro y pequefios

empresarios requieren, convirtiéndose en un desafio el trabajo en el eje de Cercania y Vision

de Futuro'®.

10 Visidn de Futuro: ver anexo 5



Mapa Posicionamiento
El siguiente mapa de posicionamiento muestra la ubicacion de la marca tomando las
dimensiones claves para nuestra propuesta de valor, un comparativo con la medicion

anterior y la competencia.

Grafico N° 7: Mapa de Posicionamiento: Atributos valorados por los clientes TELCO"!

5,0
4,0 Movistar
(Ene)
3,0
©
g 20 Claro
(Jul)
€ 10 ()
3
S 0,0 OcClaro
:9 ' Movistar (Ene)
(2} Jul
c 1,0 (Jub) Entel
(] (Jul)
g -2,0 .\O
Entel
-3.0 (Ene)
-4,0
-5,0
-5,0 -3,0 -1,0 1,0 3,0 5,0
Dimension Futuro

Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente, Entel es la compaiia con mejor futuro, pero con los atributos “blandos”
aun mas bajos respecto a la competencia, en la misma categoria; no obstante, estos
mejoraron en comparacién a la medicién pasada, los que se encuentran vinculados a la

propuesta de valor y dentro de los objetivos a trabajar.

Posicionamiento Deseado

“Ser un partner cercano que le entrega a las Pyme y microempresas soluciones tecnoldgicas
innovadoras, que se adaptan a sus necesidad, con calidad y experiencia positiva memorable

y un costo conveniente”

" Dimension futuro = promedio entre innovadora y mejor futuro / Dimension cercania = promedio

cercania y se identifica con usted



2.5 Marketing Mix: 7P Servicios

2.5.1 PERSONAS

Con el fin de entender cabalmente el segmento de clientes al que nos dirigiremos con el
presente Plan, desarrollamos dos perfiles de usuarios, que por sus caracteristicas
(anteriormente estudiadas), ubicados en zonas geograficas de factibilidad técnica Entel, son

candidatos a adquirir nuestro servicio:

a) Arquetipo de Microempresario

S &)

A) Arquetipo Microempresario

Luis y Mariana duenos de un café con
deliveryen Concepcion

Conocimiento de internet bdsicoy con
altanecesidad de conexion (datosy
Transbank)

Vieron la oportunidad de tener pedidos
viaweb

Su meta es poder tener un restaurant

Fuente: Elaboracion propia

Principal Dolor: Desconocimiento Internet = Necesidad de Asesoria, costos



b) Arquetipo de Pequeina Empresa

B) Arquetipo Pequena empresa

Agencia de servicio de comunicacion
masiva ubicada en providencia, Santiago

Muy afines a la tecnologiay sienten una
altanecesidad por ella

Alta fransferencia de datos

Foco en desarrollaractuales y busqueda
de nuevos clientes basandose en su
calidad de trabajo

F

Mc Mann & Tatte, Es una pequefia agencia de servicio profesional, que planifica y desarrolla
comunicaciones masivas y provee su talento para el desarrollo y empuje de las ventas, el
que se integra a los programas de marketing y relaciones publicas.

El equipo de trabajo (tanto creativo como profesional y de ventas) es de 10 personas,
quienes se encargan principalmente de brindar a sus clientes la mejor comunicacion digital
del producto/servicio/proyecto u otro mensaje que el mandante requiera, para lo cual el
desarrollo de la creatividad y orientacion al marketing es primordial. Todo este proceso se
realiza en un marco de constante comunicacion y flujo de informacion que se da a través
correo y de las reuniones perioddicas entre la agencia y el cliente, por lo cual la necesidad de

estar permanentemente conectada a través de un sistema confiable y que le permita un

trabajo continuo, sin caidas de sistema y donde se pueda almacenar gran capacidad de

informacion, de forma segura.

Principal Dolor: Desconfianza en servicios actuales = Necesidad de estabilidad y velocidad

Internet



2.5.2 PRODUCTO - SERVICIO

Independiente del tamafio o rubro de una empresa, la tecnologia de Fibra Optica permite
entregar soluciones de alta capacidad en servicios de voz, internet y trafico de datos de

manera confiable, atributo indispensable en un mundo hiperconectado.

En este contexto, Entel empresas ha desarrollado un amplia oferta de servicios capaz de
ajustarse a las necesidades de las empresas de cualquier tamafo. En particular el “Pack
Negocio”, se presenta como una solucién para micro y pequenas empresas que requieren
de una o dos lineas con telefonia fija ilimitada con minutos a teléfonos moviles, e internet de
fibra optica de alta velocidad y confiable. Este producto permitira conectar el negocio a la

velocidad que el usuario necesite.

Uno de las preocupaciones de Entel en la actualidad es dar la tranquilidad y confianza a
pequenos y microempresarios, y transmitir que cuentan con el respaldo como partner
tecnoldgico y cercano para obtener soluciones que den respuesta a sus necesidades. El
compromiso es ofrecer herramientas de ultima generacion que sean un real aporte en el
quehacer cotidiano de los negocios, como por ejemplo, productos de colaboracion,

productividad y por supuesto, la mejor conectividad.

Para concretar lo anterior, se define el siguiente Producto / Servicio a comercializar:
Pack Negocio: Telefonia fija ilimitada e Internet Fibra Optica de alta velocidad para el

negocio.
a) Diseno

Es una solucion de conectividad, recomendada tanto para las pequefas como
microempresas que requieran de una o dos lineas de telefonia fija e independientes, con
minutos ilimitados red fija (Servicio Local Medido) y hasta 300 minutos para llamar a

celulares. Ademas de una conexion a internet de alta velocidad de hasta 90 Mbps.

Cuenta también con salida habilitada para conexién POS (dispositivo transbank), muy

importante sobre todo en los comercios que tienen atencion B2C.



b) Beneficios del Servicio

e Conectividad y movilidad para cualquier negocio.

 Internet Fibra Optica de alta velocidad.

o Eficiencia en la forma de trabajo y optimizacion del tiempo.

e Planes con Wifi incluido sin costo.

e Conexion de hasta ocho dispositivos de forma simultanea a Wifi.

e Equipos telefonicos incluidos de alta gama con pantalla LCD de facil uso.

e Hasta dos lineas telefonicas. Habilitadas para tener un punto de pago POS
(Transbank) y otra para hacer o recibir llamadas.

e Llamadas sin costo entre lineas de un mismo plan.

e Internet de 10 Mbps a 90 Mbps.

e Permite optar a un mayor numero de servicios Tl, como respaldo cloud, servidores
dedicados virtuales o soluciones de correo.

e Permite conexion transbank.

c) Requisitos de Contratacion del Producto/Servicio

El producto/servicio esta dirigido a los clientes micro y pequefios empresarios que cumplan

con:

¢ Clientes Nuevos del Servicio Pack Negocio:[Ser cliente con giro comercial, mayor
de 18 afios, y contar con factibilidad técnica de Fibra Optica.
e Clientes Fibra Optica de Retencién:Ser cliente de servicio fijo con una antigiiedad

minima de 12 meses. Clientes sin deuda.
Para contratar el servicio Pack Negocio empresas, se debera acreditar lo siguiente:

e Fotocopia de Cédula de Identidad del representante legal. (Legible)

e Fotocopia de: escritura de constitucion de sociedad, extracto de publicacién en el
Diario Oficial, o un poder de él, o los representantes legales y su vigencia (legibles).

e Acreditacion de Renta (basta con una de ellas): Cuenta Corriente de la empresa, 3
ultimos F29-F 22 (IVAS), Declaracién Impuesto de Renta.Lo anterior, alineado a la

politica de riesgo que Entel determina.



d) Funcionamiento

Pack Negocio de Fibra Optica se comercializa bajo un kit de instalacion gratuita, que incluye
hasta 2 equipos telefénicos y un médem extensor de wifi, otorgando el beneficio de: generar
llamados ilimitados a teléfonos fijos, navegar en internet a una velocidad de hasta 90 Mbps y
con 300 minutos de llamadas a celulares, sin costo adicional para el cliente. Posteriormente
al consumo de los minutos incluidos (caso de los planes S, M y L), se realizara un cobro

segun valores vigentes por minuto.

Tabla N° 1: Planes Diferenciados Pack Negocio

Plan S Plan M Plan L Plan XL
20 Mbps 40 Mbps 60 Mbps 90 Mbps
1 Linea 1 Linea 2 Linea 2 Linea

100 min a moviles
Equipo fijo no
incluido

Min. Fijos ilimitados
Instalacion gratuita

Extensor wifi
opcional

100 min a modviles

1 Equipo fijo

Min. Fijos ilimitados
Instalacion gratuita

Extensor wifi
opcional

300 min a moviles

2 Equipos fijo

Min. Fijos ilimitados
Instalacion gratuita

Extensor wifi
opcional

Min. ilimitados a
moviles

2 Equipos fijo

Min. Fijos ilimitados
Instalacion gratuita

Extensor wifi
incluido

Fuente: Elaboracion propia



e) Empaque
El servicio Pack Negocio se comercializara a través de un Kit de instalacion asistida (con los
siguientes elementos necesarios para la conexion:
¢ Una caja de cartén de 30x25 cm (envase).
e Un routher.
e Teléfono fijo (uno o dos, optativo).
e Un cable telefénico y un cable de fibra éptica.
¢ Un extensor de wifi (optativo).
e Un manual detallado del proceso de instalacion.
o Teléfonos de ayuda a disposicion de los clientes para el soporte técnico y comercial.
e Certificado de garantia.

Fisicamente, los productos a instalar son los siguientes:




2.5.3 PROCESO: VENTA CONSULTIVA

Este punto cobra gran relevancia en el marketing mix, dado a que se trata de una venta B to
B, por lo cual es de gran importancia contar con ejecutivos de venta que puedan detectar la
real necesidad de los clientes y ofrecer una solucidon que calce con sus requerimientos,
buscando generar una solucion win to win, donde se establezca una relacion de confianza
que permita generar acciones de up selling o cross selling en el largo plazo y no terminar la
relacion con sélo una venta.

Desde el punto de vista del marketing, se requiere que los vendedores sean asesores
(consultores) de los clientes, cumpliendo los siguientes requisitos dentro de sus perfiles:
autonomia, cuenten con habilidad para escuchar los requerimientos de los clientes y
detecten oportunidades de acuerdo a esto, flexibles a los cambios del ambiente o factores
externos, habilidades comunicacionales, control y seguimiento de sus ventas y prospectos,

habilidades de cierre y capacidad para vencer objeciones.

Una vez logrado lo anterior, el ejecutivo empresas debera llevar a cabo el proceso de ventas,

en términos generales, se debe dar cumplimiento a:

a) Organizar la cartera de clientes segun factibilidad técnica, revisado en sistema interno
Entel.

b) Agendar entrevistas con clientes evaluados en forma inicial.

c) Verificar con el cliente, el conocimiento y uso de internet que este tiene, de acuerdo a
la actividad econdmica y rubro en el que opera diariamente.

d) En el caso de desconocimiento y/o bajo uso de internet, el ejecutivo debera: informar,
educar y capacitar brevemente al cliente, respecto de las potencialidades comerciales
y de desarrollo que presenta el producto Pack Negocio, y también dar a conocer los
beneficios de estar mejor conectado obteniendo mayor capacidad productiva, ya sea
en esta visita o en una préxima.

e) Solicitar al cliente interesado en la solucién propuesta (segun comportamiento de uso
de internet se propone un plan asociado), sus antecedentes comerciales para evaluar
correctamente el plan y su capacidad de pago.

f) Agendar una nueva entrevista para cerrar formalmente el negocio.

g) El ejecutivo, enviara por correo electronico el contrato que indique el plan, costo

mensual y forma de pago.



h) Posteriormente, el ejecutivo debera realizar seguimiento de la recepcién, lectura y

firma del contrato, asi como debera cerciorarse de que este ultimo sea devuelto en un

plazo no superior a 7 dias habiles.

i) Una vez obtenido el contrato firmado, el ejecutivo confirmara con el cliente via
telefonica su cierre y llenado del documento y solicitara a éste la fecha de instalacion
requerida.

i) El ejecutivo gestionara con el area técnica de Entel, la instalacion del servicio, el cual
no debera superar los 5 dias habiles.

k) Una empresa contratista se hara cargo de la instalacion de la fibra éptica, del kit con
un router (internet) y equipo telefénico, y en el caso que corresponda, un extensor de
wifi.

I) Posterior a esto, el ejecutivo debera llamar al cliente, en el plazo de 1 semana para

verificar que el producto/servicio entregado, cumpla con la promesa de valor inicial,

controlando el proceso y haciendo mantencién a su cartera.

2.5.4 PRECIO Y FINANCIAMIENTO

En este punto, trabajaremos con los atributos valorados por los micro y pequefio

empresarios. Recordando la escala de beneficios definidos para nuestro producto — servicio

Pack Negocio tenemos que:

Beneficio
Beneficio Ampliado
Esperado
Beneficio Variedad de Planes
Genérico Sensibilidad al Atencién telefénica

precio: Descuentos

conectividad de
mayor velocidad

24 hrs y via web

N Internet ] Confiabilidad en la Instalacion Gratuita
Beneficio Tecnologia y entrega del servicio Flexibilidad en el
Funcional telecomunicaciones Minutos a moéviles contrato

Precio Calidad de Tecnologiay

confiabilidad en el
servicio
Capacitacion en el
proceso de venta

Fuente: Elaboracion Propia




Esto se resume para la variable precio de nuestro Mix de Marketing en:

a) Precio inicial

El “Kit de Instalacion” del Pack Negocio que incluye hasta 2 equipos telefénicos y un moédem
extensor de wifi, con la capacidad de llamados ilimitados a teléfonos fijos, navegar en

internet y minutos de llamadas a celulares, no tiene costo de instalacion.

Posteriormente al consumo de los minutos a celulares incluidos (dependiendo del plan, S, M
o L hasta 300 minutos) la tarifa a cobrar es la vigente para cualquier llamada de moviles
publicada en la pagina de Entel. Sin embargo, un tipo de comportamiento de uso es el

basado en llamados via wasap, sin gasto de minutos moviles.
b) Financiamiento

Una vez instalado el servicio, se genera una factura a 30 dias, cada 30 dias se cobra el plan
mensual y se vuelven a cargar los minutos, en el caso que corresponda, junto con esto, va el

cobro de la cuota mensual por el equipo telefénico fijo adquirido.

En este caso, el financiamiento del producto/servicio es contra entrega, es decir una vez que
se cierra la venta y se firma el contrato, se procede a solicitar la instalacién, el cobro se
genera desde el 1° dia de instalado el servicio, y es proporcional, en el caso que el mes ya
se encuentre avanzado. En el caso de que el cliente quiera anular el plan, no se encuentra
amarrado a un contrato por cierto tiempo, sino que se puede retirar cuando lo desee, solo

debe cancelar el monto del equipo telefénico.

Tabla N° 2: Financiamiento Planes Pack Negocio

/Plan Plan S Plan M Plan L Plan XL
Financiamiento
$16.520 $20.560 $21.110 $29.500
Mensual (+IVA)
Plazo Convenio Sin Plazo Sin Plazo Sin Plazo Sin Plazo

Fuente: Elaboracion propia



2.5.5 PLAZA

Para la venta del producto Pack Negocio, se ha definido la siguiente estrategia de canales de

venta:, Televenta Inbound y Outbound, Canal Directo, Canal Indirecto y Canal Web:

e Televenta Inbound (Call Center): Este canal es un canal reactivo, el cual se

potencia cuando se realizan campafas masivas, es el canal que recibe todas las
llamadas de los clientes cuando quieren realizar una compra. A este canal, se
comunicara todo el material de marketing que sera distribuido para el mercado

objetivo. Desde teléfono fijo corresponde al 600 3600 106, desde méviles *106.

e Canal Directo: corresponde a todas las sucursales de Entel en Chile, la

comunicacion sera para todos, diferenciando aquellas que cuentan con factibilidad
técnica de las que no, es muy importante bajar la informacién real para no generar
expectativas de cobertura en los clientes que aun no obtendran el producto, a través

de monitoreos constantes sobre los tipos de reclamos.

o Televenta Outbound: este canal de empresas se basa en la realizacion de llamadas

proactivas a partir de una base de datos de clientes; ya que sera utilizado
principalmente para comunicarnos con toda la base de clientes de micro y pequefias

empresas, que no tengan ejecutivos asignados.

e Fuerza de Venta Indirecta: este es un canal conformado por un dealer externo

donde el objetivo de ellos no es solo la venta de producto sino también cumplir otros
intereses del distribuidor; pero maximizan los puntos de contacto con los clientes ya
que el numero de vendedores es superior al de la propia Fuerza de Venta de la

compafia.

e Canal Web: Este canal cobra cada dia mas fuerza, convirtiéndose en protagonista de
nuestro plan, dado los habitos de uso generalizados de internet y compras a través
de la web. Ademas constituye un canal de mantencion relativamente econdmico,

comparado a los grandes costos de los otros canales.



Cuadro 12: Formulario Web de Contratacion del Servicio

{ Estas solicitando servicios
empresas__

Nombre de contacto

RUT Empresa o persona con giro comercial (Ej: 76123123K)

N® de mavil (912345678)"

| Te llamamos ahora y sin costo_

{ Debes saber}

El horario de atencion es de lunes a viemnes de 9:00 hrs.
a 19:00 hrs. Excluye feriados.




2.5.6 EVIDENCIA FISICA

A esta clasificacion, corresponde todo lo que implica el entorno a la prestacién de este
servicio. Aqui consideraremos tiendas fisicas, folleteria, tarjetas de presentacién e incluso
uniforme de ejecutivos que trabajan en canal directo e indirecto. Sin embargo, cobra gran
relevancia el proceso de venta consultiva en terreno o a través del canal digital,
apoyados por procesos de facturacion transparentes. Como se menciond, el canal mas
relevante por el cual se dirigira la comunicacion y proceso de venta es el canal web. Este

sera el foco de despliegue del plan comunicacional, que se detalla en el punto siguiente.

@ empresas

Participa para que tu_ CONVIERTE TU NEGOCIO EN UN_

UL LR E R R gl B NEGOCIO DE CAMPEONES!
miles de personas el dia de un

Contrata hoy |a Fibra Optica de Entel Empresas y podrés ganar
publicidad para tu negocio y aparecer en la transmisidn online,
radio y prensa en el dia de un partido de la seleccién.

Participa para que miles de personas puedan conocer tu negocio.

- Entrag; —m@8™—
entel.cl/negociodecampeones

PN I APROVECHA!
FIBRA GPTICA Integrado PACK NEGOC'O

ZURPS asolo

o |18.250.

mensuales
por 6 meses

» Planes con velocidad de internet desde 10 Mbps hasta 90 Mbps.

« Wi-Fi incluido gin coste,

» Planes de telefonia fija con minutos ilimitados (SLM) para 10 2 lineas.
+ Conexidn habilitada para punto de pago POS (Transbank] y fax,

« Planes con hasta 300 minutos a moviles de cualquier compania.




2.5.7 PROMOCION Y COMUNICACION

El plan de promocion buscara transmitir los conceptos esenciales con que la marca desea
posicionarse en el segmento (cercania y vision futuro) a través de una propuesta de valor en
los servicios de internet fijo, dirigida al segmento micro y pequeno. Para esto se realizaran
acciones perfiladas en marketing digital, con un precio competitivo para aumentar las ventas
por medio de un gancho comercial atractivo y que aborde los grandes dolores e inquietudes

del segmento (Visibilidad y publicidad)

e Propuesta de valor:

Facilitar un producto de ultima generacién, a través de la fibra éptica, que entregue una
experiencia de excelente conectividad (estabilidad de comunicacion, sefial y rapidez) las 24

del dia a un precio conveniente y con una atencién de excelencia.

Como por ejemplo el siguiente pack negocio:

Plans s n!ﬂé" gzmodm

» Velocidad de bajada 20 Mbps
* Minutos a moviles 100
* Cantidad de lineas 1
* Extensor WIFi Opcional

* Instalacion Gratis




a) Estrategia de Marca

La estrategia de marca esta orientada a entregar valor a Entel como un aliado o “partner
tecnolégico” que apoya en la productividad de este segmento, que requiere de Internet,
pero que por los altos costos fijos mensuales y/o desconocimiento en su funcionamiento, no

han podido acceder.

El concepto de “partner’ debe colgar desde la marca principal de la empresa en este caso
Entel. El objetivo es ver a la empresa como un socio tecnolégico cercano de estos
segmentos, blindando no solo econémicamente a los clientes de otras marcas, sino a la vez
identificando a la empresa mas alla de solo una propuesta atractiva de valor conveniente
(relacién precio/calidad), si ho como una marca con compromiso social (apoyo en el
incremento de los ingresos empresariales gracias al aumento en la productividad y desarrollo

de nuevos negocios gracias a su vision de futuro).

Bajo la marca Entel, se fomenta el concepto de Fibra Optica/Negocio. Estos dos conceptos
unen tecnologia y productividad en el proceso de conectividad. Se espera generar una
experiencia integradora del producto, como una extensién de las herramientas comerciales y

de negocios que estan disponibles para los micro y pequefios empresarios.

La forma de llevar a cabo esta estrategia es a través de educar al segmento objetivo a
través de videos cortos, donde se explique en lenguaje simple y directo el funcionamiento, y
multiples opciones de desarrollo de los negocios y la potencialidad de esta herramienta para
apoyar la gestién de los micro y pequefios empresarios. Todo lo anterior, con el fin de

entregar el maximo de informacién al segmento para orientar una buena decision de compra.

A continuacioén, se presenta las similitudes y diferencias en la categoria, que nos permitira

desarrollar de mejor forma la estrategia comunicacional y de marca:
Actualmente encontramos las siguientes similitudes en:

e Categoria Comotidizada

e Fuerte inversién publicitaria
e Comunicacion permanente
e Equipos

e Canales de distribucion estandarizados



e Uso de datos
Por otro lado, las diferencias son:

o Perfiles de clientes

e Propuesta de valor

e Colores, tonos y estilos de mensaje
e Percepcion de calidad

e Experiencia

Tomaremos las diferencias de la categoria para potenciar el mensaje y realizar una

comunicacion directa y clara, dado el tipo de producto/servicio ofrecido.

b) Tactica: Plan Comunicacional

Realizar campafia comunicacional con videos promocionales, desarrollo y evaluaciéon de un
plan de medios, monitoreo y control y estudios de medicion; para potenciar la venta de

servicios fijos y generar mayor asociacion positiva en el segmento target.
0o Acciones

Implementacion de una Campana 100% digital.
o Justificacién

Al ser un segmento especifico y acotado de no mas de 90.000 microempresarios en todo
chile que cuentan con factibilidad técnica de cobertura del servicio, es fundamental elegir un
medio que me permita realizar una segmentacién profunda y targeteada de la audiencia con
el objetivo de llegar solo a quienes son potenciales clientes permitiéndome realizar un plan

mas eficiente con costo por prospecto mas bajo.

o Por gué ese servicio/producto?

La conectividad hoy en dia es el eje fundamental para poder tener un negocio (de cualquier
tamano) productivo. Estar al dia con clientes y proveedores es esencial y para esto internet
es la ventana para mantenerse y generar nuevas oportunidades de negocio. Disponibilizar

un servicio estable, confiable, rapido y de ultima generacion le brinda a los negocios la



confianza la tranquilidad necesaria de saber que su Pyme estara siempre disponible para

sus clientes.
o Meétricas

Las métricas van a definirse en funcién del cumplimiento de conversiones apoyando al

posicionamiento/alcance y generacion de engagement:

= Conversiones Semanales: El plan de medios se dividira en 3 semanas las
cuales cada una debe cumplir con cuotas minimas de
generacién de prospecto para poder cumplir el objetivo general de la campaia:
Semana 1, 38%; semana 2, 42% y semana 3, 20%.
Para esto estableceremos rango de éxito, en el que lo definiremos de acuerdo a la
desviacion de cada semana.
Semana 1:
Fracaso: cumplimiento menor al 20%
Mediocre: cumplimiento entre 21% y 35%

Exito: cumplimiento desde el 36% o mas

Semana 2:

Fracaso: cumplimiento menor al 35%
Mediocre: cumplimiento entre 36% y 40%
Exito: cumplimiento desde el 41% o mas
Semana 3:

Fracaso: cumplimiento menor al 15%
Mediocre: cumplimiento entre 16% y 19%

Exito: cumplimiento desde el 20% o mas

» Tasa de fuga de formularios: De acuerdo al Benchmark y a la tasa histédrica,
esperamos tener aproximadamente un 30% de llenado de las aperturas de
formularios que provienen de escritorio y un 15% de dispositivos moviles.

e Fracaso: Escritorio menor 20%; moévil menor 8%
e Mediocre: Escritorio 21-28%; movil 9%-14 8%

e Exito: Escritorio 29+%: movil 14+%



Eficiencia en Fuentes de Prospeccion: Buscaremos eficientar de la mejor
manera y a través de un seguimiento diario de cada medio, los que nos estan
aportando mayor cantidad de formularios completados de manera exitosa, siendo

el principal parametro solo el numero de formularios.

Impresiones en medios de alto impacto (EMOL): Se espera un cumplimiento
del 100% de las impresiones de acuerdo al plan en medios de alto impacto de
manera de generar el mayor alcance posible.

e Fracaso: Menor a 2.5MM de impresiones

e Mediocre: Entre 2.51MM y 2.9MM

e Exito: Escritorio 2.91MM o mas

Visitas a sitio: Es necesario, para el cumplimiento de objetivos, que cada medio
cumpla con su cuota de clic asignada, para esto definiremos los siguientes
parametros:

e Fracaso: Menor al 80% de cumplimiento

o Mediocre: Entre el 81 y 98%

e Exito: 99% o mas

Tasa de rebote promedio con un tiempo promedio:

Resguardar un tiempo promedio de visita de la pagina no inferior a 30 segundos
ni superior a 2.5 minutos por medio de un contenido de interés relevante para el
segmento, pero a la vez con una llamado directo y facil a la accion de conversion

(formulario).

Interaccion en cuentas RRSS. A fin de monitorear el engagment con el servicio
y con la marca que esta produciendo la campafia se espera no bajar de un 95%

de menciones positivas.



o0 Concepto creativo

El concepto creativo con el que trabajaremos es “Negocio de campeones” .

Desarrollaremos una campafa para la obtencion de registros que apalanque el
posicionamiento de marca y que, a la vez, dé a conocer el servicio en el segmento
micro y pequefio presentando a Entel Empresas como una marca innovadora de
manera que genere atractivo real del producto (pack negocio) mostrandolo

cumpliendo un rol importante en la fase productiva del segmento.

Como lo haremos? Convirtiéndonos en un “facilitador” para el segmento a través de
los servicios de internet fibra optica y telefonia fija, comunicando los buenos
resultados que se obtienen cuando se usa mejor la tecnologia utilizando un tono
cercano a la realidad de las empresas y premiandolos con algo que potencie su

negocio a través de un atractivo premio ilusion que les dé: Visibilidad y Publicidad.

Los pequefios y microempresarios son equipos con poca gente, muchas veces
familiares, que trabajan a diario en busca de un suefio en comun: El de querer hacer
crecer su negocio y/o de mantenerlo a flote, donde siempre cualquier ayuda es bien
recibida. Les vamos a hablar a esos equipos, a los equipos que con solo hecho de

emprender y de luchar dia a dia se sienten campeones.

Personificaremos nuestro concepto a través del rubro comercio, especificamente, en

una “Ferreteria” que tiene aprox. 7 empleados.




Aprovecharemos el actual contrato que tiene la Marca Entel como auspiciador de la
seleccidn chilena y el gran boom que tiene el equipo por ser bicampeodn de américa y
daremos un premio ilusién a todas los pequenos y microempresarios que coticen el

servicio Pack Negocio (Internet Fibra 6ptica + Telefonia fija) relacionado 3 factores:
o Alos campeones de América

e Al sentimiento de ser un “campedn” que tiene el segmento por el solo hecho de

atreverse a ser microempresario

e Uno de las principales apoyos que declara necesitar el segmento: Visibilidad del

negocio

El ganador tendra derecho a tener publicidad (gratis) el dia de un (1) partido del

campeoén de América.

La idea es que el negocio ganador tengo exhibiciones y se haga conocido en

diferentes medios:
Radio: Frases de radio durante la transmisiones de 1 partido

On-line: Aparecer en la transmision a través de internet del partido (mega.cl)

Referencia

Prensa: Publicacién del negocio a pagina completa el dia del partido en 2 diarios

nacionales



RRSS: Posterior al partida mostraremos un video con la experiencia del negocio

ganador al verse en prensa y durante las transmisiones son-line del partido.
Formatos de como daremos a conocer al campafa:

A. Video Ad para medios digitales

Se realizara una comercial para medios digitales que nos ayude a amplificar el

mensaje y maximizar el alcance.

B. Grafica para movilizar la campana en RRSS

E Comunidad Empresas E Comunidad Empresas
(] @

Pronto descubriras por qué estan celebrando en esta ferreteria Sé un #NegocioDeCampeones con la fibra dptica y jpodras ser visto por
miles de personas el dia de un partido del campedn de Américal A | 48}
@) empresas cL

Animate a participar por este espectacular premio. Mas informacién AQUI
>> hitp://123.com/1Xfmzi1 &

Negocio de campeones: ivive la experiencia de la fibra
oOptica y gana!

Potencia tu microempresa con una velocidad de conexion confiable y segura, y
participa para que tu negocio sea conocido por miles de personas.

E Comunidad Empresas
3 de mayo - @

4 Quieres que tu negocio sea visto por miles de personas el dia de un
partido del Campedn de América? Sé un #NegocioDeCampeones y
participa para aparecer en prensa, radio y transmision onling >=
hitp://123.com/1Ww1bXx




C. Pagina web corporativa:

trpresn [ : Q

@) empresas

M Entel Telefonla  Equipss Intemnet Telefonia fija « Internet Tecrologias para tu negocto  Ayuda y Seporte

Quieres que tu negociO sea oft *
visto por miles de personas - ‘ 2
RUT Administrador ~ fﬂ" ‘: 1 -."f ..1! J,.—.J

Juegay contrata LA FIBRA OPTICA,
a o -

tards padi:cfpando. Y- . -‘

RUT Emprosa

e | ekl

i = e

d witi TelefoniaFija =

A MiEntel Fijo ~ ABRA Foneh o "))

B Pagar en linea = [ Mis informacidn._ {‘ [
= 1 .

o 1S . 5 > e

L S 5

Cémbiate a #LoEsencial INTERNET FIBRA OPTICA -+ TELEFONIA Fija. soticitalo

Mayor productividad y eficiencia para tu negocio

Soluciones de { Soluciones de Soluciones de

PRODUCTIVIDAD GESTION MOVIL CONECTIVIDAD
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D. Display en medios on-line para la conversion
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E. Estructura landing campana:

Bl duegs Fiben optica Varasjns

Contrata hoy la Fibra Optica de Entel Empresas
y participa para que tu negocio aparezca en

LA TRANSMISION DE UN PARTIDO DEL
Campeodn de América_

“Juoga ¥ gana con Pack Hego

[ Navega con seguridad con la alta velocidad de la Fibra OPTICA |

Internet Fibra Optica de Telefonia fija ilimitada en WIFI integrado vy
alta velocidad y continua 102 lineas multivsuario

[ %4 buscan una o don Linews de telefonia fija mis internet de alta vwiocidad, te prewentamos Pack Hegocio, una
stucion & tu aleance pars L consetividad que recesita b empress |

Apro P sean e Aumenta tu velocidad
18.250... 50% &I,
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Ventajas Interniet Fibea dptica de sita velocidad
Para que tu negocio
funcione mejor
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F. Imagen home landing campania

e Empresas Premios  Fibra éptica  Ventajas

_ para que tu
negociO sea visto el dia de
un partido de la seleccion

Transmision OnliNe PrensA

[ Te llamamos ahora_

[ Te contactamos mas tarde_

G. Material apoyo para venta consultiva: Volante tiro/retiro

@ empresas @) empresas

Participaparaque tu_ _ CONVIERTE TU NEGOCIO EN UN_
negocio sea visto por NEGOCIO DE CAMPEONES!

miles de personas el dia de un Contrata hoy la Fibra Optica de Entel Empresas y podrés ganar

publicidad para tu negocio y aparecer en la transmisidn online,
radio y prensa en el dia de un partido de la seleccion,
Participa para que miles de personas puedan conocer fu negocio.

— Entrea; ——
entel.cl/negociodecampeones

jAPROVECHA!
PACK NEGOCIO

asolo

0o |+18.250.

mensuales
por & meses

+ Planes con velocidad de internet desde 10 Mbps hasta 50 Mbps.

« Wi-Fi incluido sin costo.

» Planes de telefonia fija con minutos ilimitados (SLM) para 10 2 lineas.
+ Canexidn hebilitada para punto de pago POS (Transbank) y fax.

+ Planes con hasta 300 minutos a moviles de cualquier compadia,




o Plan de Medios

Para la elaboracion del plan de medios primero definimos los factores claves que
necesitamos abordar de manera de poder cumplir con nuestro objetivo.
A. Cuales seran nuestros puntos de contacto

B. Cuales seran los objetivos de los medios.

Dashpoint

(o i ON =

Marketing Mobile Search Online

Engine Advertising

Marketing Marketing

Audio,

& =
Video and

Email Social Interactive
Marketing Media Marketing
Marketing

Objetivos: Centraremos nuestro plan en 2.

Alcance: Este indicador es clave de manera de maximizar el impacto que lograremos para

poder mover los atributos blandos y amplificar el mensaje

Conversién: Este indicador nos permitira cumplir nuestros objetivos comerciales

ALCANCE

4

LEALTAD . . ADQUISICION

A

CONVERSION
RETENCION
<




Una vez establecido coémo llegaremos a nuestro target, podemos realizar el plan de medios y

nuestra proyeccion de conversion.

o0 Plan Medios Digitales

Tipo | Soports Fomato [ o[ 10|11 [ 12 13 Uneee, | improsones | Gie>! | Costo Ut Valor Ttal
Display | Google SEMAD Alalalala 1602 sars | sss | s2888800
Seach | Google sem alalalala 455 aser | s | 200000
Seach | Google semkwEnel | A|A|A|A[A 59523 naz | ses | see00n
ouplay | Googe | Miestona | alalalalalala Al alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalal e 27ss | 22 | sz | sewesw
Video | Google inStream alalalalalalalajalalajajalalalalalalalalafafalafalalalalajalajajajajalafalalalalalalaljajalalajalal « 210000000 | tewo00 | S5 | s 10281600
Social | Facebook omanad | a|a|a|a|a|a|alalalalalajalafafalalalalalafafafafafafalafajalalajalalafafafalalalalalaljajalalajalal « tuzesr | s | w0 | s2o00000
Social | Facobook | Pagepostvideo | A [A|A[a|a|a|ala|alalalalalalalalalajalalalalalajalalajafajajafajafalalajafajajafa|afjaljajafafjafalal wo 0000000 | 120000 [ s15 | 5100000
Social | Toiter Tweots alajalalalajalajajalajajalalalajajajajalafafalafalalalafajajajajajajalafalajalajalalalja|alalaja|al s 0000 6oo0 | a0 | sie00000
Display | Emcicom | FullPage + Video | A 1 00,000 1000 | s3e00 | 51800000
Display | Emclcom | FullPage + Video A 1 0,000 1000 | s3e00 | 51800000
Display | Emoicom | Full Page + Video A 1 50000 100 | 53600 | 51800000
Display | Emolcom | Full Page + Video A 1 50000 100 | 53600 | 51800000
oispiay | "o €| mroeskon A | A|Afa|Aal|afAla|Aala|alala]nA " 125000 125 [ 51200 | §1500000
Mot |PEOE iy o alalalalalalafalalalalalalalala ® 200000 2000 | 510000 [ 52000000
Disply | Biobiochlecl | Expandble Alalalalalala 7 0000 30 | s1es7 | 51000000
Display | Biobiochiecl | 17T Desktop. A 1 120000 1200 [ 5133 | $1600000
Vobile | Bioiochicl 7T Mobie: A 1 350000 0 50 50
Display | Biobiochiecl | Banner 2 Mabie Alafalalafala 7 900000 210 | se2 | se000
Dspiay | o copesa | 2o Tradcendes | | o |l a | | afaafaafalafalalalalalajalalafajafajaflajafalafaalajalalalajafajafajafajalaflajalalajal o s | asn | sa | steoom
Display | Cooporatiacl | Push Down alalalalalala alalalalalala " 0000 o0 | sao0 [ 52400000
Display | Cooperativaci [Tradicionales + abie| A | & | & | A [ a|a|a|a|a|a|a|alalalalalalalalalafafalalalalalalajajajajaja|alafalajajajalalalajalalajalal w sruaze | 57 | s | 52000000
Dsplay | Toma | Poe 80060~ | | a | afaalalafa|alalalafalalajafalalalajalalalajafalalafajalalajafalalajafajajalajajaljajafajafafal o w574 2000 | s350 | $1000000
Display | Tera Parallax alalalalalalafafafafafafalala s w5714 2000 | s350 | $1000000
video | 130 Prerot alalalalalajalajalalajajalalalalalalalalafafalafalalalalajalajajajajalafalalalalalalaljalalalajalal « 11085 aa0 | seo | 51000000
Vieo | Chuel Preril alajalalalajalajajalajajalalalajajajajalafafalafalalalafajajajajajajalafalajalajalalalja|alafaja|al s e oam | s7500 [ 51000000
Vieo | Chuel Preril alalalalalajalajajalajajalalalajajajajalafafalafalalalafajajajajajajalafalajalajalalalja|alalaja|al s 0000 5600 | s7500 [ se00.000
Video | Megacl Prerol alalalafafalalafalalalajafafalajafajafalafajafalajafa|alafalalalajafalalajafajalalalalalaja|ajafaf 4 618929 6ass | stsa1 [ s 1000000
Video | Megacl Prerol alalalafalalalaflalafalajafafalajafa|afalafajafalajafa|aafalalalajafalalajafajalalalala|aja|ajaflafl 4 213673 19157 | s3ess [ 51000000
Vieo | Tnel Prerl alajalalalajalajajajajajalalalajajajajalafafalafalalalalajajajajajajalafalajajajalalalja|alafaja|al s 0000 a0 | s750 [ seo0000
video | corcL | prort+Bamer | A[A|a|afalalalala|alalajaflafalaljalalalalalajafalajafalalafajalalajafalajajafajafalajajajajaljafjafa 35000 4 50 50
LRI Lot P Y Y PN P VS P alafa|ala|ala afalalafafala alala|afala|al = w0000 w0 | som0 | ssio0
Display | oo, | T Deskton + Mabie | A | A | A | A[A|A|A Alalalalalaln alalalafalafa alalafalafalal = 0000 a0 | sams | sa7e
Display | Hotwords apravdeo | A [a|afala|alafalalalajalalalajafalalafala Alalalalalafalajajajajajajajafalajaflafaljal| « 09001 aoet | sam | s13s0000
Display | Lacuariacom 0250 alalalalalala 7 5000000 150 | sew | $3000000
Display | Yapocl Fomatol [ A A A A A A A 7 wses | 2 | sew | sio00m
Oisplay | vapoar | SPdmer20e | | ala Al alalafa|alalalafalalalafalalalajalalalajafalalafajalalajafalalajafajajafajajaljajafajafafal o 1600000 120 | s125 | sa0000
Oisplay | Yapool | P20t | Al Al Al alala|a|a|a|a|alalalalalalalalalalafalalalalalalalalalalajalalalalalalalalalalalalalalajalal o 2meee | a4z | st | S0
Display | Linkedin | 300250+ 160x600 | A | & | A | a[a|a|a|a|a|a|a|alalalalalalalalalafafalalalalalalajajajajajajalafalajalajalalajalalalajalal w s | sees | 52200000
[ s67.765 65,599,800
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% distribucion Q
Semana
prospectos Prospectos
1 15% 900
2 20% 1.200
3 25% 1.500
4 15% 900
5 10% 600
6 5% 300
7 5% 300
8 5% 300
6.000 Total Prosriectos
campaia




o Plan de Ventas (Proyeccion)

Dado la cobertura de nuestro servicio estamos proyectando un escenario que solo un 26%
de los prospectos tenga una cobertura con factibilidad positiva de instalacion de servicio.
Sobre este numero (1.583 potenciales clientes) esperamos una tasa de cierre de venta de un
30%

Campafias Mayo %  |MNoviembre!” % | Actual2016
curg,adm 3527 3147 6000
Prospecto Gestionado 3377 96% 3013 | 9% 0000
Factibllidades Positivas 891 26% 795 26% 1583
Ventas Totales 206 23% 176 30% a75

*Proyecciones basado de acuerdo a fuentes internas e histéricos

Con el objetivo de maximizar nuestro alcance y ocupar fuentes de menor costo para la
obtencion de prospectos utilizaremos nuestras propias de bases de datos, las que ademas
de servir para generar campana de email marketing con foco en acciones de cros-selling
generando ventas de servicios fijos sobre quienes tienen actualmente contratado telefonia
movil con nosotros, las utilizaremos para poder realizar cruces y hacer campanas perfiladas
a través de diferentes medios (google, redes sociales, etc) buscando a segmento similares a
nuestros clientes (look a like) con mensajes diferenciados y posterior acciones de

remarketing.

Mensajes
diferenciados

Base Clientes Cliente potencial:

t ial Int t * 3 Regiones
RO | tuierw

Clientes potencial:
Internet Fibra Optica

Clientes identificados
. fOCEbOOk en Facebook: 10.880
Base Clientes Int. (Cruce de bases) PO————
Fibra: 6.200 A0% genero
Remarketing
Base Clientes

Google
potencial Internet g Clientes identificados Regiones

Fibra: 21.000 {Cruce de bases) en Facebook:8.400
35%

Clientes potencial:

Internet Fibra Optica

- - . . - Regiones
Empresas potenciales L'nked m Clientes identificados Sones

Internet Fibra: 21.000 (Segmento de 45% en Facebook: 9.450

Clientes potencial:

Internet Fibra Optica

empresas)



De esta manera el funnel de campafa queda compuesto de la siguiente manera:

Linked [} emol. Medioren. You Tube Bases datos

WL cwitter  Google  PORTALPYME - emal.

Plan Funnel campaiia

Impresiones: Alcance Aprox.
263.770.281 191,5%

Visitas / Clic:
567.765

Inversion :
$ 65.599.800 medios + 15.000.000 produccién

Conversion:
1,1% con 6.245

Costo por prospecto:
$12.906

*Se suman ademas de los clic del plan todas las fuentes de trafico organico: Email — basquedas SEO

google — sitio web — url directa



2.6 Presupuesto

e Presupuesto campafa:
$81.000.000. La tasa de conversion en la industria de telecomunicaciones para el
segmento B2B puede variar en 1% y 2%**. Siendo conservador en nuestro plan
estamos consiguiendo una cantidad importante de prospectos que llevados a la
venta representarian un aumento de 40% de ventas finales en el periodo de 2
meses con relacion a la venta normal mensual del producto.(ver objetivo
comerciales). De esta manera, cualquier incremento en la tasa de conversion

mejoraria la eficiencia de nuestro plan y ayudaria a cumplir nuestros objetivos.

*Fuente interna, Bechmark realizado el afio 2016 acciones industria.



3. CONTROL

Para entender la correcta marcha del negocio, definiremos el control de los objetivos
planteados, que nos permitird corregir desviaciones posibles en el camino de la
implementacién del presente Plan. Para ello, los siguientes KPI's seran monitoreados

mensualmente:

Share de Ventas Servicios Fijos: cumplimiento mensual del plan vs. Proyectado.

2. Indicador de Jerarquia de Efectos: permitira responder la pregunta espontanea 4cual es
la mejor solucion de fibra optica en el segmento micro y pequefias empresas? Esto
medido en % de consumidores a 1 afo de lanzado el producto, solicitado a la agencia
Brand Vivo.

3. Tom: este Kpi se obtiene por medio de un estudio de tracking de marca medido en forma
porcentual. Segun lo declarado, se solicitara a la agencia Brand Vivo el % de
consumidores que reconocen la publicidad de la marca, a 6 meses de lanzado el
producto.

4. Llenado de formularios web: cantidad de formularios llenados dividido el total de
formularios, este indicador debe ser superior al 29% para lograr cumplir con la meta.
Control semanal.

5. Monitoreo diario de conversién con el fin de poder tomar acciones necesarias para
cumplir con los prospectos diarios, y con la conversion semanal definida:

Semana 1, 15%; Sem. 2, 19%; Sem 3, 20%; Sem 4, 11%; Sem 5, 9%; Sem 6-7-8, 26%

6. Performance de trafico del plan de medios. Con el objetivo de monitorear cuales son los
sitios que estan aportando clic de mejor calidad.

7. Comportamiento del minisitio. Detectar posibles “distractores” en el landing (botones,
secciones, etc.) que aumenten la tasa de apertura de formularios, control a través de
monitoreo diario.

8. Engagement, seguimiento diario de RRSS con el fin de maximizar el alcance de los
comentarios positivos y dar rapida respuesta a dudas, reclamos y posteos negativos:
Superior a 95% de interacciones, distribuidos en:

a. Comentarios
b. Compartidos

c. Alcance



4. CONCLUSIONES

Los avances tecnoldgicos se han convertido en una parte esencial en nuestras vidas y en la
forma en cdmo nos desarrollamos y desenvolvemos cada dia tanto a nivel personal, familiar

como también en la vida profesional.

Esto no queda afuera para las empresas la cuales han evolucionado en su forma de
comunicarse con sus clientes y proveedores facilitando a sus trabajadores la forma de
intercambiar informacién relevante de manera de hacer cada segundo mas productivo y con

mayor potencial de éxito.

Hoy por hoy el alto dinamismo que tienen los mercados, sin importar los tipos de industria,
rubros o tamafios de las empresas, convierten a la capacidad de adaptabilidad en una de las
leyes fundamentales para poder hacer negocios y gestionarlos. Por este motivo es que los
medios de intercambio de informacion toman un rol fundamental en el que la necesidad de

datos se transforma en un tema prioritario.

Desde hace afios que ya no vemos posible un dia sin que necesitemos buscar informacion
(de cualquier tipo) a través de medios donde internet se hace fundamental para lograrlo. Ya
sea en nuestras RRSS, enviando o recibiendo correo electrénico o simplemente navegando

en la web.

Los avances tecnoldgicos también se han adaptado a los procesos de dinamismo que
necesitamos hoy en dia, logrando que podamos tener informacion a través de internet cada
vez en menores tiempos de respuesta. Si antes por ejemplo demoraba minutos en enviarse
un correo o incluso horas en descargar pesados archivos la fibra éptica ha hecho posible

que esto tome solo segundos.

Las empresas proveedoras de este servicio han impulsado la adopcion de este tipo de
tecnologias facilitando los niveles de conexion a sus clientes como también la accesibilidad a

ella con precios que han bajado en el transcurso de los afios.

Entel, como empresa lider de la industria de las telecomunicaciones no se ha quedado atras
y ha desplegado en los polos comerciales del pais la red de fibra 6ptica mas amplia con una
oferta conveniente y con una propuesta de valor diferenciada para todo tipo de tamafios de

empresas.



El presente plan de marketing busca hacer foco en los segmento mas pequenos de la
empresas donde, como matriz productiva, la sumatoria de las Micro y Pequefias representan
casi el 50% del total pais (sin considerar su valor agregado en la economia, sino mas bien
como un total del numero de negocios), lo que permite detectar su alto potencial como
segmento objetivo sumado ademas a la gran cantidad existente, donde solo las
microempresas representan el 75,2% del total pais'® y donde los resultados de la “Tercera
ELE" (Tercera Encuesta Longitudinal de Tecnologia, octubre 2015) indican que un 75,9% de
las empresas utiliza Internet donde por segmento de tamano de empresa, esta cifra

asciende a 70,6% en el caso de las microempresas y 96,0% en las pymes.

Para poder llegar a ellos se ha elaborado una estrategia con 2 focos:

A) Elaboracion de una oferta especial, por medio de una propuesta de valor, que se hace

cargo de los principales dolores del segmento:

e Necesidad de Asesoria, costos

e Desconfianza en servicios actuales = Necesidad de estabilidad y velocidad
Internet

B) Utilizando medios 100% digital que permitan maximizar la comunicacion BtoB
eficientando el presupuesto de manera de llegar a la mayor conversion de potenciales

clientes cumpliendo los objetivos comerciales propuestos

De lo anterior, se desprende nuestra Estrategia de Marketing, la cual es de Calidad — Precio:
apuntando a un mejor servicio con un precio conveniente. Proponemos una mejor relacion
calidad de servicio vs. Precio, por medio de entregar un servicio de mucha calidad
(tecnologia, conocimiento de uso, atencion personalizada) y de altos estandar a un precio

conveniente a esta razon. Basandose en los siguientes pilares:

“Conveniencia - Cercania — Identificacién — Innovacion y Visién de Futuro”

3 Fuente: http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2014/06/Bolet%C3%ADn-Empresas-en-
Chile-por-Tama%C3%B10-y-Sector-2005-2012.pdf




5. BIBLIOGRAFIA

Fuentes de informacién Bibliografica

Discurso Joseph Ramos, Enade 2015

Estudio T. O. Micro y Pequefia empresa 2015, GFK
Estudio Cualitativo de uso de Telefonia movil 2012, Adimark
Estudio Cualitativo Pyme 2012, Praxis

Estudio Artool 2015

Estudio cualitativo perfil de microempresarios Cadem 2012
Estudio de segmentacion de clientes 2012, BCG

Estudio Micro y Pequeha empresa Milwardbrown

Tercera encuesta longitudinal de Tecnologias 2015 ELE
Estudio Brand Vivo de telecomunicaciones, Adimark
Paginas Web:

www.subtel.qgob.cl

www.telesemana.com/blog2016

www.emol.com/noticiaseconomia2015

www.economia.gob.cl

www.entel.cl

www.movistar.cl

www.vtr.cl

www.claro.cl



6. ANEXOS

Anexo 1:

Caracterizacion de los segmentos. Estudio perfilamiento segmento MIPYME 2012,
MillwardBrown donde cada uno de los encuestados de la base se defini6 de acuerdo a las
siguientes frases propuestas:

¢, Con cual de las siguientes situaciones usted se siente mas identificado?

Sepuro Conformista Tico rvisible
INQuUIETo
; 4 " f & ' F?
“No le tengo rriedo al  “Bl negocio asf estd Eﬂr}gegoczo es usn Estoy conforme con
riesgo, puedo estar en hien, me da para wuir orglu i pjrsonalsy” H negofczo,pgrol i
mis negocto a g vez” corno quiera” tradicion de farmlic gustario Ira» ajar
menas
Anexo 2:

Cobertura por comunas y regiones.

COMUNAS

CONCHAL IQuUIQuUE ANTOFAGASTA COPIAPO  COQUIMBO CONCON RANCAGUA CURICO CHILLAN LAUTARO  VALDIVIA OSORNO
HUECHURABA CALAMA LASERENA 5AN ANTONIO TALCA CONCEPCION TEMUCO PUERTO MONTT
LA REINA VALPARAISO LOS ANGELES VILLARRICA PUERTO VARAS
LAS CONDES VINA DEL MAR PENCO

LO BARNECHEA SAN PEDRO DE LA PAZ

MACUL SANTA JUANA

MAIPU TALCAHUANO

NUNOA TOME

PENALOLEN

PROVIDENCIA

PUDAHUEL

QUILICURA

RECOLETA

SAN MIGUEL

SANTIAGO

VITACURA




Anexo 3:

Ficha Metodolégica y pregunta atributos Brand Vivo, Telecomunicaciones Julio 2016:

40 1 encuestas

a decisores de la contratacion de servicios de telecomunicaciones (telefonia fija / internet / telefonia movil)

en las principales ciudades de Chile.

Iquique | Antofagasta | LaSerena-Coguimbo | GranValparaiso | RM | Rancagua | Talca | Gran Concepcion | Temuco | Pto.Montt

Zona Geogréfica

Tipode Empresas

71 13 Zona Norte 161 198
Medianay Pequeiias 230 218 120 78
100 170 120 125

El trabajo de campo se realizé entreel 7 de julioy el 5 de agosto
Error muestra total al 95% de confianza: +-4.89%

2016 josto 2

*Los resultados fueron
ponderados por Tamafio
de Empresa y zona de
medicion, de acuerdo a
datos del INE.

¢A cudl de estas compafiias de telecomunicaciones asocia cada una de las siguientes frases
cuando piensa en los servicios para empresas? (Rotar atributos por encuestado)

> ~ O 4
(o3 [ © MYz ol
°c |z |8g |8 |x |S HZE)
Q E g c S - (@)} —4 © 8_ J
O L Ao @) > = a »w o
— = Z Z (@] 9 b
O S-S
Es la mejor empresa de telecomunicaciones 1 5 3 4 5 6 7
en general
Tecnologia avanzada 1 2 3 4 5 6 7
Mas innovadora 1 2 3 4 5 6 7
Es la que tiene mejor futuro 1 2 3 4 5 6 7
Es Iq que rpas se preocupa por el cuidado del 1 5 3 4 5 6 7
medioambiente
Es la mas cercana 1 2 3 4 5 6 7
Es la empresa que usted recomendaria 1 2 3 4 5 6 7
La que me da mas confianza 1 2 3 4 5 6 7




Es la Empresa mas transparente 1 2 3 4 5 6

La que mas se identifican con usted 1 2 3 4 5 6
Cumple con lo que promete 1 2 3 4 5 6
Mejor cobertura y sefial 1 2 3 4 5 6
Tiene los mejores equipos (mivoles/celulares) 1 2 3 4 5 6

Tiene el mejor club o programa de beneficios

para sus clientes empresas 1 2 3 4 S 6
Mejores precios y Planes 1 2 3 4 5 6
Mejor atencion a clientes 1 2 3 4 5 6
Mejor calidad de comunicacién 1 2 3 4 5 6
Entrega cuentas claras y exactas 1 2 3 4 5 6
Es la mejor en relacién Precio/Calidad 1 2 3 4 5 6

SCRIPTER: RESPUESTA MULTIPLE POR FILA

Anexo 4:

Estudio Artool 2015:

01. Objetivos ARTOOL

General

Perfilar a los miembros de sus comunidades digitales para conocer sus necesidades y realizar
acciones comerciales que los fidelicen

1. Perfilar a los usuarios de las comunidades digitales de Entel Empresas de acuerdo a de acuerdo a:
si pertenecen a ella, su tipo de personeria, su rubro y nivel de dependencia con los servicios de
telecomunicaciones.

2. Conocer como se relacionan dichos usuarios con las comunidades: nivel de uso, motives y
expectativas.

3. Medir el nivel de satisfaccion que han tenido los usuarios utilizando los distintos canales de Entel:
Comunidad Empresas, Facebook y Twitter.

4. Conocer los beneficios de mayor interés para los clientes, para generar ofertas que los fidelicen.




01. Ficha técnica ARTOOL

o Tipo de estudio e Fecha de aplicacion
Cuantitativo mediante la recoleccion de Entre el 7 y 30 de Septiembre de 2015.

encuestas auto-aplicadas via online

o Grupo objetivo 0 Indicadores de terreno
Integrantes de empresas que estan en

contacto con la Comunidad Empresas o en

: Tiempo promedio de respuesta 8:34 minutos
bases de contactos propias de Entel. Res] e
% Tasa de respuesta Mailing 4 6%
% Tasa de respuesta Twitter 2.3%
) % Tasa de respuesta Facebook No calculable
o Muestra obtenida

Se realizaron 824 encuestas.

Contratacion de productos
Sin

Canaly

s Tipo de cliente Droditos Eios Moviles F“st
Comunidad y cliente = 14 90 76 180

Portal empresas [Comunidad no cliente i = = = 77
(mailing) Cliente y no comunidad - 10 112 73 195
No cliente y no comunidad 126 & o - 126

" Comunidad Facebook 0 36 69 73 178

REtes HOa or it il (OS] 0 15 21 32 68
Total 203 75 292 254 824




Anexo 5:
Perfil de Identificacion con la Marca

A continuacion, se presentan los valores de cada uno de los atributos del estudio
destacandolos segun su peso normalizado. En color rojo los que destacan negativamente y

en ver los que lo hacen positivo.

68 24 9

Mejor cobertura y sefial 8 2
Mejor calidad de comunicacion 66 25 8 9 2
ecnologia avanzada 64 28 9 11 &

iene los mejores equipos (méviles/celulares) 62 27 6 16 3

a que me da confianza 61 25 9 12 2

® 0 n .
s la que tiene mejor futuro 57 @ 8 13 3

s la mejor empresa de telecomunicaciones en general 57 25 8 10 2

a que mas se identifican con usted 56 23 9 12 3

® % : 5 .
(€9) > 7 E 3
@ s n i ;
j prog P 50 26 8 10 1

- ; 2 a
s la que mas se preocupa por el cuidado del medioambiente 44 20 7 @ 2

Fuente: Brand Vivo, estudio telecomunicacién empresas Julio 2016, Adimark.

De esta manera observamos que el atributo de innovacion y cercania no estan performando
adecuadamente y que son claves para nuestra propuesta de valor y que el atributo de Mejor
Futuro es destacado positivamente y que nuestro competidor principal lo tiene como algo

negativo en su ADN.



Anexo 6:

Grafico N° 5: Forecast Entel Empresas: Real vs. Plan 2016

Total Empresas

Ocupacidn Red

147.894

-5.991
(-4,1%)

107.690

Real Acum. Flan Acum.

Fuente: Entel Empresas



