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1.- Resumen ejecutivo

El presente Plan de Marketing tiene el desafio de posicionar la red de CajaVecina como
una marca cercana, confiable e innovadora, a través del fortalecimiento de su oferta de
valor (servicio) y la relacion con la red de intermediarios (operadores) para apalancar asi el
cumplimiento de los objetivos de crecimiento, transaccionabilidad y salud de la red para los
afos 2020 y 2021, enmarcado en un analisis interno de la organizacién y externo de la

industria y pais dentro del cual se desarrolla el negocio.

Desde una mirada externa, el contexto economico y politico chileno esta determinando el
acontecer de los negocios, mas aun en los que dependen de una organizacion estatal y
generan impacto positivo en la comunidad (inclusién financiera) como es el caso de
CajaVecina. La empresa se enfrenta a oportunidades que surgen de la nueva forma en que
los chilenos y residentes en chile se relacionan y consumen; y desde el surgimiento de
nuevo segmentos de atencion como por ejemplo la poblacion inmigrante. Estos
antecedentes van movilizando los mercados en los que actua la empresa, como son los de
corresponsalia financiera, pago de cuentas y servicios y de recarga de celular; siendo de
esta forma presionados los competidores a innovar y ampliar su oferta de valor, para poder
asi enfrentar los cambios de la poblacion y la irrupcion en crecimiento de las plataformas

digitales.

Desde una mirada interna CajaVecina es una marca reconocida y premiada, esta al alero
del banco con mas clientes de Chile y que cuenta con un equipo joven y dinamico que le
ha permitido crecer en mas de 40% su cobertura en los ultimos 3 afos, llegando a ser la
unica red de recaudacién con cobertura en el 100% de las comunas de Chile, gracias a lo
antes descrito y a la necesidad de actualizar e innovar la propuesta de CajaVecina para sus
intermediarios y usuarios es que la empresa configura un plan de marketing que capture

las oportunidades del entorno y potencie las fortalezas de la marca.

La estrategia se marketing se basa en cuatro pilares estratégicos sobre los cuales se
configurara el marketing mix, apuntando a fortalecer la propuesta de valor mediante el
ingreso de nuevos servicios, posicionar los valores de marca, beneficios y formatos a través
de la renovacién de su imagen corporativa y el desarrollo de campafas de posicionamiento
de marca, venta e incentivo transaccional en medios de comunicacion locales y digitales; y
la creacion de un programa de relacion con la red de intermediarios denominado “Mejor

Vecino”.
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2.-INTRODUCCION

Para comprender el contexto competitivo en el que se desarrolla CajaVecina es relevante
conocer la industria en la que se desenvuelve, BancoEstado, duefio del 99% de
CajaVecina, este contexto permitira hacer sentido a la razén de ser de CajaVecina y su

importante rol en la inclusion financiera del pais.

2.1 INDUSTRIA FINANCIERA

La industria financiera chilena es altamente competitiva, el sector mas importante es la
banca, con un total de préstamos (excluyendo operaciones de filiales en el exterior) que
representan mas del 80% del PIB'. Actualmente, este sector esta formado por mas de 20
bancos privados y un banco estatal (BancoEstado), donde recientemente ocurrieron dos
movimientos relevantes en la industria como fue la compra del banco BBVA por parte de

Scotiabank y la fusion de Itau y CorpBanca, ajustandose asi el contexto competitivo.

La participacion de mercado se mide en funcién de las colocaciones® que realiza cada
Banco, en dicha medicidn, la industria financiera chilena esta liderada por el Banco
Santander con un 18,2%, seguido por Banco de Chile con un 16,9% y BancoEstado con un
14,5%°.

Grafico 1: Colocaciones totales Industria Financiera chilena: Participacién de mercado (%)

Non Y

[

2 BancoEstado
M% 1
§ scotiobank Azu

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion disponible en CMF, 2019.

1 Banco de Chile (2018), “Perfil de la industria” [Online]. Disponible en:
https://ww3.bancochile.cl/wps/wcm/connect/inversionistas/portal/informacion-corporativa/perfil-de-la-industria

2 Colocacion: Es un préstamo de dinero que un Banco otorga a su cliente, con el compromiso de que en el futuro, el cliente
devolvera dicho préstamos en forma gradual, mediante el pago de cuotas, o en un solo pago y con un interés adicional que
compensa el acreedor por el periodo que no tuvo ese dinero. Banco Central [Online], disponible en:
https://si3.bcentral.cl/estadisticas/Principal1/Metodologias/EMF/CDC/Colocaciones_sistema_financiero.pdf

3 CMF (Comision para el mercado financiero) (2019), Panorama Bancario primer semestre 2019.
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Clientes: La mayoria de la poblacion adulta del pais (97%) tiene acceso a algun producto
financiero, pero sélo un tercio de ella tiene acceso simultaneo a productos de crédito, ahorro
y administracién del efectivo*. Mientras que a nivel de poblacion inmigrante, la cobertura
de los productos financieros es menor que la observada a nivel de la poblacion total del
pais (33% versus 97%)*. El 26% de la poblacion en Chile tiene tarjeta de crédito, el 64%

algun producto de ahorro y el 7% un crédito hipotecario para la vivienda.

En cuanto a los productos transaccionales se destaca la importancia creciente de los
canales e instrumentos digitales, las oficinas bancarias y los cajeros automaticos reducen
su importancia relativa en favor de canales basados en Internet o POS® como es

CajaVecina.

El pleno acceso y uso de productos y servicios financieros (crédito, ahorro, administracion
del efectivo y seguros) por parte de toda la poblacion (inclusion financiera), es un factor de
impacto social que es de atencion para el Estado de Chile, y depende exclusivamente de

las ofertas y productos entregados por los actores de la industria financiera chilena.

BancoEstado es lider en encabezar iniciativas que fomenten la inclusién financiera, a través
de la creacion de su producto CuentaRUT y su canal de corresponsalia financiera
CajaVecina, con el cual Chile logra ser el unico pais de Latinoamérica en tener cobertura

geografica total de servicios financieros para su poblacion (todas las comunas del pais)’.

Las entidades financieras pertenecientes a la industria han puesto a disposicion de sus
clientes diversos canales de atencidn, tales como: sucursales, Mobile, Internet, buzoneras,
cajeros automaticos y corresponsalia bancaria (CajaVecina). Este ultimo corresponde a
establecimientos comerciales no financieros que ofrecen servicios financieros basicos
en nombre de un proveedor de servicios financieros, convirtiéendose asi en puntos
de acceso al sistema financiero formal. Esos establecimientos pueden pertenecer a
una amplia variedad de sectores (tiendas de alimentacion, gasolineras, servicios postales,

farmacias, etc.), siempre y cuando sean tiendas fisicas cuya actividad principal conlleve

4 Informe de Inclusién Financiera en Chile 2019, CMF.
5 Informe de Inclusion Financiera en Chile 2019, CMF.
6 POS: Point of Sales, maquina a través de la cual se desarrollan transacciones financieras, como CajaVecina.

7 Informe de Inclusiéon Financiera en Chile 2019, CMF.
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el manejo de efectivo. En su versidn mas basica, los corresponsales bancarios solo
llevan a cabo operaciones transaccionales (depositos, retiro de efectivo y pago de
cuentas), pero en muchos casos han evolucionado y actian como canal de
distribucion de los productos de crédito, ahorro y seguros de los bancos. La diferencia
fundamental con respecto a otros canales financieros como las sucursales dentro de
tiendas o los quioscos es que, en el modelo de negocio de los corresponsales bancarios,
los servicios financieros son prestados por los empleados del propio establecimiento

comercial, no por empleados ni maquinas del banco.

En zonas en las que las sucursales bancarias estdn muy lejos de los hogares, los
corresponsales bancarios agrupan las necesidades de efectivo de todos los clientes y
reducen el numero de viajes costosos (y aveces arriesgados) al banco. Ademas, puesto
que los depodsitos y las retiradas de efectivo se compensan en la caja del corresponsal,
también se reduce la cantidad total de efectivo que tiene que transportarse a la sucursal

bancaria.
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La industria financiera se enfrenta a un conjunto de cambios regulatorios que obligara a sus
actores a realizar ajustes en su estructura de capitales, politicas de seguridad de
informacion y canales de relacion con sus clientes, en especifico, a continuacién se

detallan.

Tabla 1: Impacto de contexto politico-legal chileno en Industria Financiera®

Nueva Ley general de Bancos: Ley que actualiza el régimen

legislativo vigente para la industria bancaria de acuerdo con
los estandares internacionales establecidos en Basilea Ill, lo
que se traduce en requerimientos de capital mas elevados
para los bancos, con el fin de cubrir pérdidas inesperadas.

Prevencion de delitos informaticos: Proyectos de ley como la

“Ley de delitos informaticos” y “Ley Marco de Ciberseguridad”
ponen énfasis en exigir mayores medidas para resguardar a

los usuarios ante ciberataques.

Proyecto de Ley “Portabilidad Financiera™ Ley que permitira
que los clientes y las micro y pequefias empresas puedan
“portar” o “cambiar’ sus compromisos financieros de una

entidad a otra, tal como ocurre hoy en la industria de las

Esto impacta en las forma de actuar de los Bancos, en
primera instancia los presiona en generar acciones para
aumentar su capital, lo que podria contraer sus presupuestos
y centrar sus objetivos en una mayor rentabilidad de

productos y segmentos.

Esto impacta de forma directa en los procesos de gestion de
informacién y en los servicios que trabajan con informacion
financiera privada, como las trasferencias, depodsitos, entre
otros. Las empresas deberan activar iniciativas que busquen
resguardar la seguridad dentro de la prestacion de sus
servicios, ya que esta en juego la confianza de sus marcas y

del sistema en general.

Impacto en la competencia, incrementandola de forma
relevante, generando presién a la disminucion de los costos
administrativos y financieros. Lo antes descrito ademas

estimulara la creacion de ofertas financieras con tasas y

telecomunicaciones. caracteristicas mas atractivas para los clientes.

Este contexto entregara el marco competitivo de la industria, la relacion con los clientes (rol
de la confianza) y el eventual ajuste de la oferta de valor de los bancos participantes y por

ende también la gestién de todos los canales de relacién con los clientes.

Es relevante entender el contexto competitivo antes descrito, ya que CajaVecina surge de
la necesidad de BancoEstado por atender de forma eficiente a un gran volumen de clientes
con CuentaRUT y también del rol social que tiene BancoEstado por aportar al desarrollo de

la inclusion financiera en Chile.

8 Informacion presentada en tabla, tiene como fuente:
2019, [Online],

https://www.hacienda.cl/mercado-de-capitales/nueva-ley-general-de-bancos.html

. Hacienda “Nueva Ley General de Bancos” disponible en: www.hacienda.cl,

. Diario Financiero, 13 de marzo de 2019, “7 proyectos que preocupan a la banca y avanzan en el Congreso”.

®  Gobierno de Chile, 2019, “Portabilidad Financiera” [Online], disponible en: www.gob.cl/portabilidadfinanciera/
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2.2 MERCADO DE CORRESPONSALIA FINANCIERA, PAGO DE CUENTAS Y RECARGA DE CELULARES

CajaVecina es una empresa de corresponsalia bancaria de BancoEstado que no actua de
forma competitiva en una solo mercado, sino que en tres, debido a la variedad de servicios
que ofrece, que van mas alla de ser solo servicios financieros, a continuacion se describen

los mercados competitivos en los que participa y sus caracteristicas.

Red de intermediarios: Rol estratégico trasversal a los tres mercados.

Antes de iniciar la descripcion del mercado de corresponsalia financiera, de pago de
cuentas y de recarga de celulares, es relevante dar cuenta que existe un elemento que
tienen en comun, y es que en estos mercados las empresas participantes tienen un cliente
B2B (intermediario), mediante el cual se hace entrega del servicio de cara a los usuarios
(forma parte importante y estratégica de la cadena de valor de las empresas del mercado).
Estos intermediarios son negocios pertenecientes al canal tradicional, es decir, son
negocios o locales con atencion a través de un mostrador por una persona responsable del
negocio, pudiendo ser negocios tradicionales sin licor o tradicional con licor (almacenes,

tienda de barrio o minimaket), botillerias y quioscos.

2.2.1 Mercado de Corresponsalias Financieras

Mercado de servicios financieros en puntos de atencién que no son oficinas comerciales de
administracion directa de los bancos a los que pertenecen los servicios ofrecidos. Los
principales servicios financieros ofrecidos por las empresas de corresponsalia financiera
son giros y depodsitos de dinero, transferencias de dinero y pagos de productos financieros

como pago de cuotas de créditos hipotecarios y de consumo.
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Grafico 2: Transacciones financieras en mercado corresponsalia bancaria:

Participacion (%)

0%

m Depositos

= Giro de dinero

= Transferencias
Pagos Bancarios

m Consulta de Saldo

u Otros

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion disponible en CMF e informacién
transaccional CajaVecina, 2019.

El entorno competitivo de servicios financieros es particular, ya que las empresas no
compiten entre ellas, sino que al ser transacciones financieras, cada marca funciona como
una extension del Banco al cual pertenecen (su respectivo canal de corresponsalia
financiera), y dado que no existe la corresponsalia financiera universal, solo los clientes del
Banco Santander pueden hacer transacciones financieras de dicho banco en SuperCaja, lo
mismo para los clientes de MultiCaja, Caja Chile y CajaVecina con los Bancos BCI, Banco
de Chile y BancoEstado respectivamente.

Durante los ultimos afos se ha estancado el crecimiento de los canales de corresponsalia
financiera de Banco de Chile y Banco Santander (principales actores de la industria
bancaria chilena), debido a que no son foco estratégico, sino que han concentrado sus
esfuerzos en mantener la red que tienen instalada. En ese contexto antes descrito,
BancoEstado, a través de CajaVecina, ha aumentado su cobertura en mas de 65% durante
los ultimos tres afos, llegando el afio 2018 a tener una capilaridad del 100% de las comunas

del territorio nacional®.

® Incluye Isla Rapanui y Territorio Antartico chileno.
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Por otro lado, desde hace siete afios que no ha entrado ningun nuevo actor a mercado, ya
que los esfuerzos de los bancos en Chile han estado concentrados en construir, asegurar
y reforzar los canales digitales de atencién y prestacién de servicios financieros. Seran
finalmente los canales de atencion auto administrados y digitales los principales
competidores de la red de corresponsalia financiera de un banco, ya que un usuario
habilitado digitalmente (con clave secreta para web y tarjeta de coordenadas para
trasferencias) puede migrar a realizar transacciones financieras via dicho medio, como ha
estado ocurriendo en los ultimos 5 anos, llegando a crecer en un 100% las transacciones
financieras en medios digitales'®. Por otra parte, la disminucion del uso del efectivo puede
afectar a la principal transaccién que se ejecuta en los canales de corresponsalia financiera,
como son los giros de dinero (36% de participacion en transacciones), en este aspecto, el
efectivo sigue siendo el medio de pago mas utilizado', a pesar que el uso de tarjeta como
medio de pago haya aumentado en mas de 100% (al igual que el uso de transacciones
digitales), crecimiento que se prevé se mantenga, por lo que el mercado de
corresponsalia debera ir complementando su oferta con servicios asociados a otros

mercados para asi sobrevivir en un entorno de consumo cambiante.

Los usuarios de los servicios de corresponsalia son los clientes de los bancos que son
duefios de estos canales, donde sus caracteristicas sociodemograficas varian en funcién
de los segmentos de clientes a los cuales se atienden, de igual forma, en su mayoria

quienes utilizan estos servicios lo hacen por motivaciones de uso comun, las cuales son

¢ Necesidad de realizar transacciones financieras cerca de su lugar de trabajo o casa.
e Ahorro en tiempo y dinero en traslados al momento de realizar tramites bancarios.
o Ausencia de cajeros y sucursales bancarias en su comuna o localidad.

e Poder realizar transacciones financieras y comprar productos para el hogar

(abarrotes, bebestibles, etc.) en un mismo lugar.

En la actualidad, el 97% de los chilenos tienen algun producto bancario, en su mayoria,

cuenta vista, que para el caso de CuentaRUT supera los 10.000.000 de clientes, esto

'° Diario Financiero (2019),” ; Adiés al efectivo? Operaciones con tarjetas y banca digital crecen sobre 100% en cinco afios”,
marzo 2019. [Online] Disponible en: https://www.df.cl/noticias/mercados/banca-fintech/ajdios-al-efectivo-operaciones-con-
tarjetas-y-banca-digital-crecen/2019-03-20/194356.html

! Revista Capital (2018), “;, Se acerca el fin del uso del efectivo como medio de pago en Chile?, 30 octubre de 2018. [Online]

Disponible en: https://www.capital.cl/se-acerca-el-fin-del-uso-del-efectivo-como-medio-de-pago-en-chile/
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configura un mercado potencial amplio, el que acompafado por condiciones geograficas y
de concentracion comercial permiten dar viabilidad a la existencia del modelo de
corresponsalia, pero no a nivel de todos los bancos sino que relacionado a bancos de
atencion masiva, en especifico, clientes de segmento C2, C3 y D, con rentas menores a
$400.000, con dispersion geografica a nivel nacional. En el contexto antes descrito,
BancoEstado es el unico banco que por su rol social y gran cantidad de clientes hace viable
la mantencion y expansion del mercado, pero sin lugar a dudas, de la mano de un refuerzo
y extension en la oferta de servicio, ingresando a nuevos mercados mas alla de las

transacciones financieras.

Los principales competidores a considerar en este mercado para el presente plan son:
SuperCaja (Banco Santander), Caja Chile (Banco de Chile), Multicaja (Banco BCI, Banefe

y Santander) y CajaVecina (BancoEstado)

Al final de este punto se presentan los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas
pertenecientes a los mercados analizados, desde donde se derivaran los lineamientos

estratégicos de las acciones de marketing a realizar.
2.2.2 Mercado de Pago de Cuentas y Servicios

El mercado de pago de cuentas y servicios existe en un contexto de recaudacion digital y
presencial, siendo experiencias de uso diferentes y publicos objetivos en muchas
oportunidades diferenciados, de igual forma los actores competitivos participantes en
ambos contextos son variados, existiendo algunos como Servipag y Sencillito tanto en canal

digital como presencial.

Independiente del medio de entrega del servicio, la principal oferta del mercado
corresponde al pago de cuentas de un conjunto de empresas de servicios basicos,
telecomunicaciones, servicios educativos, de transporte, peajes, etc. en un mismo lugar.
Siendo el pago de servicios basicos (agua, luz y gas) la categoria que lidera en volumen
de transacciones (32%), seguido por los servicios de telecomunicaciones (teléfono, cable e

internet) con un 17%".

12 CajaVecina (2019), informacion levantada de transacciones de la red CajaVecina.
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Durante los ultimos afos el pago de cuentas y servicios a través de plataforma digitales ha
aumentado de forma importante, llegando a ser casi el 50% de las transacciones que realiza
el lider de mercado en dicho canal (digital), respecto a las transacciones de pago en
contexto presencial estas se han mantenido estables en los ultimos afios, con pequefias
tasas de decrecimiento, lo que habla de la existencia de dos contextos de pago para

publicos con experiencia de consumo distintas™.

En el mercado de pago de cuentas y servicios presencial existe una empresa “disciplinador”
(porque es quien ordena el mercado), denominado asi por la Fiscalia Nacional Econémica,
este es el caso de CajaVecina, ya que tiene un liderazgo en capilaridad lo que le otorga una
posicidén de negocion relevante respecto a la competencia y por ende marca pauta respecto
a este mercado, siendo siempre una opcioén atractiva para la empresas de recaudacién en
caso que otro competidor decida subir por ejemplo las tarifas de cobro a las empresas que

requieren recaudar.

Este es un mercado de dos lados', ya que las empresas participantes atienden dos tipos
de actores, a las empresas facturadoras, quienes emiten las cuentas y requieren llegar a
sus clientes para recaudar dicha cuenta. En el otro lado estan los clientes (usuarios para
las empresas participantes del mercado), quienes tienen cuentas por pagar y necesitan un

lugar (fisico o virtual) para poder pagarlas.

Respecto a los usuarios, los clientes de servicios de pago de cuentas digital son
mayoritariamente de segmento socioecondmico ABC1 mientras que para el caso de los

clientes de pago presencial predominan los segmentos C2, C3 y D.

Los clientes del mercado de pago de cuentas y servicios, tanto presencial como digital,

tienen motivaciones de uso similares, tales como:

¢ Necesidad de pagar un conjunto de cuentas en un mismo lugar (one stop shop).

¢ Realizar un pago de cuentas seguro, facil y rapido.

8 Pulso, La Tercera (2019), Gerente general de Servipag: “El volumen de operacion del portal web ya representa casi la mitad
de la operacion de Servipag”, 30 de enero de 2019. [Online] Disponible en: https://www.latercera.com/pulso/noticia/gerente-
general-servipag-volumen-operacion-del-portal-web-ya-representa-casi-la-mitad-la-operacion-servipag/506952/

4 El Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, ha definido que las industrias de dos (o mas) lados se caracterizan por
poseer una o mas plataformas que ofrecen servicios que permiten la interaccion entre diferentes tipos de usuarios finales,

con demandas distintas.
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e Poder resolver de forma expedita problemas relacionados al pago en caso que

ocurriera.

El mercado en general tiene buenos indicadores de satisfaccion, recomendacion,

pertenencia e incidencias o errores, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 2: Indicadores de satisfaccion, permanencia, recomendacién y problemas del
mercado de pago de cuentas y servicio, primer semestre 2019.

Indicador (marzo a noviembre 2019) Resultado Mercado

Satisfaccion Neta: % de clientes satisfechos (nota 6 y 7) menos 69%
% de clientes insatisfechos (notas de 1 a 4).

Permanencia: Clientes que volverian a usar el canal de pago. 63%

Recomendacion: % de clientes que recomiendan el canal de 76%
pago (nota 3) menos el % de clientes que no lo recomiendan
(nota 1).

Tasa de problemas: Porcentaje de problemas asociados al total 10%

de transacciones.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de estudio sindicado “indice Nacional de
Satisfaccion de Clientes”, informe primer semestre sector pago de cuentas — Procalidad.

Los indicadores antes presentados se han mantenido estables en sus respectivas
mediciones semestrales, el Unico que ha presentado variaciones de mas de 3% es las
satisfaccion neta, por lo que existen desafio para explorar por parte de cada empresa en
cdmo mejorar la experiencia de uso de los canales para poder tener mas clientes
satisfechos, por otro lado, siempre debe estar el estimulo a minimizar las tasa de errores
asociados a los problemas en el proceso de pago y eso implica tener mejores procesos
tecnologicos y canales habilitados para la resolucion de consultas, un punto débil
transversal en todas las empresas del mercado segun lo relata el informe citado en la tabla

anterior.
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El crecimiento de pago de cuentas y servicios por medios digitales y el recatado crecimiento
del canal presencial obligara a las empresas participantes a generar nuevos servicios
(ampliar oferta) y no necesariamente asociado a este mercado (distinto a las
recaudaciones) de forma directa, sino que atendiendo las necesidades de consumo de sus

usuarios y los cambios de estilo de vida de los chilenos.

Para el presente plan nos centraremos en el mercado de pago de cuentas y servicios en

canal presencial, ya que es en ese escenario en el que compite CajaVecina.

Los principales competidores a considerar en este mercado para el presente plan son:

Servipag Express, Sencillito, Multicaja y CajaVecina.

Al final de este punto se presentan los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas
pertenecientes a los mercados analizados, desde donde se derivaran los lineamientos

estratégicos de las acciones de marketing a realizar.
2.2.3 Mercado de Recarga de Celulares en canal presencial

Primero que todo, es importante definir los canales presenciales que hoy ofrecen recarga

de celulares prepago, estos son:

¢ Cadenas: Comercios como farmacias, supermercados, petroleras, tiendas de
servicio, etc.

e Autoservicio: Recargas realizadas por las misma compafiias telefonicas a
través de plataforma de auto servicio.

e Canal propio: Recargas que se realizan en franquicias o tiendas del
proveedor telefonico.

e Canal masivo: Recargas que se realizan en negocios de canal tradicional,
como almacenes, por medios de distribuidores de recarga y corresponsales

bancarios.

Para el presente analisis de mercado, nos centraremos en el canal masivo, el que concentra

el 75% de las recargas de prepago a nivel nacional®.

5 Subtel (2019), “Informe abonados méviles”, septiembre 2019.
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Este mercado esta compuesto por empresas que ofrecen recarga de celulares prepago de
las principales compafiias de telecomunicaciones del pais, los diferentes participantes
pueden tener la oferta completa de estas empresas o parcelada. El mercado de recarga se
mueve en términos transaccionales en funcién de lo que ocurre con la industria de las
telecomunicaciones y sus ajustes competitivos en cuanto a numero de clientes post pago
versus prepago Yy la participacion de mercado de las empresas pertenecientes, ya que al
existir la portabilidad numérica, su nivel de rivalidad competitiva es alta, por lo que la

participacién de mercado es un indicador dinamico.

A partir de lo antes descrito, es relevante conocer las cifras de mercado potencial prepago
y las empresas lideres asociados a este tipo de clientes. La llegada de WOM desde ya hace
tres afios ha cambiado el escenario competitivo de la industria, en primer lugar, por primera
vez la industria movil se desconcentra, bajando a 83% la participacion de mercado de los
tres principales actores (Claro, Entel y Movistar), los que perdieron 12% de particion en los
ultimos 3 afios, y en el mismo periodo de tiempo WOM crecié de forma sostenible hasta
llegar a tener un 14,9% de participacion'®. El cambio del contexto competitivo también
genera impacto en las oferta de prepago y en las concentraciones de recarga por compaiia,
sumandose en los ultimos afios a la oferta de recarga la compafia WOM (no todas las

empresas de recarga de celulares lo tenian en su oferta).

Por otro lado, por primera vez la cantidad de usuarios de contrato movil, es decir, postpago
(13 millones de clientes) supera a los de prepago (12,4 millones de clientes)"’, esto da una
sefial de inicio de una fase de decrecimiento del mercado potencial de prepago. Desde el
punto de vista de volumenes de recargas efectivas en las empresas del mercado de
recargas, estos has disminuido en 7% anual promedio durante los ultimos 3 afios, situacion

que las empresas de telecomunicaciones no ha podido revertir.

Las empresas participantes en el mercado tienen tres publicos de atencion, por un lado la
red e intermediarios (mencionado al inicio de este punto), por otro lado estan las empresas

de telecomunicaciones que requieren una de red que recaude la recarga de us clientes

"®Pulso, La tercera (2019), “Industria mévil se desconcentra: participacion de los tres mayores actores baja a 83%”, 11 abril
de 2019. [Online] Disponible en: https://www.latercera.com/pulso/noticia/industria-movil-se-desconcentra-participacion-los-
tres-mayores-actores-baja-83/609485/#

7 Emol (2019), “Subtel: Por primera vez la cantidad de usuarios con contratos de telefonia mévil supera a los de prepago”,
10 de diciembre de 2019. [Online] Disponible en:
https://www.emol.com/noticias/Economia/2019/12/10/969919/telecomunicaciones-telefonia-movil.html
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prepagos, con estas empresas los participantes del mercados establecen relaciones
contractuales a través de las cuales se definen comisiones por pago realizado en respectivo
canal de recaudacion, las que corresponden a un porcentaje de la recarga efectuada.
Finalmente, esta el segmento de usuarios, siendo los clientes de las empresas de

telecomunicaciones.

El mercado de recarga de celular presencial, al tener en el centro del servicio la recarga de
prepago es dificil que pueda crecer, mas bien, la tendencia es a decrecer en la entrega de
servicios de recarga, por lo que las empresas pertenecientes al mercado de recarga de
prepago deberan ampliar su oferta a servicios digitales de otras industrias como el prepago
de servicios digitales u otras iniciativas relacionadas con la forma de vivir y comunicarse de

SuUS usuarios.

Los principales competidores a considerar en este mercado para el presente plan son:

Servipag Express, Sencillito, Full Carga, Multicaja y CajaVecina.

2.3 Desafios de los mercados y negocios

A continuacion se resumen los principales contextos de mercado y el gran desafio que

enfrentan los mercados y el negocio de CajaVecina.

Tabla 3: Desafios de los mercados y negocio

Mercado corresponsalia financiera: Ampliar oferta de servicios mas alla de servicios

financieros, de pagos de cuentas o recarga de

Crecimiento de transacciones financieras en
celulares, que se adapten a las nuevas formas

medios digitales y aumento de uso de tarjeta

j de consumo Yy estilos de vida de los usuarios,
como medio de pago.

siendo por ejemplo un potencial punto

Mercado de pago de cuentas: intermedio ente una experiencia de consumo

. _ digital y presencial.
Tendencia a estancare las transacciones de

pago de cuentas en canal presencial, ante un
aumento importante de pago de cuentas por

medios digitales.
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Mercado de recarga de celulares presencial:

Caida del mercado potencial de clientes
prepago, acompafado por una tendencia a la

baja sostenida de las recargas en el mercado.

3.-La Empresa

Para entender el modelo de negocios de CajaVecina y su razén de existir debemos partir
contextualizando a la empresa que es duefia de un 99% de CajaVecina, esta corresponde

a la Corporacién BancoEstado.
3.1.- BancoEstado

Fundada en 2005, tiene como principal empresa BancoEstado, ademas de otras 10 mas,
dentro de las que destaca CajaVecina'®. En su historia, se ha caracterizado por ser un
importante apoyo en el desarrollo e implementacion de grandes politicas publicas sociales

en Chile, dentro de sus principales hitos destacan:

e Primer Banco en crear productos para microempresarios, teniendo la cartera mas
grande en Chile (635.000 clientes en el segmento'®).

e Creacion de la primera cuenta vista universal, para todos quienes tengan un RUT
(chilenos y residentes en Chile), teniendo a la fecha mas de 11.000 CuentaRUT.

e Creador de la red de corresponsalia mas grande de Latinoamérica, con mas de

29.000 puntos de atencion.
Misién

Existimos para acompaniar a todas las personas y empresas del pais otorgando soluciones
financieras para el logro de sus proyectos de vida, siendo una herramienta de politica

publica potente que apoye a Chile en su camino hacia el desarrollo integral.

Vision

18 Ver detalle de empresas que forman parte de la Corporacion BancoEstado en Anexo 1

% BancoEstado 2019, Pulso Financiero.
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Trabajamos para ser la empresa mas querida por los chilenos y el mejor banco publico del

mundo.
Valores

e Inclusion

e Excelencia

e Compromiso
e Colaboracion

e Responsabilidad
Objetivos Estratégicos

e Banco sin papeles

e Banco asesor financiero de personas

e Banco actor en el mercado previsional

¢ Banco que impulse un Chile sin Efectivo

e Banco socio para emprender
Lineamientos estratégicos

e Promover una cultura de ahorro nacional

o Impulsar el desarrollo econdmico, apoyando a las empresas de menor tamafo
(EMT)

¢ Inclusion financiera 2.0: mas servicios y cobertura.

e Contar con un equipo humano, motivado, preparado y dinamico.

e Garantizar que somos un Banco confiable y seguro.

Frente a la naturaleza social de BancoEstado y su rol estratégico en el desarrollo del pais,
CajaVecina toma una relevancia transcendental en la ejecucion del objetivo estratégico de
promover el desarrollo econémico del pais, el construir a un Chile sin efectivo y por sobre
todo en implementar una “Inclusién 2.0, a través mas cobertura y mas servicios, esto es

una oportunidad dentro de la construccion del presente Plan de Marketing.
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3.2.- CajaVecina

La Sociedad de Servicios Transaccionales CajaVecina S.A, es una sociedad de Apoyo al
Giro de BancoEstado, la que opera en un modelo de Corresponsalia Bancaria con
Transacciones Financieras (giros, depositos, pago de créditos de consumo, hipotecario,
tarjeta de crédito, transferencias entre otras) y No Financieras tales como recarga de
celulares, pagos de cuentas de servicio (agua, luz, cable, entre otras), pago de Bono
Fonasa, entre otros, con efectivo o medio de pago BancoEstado. El Principal Objetivo es

permitir a las personas tener acceso a servicios financieros (inclusion financiera).

CajaVecina es para todos los clientes y no clientes de BancoEstado que, en un lugar
determinado de Chile, deseen realizar transacciones de manera rapida, segura y eficaz.
Ellos sélo deben acercarse a un punto CajaVecina mas cercana y, de esta forma, podra
hacer Retiros de Dinero, Depdsitos, Pagar Créditos, entre otros movimientos, en linea con

el Banco.

Mision

Somos una red inclusiva y cercana de soluciones transaccionales confiable, segura e
innovadora, que llega a tod@s, contribuyendo al bienestar social y econémico del pais.
Vision

Ser referente mundial en el desarrollo de soluciones transaccionales de alto impacto social,

medioambiental y econdmico, a través de un equipo de excelencia.
Valores

CajaVecina ha definido seis valores corporativos, los que son transversales a su gestion y

creacion de valor interna y externa. Estos son:

¢ Inclusion

¢ Innovacion

e Confianza

e Excelencia

e Compromiso
e Sostenibilidad
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En Anexo 2 se detalla el impacto interno (de cara a las relaciones de equipo) y externo de

estos (de cara a los operadores, usuarios, etc.)
3.2.1.- Cobertura y Transacciones de CajaVecina

Desde febrero de 2018, la red de CajaVecina esta presente en todas las comunas de Chile,
otorgando de esta manera la categoria de pais con mayor inclusion financiera en la region

de Latinoamérica®.

Al 31 de diciembre de 2018, la red de CajaVecina contaba con 25.400 puntos a lo largo del
pais, incrementando su red en un 65% en los ultimos 3 afios (2015 — 2018). Se espera

cerrar el afio 2019 con 29.1000 puntos.

Grafico 3: Crecimiento en cobertura y transacciones de red CajaVecina 2006-2018

386.987

299.278
250.391

25.400

198.718
22.147
145.144 19.265
102.057 16.504
13.520

15.868

106 ggg 4664
71.130
4.564

216 956 2000 3327
322 350 371 405 411 417 441 459 467 487 492 508 523

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion del negocio.

A nivel de transacciones, en CajaVecina se realizan en promedio 34 millones de
transacciones mensuales, siendo el segundo canal con mayor volumen transaccional de la
corporacion BancoEstado (11% de las transacciones). En especifico, 28% de estas
transacciones corresponden a giros de dinero, 19% a depdsitos, 15% a pagos de servicios,

7% corresponde a recargas celulares, entre otros.

20 CMF (2019), Informe de inclusion financiera 2019.
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Se ha evidenciado un aumento significativo en las transacciones desde el afio 2013, lo que

respalda la importancia del canal y su rol en la inclusion financiera de Chile.

Durante el afio 2018, se atendieron a mas de 8 millones de clientes Unicos identificados
(49% de la poblacion de Chile?").

3.2.2 Beneficios del Servicio CajaVecina

El modelo de alianzas y relacion entre CajaVecina, los operadores, los usuarios de la Red
y BancoEstado es virtuoso respecto a su impacto en la comunidad y participantes del

servicio, destacando los siguientes efectos:

1. Inclusién Financiera: Facilita la vida de millones de personas, generando acceso
pues existe una CajaVecina donde las personas viven o donde trabajan, en un
horario ampliado, de lunes a domingo, segun atienda el comercio.

2. Aporta ingresos extra a los microempresarios que abrieron las puertas de sus
negocios para desarrollar en conjunto esta nueva forma de hacer banca. Junto a
CajaVecina sus negocios han crecido, convirtiendo sus emprendimientos en una
fuente de sustento y empleo.

3. Parala Corporacion BancoEstado es un canal de multiples puntos que complementa

la oferta de acceso y uso, con un costo transaccional reducido?.
4.- Analisis situacional

El objetivo de este analisis es reflejar cual es el contexto de mercado, sus respectivas
tendencias y sus posibles repercusiones en la oferta de valor y uso del servicio CajaVecina,
con el fin de identificar los factores que tienen mayor o menor relevancia para implementar

el plan de marketing de la filial de BancoEstado para los afios 2020 y 2021.

Para CajaVecina, al ser una empresa cuyo duefio es el Estado de Chile, el contexto
macroeconomico, politico y social es de vital importancia a la hora de definir ajustes o
mejoras a su modelo de negocio. En oportunidades son variables ajenas a la organizacion
o industria las que dan lineamientos a la ruta estratégica de la empresa. De igual forma, el

presente analisis permitird tener un panorama claro de factores internos y externos, para

21 A base de poblacion total chilena informada en Censo 2017 por INE.
22 Costo de la transaccion en CajaVecina es 1/3 el costo si la misma transaccion se efectda en una sucursal BancoEstado o

ServiEstado, segun ficha costeo transaccional, elaboracién BancoEstado afio 2015.
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asi tomar decisiones estratégicas relevantes en la ejecucion del Plan de Marketing y sus

respectivas estrategias entorno a oferta de valor y posicionamiento.
4.1.- Analisis del Macroentorno

Este analisis nos entregara un claro panorama de factores externos asociados al contexto
politico, social y econdmico del mercado chileno y su influencia en las industrias en las que

se desenvuelve la empresa.
4.1.1.- Contexto Econémico

Dentro de las economias latinoamericanas, Chile ha sido el pais que mas rapido crecio en
las ultimas décadas, logrando reducir la proporcion de poblacion pobre (vive con 5 dolares
por dia) de un 30% a un 6,4%, entre 2000 y 2017%,

Grafico 4: Evolucién PIB chileno ente 2000 y 2018

PIB Chile 2000-2018

Crecimiento de Chile(%)

5,80% RL0%
B o

5,30%
5%
4% 4%
3,50%

2,30%
1,90% .
360%0 1 50%

AN % ) Q N W % v ) © A %
QQ«\ q’@ q’@ K\ K\ g g N N N N N
v
< -1,60%

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién entre por Banco Central de Chile

23 Banco Mundial (2019), Panorama General de Chile, 09 de abrii de 2019.[Online] Disponible en:

https://www.bancomundial.org/es/country/chile/overview
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Desde 2008 a la fecha el crecimiento econémico de Chile ha variado desde periodos de
crecimiento anual sobre el 5% (2010 -2012) hasta un periodo de caida del crecimiento entre
2014 y 2017, llegando a crecer en promedio un 1,8%, esto debido a factores de
convergencia, ciclo externo adverso y problemas domésticos, asociados a un ambiente

econdmico incierto que llevo a postergar un volumen importante de inversiones®.

Las proyecciones de cierre de crecimiento para el afio 2019 y los afios 2020 y 2021 oscilan
entre 0,5% y un 3,5%, siendo ajustadas en casi 2% durante el ultimo trimestre de 2019
debido a los acontecimientos sociales ocurridos en el pais que han generado incertidumbre
e impactos negativos en expectativas de inversion, mercado laboral y mercado cambiario,
esto se refleja por ejemplo en una caida del 2,5% en el crecimiento del pais durante el
ultimo trimestre del 2019%°. A lo antes descrito se suma el deterioro del escenario externo

por la guerra comercial entre China y EEUU.

Tabla 4: Crecimiento econémico Chile: 2019, 2020 y 20212

1% 0,5%-1,5% 2,3%-3,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de proyecciones de crecimiento econémico de Chile

realizadas por Banco Central de Chile

Las bajas tasas de crecimiento econémico de los ultimos afios han estado acompariado por
una caida del indice de Expectativas Econémicas (IPEC), llegando a 28,3 puntos, la cifra
mas baja en los ultimos 18 afios, consolidado de esta forma la tendencia de los ultimos
meses, sumando asi 15 meses de “pesimismo” segun dicha medicién (bajo 50 puntos)?.
Este indicador es relevante, ya que captura las percepciones de la poblacion respecto a la

economia nacional.

24 Centro de Estudios Publicos, “Puntos de referencia, ¢ Por qué cayo el crecimiento en Chile?”, edicion 470, noviembre 2018.
% Banco Central de Chile (2019), Informe de Politica Monetaria, diciembre 2019.
% Banco Central de Chile (2019), Informe de Politica Monetaria, diciembre 2019

27 Growth from Knowledge (GFK), Informe mensual IPEC, noviembre 2019.
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Puntos clave para los proximos meses:

e Avance de guerra comercial entre Estados Unidos y China: Desde octubre de 2019
se inicia el cierre de pactos comerciales con el fin de frenar una guerra arancelaria
que lleva mas de 15 meses?. Se espera que se siga en dicha linea, disminuyendo
el impacto de la guerra en la economia mundial y chilena.

e Deterioro de la confianza consumidores en Chile, potenciado por los
acontecimientos sociales ocurridos en los meses de octubre y noviembre de 2019;
y las reformas politico y econdmicas tomadas por el gobierno. Por su parte, las
expectativas empresariales globales han alcanzado niveles pesimistas, llegando a
36,58 en noviembre de 2019, cayendo 14,94 puntos desde el inicio de la crisis social
chilena®. Se debe mirar con atencion la evolucién de éstas posterior a los anuncios
de nuevas reformas politicas, sociales y de reactivacion de la economia.

e Ejecucion y potenciales resultados de “Plan de reactivacion econdémica” presentado
por el gobierno de Chile, el que tiene un costo de 5.500 millones de ddélares y pone
énfasis en tres pilares: Proteccion del empleo y de los ingresos familiares;
reconstruccion y reactivacion econdémica; y apoyo a las MiPymes®.

e Efectos en la evolucion econémica del pais a mediano plazo a causa de los fuertes
movilizaciones sociales iniciados en octubre de 2019 a lo largo de Chile, con el fin
de avanzar en acciones que tengan impacto directo en la desigualdad de ingresos,
acceso a salud, educacion, en otros importantes aspectos sociales®'.

Impactos en el negocio:

e Un contexto de bajo crecimiento econémico provoca medidas de austeridad por

parte del gobierno, lo que impacta también en las empresas del estado, viéndose

28 Diario El Pais, “Trump anuncia un acuerdo parcial con China para frenar la guerra comercial”, octubre de 2019. [Online]
Disponible en: https://elpais.com/internacional/2019/10/11/actualidad/1570815977_767827.html

29 ICARE (2019), IMCE noviembre 2019. [Online] Disponible en: https://www.icare.cl/contenido-digital/imce-noviembre-2019/
30 El Pulso (2019), “Los detalles del plan de reactivacién econémica”, 2 de diciembre de 2019

31La Tercera (2019), “BC baja la tasa a 1,75% y alerta por el impacto en la actividad de eventos de los ultimos dias”, 24 de
octubre de 2019.
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afectados de forma negativa los presupuestos de éstas®. Esto podria limitar el
desarrollo de proyectos asociados a difusion y posicionamiento en medios. De igual
forma, se presenta como una oportunidad para construir nuevas formas de
comunicacion y conexion con el publico objetivo.

e El deterioro de confianza de los consumidores puede impactar en una disminucion
de su gasto y endeudamiento, lo que impactaria en los volumenes de transacciones
financieras a realizarse. Esto es una oportunidad para diversificar oferta de
servicios, aumentando los servicios no monetarios, en especifico, servicios que

tengan impacto directo en la calidad de vida de los residentes en Chile.
4.1.2.- Contexto Politico y Legal

Durante el afio 2019 se han planteado una serie de proyectos de ley que impactan de forma
directa e indirecta en la industria financiera, de corresponsalia financiera, pago de cuentas

y recarga de celulares. Los proyectos y sus impactos son:

¢ Proteccion de datos: Modificaciones a la ley 19.628 (“Ley de protecciéon de datos
privados”) entrarian a regir dentro del primer semestre de 2020, estos implican
cambios en las multas asociadas a las sanciones en el tratamiento de datos
personales (hasta 10.000 UTM o el 8% de las utilidades del ano anterior),
modificaciones al alcance del dato personal, regula con mayor detalle los requisitos
de consentimiento, entre otros®®. Estas modificaciones impactaran de forma directa
en las politicas de gestidn de informacion personal y las acciones de contactabilidad
a medios de comunicacion personales de los clientes, esto es una amenaza a los
actuales sistemas de comunicacion y tratamiento de datos; generando asi la
necesidad de actualizarlos en caso que sea necesario.

¢ Prevencion de delitos informaticos: Proyectos de ley como la “Ley de delitos

informaticos” y “Ley Marco de Ciber seguridad” ponen énfasis en exigir mayores

32 Diario Financiero (2019), "Direccién de presupuestos asume mision de reducir “inercia” del gasto publico y activa examen
de cifras de empresas publicas”, 10 de junio de 2019; y “Presupuesto: Cancilleria liderara recortes en 2020 y Hacienda repite
medidas de austeridad”, 02 de octubre de 2019.

33 Sitio Alessandri.legal.cl, “Avances en el proyecto de ley sobre proteccién de datos personales”, seccién noticias, 04 de
septiembre de 2019. [Online] Disponible en: https://www.alessandri.legal/avances-en-el-proyecto-de-ley-sobre-proteccion-de-

datos-personales/
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medidas para resguardar a los usuarios ante ciberataques®*. Esto impacta de forma
directa en los procesos de gestién de informacion y en los servicios que trabajan
con informacion financiera privada, como las trasferencias, depdsitos, entre otros.
Las empresas deberan activar iniciativas que busquen resguardar la seguridad
dentro de la prestacion de sus servicios.

e Nueva Ley general de Bancos: Ley que incluye altos estandares internacionales
en temas de regulacion y supervision bancaria, ademas actualiza el régimen
legislativo vigente para la industria bancaria de acuerdo con los estandares
internacionales establecidos en Basilea lll, lo que se traduce en requerimientos de
capital mas elevados para los bancos, con el fin de cubrir pérdidas inesperadas™.
Esto impacta en las forma de actuar de los Bancos, en primera instancia los presiona
en generar acciones para aumentar su capital, que por ejemplo, para el caso de
BancoEstado lo obligara a solicitar mas capital a su dueiio (el Estado) en paralelo a
acciones de capitalizacién propia.

¢ Normativa de Portabilidad financiera: Proyecto que busca facilitar a las personas
el cambio de institucion financiera, evitando tramites, esperas y costos®; esto
impactara de forma directa en la industria financiera dandoles mas competencia,
desafiando a los Bancos a establecer planes de fidelizacién mas robustos y ofertas
comerciales mas atractivas.

o Proyectos que apuntan a otorgar mayores derechos a los clientes del sistema
financiero, como el exigir como obligatorio la existencia del timbre del SERNAC en
contratos de servicios y productos financieros o el proyecto que considera como
competencia desleal el hecho de condicionar el precio o descuento de un producto
al pago mediante un instrumento financiero especifico y finalmente, el resguardo de
la informacién de deudas contraidas para financiar la educacion superior es otro

tema a legislar®

34 Diario Financiero (2019), “7 proyectos que preocupan a la banca y avanzan en el Congreso”, 13 de marzo de 2019.
35 Hacienda (2019), “Nueva Ley General de Bancos”. [Online] Disponible en: https://www.hacienda.cl/mercado-de-
capitales/nueva-ley-general-de-bancos.html

36 CNN (2019), “Portabilidad financiera: El proyecto de ley que busca facilitar cambiarse de banco”, 05 de agosto de 2019.
[Online] Disponible en: https://www.cnnchile.com/economia/portabilidad-financiera-proyecto-ley-cambiarse-de-
banco_20190805/

37 Diario Financiero (2019), “7 proyectos que preocupan a la banca y avanzan en el Congreso”, 13 de marzo de 2019.
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4.1.3 Contexto Social

Los chilenos y residentes en Chile han experimentado cambios en la forma de vivir y por
ende en la forma de relacionarse con las marcas y negocios, a continuacion se presentan
las principales tendencias y sus impactos que afectaran de forma directa a la oferta de valor

de las empresas y la forma de relacionarse con sus clientes:

Crecimiento de poblaciéon inmigrante: La poblacién de inmigrantes en Chile llega a
1.251.225 personas, alcanzando un 6,6% de la poblacion del pais, esto representa un
crecimiento del 2,6% respecto al afio 2017, de las cuales 646.128 son hombres y
605.097son mujeres*®. El crecimiento de ésta poblacion abre oportunidades de mejora en
la oferta de valor de las empresas de corresponsalia financiera, pago de cuentas y recarga
de celulares, ya que se articula un nuevo segmento al cual atender y con ellos nuevas

necesidades que satisfacer, como es el envio de dinero al extranjero, entre otras.

Rol de la Digitalizacion: Chile es el pais con mayor penetracion de internet de
Latinoamérica® y el segundo pais de Latinoamérica con mayor e-comerce, alcanzando
ventas por 5.200 millones de délares en 2018, un 30% mas que en 2017, y se espera que
el afio 2019 supere los 7.000 millones de ddlares, mientras que para el 2020, se proyectan
cifras en torno a los $9.000 millones de ddlares. Este fuerte crecimiento va acomparado de
importantes desafios, como son la gestién de logistica, la ciberseguridad, la masificacion
del celular como canal de compra, entre otros**.Los desafios antes descritos se presentan
como oportunidades, ya que las empresas de la industria de corresponsalia financiera, pago
de cuentas o recarga de celulares pueden ingresar o reforzar su participacion como canales
de atencion digital o incorporarse como puntos de entrega de productos (pick up), entre

otros.

Estilos de vida de los chilenos: Los ultimos estudios de consumidores chilenos ha

revelado que un 56% de las personas en Chile piensan que las marcas tienen la obligacion

38 Sitio web t13.cl (2019), “Inmigrantes en Chile llegan a 1.251.225 personas”, 14 de febrero de 2019. [Online] Disponible en:
https://www.t13.cl/noticia/nacional/ine-poblacion-inmigrante-chile-llega-1.251.225-personas

39 AMM Chile (2019), “Chile es el pais de la regién con la internet mas inclusiva y con mejor penetracion”, 11 de marzo de
2019. [Online] Disponible en: https://aam.cl/noticias-aam/chile-es-el-pais-de-la-region-con-la-internet-mas-inclusiva-y-con-
mejor-penetracion/

40 América Retail (2019), Chile: Crecimiento del comercio electrénico nacional, 03 de junio de 2019. [Online] Disponible en:
https://www.america-retail.com/chile/chile-crecimiento-del-comercio-electronico-nacional/
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de involucrarse en causas sociales, es asi como surge el concepto de “consumidor
consciente”, valorizando la preocupacion por su entorno y comunidad como una variable a
exigir a las marcas con las que se relacionan, es asi mismo como 18% de las personas que
formaron parte del ultimo estudio de Chile3D declaran querer ser mas conscientes con el
medio ambiente el préximo afo. Por su parte, dentro de las causas mas valiosas se
destacan el acceso y la calidad de la salud, las pensiones y jubilaciones, el acceso y calidad
de la educacion y la seguridad de la informacion*', esto se complementa con el
empoderamiento del consumidor chileno, que estas mas exigente y no duda en compartir
sus malas experiencias u opiniones en redes sociales*’. Lo antes descrito debe ser un
insight relevante a la hora de configurar los planes de marketing que busquen conectar de
forma estratégica con sus clientes, su impacto puede ser valioso en la medida que las
empresas logren leer a sus clientes de forma correcta y establezcan una comunicacion en

temas y lenguaje que los clientes valoren.

Del analisis anterior se desprenden un conjunto de oportunidades y amenazas que seran

consolidadas al final del analisis externo.
4.2.- Analisis del Microentorno

Tal como se ha definido en puntos anteriores, seran considerados los siguientes actores

competitivos en los mercados competitivos en los que CajaVecina participa

41 Chile3D 2019, 12 de mayo de 2019, Diario La Tercera, Estudio realizado por GFK. https://www.anda.cl/wp-
content/uploads/2019/05/FINAL_EELT_CHILE3D_2019.pdf

42 “Chilenos lideran ranking de clientes que comparten sus malas experiencias”, Diario La Tercera, 27 de julio de 2015.

https://www.latercera.com/noticia/chilenos-lideran-ranking-de-clientes-que-comparten-sus-malas-experiencias/
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Tabla 5: Mercados competitivos y sus participantes.

Pa'ﬁCipantes

Mercado de Corresponsalia

Financiera (servicios .
¢ Supercaja
financieros)

1708,

Fuente: Elaboracion propia

Ca'a ) 2
s @pitel CAJ2ER

Vecina

Mercado de Pago de Cuentas y
Servicios -

wa Cajafl

ot Vecina

Mercado de Recarga de
Celulares - Ca | a. a
Vecina

Estas empresas, independiente del mercado, enfrentan a un mismo intermediario y usuarios
similares. La participacion de competitiva de los participantes en los diferentes mercados
se mide a través de la presencia de estas empresas en la red de intermediarios (canal
tradicional), a partir de esta aclaracion, existe la siguiente participaciéon competitiva en canal

tradicional*®:

43 No esta presente “Full Carga” en los estudios de participacién competitiva por solo concentrase en un mercado de atencion.

Se planifica en préximas mediciones su ingreso.
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Grafico 5: Participacion competitiva en canal tradicional a nivel nacional y regién

metropolitana.
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de estudio sindicado NSOP de Nielsen en canal

tradicional, diciembre 2019.

En términos de participacion competitiva en el canal tradicional, CajaVecina lidera con
ventaja con un 11,08% a nivel nacional y un 9,08% a en RM, seguido por Multicaja con un
2,81% a nivel nacional y 2,62% en RM y Sencillito se ubica en tercer lugar, con un 1,35%
de participacion a nivel nacional y u 1,151% en region metropolitana, siendo en este caso
mayor la participacién y concentracion de puntos en la regidn metropolitana versos el pais.
Para el caso de CajaVecina y Multicaja su presencia se distribuye a nivel nacional, siendo
mayor en regiones versus Santiago, esto responde a que ambos competidores tienen
presencia en los tres mercados analizados, siendo la corresponsalia financiera el principal
motor para tener un capilaridad mayor, ya que el mercado potencial de atencién se de

servicios financieros crece en comunas sin presencia s sucursales y cajeros.

Por su parte, Caja Chile, SuperCaja y Servipag Express tienen una participacion menor al
1%, este ultimo concentra el 50% de sus operaciones de pagos de cuentas y servicios a
través del canal digital y las presenciales a través de los 400 puntos de atencién oficial o

franquiciadas.

38



F ACULTAD

CajaVecina FCONOMIAY

En todo Chile, a la vuelta de la esquina UNIVERSIDAD DE CHILE

Grafico 6: Participacion competitiva en canal tradicional con presencia de servicios

de corresponsalia, pago de cuentas o recarga de celulares.
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de estudio sindicado NSOP de Nielsen en canal

tradicional, diciembre 2019.

Respecto a la participacién en los negocios de canal tradicional que tienen presencia de al
menos una de las marcas existentes en los mercados estudiados se evidencia el liderazgo
indiscutido de CajaVecina, con un 69,9%, seguido por Multicaja con un 18% y en tercer
lugar Sencillito con un 9%. Por otro lado, Servipag Express, SuperCaja y Caja Chile no

superan el 2% de presencia.
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4.2.1.- Los Competidores

A continuacion, se detallan los principales competidores en los mercados de corresponsalia
financiera, pago de cuentas y recarga de celulares, en cada tabla se detalla la descripcion
de oferta de servicios disponibles, sus atributos y factores diferenciadores respecto a la
competencia, caracteristicas que le hacen perder valor en términos competitivos, de igual
forma, se analiza por competidor las oportunidades para generar paridad competitiva que

tienen los competidores respecto a la oferta o beneficios de la empresa analizada.



Tabla 6: Descripcion de competidores, factores diferenciadores y de pérdida de valor.

m Descripcion y oferta Diferenciadores de marca Pérdida de valor competitivo

SuperCaja

CajaChile

MultiCaja

Sencillito

Filial de Banco Santander, surge como canal de corresponsalia
bancaria, a través de una red de atencion en negocios de barrio para
clientes Santander. Su oferta esta compuesta por servicios financieros
Santander y pago de cuentas y servicios. En este modelo el
intermediario opera con capital propio.

Filial de Banco Chile, surge como canal de corresponsalia bancaria, a
través de una red de atenciéon en negocios de barrio para clientes
Santander. Su oferta estd compuesta por servicios financieros de
Banco de Chile (giros, depdsitos, consulta de saldos, etc), y pago de
cuentas y servicios. En este modelo el intermediario opera con capital
propio.

Empresa propiedad de Sonda S.A. (41,58%), Javier Etcheberry (20%),
Austral Capital Partners S.A. (19,21%) y José Luis del Rio (19,21%).
Su oferta esta compuesta por servicios financieros, giros, depésitos y
avance en efectivo de Banco Santander, BCl, Banefe e Hites,
transacciones de alimentacion (Sodexo, Edenred, Amipass y Junaeb),
pagos de cuentas y servicios, recarga de celulares, venta de juegos de
azar, prepago de servicios digitales y garantizacion y verificacion de
cheques.

Empresa propiedad de IGT Global Solutions Corporation Chile. Su
oferta se centra en el pago de cuentas y servicio, recarga de celulares
y pago de tarjetas (facturaciones) de casas comerciales.

Acumulacion de Millas
LATAM por realizar
transacciones en el canal.
Recarga de banda ancha
movil.

Recaudacién de donaciones Teleton,
con fuerte impacto al valor de marca.

Tiene oferta de servicios
variada, mas alla de servicios
financieros, pagos de cuentas
y recarga de celulares.
Cuenta con una plataforma de
relacion digital con red de
intermediarios.

Se pueden realizar
transacciones en dolares via
PayPal, al igual que pagos al
extranjero.

Tiene servicio de adquirencia
o venta con tarjetas.

Intermediarios y usuarios
pueden reversar en linea
transacciones erréneas.
Maquina de atencion tiene
mejor usabilidad.

Cuenta con una plataforma de
relacion digital con red de
intermediarios.

Horarios y montos restringidos
de pago de créditos.
Transferencia solo entre
cuentas del mismo titular.
Deficiente sitio web informativo
Baja cobertura y
posicionamiento del producto

Pequena oferta de servicios
Deficiente sitio web informativo
Baja cobertura y
posicionamiento del producto

Limitada oferta de empresas
para pagar cuentas y servicios.
Limitada oferta de servicios
financieros, solo se enfocan e
avances de efectivo.

Pago o carga de comisiones en
saldo Multicaja.

Pago de arriendo de POS
(maquina) si no supera los
$300.000 en recaudacién

Maquina de atencion es de gran
tamario.

No tiene servicios financieros
de giros ni depdsitos.

Efectia pago de comisiones a
intermediarios por tramos.
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Servipag Empresa de propiedad de Banco de Chile (50%) y BCI (50%). Su oferta

Express esta compuesta por el pago de cuentas y servicios y recarga de
celulares.

Full Carga Empresa espafiola con sede en Chile y en otros paises como Perd,

Argentina, Colombia y Ecuador. Su oferta estd compuesta por recarga
de celulares prepago, carga de tarjeta BIP! en Santiago y recaudacion
de Easy Taxi.

X4 NEGOCIOS
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Ofrece pago de cuentas y
servicios online (a usuarios)
Ofrece prepago de servicios
digitales como Spotify y
Netflix.

Alianza con Cencosud para
acumula puntos.

Tiene APP

Despliega constantes
campafa de estimulo de
recaudacién con red de
intermediarios.

Tiene plataforma online de
pago para usuarios.

Tiene APP

Incluye pago de compras de
marcado libre.

Recarga servicio de pago de
transporte, BIP!

Presencia internacional
permite incorporar servicios
globales.

Incluye servicio d pago de
aplicacion de taxi, Easy Taxi.
Tiene oferta total de
empresas de
telecomunicaciones.
Nacionales y ofrece servicio
de recarga para empresas
internacionales.

Intermediarios deben depositar
la recaudacion todos los dias.
Oferta limitada a pago de
cuentas y recarga de celular.
Intermediario no puede tener
mas de $200.000 en su
negocio, de lo contrario se
bloquea el servicio.

Limitada a solo un tipo de
servicios (recarga).
Web poco informativa.
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Del analisis anterior se desprende que las empresas competidoras, se evidencia que las
empresas con mayor participacion competitivas (CajaVecina y Multicaja) son las que tienen
una oferta de servicios mas robusta**, incorporando servicios de corresponsalia bancaria,
pago de cuentas y servicios y recarga de celulares. Por su lado, las restantes tienen una
oferta una oferta mas acotada, centrada en el pago de cuentas y recarga de celulares,

siendo solo de recarga de celulares para el caso de Full Carga.

Desde la mirada de las diferencias o brechas competitivas, existen a nivel de relacién con
intermediarios y usuarios, las que en su analisis general se presentan como oportunidades
de paridad competitiva para las empresas que no las tienen, teniendo mayor impacto para
el caso de las empresas lideres de los diferentes mercados. De gua forma, todas las
empresas competidoras se enfrentan al desafio de potenciar y mejorar sus ofertas de valor,

en funcion de las necesidades de los clientes y sus respectivos analisis de tendencias.
Los principales espacios de crecimiento de oferta en términos comparativos son:

Oferta de valor con intermediarios

e Plataforma web de relacion y atencion de necesidades (plataforma auto
administrada de atencion)

e Sorteo de bienes o beneficios por generar transacciones a través del canal.

Oferta de valor con usuarios

e Obtencion de beneficios no monetarios por utilizar el servicio (puntos de club de
fidelizacion)

e Pago de servicios en dolares, como plataformas digitales como Netflix, Spotify, entre
otros.

¢ Resolucion de problemas con servicio de forma online (en sitio web)

e Mayor oferta de servicios como juegos de azar, carga de tarjeta Bip (en Region

Metropolitana) y otros servicios.

44 La oferta de valor de CajaVecina sera desarrolla en el punto “Propuesta de Valor” del presente plan.
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4.2.2.- Los segmentos

Los mercados estudiados tienen tres tipos de segmentos a atender, esto a se debe a que
los mercados de pago de cuentas y servicios y recarga de celulares son “mercados de dos

lados”. A continuacion se definen y detallan antecedentes de estos:
4.2.2.1.- Red de intermediarios

Negocio mediante el cual se hace entrega del servicio de cara a los usuarios (forma parte
importante y estratégica de la cadena de valor de las empresas del mercado). Estos
intermediarios pertenecen en su mayoria al canal tradicional, es decir, son negocios o
locales con atencion a través de un mostrador por una persona responsable del negocio,
pudiendo ser negocios tradicionales sin licor o tradicional con licor (almacenes, tienda de
barrio o minimaket), botillerias y quioscos. Aproximadamente son 125.000*° negocios a lo
largo de Chile, los que representan el 40% de las ventas al por menor del pais. De igual
forma, se unen a estos las ferias libre, que desde hace 3 anos pueden ofrecer servicios de

CajaVecina.

La descripcion y mercado potencial de los diferentes segmentos de red de intermediarios

es!

Tabla 7: Descripcion y mercado potencial de segmentos de Red de Intermediarios.

Almacén Negocio de venta de productos variados, generalmente Ambos forman parte
ubicado en centros urbanos y rurales, reconocidos como del canal tradicional el
“negocios de barrio”, puede ser de tamafio pequefio o mas que se estima en
grande y se han trasformado en elementos esenciales en la  150.000 negocios a lo

economia de desarrollo local. largo de Chile.

Quiosco Negocio de menor tamafo, en ubicaciones de transito, en el

cual se venden productos variados en funcién de los

4 AdPensa (2018), “Pequefios almacenes representan 40$ de las ventas al por menor en Chile”, 15 junio de 2018 [Online].

Disponible en: https://www.adprensa.cl/economia/pequenos-almacenes-representan-40-de-las-ventas-al-por-menor-en-chile/
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requerimientos de su mercado objetivo. Generalmente se

ubican en puntos de concentracién urbana.

En chile las patentes estan limitadas y determinadas por los

municipios.
Feria Libre Negocio itinerante, generalmente con apertura de un dia a la e 1.114% ferias.
semana en algun lugar fisico en especifico, son e 113.112

racteristi la vi rri frecen en su mayori
caracteristicos de la vida de barrios, y ofrecen en su mayoria puestos
frutas y verduras, al igual que abarrotes y productos para el
hogar, en la mayoria de los casos ofrecen sus productos a

precios mas convenientes.

Los duefios de feria son en su mayoria hombres (50,4%),
tienen una edad promedio de 50,7 anos, con un minimo de
17 y maximo de 82, en un 40% tienen ensefanza media
completa y otro 40% ensefianza basica competa. El 70% de

los feriantes no cotiza®.

El duefio del negocio en quien instaura la relacion comercial (contrato) con las empresas
participantes en los diferentes mercados, buscando principalmente incrementar sus clientes
y ventas y complementar asi su oferta de servicios*. Cada socio intermediario recibe un
pago de comision (diferente segun empresa) por las transacciones realizadas, las que son
efectuadas a través de un POS (Point of Sales) cuya tecnologia y forma varia segun defina

cada empresa participante en el mercado.

Los duefios de negocios, son en un su mayoria (97%) micro empresarios*® cuyos negocios

abastecen de mercaderia y productos a zonas residenciales y rurales a lo largo de todas

46 Sercotec (2016), Noticia sitio Emol.cl: “Perfil de las ferias libres e Chile: existen 1.114 y en promedio venden $245 millones
al mes”, mayo 2016. [Online] Disponible en: https://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/05/30/805215/Perfil-de-las-ferias-
libres-existen-1114-en-pais-y-venden-245-millones-al-mes-en-promedio.html

47 Sercotec (2016), Catastro Nacional de Ferias Libres, ASOF. [Online] Disponible en: sof.cl/cifras-ferias/

48 Estudio sindicado NSCOP de Nielsen, para estudiar el canal tradicional desde una mirada de oportunidades de crecimiento
para las marcas participantes y de evaluacién de variables relevantes, sobre una muestra representativa de las comunas que
forman parte del estudio. Estudio realizado a lo largo de Chile en octubre de 2019.

4% CajaVecina (2019), Infografia de la red de atencion primer semestre de 2019.
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las comunas de Chile, son comiunmente reconocidos como “almacenes de barrio” y su
cercania en cuanto a ubicacion, precios competitivos y confianza en quién atiende (muchas
veces conocido por el cliente) presentan oportunidades relevantes para que a través de
ellos las marcas puedan posicionar actuales y nuevos servicios con los usuarios en un
contexto de uso y compra cercano y confiable. Por otro lado, las empresas pertenecientes
a los mercados que se describiran se enfrentan al desafio de ser atractivos como servicio
para los responsables de los negocios, generando beneficios monetarios y no monetarios
a estos, haciendo que la tenencia de sus servicios en sus negocios les sea atractivo y

rentable.
4.2.2.2.- Empresas facturadoras

Empresas que requieren que una red de recaudacion (con capilaridad nacional) les

permitan:

1. Recaudar cuentas por cobrar a clientes por servicios entregados.
2. Recargar celulares prepagos de clientes.

Para el primer caso, estas empresas son en su mayoria empresas de servicios basicos y
de telecomunicaciones, con entrega de servicios nacionales como locales. Mientras que

para el segundo caso son las empresas de telecomunicaciones.

La relacion de las empresas de facturacion y recarga con las empresas de recaudacion es
contractual, a través de la cual se definen las comisiones de pago por transaccion realizada
(para el caso de pago de cuentas y servicio) o el porcentaje de recarga que ganan las

empresas de recaudacion por cada monto recargado.
4.2.2.3.- Usuarios

Los usuarios de los servicios mencionados tienen caracteristicas demograficas similares,
su perfil cambia en funcion de las transacciones realizadas y sus motivaciones de consumo,
es importante mencionar que se les denomina usuarios puesto que no “pagan” por utilizar
los canales de recaudacién, solo los utilizan, ya que son clientes del banco asociado a la

corresponsalia financiera o de la empresa facturadora.
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En términos demogréficos, los usuarios de estos servicios son chilenos o residentes en
Chile, hombres y mujeres, mayores de 14 afios*®, en su mayoria de los segmentos C2, C3
y D, con rentas menores a $400.000, con dispersion geografica a nivel nacional®’.

Los usuarios atendidos por estos mercados son un segmento masivo, compuesto por los
clientes de los bancos con corresponsalia financiera, siendo en su mayoria clientes de
BancoEstado con tenencia de producto CuentaRUT (mas de 7.000.0000 de usuarios al afio
en canal de corresponsalia®?), por otra parte estan los clientes de las empresas facturadoras
de servicios con pago presencial, en su mayoria duefias de casa o adultos mayores con
conducta de pago presencial y finalmente se encuentran los clientes prepagos de las
empresas de telecomunicaciones, mas de 10.000.000 de clientes, de los cuales

aproximadamente un 30%°° realiza transacciones en canales de recaudacion presencial.
Las principales motivaciones de uso transversal de los usuarios son:

¢ Necesidad de realizar transacciones financieras y no financieras en un mismo lugar
(one stop shop), cerca de su lugar de trabajo o casa (cercania y facilidad de acceso)
e Ahorro en tiempo y dinero en traslados al momento de realizar tramites.

o Disponibilidad de servicios los 7 dias de la semana, en variados horarios.

A continuacion se definen los microsegmentos de usuarios, en funcion de sus motivaciones

de uso y transacciones mas realizadas

4.2.2.3.1.- Giradores: Usuarios cuya principal transaccion que realizan son retiros de
dinero (36% de las transacciones de CajaVecina son giros, es la transaccion principal), son
usuarios recurrentes, realizan al menos 2 giros a la semana, el producto bancario que mas

tienen es una cuenta vista, por lo que son clientes de los bancos asociados a las diferentes

50 Edad minima para obtener productos financieros como CuentaRUT.

51 Pulso, La Tercera (2019), Gerente general de Servipag: “El volumen de operacion del portal web ya representa casi la mitad
de la operacion de Servipag”, 30 de enero de 2019. [Online] Disponible en: https://www.latercera.com/pulso/noticia/gerente-
general-servipag-volumen-operacion-del-portal-web-ya-representa-casi-la-mitad-la-operacion-servipag/506952/ en
complemento con informacion de transacciones y clientes de CajaVecina (2019).

52 Transacciones CajaVecina 2018.

53 Fuente: elaboracion propia: Tasa de uso proyectada a partir de informacion de transacciones de CajaVecina,
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empresas de corresponsalia bancaria. Las principales motivaciones de uso de los servicios

son:

¢ Necesidad de realizar transacciones financieras cerca de su lugar de trabajo o casa.
e Ahorro en tiempo y dinero en traslados al momento de realizar tramites bancarios.
o Ausencia de cajeros y sucursales bancarias en su comuna o localidad.

e Poder realizar transacciones financieras y comprar productos para el hogar

(abarrotes, bebestibles, etc.) en un mismo lugar.

4.2.2.3.2.- Pagadores de cuentas: Usuarios cuya principal transaccion que realizan es el
pago de cuentas y servicios, en la mayoria de los casos realizan el pago de mas de una
cuenta al mismo tiempo y una vez al mes, es decir, utilizan el servicio para pagar sus
cuentas de servicios mensuales. Son en su mayoria los responsables de la administracion
del hogar, por lo general mujeres o jubilados. Las principales motivaciones de uso de los

servicios son:

¢ Necesidad de pagar un conjunto de cuentas en un mismo lugar (one stop shop).
¢ Realizar un pago de cuentas seguro, facil y rapido.
e Poder resolver de forma expedita problemas relacionados al pago en caso que

ocurriera.

4.2.2.3.3.- Heavy User: Usuarios que realizan transacciones financieras y no financieras
en el canal de recaudacion, son usuarios recurrentes, realizando mas de 3 transacciones a
la semana, llegando a establecer una relacién de confianza con quien atiende el negocio,
complementando en muchas oportunidades el hacer tramites con la compra de productos
del negocio. Estos usuarios buscan y esperan una mayor variedad de servicios en un mismo

lugar. Las principales motivaciones de uso de los servicios son:

e Necesidad de realizar un conjunto de transacciones en un mismo lugar (one stop
shop).

e Realizar transacciones en un ambiente seguro, en un contexto de relacion de
confianza.

¢ Ahorro en tiempo y dinero en traslados, por lo que la cercania es un factor relevante.

o Disponibilidad de servicio los 7 dias de la semana en horarios variados.
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4.2.2.3.4.- Esporadicos: Usuarios que no utiliza el servicio de forma recurrente, ante
alguna emergencia o necesidad de ultimo momento realizan alguna transaccion financiera,

de recarga de celular o pago de cuentas. Las principales motivaciones de uso son:

e Necesidad de realizar una transaccion de forma rapida, facil y segura.

o Disponibilidad de servicio los 7 dias de la semana en horarios variados.

4.2.3 Conclusiones de Analisis externo

A partir de analisis externo antes mencionado, desde una mirada general de las fuerzas
econdmicas, politico y legales; y sociales que impactan la gestion de la empresa, como
también de la industria financiera, desde la cual se desprende la existencia o razén de ser
del negocio (corresponsalia financiera) y el contexto competitivo de la empresa, su
cobertura y oferta de valor, se desprenden las siguientes oportunidades y amenazas para

el negocio:

Oportunidades

e EI aumento de poblacion inmigrante apertura opciones de prestar servicios
orientados a sus necesidades. Ademas, en su mayoria los nuevos residentes en
Chile con Rut vigente tendran cuenta en BancoEstado (CuentaRUT) y con ello son
mercado potencial directo de CajaVecina.

e Laimportancia que ha tomado la sostenibilidad, las causas sociales y la calidad de
vida como centro de relacion de los usuarios con sus marcas presenta la
oportunidad de construir un relato de comunicacion y relacion en cuanto a formas y
contenidos mas cercano, honesto y transparente, que permita a las empresas
acercarse y acompafiar a los clientes en su vidas.

o El alto nivel de digitalizacion de la poblacién chilena presenta la oportunidad de
explorar nuevos formatos (digitales o auto administrados) que trasladen la relacion
con el servicio de clientes que migren a plataformas digitales y sume a nuevos
clientes con los cuales la marca no se relacionaba en un contexto presencial.

e El crecimiento del e-comerce y las principales falencias que presenta en cuanto a
su logistica de entrega de productos, abre oportunidades para marcas con

capacidad instalada de puntos de atencion variada a nivel nacional, pudiendo ser
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potenciales puntos de retiro de compras, sumando asi nuevos servicios en su oferta
de valor.

e Las nuevas tendencias de consumo y crecimiento de la poblacién que tiene poder
adquisitivo (nuevas generaciones) plantea el desafio de nutrir y potenciar la oferta
de servicios no financieros, que impacten de forma relevante en la calidad de vida
de los usuarios.

e Contexto competitivo de la industria de servicios financieros, pago de cuentas y
recarga de celulares presenta oportunidades de generar paridad competitiva de
oferta de valor tanto para usuarios como intermediarios, en especifico, asociados a
establecer mejoras en las formas y medios de relacion con intermediarios y en la

variedad de oferta, servicios y beneficios ofrecidos a los usuarios.

Amenazas

o La desaceleracion econdmica impactara en los hogares de los chilenos de menores
recursos que son gran parte de los usuarios de los servicios de corresponsalia
financiera, el impacto de la crisis estara relacionado con la pérdida de empleos y la
disminucion en consumo y gastos, esto puede impactar en el volumen transaccional
de algunos servicios o limitar el consumo de nuevos servicios ligados a servicios no
financieros (plataformas digitales internacionales, servicios de entrega de productos
web, pago de pasajes de buses, etc.). Por otro lado, el bajo crecimiento de la
economia chilena afectara a los emprendimientos y pequefias empresas, llegando
en algunas oportunidades a quebrar, pudiendo verse afectada la capilaridad de la
red de CajaVecina.

e Gobierno puede mantener y reforzar las medidas de austeridad, afectando de forma
negativa los presupuestos de las empresas del estado y con ello con alta
probabilidad los presupuestos de marketing.

o La capitalizacion requerida para el cumplimiento de las exigencias de La Nueva Ley
General de Banco obligara a BancoEstado a aumentar su eficiencia, para asi evitar
pedir un gran volumen de dinero al estado, con ello las empresas pertenecientes a
la corporacion veran presionado sus presupuestos en un contexto de recorte
necesario para la capitalizacion.

e La promulgacion de leyes de proteccion de datos personales llevaran a las

empresas a disminuir sus comunicaciones a través de medios privados de clientes
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como el correo electronico o celular, debido a la obligacién de tenencia de
autorizacion explicita del cliente previo a la comunicacion via esos medios. Esto
puede impactar de forma negativa en la difusién de servicios y campafas en el corto
plazo si las organizaciones no se han preparado.

e Portabilidad financiera provocara desafios comerciales en la industria bancaria,
existiendo una mayor probabilidades de fuga de clientes y con ellos una posible
pérdida (menor) de usuarios potenciales del servicio de CajaVecina (clientes
BancoEstado)

o Las mayores atribuciones por parte de los clientes que otorga una nueva ley de
SERNAC exigira a las empresas tener canales de respuesta eficientes ante
problematicas de los usuarios, lo que impactara de forma estratégica en empresas
que no tienen el control directo de la gestién de reclamos de usuarios, como es
CajaVecina.

e La digitalizacion de la poblacion puede generar la fuga de clientes presenciales a
canales autoadministrados, como es el digital. Si bien es un proceso de transiciéon
lento, no se debe de dejar de mirar y por ende preparar la permanencia del servicio

en un nuevo contexto de relaciéon de los clientes con las marcas.
5.- Analisis Interno CajaVecina

Con el fin de identificar las fortalezas y debilidades de CajaVecina y posteriormente sus
ventajas competitivas en su contexto competitivo de corresponsalia financiera, pago de
cuentas y recarga de celulares debemos tener claro cual es su modelo de negocios, sus
recursos tangibles e intangibles y su cadena de valor ampliada, pudiendo asi
identificar fuentes de creacion de valor, factores diferenciadores, fortalezas y

debilidades de la organizacion.
5.1.- Modelo de Negocio

Para entender el modelo de negocios de CajaVecina, se presenta el siguiente CANVAS
detallando las principales areas de creacion de valor, analizando los bloques mas

relevantes del modelo, para poder identificar fortalezas y debilidades.
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Tabla 8: Modelo Canvas

Socios Clave &z

* Alianza de venta comercial:
BancoEstado Microempresas y
Pequefia Empresas BancoEstado.

* Alianzas con comunidades:
Municipalidades y agrupaciones
de sociedad civil.

* Alianzas de desarrolloy
validacién: Gerencias de
desarrollo y gestién de
BancoEstado.

* Proveedores:

* Empresas de instalacion
y mantencién de puntos.

* Empresas de atenci6n de
requerimientos
operativos y técnicos.

Actividades Clave o

Gestién Comercial: Venta, evaluaciéon
comercial y curse de producto
CajaVecina.

Marketing: Gestion de campafias de
levantamiento de interés, incentivo
transaccional y posicionamiento de
marca.

Operaciones: Gestion de actividades
que abastecen de POS, mantencion de
software y gestion de instalacién.
Post Venta: Actividades de atencion y
relacion con operadores dia a dia.

.
Recursos Clave Q
Tangibles: 7
g &3
abastecimiento.
* 30.000 equipos POS en red.
Chile.
* Cobertura en 100% de comunas.
* Marca paragua BancoEstado.
* Marca CajaVecina.
de BancoEstado).
* Premio ALIDE y Certificacion B.

« Oficina central y bodega de

* Equipo de 59 trabajadores a o algo de
Intangible:

* Buena Reputacién corporativa (2da marca
* Alta recomendacién en usuarios ( 80%).

“

)

Propuestas de Valor

“CajaVecina acerca servicios
financieros y no financieros a
todos los residentes en Chile,
mediante de un servicio
confiable y con disponibilidad
todos los dias de la semana, a
través la red de recaudacion
mas grande de Chile,
permitiendo que los usuarios
puedan realizar sus tramites a
la vuelta de la esquina, en el
negocio de su barrio”

(Cada segmento que atiende tiene
una propuesta de valor
diferenciada, ver en detalle del
analisis)

Relaciones con Clientes 2

Usuarios:

Bajo nivel de relacion, ya que
ésta es administrada
directamente por BancoEstado.
Operadores: Comunicacion
sobre impacto de operadores en
el desarrollo pais, visitas en
terreno proactivas para hacer
recambio de publicidad, entregar
bolsas y capacitacion; y envio de
saludo de cumpleaiios

Canales
Comunicacioén: Correo  electronico,
alerta en maquina POS, IVR Call

Center, llamas Call Center y sitio web
CajaVecina (operadores). Para clientes
utiliza correo electronico y sitio web.
Bajo nivel de relacion, ya que ésta es
administrada directamente por
BancoEstado.

Venta: Sitio web, Call
plataforma de ejecutivos.
Post Venta: Call Center de atencion
operativa y tecnologica (operadores). No
administra canal de atencion post venta
de usuarios.

center y

Segmentos de Clientes

Clientes (intermediarios -
operadores): Cliente B2B con
relacionamiento B2B. Son
duefios de negocios de canal
tradicional y feria, micro
empresarios 0  pequefas
empresas, quienes contratan
el servicio para ofrecerlo en
Su negocio.

Usuarios: Chilenos o
residentes en Chile,, hombre y
mujeres mayores de 14 afios,
de segmentos C2, C2 y D.

Son quienes utilizan
CajaVecina para realizar
transacciones financieras

(clientes BancoEstado), pagar
cuentas y servicios, recargar
celular, entre otros. Valoran la
cercania del punto de
transaccion y el ahorro en
tiempo y traslados.

Estructura de Costes

« Estructura de altos costos variables, asociados principalmente a las
comisiones de transacciones y a la instalacion y venta de puntos

(publicidad y marketing)

+ Economias de escala al comprar insumos relevantes para operacion:

Magquinas POS y publicidad.

« Alto costos asociados a servicios de instalacion y mantencion.

Fuentes de Ingresos

+ 81% comisiones por transacciones financieras y no financieras
realizadas en e canal.
» 19% por porcentaje de recarga de celular recargado en la red.




5.1.1 Propuesta de Valor

CajaVecina es una marca que lleva mas de 14 afos en el mercado a través de los cuales

ha construido una propuesta de valor que se define:

“CajaVecina acerca servicios financieros y no financieros a todos los residentes en
Chile, mediante de un servicio confiable y con disponibilidad todos los dias de la
semana, a través la red de recaudacion mas grande de Chile, permitiendo que los
usuarios puedan realizar sus tramites a la vuelta de la esquina, en el negocio de su

barrio”.

Los principales valores de marca destacados en esta propuesta de valor son la confianza,

disponibilidad e inclusion financiera, los que responden a las necesidades de los segmentos

de clientes y usuarios a los que atiende la empresa.

A continuacién se presenta la propuesta de valor de CajaVecina para cada segmento que

atiende la empresa, recalcando sus ventajas temporales y competitivas.



Tabla 9: Propuesta de Valor CajaVecina

Operadores

Corporacion

BancoEstado

Empresas

Facturadoras

CajaVecina ofrece un mix de servicios transaccionales financieros y no
financieros que potencian y diferencian tu negocio, aumentando tus clientes
y ventas, acompafiado por una comision por cada transaccion que realices.

Bajo el respaldo de una marca de reconocimiento nacional, como es
BancoEstado, con mas de 10 MM de clientes a los largo de todo Chile, podras
fortalecer la relacion con tus clientes dandoles acceso a servicios
esenciales, mejorando su calidad de vida, siendo asi un actor referente en
tu comuna mediante el apoyo al crecimiento de ésta.

CajaVecina ofrece una amplia oferta de servicios financieros y no
financieros, a través de una red de atencion presente en todas las comunas
de Chile, con atencion 7 dias a la semana y sin costo adiciones por
transaccion, pudiendo asi ahorrar tiempo y dinero en traslados, acompainado
de la oportunidad de realizar tus tramites en un ambiente cercano y de
confianza con nuestros operadores operadores (tu vecino), mejorando asi
tu calidad vida y la de tu familia.

Canal de recaudacion y pago con bajo costo transaccional, completa cobertura a
nivel nacional, atencion 7 dias a la semana y con un positivo reconocimiento de
marca como cercana, confiable e inclusiva.

CajaVecina ofrece un canal de recaudacién y pago con cobertura al 100% de las
comunas, con atencion 7 dias ala semana. Marca reconocida como canal de
pago y recaudacion cercano y confiable, con el respaldo de BancoEstado y sus
mas de 10 MM de clientes.

Oferta variada de servicios (VT)

Marca reconocida y con gran volumen de clientes(VC)
Aumento de ventas y clientes (VC)

Embajador de inclusién y aporte directo al desarrollo de
economia local.

Cobertura completa a nivel nacional (todas las
comunas) (VC)

Cercania de puntos, menos tiempo en traslados, ahorro
dinero(VC)

Atencion 7 dias de la semana.

Marca reconocida que le brinda variados servicios
financieros(VT)

Servicio sin costo adicional

Cobertura completa a nivel nacional (todas las
comunas) (VC)

Canal presencial con mejor costo por transaccion(VT)
Expresion de inclusion financiera (proposito del Banco)
Segunda marca mas reconocida del Banco (ERC). (VT)

Cobertura completa a nivel nacional (todas las
comunas) (VC)

Atencion 7 dias de la semana(VC)

Marca reconocida como canal de recaudacion y
pago(VT) y respaldo de Marca BancoEstado, con mas
de 10MM de clientes(VC)



A partir del analisis de atributos realizado y en funcién del conocimiento de oferta de valor
de las marcas competidoras presentados en este plan, se desprende que existen ventajas
temporales que deben ser fortalecidas en el mediano plazo para evitar que dejen de serlo,
es decir, hoy existe la oportunidad de hacer mas robusta y variada la oferta de servicios,
agregando servicios de alta necesidad e impacto en los usuarios que permitan generar que
la “variedad de servicios” de CajaVecina sea una ventaja competitiva, esto también abre la
oportunidad para explorar nuevos formatos de entrega de los servicios (via internet, auto

atencion, etc.).

El respaldo a la marca y sus reconocimientos son un trabajo constante, por lo que
CajaVecina debera trabajar de forma continua en comunicar la propuesta de valor mas alla

de lo funcional de cara a usuarios y operadores (oportunidad).
5.1.2 Segmentos

CajaVecina atiende a dos segmentos objetivos principales, uno corresponde a la red de

intermediarios, denominados “operadores” y por otro lado estan los usuarios del servicio.

e Operadores: Red de mas de 29.000 puntos distribuidos a lo largo de Chile, a
través de los cuales se entrega el servicio, conformado por negocios de canal
tradicional y ferias libres, son en un 97% micro empresarios y 3% restante son
Pequenas Empresas. Es un cliente B2B con relacionamiento B2C.

Existe una relacion contractual entre CajaVecina, BancoEstado Microempresas
y el operador, el que recibe un pago de comisién por cada transaccion que
realice® variando segun el volumen mensual de transacciones que efectué.
Ademas, BancoEstado Microempresas le otorga una cuenta y linea de crédito
sin costo, con la cual puede operar el servicio, ademas de publicidad, maquina
(POS) y papel necesario para la operacion (sin costo). El servicio de CajaVecina
aumenta los ingresos de los operadores entre un 21% mensualmente, segun un
estudio realizado por BancoEstado Microempresas y CajaVecina®, esto es

explicado por el aumento de clientes y con ello de las ventas, ya que no solo se

54 Ver Tabla de pago de comisiones en Anexo 3

55 Estudio realizado en una muestra de 5.448 negocios durante el afio 2018, ver en Anexo 4 tabla resumen de resultados.
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dirigen al negocio a realizar una transaccion financiera o no financiera sino que
también a comprar lo que necesiten y que el operador ofrezca en su negocio.

e Usuarios: Son clientes y no clientes BancoEstado, mayores de 14 afnos, en su
mayoria de segmentos socioeconomicos C2, C3 y D, con ingresos familiares
$400.000 promedio, con dispersion geografica variada. Para clientes
BancoEstado estan habilitadas todas las transacciones con tarjetas
BancoEstado (Cuenta Corriente, Chequera Electronica, CuentaRUT o Cuenta
de Ahorro) o efectivo mientras que para usuarios que no son clientes
BancoEstado, solo estan disponibles transacciones no financieras con medio de
pago efectivo® .

5.1.3 Canales

CajaVecina cuenta con un conjunto de canales de comunicacioén, venta y post venta, los

qgue se describen a continuacion:

e Canales de comunicacion: Medios propios utilizados para disponibilizar

comunicacion a operadores y usuarios, es tos son:

Tabla 10: Canales de comunicacién utilizados por segmento.

e Operador e Correo electronico
¢ IVR de Call Center
e Llamada Inbund de Call Center
e Llamada Outbound de Call Center
e Alerta comunicacional en POS

e Sitio web publico de CajaVecina.

56Mas informacion de usuarios del servicio en el punto “Segmentacion”.
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e Usuario e Correo electrénico

e Sitio web publico de CajaVecina.

La gestion de estos canales es bajo la
validacion y supervision de BancoEstado.

Fuente: Elaboracion propia

e Canales de venta: CajaVecina cuenta con tres principales canales de venta:

Tabla 11: Canales de venta CajaVecina.

Descripcion

Web publica CajaVecina Postulacion a través de formulario web. En promedio
ingresan entre 900 a 1.200 formularios al mes. Este canal de
venta genera el 28% de las ventas

Call Center e Postulacion a través del teléfono 600 320 9000.
e Canal tiene bajo volumen e ingreso, no mas de 50 al mes.

e Este canal representa un 5% de las ventas.

Plataforma de venta e Equipo de ejecutivos de BancoEstado Microempresa,

BancoEstado quienes ofrecen el servicio o generan algunas ventas

Microempresas cruzadas entre CajaVecina y sus productos financieros
(atienen en mismo publico objetivo)

o Este canal representa un 48% del origen de las ventas.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de informacion de ventas de primer
semestre de 2019
e Canales de atencion post venta: CajaVecina cuenta con servicio de atencién
telefénica al operador para consultas y problemas asociados a aspectos
operativos del servicio (descuadraturas, pago de comisiones, problemas en
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pagos realizados, etc.) y aspectos técnicos (problemas de sefial y de la maquina
(POS)), los ultimos pueden ser atendidos en linea y en caso de ser necesario
con una visita de técnico.

Para el caso de atencion de usuarios, no existe un canal de atencion ante
problemas de uso del canal que sea administrado por CajaVecina, sino que los

clientes son atendidos directamente por BancoEstado.
5.1.4 Relaciones

CajaVecina ha desarrollado y puesto mas atenciéon a la relacion con operadores
(intermediarios) que con usuarios, estos ultimos al ser clientes directos de Banco, la relacion
directa de comunicacion y programas especiales es encabezada por BancoEstado,
centrada en sus productos y no en el canal de atencion, esto no significa que sea lo correcto
sino que por el contrario, el no existir una relacion con los usuarios genera una distancia
con la marca y una pérdida de comunicacién por parte de los usuarios ante problemas e
inquietudes con el servicio, desde este punto se desprende una pérdida de valor de cara al

segmento usuarios.

Mientras que para el caso de los operadores, los esfuerzos de CajaVecina son mantener
una relacion cercana y de confianza con la red, a través de la constante comunicacion sobre
el impacto que tienen estos operadores en el desarrollo econdmico del pais, las visitas de
recambio de publicidad, las que incluyen bolsas reutilizables para su negocio y una
capacitacion para actualizar sobre la oferta al operador; y finalmente, CajaVecina mes a
mes saluda a los operadores que estan de cumpleafios a través de la comunicacion de
todos sus medios propios. Por otro lado, desde el afio 2018, CajaVecina habilita un
programa denominado “El que guarda siempre tiene” que busca que los operadores ahorren
y utilicen bien su dinero, este programa incentiva el ahorro de parte de las comisiones por
parte del operador. Independiente de los esfuerzos antes mencionados, en un reciente
estudio de experiencia®’, los operadores manifiestan la sensacién de abandono y poca
comunicacion por parte de CajaVecina, por lo que existe una debilidad relevante en la forma
y canales sobre los cuales se establece la relacion, siendo cada dia mas importante la

tenencia de un programa de relacion que se sustente en una web de comunicacion auto

57 Customer Journey Map Operador CajaVecina, Agosto 2018, 1ZO Consultores.
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administrada donde el operador se eduque, gestione incidencia y a la vez pueda acceder a

beneficios para su negocio, su familia y vecinos.
5.1.5 Actividades claves

La creacion de valor en CajaVecina surge gracias al desarrollo de las siguientes

actividades, las que aportan en la gestion de venta y de ejecucion del servicio:

e Gestion Comercial: La gestion de venta de puntos de CajaVecina es el punto
de partida de la cadena de relacion con los usuarios, esta actividad abarca la
gestion de relacion con el potencial operador, su evaluacién comercial y curse
del producto; y ocurre en todas las regiones a lo largo de Chile. El trabajo del
equipo comercial (compuesto por 18 ejecutivos) surge de la gestién de los
interesados en el servicio, los que se obtienen a través de las campafnas de
marketing y acciones de gestion de bases que realicen marketing e inteligencia
de negocios respectivamente.

e Marketing: Implementacion de la estrategia de posicionamiento de marca, mediante la
gestion de publicidad y comunicacién con usuarios y operadores. A traveés de esta
actividad se apalancan el cumplimiento de los objetivos comerciales de ventas y
volumen transaccional objetivo, la forma de lograrlo es mediante la implementacion de
campafias de incentivo de transaccional o de levantamiento de interés por el servicio,

ademas de las respectivas campafas de posicionamiento de marca.

Por otro lado, a través de ésta actividad se gestiona la presencia y mantencion de

material publicitario en cada punto de atencion de la red.

e Operaciones: A través de estas actividades se gestiona la articulacién y ejecucion del
abastecimiento de maquinas POS, actualizacion y desarrollo de nuevas versiones del
software core del servicio de la empresa, implementacion y certificacion de nuevos
servicios, coordinacion de instalacién y mantencion de puntos de la red y desarrollo de
proyectos internos que impactan en la gestion de los equipos, los que generan impacto
en la oferta de valor de la organizacion (cambios de usabilidad o nuevos servicios).

o PostVenta: Posterior a la venta es la gestion de post venta la que encabeza instancias
de relacién y apoyo operativo y tecnolégico al operador. La relacion se lleva a cabo a

través de la linea telefénica de soporte (600 320 9000) las que conectan con mesas de
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respuesta operativa (empresa de Call Center), mesa tecnoldgica (empresa de atencién
remota o en terreno con técnicos) y una mesa interna para resolucion de problematicas
mas complejas (9 ejecutivos en filial). Los principales temas a resolver son:
Descuadraturas de negocios, errores de clientes en depdsitos, pago de cuentas y
transferencias, problemas de sefial o de funcionamiento de la maquina.

o Estrategia y nuevos negocios: Actividades de apoyo, seguimiento e inteligencia
requeridas para la operacion de la red, aca se desarrollan procesos necesarios para
procesar los datos transaccionales de la red y de respuesta de los servicios ofrecidos.
Ademas, en relacién con BancoEstado se lideran procesos de desarrollo de nuevos

productos y servicios.
5.1.6 Recursos claves

Los recursos con los que cuenta CajaVecina para poder entregar su servicio se clasifican

entre recursos tangibles e intangibles.

5.1.6.1.- Recursos Tangibles

e Recursos fisicos: La empresa cuenta con la infraestructura necesaria que
le permite ser competitiva a lo largo de todo el territorio nacional:

o Oficinas Centrales: Instalaciones ubicadas en Santiago que cuentan con la
Infraestructura (escritorios, equipos tecnologicos y salas de reuniones)
requerida para el desempefio eficiente de las areas centrales y de apoyo de
la organizacion.

o Servidores: Equipamiento tecnoldégico que da soporte y respaldo para la
ejecucion de procesos que permiten procesar y respaldar las transacciones
que se efectuan a diario a través del canal. Ademas incluye infraestructura
de respaldo, en caso de incidencias en BancoEstado que requieran que la
red de CajaVecina de soporte a transacciones financieras a nivel nacional.

o Maquinas POS: Mas de 30.000 maquinas a lo largo de Chile, con tecnologia
3G, inalambricas, cuyo valor unitario es en promedio 4 UF. Estas maquinas
son esenciales para la entrega del servicio, ya que son el punto de contacto
con el usuario.

o Bodega de Abastecimiento: Instalaciones que almacenan el material

publicitario necesario para vestir la red instalada de puntos de atencion.
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o Cobertura: Red con presencia en todas las comunas del pais, lo que le
otorga a Chile, ser el pais con mayor inclusion financiera de Latinoamérica®®,
gracias al acceso a servicios financieros que entrega CajaVecina mediante
de su red. La extensa cobertura de la filial le permite atender a mas de 8
millones de clientes unicos al afio.

¢ Recursos humanos: Corresponde al equipo que forma parte de la empresa
y genera valor dentro de las industrias en las que se desempefa la
organizacion. La filial esta compuesta por un equipo de 59 personas, cuya
edad promedio es 34 afos, siendo 66% millennials. Ademas, 20% esta
ubicado en regiones. El equipo de CajaVecina se distribuye en diferentes
areas y gerencias®, en especifico:

o Equipo de Marketing: Equipo que da soporte a: gestion de posicionamiento
de la marca en clientes e intermediarios, relacion y comunicacién con red de
operadores y captacion de interés de nuevos usuarios y operadores.
Compuesto por Gerente Comercial, Coordinador de Marketing, Product
Manager y asistente creativo.

o Equipo Comercial: Estructura muy relevante para articular y concretar
apertura de nuevos puntos y mantencion de la red vigente, estan distribuidos
con representantes locales a traves de todas las regiones del pais.
Compuesto por Gerente Comercial, Jefe Comercial, Coordinadores de
Ventas y ejecutivos comerciales.

o Post Venta y Continuidad: Equipo vital para atender y responder ante
incidencias de red de intermediarios a lo largo de Chile. Encabezan gestion
de requerimientos técnicos, y operativos una vez que se apertura el punto.
Su gestion es esencial para mantener la disponibilidad y funcionamiento de
la red.

o Operaciones: Equipo que administra, mantiene y mejora los sistemas de
gestion interna y de relacion con la red de intermediarios, es decir, el sistema
operativo de los POS y sus respectivas mejoras de usabilidad e

incorporacién de nuevos servicios.

58 Fuente: Informe de Inclusién Financiera en Chile 2019, CMF.

59 Ver organigrama de organizacién en Anexo 5
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o Estrategia y Nuevos Negocios: Area que incorpora el equipo de
inteligencia de negocios, implementacion de procesos criticos para el
desarrollo del servicio y el desarrollo de nuevos servicios. Es vital para el
correcto monitoreo del negocio, ejecucion de procesos esenciales en
conexion a BancoEstado y el desarrollo de nuevos servicios con sus

respectivas normativas.
5.1.6.2.- Recursos Intangibles:

¢ Influencia positiva de marca BancoEstado: Fuerte reconocimiento de marca
BancoEstado, como una marca lider, que aporta a la sociedad, confiable, que
cumple lo que promete y es transparente®.Esto es un inductor de confianza dentro
de la relacion usuario-empresa, permitiendo que CajaVecina se pueda desempefiar
en un ecosistema de relacién marca-usuario positivo, lo que respalda y apalanca el
desarrollo de nuevos servicios 0 mejoras a los existentes.

e Posicionamiento de CajaVecina: Segunda marca con mejor reputacion
corporativa de BancoEstado, otorgada por cercania (factores emocionales) y su
oferta de servicios®'. Ademas, es identificada como la marca con una imagen
positiva (como iniciativa) por sobre CuentaRUT y ServiEstado.

e Reconocimientos internacionales: Recibimiento de Premio internacional ALIDE®?
2016, al primer lugar en la categoria “Gestion y Modernizacion Tecnoldgica”. Por
otro lado, desde 2017 CajaVecina recibe y mejora su puntaje afos tras afio en su
certificacion como Empresa B®, estando en la categoria de las 10 empresas B que
generar mayor impacto en el mundo®.

e Recomendacion y Satisfaccion: Canal presencial con mayor porcentaje de

recomendacion y satisfaccién de usuarios dentro de la corporacién BancoEstado,

60 Fuente: Tracking Reputacién Corporativa BancoEstado, instrumento ejecutado por CADEM.
61 Fuente: Estudio de Reputacion Corporativa, Cuenta RUT, ServiEstado y CajaVecina, GfK Adimark, 2017

62 La Asociacion Latinoamericana de Instituciones Financieras para el Desarrollo (ALIDE), entrega cada afio los Premios
ALIDE a las mejores practicas financieras de desarrollo, , distincién que busca identificar las practicas mas destacadas de
las entidades miembros de ALIDE. Fuente: www.alide.org

63 Empresas B: Certificacion entregada por B Lab, entidad sin fines de lucro en Estados Unidos, que mide el impacto
ambiental y social de una empresa. Para certificarse las empresas deben pasar por un riguroso proceso de evaluacion,
donde mide el impacto que generan en 4 areas: Gobernanza, Trabajadores, Medio Ambiente, Comunidad, ademas de medir
el impacto que estan generando a través de su Modelo de Negocio. Fuente: sistemab.org/chile

64 Fuente: Entrevista a el cofundador y director ejecutivo de Sistema B, Juan Pablo Larenas, sitio PAUTA Bloomberg,

noviembre 2018. Link: https://www.pauta.cl/negocios/bloomberg/las-empresas-b-en-chile
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siendo en promedio en ano 2019 de 80% y 91% respectivamente. Ademas, es la
empresa dentro de la industria del pago de cuentas con mayor recomendacion,
83%% promedio entre marzo y octubre de 2019, seguida por Sencillito con un
76,75%.

5.1.7 Relaciones claves

Para la venta y prestacion de servicios CajaVecina se relaciona de forma directa con

diferentes proveedores o0 empresas relacionadas, en especifico:

o Alianzas de venta comercial: Trabajo directo en alianza con BancoEstado
Microempresas y Pequefia Empresa BancoEstado®. Esta alianza se formaliza a través
de un acuerdo de servicio entre ambas partes.

e Alianzas con comunidades: Creacion de acuerdos de colaboraciéon con
municipalidades y agrupaciones de la sociedad civil, para poder asi crecer en presencia
de red como también participar de forma activa del dia a dia de los usuarios de la red.

e Alianza de desarrollo y validacion: Alianza entre BancoEstado y sus diferentes
gerencias con las areas de creacion de valor de CajaVecina. Esta alianza se formaliza
a través de un acuerdo de servicio entre ambas partes.

¢ Proveedores: Son variados, van desde las empresas de instalacion y mantencion que
son vitales para la salud operativa de la red, como los proveedores de apoyo operativo

y tecnoldgico.
5.1.8 Fuentes de ingresos

Las principales fuentes de ingresos son las comisiones que paga BancoEstado a
CajaVecina por transacciones financieras y no financieras realizadas en el canal®, éstas
representan el 81% de los ingresos de la filial. La segunda fuente de ingresos, es lo que

pagan las empresas de Telecomunicaciones (Claro, Entel, Movistar, Simples Movil y WOM)

65 Estudio sindicado de satisfaccion y recomendacion de empresas pertenecientes a la Industria de Pago de Cuentas,
desarrollado por Procalidad, organizacion sin fines de lucro, de Universidad Adolfo Ibafiez y Praxis Customer Engagement.
8 Mas detalle de la relacion y su impacto en gestion comercial en analisis de cadena de valor ampliada.

67 BancoEstado es la persona juridica que tiene relacién contractual con empresas de pago de cuentas, organizaciones del

estado y administracion de sus propios productos financieros.
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por concepto de recarga de celulares, éstas pagan un porcentaje del monto recargado por

el cliente en el canal, representando un 19%° de los ingresos de la empresa.
5.1.9 Fuentes de costos

CajaVecina tiene una estructura de altos costos variables, asociados principalmente a las

comisiones de transacciones y a la instalacion y venta de puntos (publicidad y marketing)

En su gestion, genera economias de escala al comprar insumos relevantes para operacion:
Maquinas POS y publicidad. Por otra parte, existe un alto costo asociado a servicios de

instalacion y mantencion.

Los principales costos a los que incurre CajaVecina para prestar su servicio de forma 6ptima

son y se distribuyen:

*  92% Comisiones operadores (red de intermediarios)
+ 3% Servicios de Instalacion y mantencion de puntos.
* 2% Publicidad y material de apoyo.

* 1% servicios de atencion de operadores (mesas de atencion operativa y comercial)

68 EERR CajaVecina 2018.
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5.2.- Analisis de valor: Cadena de Valor ampliada

Mediante el siguiente analisis se describiran las principales actividades que crean valor en
CajaVecina y sus respectivas relaciones de valor con empresas de la Corporacion

BancoEstado, proveedores e intermediarios.

En la medida que se presenten las areas de creacion de valor de CajaVecina, se
identificaran sus interacciones internas y externas y con ellas si estas crean o]

destruyen valor (-Valor).

Tabla 12: Cadena de Valor ampliada de CajaVecina
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5.2.1.- Actividades primarias de CajaVecina

e Marketing y Ventas: La Gerencia Comercial de CajaVecina esta dividida en dos

areas que trabajan en forma sinérgica:

O

Marketing: Area responsable de la estrategia de posicionamiento de marca,

mediante la gestion de publicidad y comunicacién con usuarios vy

operadores. Ademas de apalancar a través de la ejecucién de campanas de

marketing el cumplimiento de objetivos comerciales (ventas) vy

transaccionabilidad del negocio. Por otro lado, gestiona la presencia y

mantencién de material publicitario en cada punto de atencién de la red.

¢ Interacciones Externas:

O

Gerencia de Marketing y Calidad BancoEstado -
Subgerencia de publicidad: es contraparte para
validacion grafica y de contenido de toda
comunicacion y campafia que se despliegue con
usuarios y operadores de la red . De igual
forma, la marca CajaVecina no forma parte de las
prioridades de comunicacién y publicidad masiva de
BancoEstado, perdiendo de esta forma oportunidades
de mayor visibilidad (-Valor).

Gerencia de Marketing y Calidad BancoEstado -
Subgerencia Segmento Personas: Contraparte que
administra relacion y productos para los clientes
segmento persona, los que representan el volumen
mayoritario de los usuarios de CajaVecina, su rol es
validar y coordinar acciones que se apliquen desde la
filial a su segmento . El producto CajaVecina
no es administrado de forma directa por el equipo que
gestiona el segmento, lo que impacta negativamente
en la velocidad de elaboracion de propuestas y en la
pérdida de oportunidades de explotacion de uso del

canal (- Valor).
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o Fiscalia BancoEstado: Contraparte legal que valida

toda comunicacion de cara a usuarios y operadores

o BancoEstado Microempresas: Filial de
BancoEstado que administra segmento
“microempresarios” de BancoEstado, esto implica que
sea necesario desarrollar en conjunto las estrategias
de captacion de nuevos clientes . Dentro de
la administracion y venta de productos, CajaVecina no
se ubica en las prioridades de venta, lo que impacta
en las velocidades de gestion de acciones
comunicacionales (- Valor).

o Bodega: Empresa externa que almacena, mecanizay
distribuye material publicitario del punto de venta
(POP) y merchandising utilizado para entregar a
operadores y usuarios. Su labor es esencial en el
almacenamiento y mecanizado de pack publicitarios
utilizados para vestir con la marca el negocio del
operador

¢ Interacciones Interna:

o Gerencia General: Al estar altamente expuestas al
usuario y operador las acciones que desarrolla el area
de Marketing, la validacion, toma de conocimiento y

solicitudes directas de la gerencia general son vitales

o Subgerencia de Estrategia y Nuevos Negocios:
Area vital para la construccién y seguimiento de
campanas de venta, transaccion y segmentacion; en
especifico, entregan la informacion necesaria para
construir estrategias y objetivos de campanas,
ademas de reporteria

o Post Venta: Area clave para articular la ejecucion de
campafas informativas o de incentivo con

operadores, a través de la entrega de informacion
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directa en cada contacto que tomen con éstos
o Equipo Comercial: Area que encabeza la gestién de venta de puntos de

CajaVecina a lo largo de todo Chile y la relacion regional con autoridades,
organizaciones civiles y comunidad, dimensionando necesidades de
cobertura e impactos del servicio en los vecinos (rol social). Esta compuesta
por 18 ejecutivos, distribuidos a lo largo de todas las regiones del pais. La

venta de CajaVecina se articula en dos etapas:

1.- Obtencidon de bases de prospectos: Accion acompafada por
Subgerencia de Estrategia y Nuevos Negocios , a través de
la cual se solicitan u obtienen bases de potenciales clientes desde
municipalidades, bases de clientes vigentes y calificados en
BancoEstado Microempresa y bases de clientes Pequefia Empresa
BancoEstado. La relacibn con BancoEstado Microempresa y
Subgerencia de Pequefia Empresa es vital para articular campanas

de venta a través de medios publicitarios tradicionales o digitales

2.- Construccioén e implementacion de campaiias de ventas: Con
el fin de cerrar ventas de clientes interesados, la Gerencia Comercial
de CajaVecina en conjunto con BancoEstado Microempresas y
Subgerencia de Pequefia Empresa de BancoEstado debe planificar y
fijar objetivos de venta mensual de los equipos de las areas antes
mencionadas para dar soporte al cumplimiento de objetivos de venta
mensual de la filial. EI 40% de la venta mensual es gestionada por las
plataformas de Microempresa y Pequefia Empresa de forma
autonoma, siendo de gran valor su gestion y cumplimiento

Dentro de los objetivos de venta de las areas antes mencionadas no
es prioridad el cruce o venta de CajaVecina y en oportunidades no
existen las condiciones tecnoldgicas o de procesos para facilitar la
venta cruzada o simple del producto, esto impacta negativamente en
la rapidez y foco de cumplimiento de metas de venta del producto (-
Valor).
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Operaciones: Area responsable de la articulacion y ejecucién del abastecimiento
de maquinas POS, actualizacion y desarrollo de nuevas versiones del software core
del servicio de la empresa, implementacion y certificacion de nuevos servicios,
coordinacion de instalacion y mantencion de puntos de la red y desarrollo de
proyectos internos que impactan en la gestion de los equipos, los que generan
impacto en la oferta de valor de la organizaciéon (cambios de usabilidad o nuevos
servicios).
= Interacciones Externas:
¢ Gerencia de Operaciones y Tecnologia BancoEstado: En
relacién con ésta gerencia se articula la gestion de provision
de maquinas POS, desde su compra hasta administracion
(proceso encabezado por Banco). Por otro lado, existe una
fuerte relacion de valor con el area de tecnologia, en
especifico, para la gestion de desarrollo de nuevas versiones
de POS (agregar nuevas funcionalidades, servicios o ajustes
de visualizacion) . La gerencia antes mencionada es
un intermediario entre las empresas fabricantes de POS y
CajaVecina, esto puede tener efectos erosivos de valor, dado
que la filial no lleva de forma directa un proceso core de la
creacion de valor, como es el aprovisionamiento y mantencion
de maquinas (-Valor).
e Gerencia de Negocios Transaccionales BancoEstado:
Para la implementacién de cualquier nuevo convenio de
recaudacion o pago, ya sea de servicio basico u otro, previo
a que llegue a estar activo en CajaVecina deben ocurrir
procesos dentro de BancoEstado, como apertura de
productos (cuentas) y conexiones necesarias con las
empresas, etc. Lo antes descrito es encabezado por la
gerencia de negocio transaccionales . CajaVecina es
un elemento mas dentro de la oferta, lo que lo puede provocar
que el canal no sea explotado del todo (-Valor).
e Empresas de Instalacion y Mantencion: Para la
implementacion de nuevos puntos de CajaVecina y su

respectiva mantencion de publicidad, el area de Operaciones
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de la filial se relaciona empresas que cumplen con la labor
antes mencionada. Este proceso es vital para cumplir la
propuesta de valor con los nuevos operadores y también con
los usuarios . Las empresas aperturan en promedio
500 puntos mensuales y mantienen la publicidad de 1.200
puntos mensuales en promedio (la planificacion de qué
puntos mantener es definido por el equipo de Marketing). El
proceso de instalacién y apertura del punto es el primer punto
de contacto oficial de la empresa con el operador, es el
‘momento de la verdad” mejor evaluado por los operadores,
llegando a ser un “WOW”

= Interacciones internas:

e PostVenta: Area que alimenta con informacién o feedback de
la gestion de instalacion de puntos, resolviendo las
necesidades de informacion que surgen luego de la
capacitacion inicial. Ademas, deriva los requerimientos de
mantencion de publicidad solicitadas de forma directa por los
operadores

e Marketing: Area que define a qué operadores se les debe
mantener mes a mes, sobre ésta lista de operadores trabajan
las empresas externas que llevan a cabo el trabajo de
mantencion a lo largo de Chile

e Post Venta y Continuidad: Area que encabeza instancias de relacién y apoyo
operativo y tecnoldgico desde el momento en que el operador apertura su punto. La
relacion se lleva a cabo a través de la linea telefénica de soporte (600 320 9000) las
que conectan con mesas de respuesta operativa (empresa de Call Center), mesa
tecnolégica (empresa de atencién remota o en terreno con técnicos) y una mesa
interna para resolucion de problematicas mas complejas (9 ejecutivos en filial). Los
principales temas a resolver son: Descuadraturas de negocios, errores de clientes
en depositos, pago de cuentas y transferencias, problemas de sefal o de
funcionamiento de la maquina.

o Interacciones Externas
» Gerencia de Marketing y Calidad BancoEstado: Relacion continua

con dicha gerencia para hacer seguimiento a indicadores de reclamo,
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atencion y SLA de respuesta definidos . Es la gerencia antes
mencionada la que adjudica y ejecuta la medicién de indicadores de
control de las plataformas de atencién de PostVenta de CajaVecina,
siendo ésta unas de las variadas mediciones de canales de atencién
que realizan. CajaVecina no tiene el control del instrumento de
medicion y tampoco de posibles ajustes de preguntas de
recomendacion o satisfaccion o del tamafio maestral y su distribucion
en el pais; esto debido a que no tiene el control del contrato de
medicion (- Valor).

» Gerencia Tecnologia BancoEstado: Gerencia que adjudica y
administra contrato de relacion con empresa que resuelve problemas
técnicos de forma remota y en terreno (problemas con equipos,
POS). La relaciéon de la filial con las empresas mencionadas esta
intermediada por BancoEstado, con los estandares de atencion y
calidad exigidos por la Corporacion BancoEstado . Al no
tener el control directo del contrato, la capacidad de respuesta o
exigencia de la filial ante problemas en la ejecucion del servicio de la
empresa podrian ser menores. Incidencias en retrasos o falta de
resoluciones de problemas afecta directamente en la evaluaciéon de
experiencia y en indicadores de satisfaccién del operador, dafiando
de esta forma la relacion del operador con la filial (- Valor).

* Empresa CallCenter Operativa: La gestion con la empresa Call
Center va de la mano de la gestiéon reactiva Inbound (atencion de
llamado de operadores ante incidencias) como también la posibilidad
de ejecucion de campafas informativas o transaccionales que usan
llamadas Outbound como canal de comunicacion

o Interacciones internas:

= Estrategia y Nuevos Negocios: PostVenta da soporte de llamados
para campafias de incentivo transaccional para puntos sin
transaccion y otros que define el equipo de Estrategia y Nuevos
Negocios en conjunto con Gerencia General.

= Marketing: Relacion de apoyo en gestion de llamados a operadores
o entrega de informacion al término de llamada para comunicar el

desarrollo de campafias comunicacionales o de incentivo
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transaccional . Dado los multiples aspectos de atencién del
equipo, las campafas de marketing no son centrales en sus tareas,
quedando en oportunidades relegadas en la entrega del mensaje,
haciendo mas completa la labor de dar conocimiento de la existencia
de estas(-Valor).
Estrategia y Nuevos Negocios: Area que encabeza procesos de gestiéon de
informacion para construir los principales KPI del negocio e implementacién de
estrategias comerciales y de marketing (Inteligencia de Negocios). Ademas
encabezan procesos necesarios para procesar los datos transaccionales de la red
y de respuesta de los servicios ofrecidos. Finalmente, en relacién con BancoEstado
lideran procesos de desarrollo de nuevos productos y servicios, en funcion de todos
los procesos o etapas normativas de construccion de productos.
o Interacciones Externas:

» Gerencia de Operaciones BancoEstado: Relacién de trabajo para
la construccién de nuevos productos comerciales, por ejemplo,
creacion de producto CajaVecina sin linea de crédito o un modelo sin
efectivo. Ademas de gestionar el desarrollo de nuevos servicios de
cara a los usuarios . Al ser CajaVecina una filial mas que
solicita el desarrollo de productos o servicios de su oferta, no es
prioridad de trabajo por parte de BancoEstado, lo que impacta en el
retraso de proyectos y con ello en una pérdida de competitividad
potencial al no poder actualizar la nueva oferta comercial para
intermediarios como para usuarios finales(- Valor).

» Gerencia de Tecnologia BancoEstado: Relaciéon directa para la
ejecucion de procesos de informacion necesarios para el
funcionamiento de la red . Potenciales caidas de servidores
o procesos de Banco pueden afectar el correcto funcionamiento de
procesos de la filial, lo que podria impactar en la entrega oportuna de
la oferta de valor de la empresa (- Valor).

o Interacciones Internas:

= Operaciones: Existe una relacién de trabajo conjunto al momento de

implementar un nuevo servicio, a través del despliegue de una nueva

version del software del POS
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» Gerencia Comercial: Trabajo continuo en relacion con las dos areas
de esta gerencia, en especifico:

e Ventas: El area de Estrategia y Nuevos negocios encabeza
el proceso de obtencion, preparaciéon y gestion de bases de
prospeccion, para asi nutrir la base de clientes a trabajar por
el equipo de ejecutivos comerciales . Ademas,
entrega la reporteria de seguimiento oficial de la gestion de
venta de la Gerencia Comercial.

o Marketing: El area apoya en procesos de levantamiento de
informaciéon requerida para analizar oportunidades de
desarrollo de campafas de incentivo transaccional y su
respectiva construccion de objetivos. Ademas, ambas areas
desarrollan en conjunto el seguimiento y construccién de la
segmentacion de la red de operadores . Dado la alta
carga de trabajo del area, en oportunidades la entrega
recurrente de reportes o el acceso a la informacién no es
Optimo o con las especificaciones requeridas, lo que impacta
en el seguimiento de campainias (- Valor).

¢ Red de Operadores: Red de atencion distribuida a lo largo de todas las comunas
del pais, es el punto de contacto con los usuarios y donde se desarrolla el servicio.
Son negocios que incluyen el servicio de CajaVecina dentro de su oferta, existen en
multiples tipos de formatos de negocios, teniendo diferentes niveles de relevancia
segun la comuna en la que se encuentren y la cobertura de servicios financieras que
éstas tengan, permitiendo atender de esta forma a mas de 8 millones de residentes
en Chile al afio® . Los operadores no tienen la obligacién de atender de
forma diaria el servicio de CajaVecina, por lo que la disponibilidad del servicio, el
tono de la atencion, el mensaje que se entrega y la experiencia que viven los
usuarios de CajaVecina en cada punto depende exclusivamente de cada operador.
La pérdida de control puede generar efectos negativos en la recomendacion, debido

a la baja disponibilidad del sistema o mala experiencia (- Valor).

69 Ver mas informacién de operadores y usuarios en seccidon “Segmentacién” mas adelante..
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5.2.2.-Actividades de apoyo

Actividades encabezadas por areas de trabajo que dan soporte transversal en las diferentes

etapas de creacion de valor descritas en las actividades primarias:

e Gerencia General: Gerencia que encabeza la empresa, entregando lineamientos
estratégicos, generando una relacion de liderazgo, seguimiento y control de los
procesos . Encabezada por un Gerente general en apoyo de un asesor y
analista. Su rol es activo en la decision de casi la totalidad de las acciones que

encabeza la empresa, tanto a nivel estratégico como tactico.

e Gestion de Personas: Area que da soporte a procesos de reclutamiento,
seleccidn, pago de remuneraciones, gestion de beneficios, capacitaciones
entre otros. La relacion es directa, cercana y fluida con el equipo de
colaboradores , esta cercania permite tener una rapida reaccion ante
inquietudes y solicitudes

e Administracion y Finanzas: Subgerencia dependiente de Gerencia
General, encabeza gestidon de procesos administrativos, como pago de
proveedores, pago de comisiones a operadores, construccion y
administracidn de presupuesto de la empresa, entre otras tareas
Ademas, encabezan seguimiento a procesos de compra que no son
encabezados por el area, ya que cada area de creacion de valor gestiona de
forma directa la adjudicacion de productos o servicios, no teniendo, en
oportunidades, el completo conocimiento y experiencia en procesos de
compra o licitacion, lo que impacta en el tiempo disponible de asistentes y
analistas para la ejecucion de labores con mayor impacto en la creacion de
valor de la empresa (- Valor).

o Inteligencia de Negocios: Area perteneciente a la Subgerencia de
Estrategia y Nuevos Negocios, da soporte de informacion para la
construccion de valor de las areas centrales, tanto en planificacion como en

reporteria y seguimiento. Ademas juega un rol trascendental en la
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construccion de objetivo y levantamiento de informacion necesaria para

reportes oficiales de la CMF"°
e Fiscalia BancoEstado: No es un area perteneciente a CajaVecina, sino que

a BancoEstado, pero da soporte legal a todas las area de la empresa

70 CMF: Comisién para el Mercado Financiero e Instituciones Financieras, organismo publico que fiscaliza a las entidades y

las actividades que participan de los mercados de valores y de seguros en Chile. Fuente: https://www.svs.cl/educa/600/w3-

propertyvalue-1583.html
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6.- Posicionamiento CajaVecina (actual)

En la actualizad CajaVecina no cuenta con una medicion de posicionamiento ni salud de
marca oficial y recurrente, mas bien existen antecedentes cualitativos de estudios pasados
respecto a su imagen y personalidad de marca y estudios de Reputacion Corporativa

encabezados por BancoEstado, donde CajaVecina es una marca mas en la medicion.
6.1.- Imagen y percepcion de Marca versus competencia

A partir de un estudio cualitativo realizado el afio 2014 por la empresa GFK, compuesto por
10 entrevistas en profundidad y 7 focus group, se desprende la percepcion de marca de

CajaVecina y de su competencia, tal como se muestra en el siguiente grafico.
Grafico 7: Percepcion de marca CajaVecina versus competencia
Eficiencia/

Profesionalismo y
Una marca conocida,

consolidada y profesional.

Cercana

@ Sencillito Caja a Marca cercana y trasversal.

Eficiente pero que aun debe

s
Una marca consolidada, VeCIna bulic algunos detalles

exitosa.

Es mas lejana y funcional ?
Cercana, activa, que
'-n«:p

Una marca en desarrollo,

funciona. Entrega confianza
en su trabajo y funcion.

confiable en términos
ffuncionales, pero lejana

_(emania

Fuente: Estudio cualitativo de percepciéon de marca CajaVecina, GFK, afio 2014.

Se evidencia que CajaVecina es percibida como la marca mas cercana respecto a su

competencia, pero con oportunidades de mejora respecto a su eficiencia y profesionalismo,
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esto hace alusién directamente a la capacidad de respuesta ante inconvenientes,

tecnologia de su red de atencién y variedad de convenios de pagos.

El desafio en este punto radica en la necesidad de formalizar esta medicion desde el punto
de vista cuantitativo y a la vez actualizar la medicidon de asociaciones y percepciones de
marca. Sobre lo antes descrito, es necesario avanzar en posicionar a CajaVecina como una
marca cercana, confiable e innovadora, tal como lo recalcan sus valores corporativos. El

presente plan de marketing presentara un camino a seguir respecto a este punto
6.2.- Reputacion Corporativa

CajaVecina es la segunda marca con mejor reputacion dentro de la corporacion
BancoEstado”", obteniendo 728 puntos de un total de 1000, este puntaje se obtiene sobre
la evaluacién cuantitativa (nota de 1 a 7 por atributo) por parte de los clientes sobre 4
dimensiones (cada una compuesta por atributos), estas dimensiones y sus respectivos

atributos son:

¢ Dimensiéon Emocional: Compuesta por los atributos de recordacion, admiracion,

sentimientos positivos, identificacion, recomendacién y relevancia. Los atributos
con calificacion mas alta corresponden a la recordacién, recomendacion e
identificacion.

e Responsabilidad Social: Inclusion. CajaVecina tiene la segunda calificacion mas alta

respecto a las otras marcas de BancoEstado evaluadas.

e Gestion y Liderazgo: Honestidad y liderazgo de mercado. El atributo con mayor

calificacion en esta dimension corresponde a la percepcion de liderazgo.

e Productos y Servicios: Calidad de sus productos, innovacion, confiabilidad y

confianza y respeto por sus clientes. Los atributos con mejor calificacion

corresponden a la innovacion y la confiabilidad y confianza.

El siguiente mapa grafica las dimensiones y la posicién de CajaVecina respecto a cada una,

sobre ésta evaluacion actual se trazan los objetivos de evaluacion futura.

71 Estudio de Reputacion Corporativa desarrollado por GFK el afio 2017 para cuatro marcas de Corporaciéon BancoEstado,

estas son: CuentaRUT, CajaVecina, ServiEstado y BancoEstado.
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Grafico 8: Dimensiones de evaluacion de reputacion corporativa de CajaVecina

800

Fortalezas sin Fortalezas estratégicas
780 utilidad estratégica
760
740 GESTI%N Y
LIDERAZGO
° @EMOCIONAL
720 PRODUCTOS Y
Evaluaciéon 200 SERVICIOS
por
Dimension
680
660
640
620 | Debilidades Debilidades
aceptables estratégicas
600
20 % 22% 24 % 26 % 28 % 30 % 32%

Importancia de Dimension

Fuente: Estudio de Reputacion Corporativa desarrollado por GFK el afio 2017 para cuatro

marcas de Corporacion BancoEstado

Las dimensiones que por su mayor importancia y buena calificacion son fortalezas
estratégicas corresponden a la dimension “emocional” y “productos y servicios”, estas
deben fortalecerse y formar parte activa de la comunicacion y difusion, para asi potenciarlas

y mejorar puntuacion futura.

Respecto a las oportunidades, se evidencia una en la dimension “Responsabilidad Social”,
desde donde se puede difundir y construir posicionamiento entorno a la inclusién financiera
y certificaciones que la organizacion ha alcanzado, como por ejemplo, Certificacion de

Empresas B, para aumentar su importancia y avanzar en una mejor calificacion futura.

Finalmente, dentro de los primeros desafios de este plan de marketing sera formalizar un
instrumento de medicién de posicionamiento de marca que permita trabajar el branding de

CajaVecina con herramientas cuantitativas en el tiempo (oportunidad).
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7.- Segmentacion

La segmentacion es un proceso crucial y estratégico al momento de construir un plan de
marketing, sentara las bases sobre a qué publico objetivo apuntar los esfuerzos de
marketing de la organizacion. CajaVecina se relaciona principalmente con dos grupos de
interés, los que formaran parte del proceso de segmentacion detallado que se presenta a
continuacion, estos se definen a partir de caracteristicas demograficas, psicograficas y
conductuales de compra, ademas de construir arquetipos para cada uno de estos grupos.

7.1.- Operadores de CajaVecina: Red de intermediarios esenciales para la entrega del
servicio de la empresa. Se les considera como un cliente B2B con relacionamiento B2C, ya
que funcionan como negocios pero en su mayoria corresponden a personas naturales, por

lo que tiene comportamientos de relacion del tipo “persona”.
Macrosegmentacion de Mercado

A continuacion se definen las caracteristicas demograficas o de categorias de clasificacion
de los negocios que forman parte del publico objetivo de CajaVecina.

Tabla 13: Variables de Macrosegmentacion operadores

Variable Descripcion

Caracteristicas * Negocios a lo largo de todas las comunicas de Chile
demograficas de negocios y (se incluyen islas), sin restriccion geografica.
sus lideres * Negocios liderados por hombres o mujeres, chilenos

o residentes en Chile, entre 20 y 70 afios de edad. En
especifico, la red de CajaVecina esta compuesta por 32%
de jefes de negocios hombre, con edad promedio 51 afios
y un 68% de jefes de negocio mujeres, con una edad
promedio de 50 afos.

Antigledad y formalizacion + Antigiedad: Al menos 12 meses de antigliedad desde
de actividades su inicio de actividades.
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* Formalizacién de actividades: Negocios con iniciacion

de actividades en el Servicio de Impuestos Internos de

Chile.
Tamafio del negocios Segun la clasificacion de empresas por tamafo de

facturacion definida por el Ministerio de Economia, son
parte del publico objetivo negocios de categoria
Microempresas y Pequeiha Empresa, ya sea persona
natural o persona juridica, siendo mas probable el caso
de persona juridica en Pequefas Empresas. La red de
CajaVecina esta compuesta por un 97% de
Microempresas y un 3% de Pequefias Empresas.

Fuente: Elaboracion propia
Microsegmentacion de Mercado

A este nivel, se caracterizara al publico objetivo segun categoria de canal de ventas y tipo
de negocio, ademas de su entorno de desarrollo.

Tabla 14: Variables de Microsegmentacion de operadores

Variable Descripcion

Canal de venta » Negocios de canal tradicional y ferias libres.

Tipo de negocios » Almacenes sin patente de alcoholes.
* Almacén con patente de alcoholes.
* Quioscos
» Botillerias
* Ferias libres
 Tiendas de servicios alimenticios o de venta de
productos.
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¢ Minimarket

* Centros Médicos

Fuente: Elaboracion propia

7.1.1 Arquetipo Operadores

Dado la naturaleza del cliente y relacién del tipo B2C, se definen cuatro arquetipos, los que
fueron levantados a través de un estudio cualitativo, compuesto po 3 focus group (10
participantes cada uno), 66 entrevistas en profundidad, desarrolladas en las regiones de La
Serena, Santiago y Concepcion; y 13 observaciones en terreno con 12 entrevistas en ellas,

durante el segundo semestre de 2018.

Las principales variables de construccion de los arquetipos de la empresa tienen relacion
con la ubicacion del operador en su entorno de desarrollo, es decir, si su negocio esta
en periferia de una comuna o en la zona central de ésta. Por otro lado, la otra variable
de segmentacion del arquetipo es si ellos buscaron voluntariamente el servicio para su
negocio o si CajaVecina se lo ofrecié. Las variables antes mencionadas se desprenden

del estudio cualitativo mencionado.

Cada arquetipo tiene su respectiva descripcion de deseos, intereses, relacion con
CajaVecina, canales de comunicacion o relacién preferidos, entre otros. Es de vital
importancia esta informacion ya que es la base para construir estrategias de comunicacion
(definiciéon de canales) con la red y el tono de ésta como también de los insight relevantes
en los operadores para poder hacer sintonia al momento de desarrollar campanas de

comunicacion o incentivo transaccional.
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Arquetipo 1: Rosa Soto, operadora con negocio en zona geografica periférica, a ella le
ofrecieron el servicio.

Imagen 1: Arquetipo 1, operadora en zona periférica, no buscoé ser CajaVecina.

PERFIL OPERADOR_ Periferia / Cajavecina le ofrecis el servicio &

HoLA, SOY NECESIDADES ©
ROSA SOTO, ¢COMO Es?

OPERADORA DE CAJAVECINA
HACE 10 ANOS

ne 71 aiios, esta casada y tiene 3
hijos. Es duefia de un almacén hace
15 afios en Buin. Con &1, obtiene el
ingreso base de la casa. Participa
activamente en la junta de vecinos,
siendo un referente en su barrio.

¢QUE LE GUSIA?

En su tiempo libre le gusta tejer y
realizar reuniones familiares, sin
embargo, el absorbente horario del
negocio y las labores del hogar no le
dejan tiempo para mayores
actividades.

¢QUE LE FRUSTRA?

“CajaVecina es un gran acompanada y e gustaria que cuando TRANSACCIONES

servicio para la comunidad, tiene algin inconveniente en su

a'a o ELC oo L R HABITUALES

tiempo y plata a quiénes
no tienen cerca un Banco”

SU RELACION CON LA CANALES ™
CcOMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS ™=
Rosa se entera del servicio a partir del ofrecimiento de un ejecutivo de No se siente cercana a la tecnologia, ella
Banco. Ella siente que mantener CajaVecina es un deber, ya que sus prefiere los encuentros cara a cara, sin = 7o -
vecinos lo necesitan, ella sabe del beneficio que otorga a su comunidad embargo, no tivo mayores inconvenientes 5 - [IZD] Caja n
al acercar el Banco al barrio y ademds le contribuye a su ingreso familiar. Para aprender|a utliizar el PGS. - = mevemerce  \@Cina

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, 1IZO Consultores- — Leer

perfil con mayor tamafio en Anexo 6
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Arquetipo 2: Maria Gonzalez, operadora con negocio en centro urbano, a ella le ofrecieron

el servicio.

Imagen 2: Arquetipo 2, operadora en zona céntrica, no buscoé ser CajaVecina.

PERFIL OPERADOR_ Centro / Cajavecina le ofrecié el servicio

NECESIDADES &

MARiA GONZALEZ, CCO MO ES7 _ Necesita i de ls benefcios que I generatener

OPERADORA DE CAJAVECINA Maria tiene 64 afios de edad, soltera. que han sido incluidos en el tiempo que lleva operando.
HACE 7 ANOS Lleva alrededor de 7 aiios con el

servicio de CajaVecina, mujer 2
B R e VISION DE SU CLIENTE
local de panaderia y almacén en el w
centro de Concepcion. La mayoria d cli son personas de su comur
que no 0 a cual persona. Las
2 relaciones de confianza con sus clientes son las que la
(:QU E LE GUSTA? tienen segura de cualquier evento delictivo
Dentro de sus pasatiempos esta
organizar actividades con sus S )
familiares més cercanos, cuidar de BN D ES E 0 S R
sus gatos y pasar tiempo
acompaiiando a su madre.
Tiene la idea de expandir su negocio a una nueva
sucursal, con el fin de comenzar una cadena con los

¢QUE LE FRUSTRA?

Que no le hayan cumplido la promesa
i iy ] de no instalar otras sucursales de Lo més comdin son tramites
“Al principio CajaVecina fue Cajavecina en un radio determinado TRANSACCIONES sancarios a quienes no atcanzan
de gran ayuda pero ahora ya cercano a su negocio. Esto ha hecho el horario habitual del banco.
no me genera mucho valor, que e! servicio ya no le resulte tan H A B U AlES También _- alg:
atractivo. de s
de hecho, es lento atender a

los clientes cuando vienen a
realizar tramites”

SU RELACION CO!\{ A CANALES
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS

Maria se enteré de CajaVecina por una visita a su negocio, lo que coincidié con Utiliza basicamente las

las constantes peticiones de sus vecinos para que tuviera el servicio. Si bien e o e e nets e en
considera que en general funciona bien, ha escuchado de varios incidentes que contacto con su entorno, pero Q reiétono  (ED mess [|z°] Ca.a a
la hacen dudar. Sigue siendo operador porque tiene un vinculo con algunos de e AT R Dowe [ s ja

s clentes, especiaiments con lo de mayor edad, sabe que e facia mcho e e e e L B Deeience V@CINA
su dia a dia. e

LEVENDA CANALES.

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, IZO Consultores — Leer
perfil con mayor tamafio en Anexo 6
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Arquetipo 3: Juan Mufoz, operador con negocio en zona geografica periférica, busco ser

CajaVecina

Imagen 3: Arquetipo 3, operador en zona periférica, buscé ser CajaVecina.

PERFIL OPERADOR_ Periferia / Busca voluntariamente ser operador

HOLA, SOY

JUAN MUNOZ, |,

OPERADOR DE CAJAVECINA
HACE 1 ANO

4

COMO €S?

Juan es padre de un hijo, casado y
tiene 43 afos de edad. Hasta hace
poco era un trabajador agricola y
junté sus ahorros para instalar un
negocio de abarrotes y confiteria en
Nancagua.

QUE LE GUSTA?

A Juan le agrada la jardineria, tiene
un espacio destinado al cultivo de:

sus plantas, a las que dedica gran

parte de su tiempo libre.

/QUE LE FRUSTRA?

Si bien no son recurrentes los
problemas que tiene, necesita una
solucién rapida cuando estos ocurren.
Le frustra no poder resolver
contingencias y la falta de resolucién
por parte de Cajavecina.

“No puedo negar que CajaVecina
ha sido de gran ayuda para mi
negocio, pero cuando he tenido
algiin problema he sido yo el que
he tenido que dar la cara
frente a los clientes"

"~ NECESIDADES @

Que la sefial se encuentre siempre disponible para
efectuar todo tipo de tramites en el momento. Le
gustaria que CajaVecina tuviera mas en consideracion a
los operadores y no solo en la instalacién.

.
@ Atiende a vecinos y amigos con los cuales tiene una relacién
muy cercana. En ocasiones cuando el servicio no esta
disponible por cupo o seiial, sus clientes le dejan el dinero
para realizar la transaccién mas tarde.

-DESEQS ~

Su objetivo es mantener el negocio de manera estable
y comprar un terreno en un lugar mas retirado del
pueblo para construirse una casa mas grande.

Realiza mayoritariamente
pagos de servicio, pero

también efectda a diario
depédsitos y transferencias.

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

CANALES
PREFERIDOS

SU RELACION CON LA

TECNOLOGIA

No se considera tecnolégico
ya que solo se relaciona a .
través de chats con sus oo J (R s

cercanos. L wep [ sucursat

A& o
i e  Memsdo

C O

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Juan conocié el servicio a través de lo que le comentaban sus vecinos, lo
vio como una oportunidad de ayudarlos a que no tengan que
desplazarse tanto para hacer sus tramites. Ademas, habia observado a
otros comercios con CajaVecina y le interesaba incluirlo en su local.

LEVENDA CANALES.

(1ZO] cajaf}

meesperience  \f@CINA

Design Company

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, 1ZO Consultores — Leer
perfil con mayor tamafio en Anexo 6
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Arquetipo4: Luis Pérez, operador con negocio en centro urbano, busco ser CajaVecina.

Imagen 4: Arquetipo 4, operador en zona céntrica, buscé ser CajaVecina.

Centro / Busca ser operador

HOLA, SOY

LUIS PEREZ,

OPERADOR DE CAJAVECINA
HACE 5 MESES

“CajaVecina es una oportunidad
de hacer crecer mi negocio de
manera mucho mds rdpida, con

C‘COMO €s?

Tiene 37 afos de edad, esta
divorciado y es padre de 2 hijos. Es
técnico profesional y hace algunos
meses optd por tener un pequefio
negocio de paqueteria dentro de una
galeria en pleno centro de Santiago.

¢QUE LE GUSTA?

En sus tiempos libres le gusta jugar
fatbol, descansar y estar con sus
hijos. Le gustaria tener mas tiempo,
tiene una agenda muy ajustada por
Su nuevo negocio y otras actividades
que le generan mas ingresos.

;QUE LE FRUSTRA?

Le frustra no tener tiempo para hacer
todo lo que le gustaria. Le molesta la
poca inmediatez de las soluciones y
siente que el cupo es insuficiente para
realizar todas las gestiones en un dia.

NECESIDADES ©

Tener un cupo adecuado al flujo de clientes que tiene.
Necesita soluciones rapidas que se ajusten a las exigencias de
clientes que estan de paso y valoran la rapidez.

@ Es un cliente que viene de paso, con el cual no existe algin
vinculo. Lo que busca mayoritariamente es un servicio

rapido y efectivo.

* DESEQS

Sus objetivos hoy en dia son estabilizar su
negocio y poder mantenerse solo con los
ingresos que le proporciona este.

Cuenta como medio de pago
TRA NSACC]O N ES para transacciones de otros

locales de la galeria. También
H A B]TU A lES realiza muchas transacciones

bancarias para quienes van de

paso por el lugar.

el fin de lograr mis objetivos en
el menor plazo posible”

CANALES

PREFERIDOS

SU RELACION CON LA

TECNOLOGIA

Se siente cercano a la tecnologia, jL !
ya que utiliza activamente las

redes sociales y su computador "- Teléono (] mess
personal. 2 web [ sucursal

% Negoci
{8 mait || e el

(2 J &

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Luis se entera de CajaVecina al buscar alternativas que le permitan
incrementar la cantidad de personas que visitan su negocio. Considera
que el servicio es un aporte para el incremento del flujo de su clientela
y aumento de sus utilidades.

(1zo] Cajal]

meeperience  \f@CINA

Design Company

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, IZO Consultores — Leer

perfil con mayor tamafio en Anexo 6

MicroSegmentacion de Clientes

En esta seccién de identifica y clasifica al publico objetivo en funciéon de variables de
conducta de uso, compra y rentabilidad, en especifico, su nivel transaccional e impacto en

su comuna de operacion.

Cluster de operadores segun movimiento transaccional e impacto local

Para una gestion eficiente de la red de operadores y un despliegue estratégico de
campafas hacia ellos, se requiere desarrollar un proceso de agrupacion de operadores
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donde el nivel de transaccion y su impacto respecto al entorno local definan y clasifiquen a
la red de intermediarios, para de esta forma tener parametros para priorizar iniciativas de

cara a la red.

Las principales variables de segmentacion utilizada para la agrupacion de operadores
corresponden a la antigiedad del negocio, nivel transaccional de cada punto, siendo
variable relevante si éste esta sobre o bajo el promedio comunal y el nivel de transacciones

totales, analizando si este esta sobre o bajo las 750 transacciones’?.

La metodologia cuantitativa de segmentacion utilizada corresponde al analisis de Cluster
K-Medias, utilizando como principales variables de agrupacion el nivel de transaccion y
antigliedad. Del proceso anterior se desprenden 5 grupos de operadores, sobre los cuales
se deben ejecutar las acciones comunicacionales de relacion e incentivo que se definiran
en el presente Plan de Marketing. Ademas, son fuente de informacion relevante para saber
el comportamiento y caracteristicas ideales de un operador saludable (como insight para el

proceso de prospeccion y venta).

Los principales grupos de operadores, su nombre y caracteristicas son los siguientes:

72 Nivel de transacciones éptimo de un punto para que este sea “saludable”, seglin estudio realizado por area de inteligencia de
negocios CajaVecina durante el aflo 2018.
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Segmento Descripcion

Operador con mas de 12 meses actividad

continua en la red.

"El mejor vecino™

%

Operadores

% de

Transaccione Satisfaccion

s totales

Tabla 15: Segmentacion de operadores segin comportamiento transaccional e impacto local.

Alcance de canales de

comunicacion

52% lee al menos uno de los|

correos enviados cada 6 meses.

“El vecino piola"

“Nuevo en el barrio”

“El vecino que no habla™ | \[\ZI:[)

"Evaluando cambio de

32% 71% 79% 82% ha llamado al menos una|
Nivel de transaccion mensual sobre el vez al Call Center en los Gltimos|
promedio de la comuna. 6 meses.
Operador con mas de 12 meses actividad 48% lee al menos uno de los|
continua en la red. correos enviados cada 6 meses.
Nivel de transaccion mensual bajo el 14% 12% 74% 73% ha llamado al menos “"al
promedio de la comuna pero sobre las 750 vez al Call Center en los ltimos,
ransacciones. 6 meses.
Operadores con menos de 6 meses de 51% lee al menos uno de los|
antigiedad. correos enviados cada 6 meses.
11% 7% 90% 44% ha llamado al menos una
\vez al Call Center en los Ultimos|
6 meses.
Operador con mas de 12 meses actividad 46% lee al menos uno de los|
continua en la red. correos enviados cada 6 meses.
transaccién mensual bajo el| 36% 10% 82%  [(57% ha llamado al menos una
promedio de la comuna y bajo las 750 \vez al Call Center en los Ultimos|
ransacciones. 6 meses.
Operador con mas de 12 meses actividad 49% lee al menos uno de los|
continua en la red. correos enviados cada 6 meses.
Nivel de transaccion mensual bajo el 5% 0,04% 65,00% [42% ha llamado al menos unal

barrio”
promedio de la comuna y bajo las 30

\vez al Call Center en los Ultimos|

6 meses.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de informacion transaccional de operadores primer semestre 2019.



Como se evidencia en la tabla resumen anterior, el 32% de los operadores efectiian
el 71% de las transacciones de la red (“El mejor vecino”), siendo también el cluster
que mas llama a Call Center y que mas lee los correos, esto debido al mayor
involucramiento con el servicio y el rol protagonista que este genera en sus negocios.
“El mejor vecino” es el segmento que debe ser el foco de acciéon prioritario para
desplegar nuevos servicios, campafias de incentivo transaccional y
comunicaciones relevantes, el cambio de conducta y aprendizaje de estos
operadores puede generar cambios significativos en volumenes transaccionales y

atencion de usuarios.

Por otro lado, el cluster “El vecino que no habla” representa el 36% de la red (cluster
mas grande) y solo aporta el 10% de las transacciones totales. El desafio respecto
a este cluster es movilizarlos a un comportamiento similar al cluster “El vecino
piola” como transicion para poder formar parte del segmento “Mejor Vecino”, por
otro lado, entender el por qué del bajo volumen de transaccién y evaluar posibilidades
de cierre en caso de que los puntos no tengan oportunidades de crecimiento. Por otro
lado, es necesario definir un porcentaje “natural” de operadores que vivan en este
segmento, explicado por su contexto geografico o variables de posicion estratégica, por
ejemplo, puntos que deben existir para generar cobertura de totalidad de localidades

del pais (estrategia corporativa) a pesar de tener baja densidad poblacional.

El cluster “Nuevo en el barrio” y “Vecino piola” son segmentos saludables con
oportunidades de movilidad, el primero es el que presenta mayores posibilidades para
construir una conducta deseada en cuanto a volumen transaccional y tipo de
transacciones a ofrecer, debido a su reciente entrada al servicio, este impacto puede
ser aun mayor para el caso de operadores que solicitaron ser parte de CajaVecina, es
decir, con una necesidad latente que se debe canalizar mediante el incentivo a hacer

de ese punto uno perteneciente al cluster “Mejor Vecino”.

Los beneficios buscados por los operadores de forma transversal estan asociados a
lograr atender de la mejor forma a sus clientes’, el aumentar los clientes e ingresos de

sus negocios, ademas de aumentar su oferta de servicios y diferenciar su negocio.

73 Insight obtenido de estudio cualitativo “Percepcion de diferenciadores CajaVecina V/S Competencia”, realizado por GFK.
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7.2.- Usuarios de CajaVecina: Personas que utilizan el servicio de CajaVecina para
realizar transacciones financieras y no financieras, estos no pagan por usar el servicio, ya
que es gratuito, los costos que puede existir estan asociados a la tenencia de sus productos
o cobros especificos de empresas de recaudacion a sus clientes. Su definicion segun los

tres niveles de segmentacion utilizados es:
Macrosegmentacion de Mercado

A continuacion se definen las principales variables demograficas y econémicas de los

usuarios de CajaVecina

Tabla 16: Variables de Macrosegmentacion usuarios

Variable Descripcion

Geogréficas Usuarios a lo largo de todas las comunicas de Chile (se incluyen
islas), sin restriccion geografica. Actualmente el 38% de
transacciones ocurren en Santiago y la mayoria fuera de la

capital™.

Demograficas Chilenos y residentes en Chile, hombres o mujeres, mayores a
14 afios’. Actualmente un 55,2% de los usuarios son mujeres y
un 44,8% son hombre. Respecto a su nivel educacional, la mayor
parte de los usuarios tienen nivel de educacion media competa
(64,3%)"®

Socioeconémicas Usuarios pertenecientes a segmentos socioeconémicos C3, D y
E, con ingresos promedio por familia inferiores a $400.000"".
20,6% tiene vehiculo y 15,2% tiene propiedad. En su mayoria
son usuarios con tenencia de productos en BancoEstado, en
especifico, CuentaRUT (98%), siendo estos clientes clasificados
por BancoEstado como segmento emergente.

4 Ver detalle de distribucion de usuarios por region en Anexo 7.

78 Ver distribucion etaria de usuarios en Anexo 8.

78 Ver distribucion de usuarios segun nivel educacional en Anexo 9.
7 Ver distribucion de rentas de usuarios en Anexo 10.
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Fuente: Elaboracion propia

Microsegmentacion de Mercado

Las principales variables psicograficas de los usuarios, es decir, estilos de vida,
motivaciones, gustos y preferencias se grafican en los siguientes cuatro arquetipos, los que
se construyeron con la misma metodologia explicada para el caso de segmento de
operadores, en este caso se realizaron 51 entrevistas en profundidad, 3 focus group de 12
participantes cada uno (La Serena, Santiago y Concepcion) y observacion en 13 lugares,
ejecutando 14 entrevistas. Los arquetipos tiene como principal variable se diferenciacion si
estos viven en periferia 0 zona centro y si tienen una relacion cercana (de tiempo y
conocimiento mutuo) con el operadores, estas variables se reconocieron como relevantes

posterior al estudio cualitativo en terreno.

Estos arquetipos corresponden a un usuario jubilado, una duefia de casa, un emprendedor
y un estudiante. A continuacién se presentan, en funcion de su descripcion de gustos,

miedos, usos de canales y relacién con el servicio.

Arquetipo 1: Ester Pizarro, jubilada, usuaria que vive en zona periferia y tiene una relacion

cercana con operador.

Imagen 5: Arquetipo 1, Ester Pizarro, jubilada, usuaria que vive en zona periferia y tiene

una relacién cercana con operador.
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HOLA, SOY -
SeE e i " o LA

(TERCERA EDAD, JUBILADA) viuda, madre de g hijos y abuela de
10 nietos. £s duedia de casa y lieva

A e e 2 NECESIDADES @

mas de 50 afos viviendo en ¢ mismo
barrio en San Bernardo.

Posee severas imitaciones fisicas

por la edad.

¢/QUE LE GUSTA?

Le gusta cuando sus hijos la visitan y
le llevan a sus nietos.

Su pasion es codnar para su familia y
tejer ropa para sus seres querdos en
sus tiempos libres.

¢QUE LE FRUSTRA?
Erait el [l TRANSACCIONES .-
hublese cupo en la CajaVecina para H A B"’U A (_ES nis

no tener que volver a ir nuevamente.

locomocion™

SU RELACION CON (A CANALES Q ﬂ
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  [ECNOLOGIA PREFERIDOS

Ester supo de CajaVecina por recomendacién de su vecina, en un No hace uso de tecnologia va que no P —
principio le dio desconfianza y poca seguridad, pero ahora siente que le se maneja muy bien con ella, usa solo G wimee [0 *
[1ZO] cajaZy

solucioné la vida. el celular para recivir y realizar =
llamadas a sus familiares y conocidos. & owe B wars
o -

o

The Exevence Vecina
Oenvgn Compary

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, 1IZO Consultores- — Leer
perfil con mayor tamafio en Anexo 11

Arquetipo 2: Fernando Tapia, emprendedor, usuario que vive en zona periferia y no

conoce ni tiene relacion de confianza con operador.

Imagen 6: Arquetipo 2, Fernando Tapia, emprendedor, usuario que vive en zona

periferia y no conoce ni tiene relacion de confianza con operador.
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HOLA, SOY
FERNANDO TAPIA,
CLIENTE DE CAJAVECINA

(PADRE DE FAMILIA. TRABAJADOR INDEPENDIENTE)

“CajaVecina me parece
buena, es una gran idea
acercar el banco al barrio
ya que hace que todo sea
mds fdcil y cémodo, pero
hay muchas negocios que
no tienen cupo”

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Fernando supo de Caja Vecina por publicidad en la television y por un

negoclo que tiene cerca de su casa.

¢COMO ES?

Tiene 49 alos, casado y con dos hijas.
Actualmente es emprendedor, puso
una empresa de fletes en Dofihue
Entrena con su equipo de titbol una
vez ala semana.

;QUE LE GUSIA?

Su tiempo libee lo dedica a estar con
sus hijas y esposa. También es
presidente del dub deportivo de
Dofiihue y es parte de un equipo de
futbol.

¢QUE LE FRUSTRA?

Le frustra no tener LN 1rabajo mis
estable y no poder dar mejor
situacion a su familia.

Le molesta cuande no hay cupe en la
CajaVecina y tiene que buscar otra

SU RELACION CON LA

TECNOLOGIA

Tecnologia media avanzada, usa APP del banco

71
5 ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

NECESIDADES @

Rapidez, diversidad de se 1 un misme lugar y
tacilidad de acceso a la Cajavedina

TRANSACCIONES '
HABITUALES :

CANALES J
PREFERIDOS ' - T

U canrs

para ver saldo y algunas transferencias. Tiene

un smartphone, 1o usa para tener el calendario SBias | )-oovs [m] Caja n

de la empresa a la mano y para poder ponerse v 8 we

en contacto con sus trabajadores.

D | @ meoeene  V@cina

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, IZO Consultores- — Leer

perfil con mayor tamafio en Anexo 11

Arquetipo 3: Monica Pino, duefia de casa, usuaria que vive en zona centro de ciudad

y tiene una relacion cercana con operador.

Imagen 7: Arquetipo 3, Monica Pino, dueia de casa, usuaria que vive en zona centro

de ciudad y tiene una relacién cercana con operador

92



F A CULTATD

/1
i i 5 ECONOMIAY
CajaVecina YA NEGOCIOS

En todo Chile, a la vuelta de la esquina UNIVERSIDAD DE CHILE

PERFIL CLIENTE_ Centro | Relacion cercana con Operador

o NECESIDADES @
MONICA PINO, ;COMO ES? . o

CLIENTE DE CAJAVECINA
(DUERA DE CASA)

Tiene 53 afos, esta casada y es
madre de 3 hijos.

£s dueia de casa y esporadicamente .
realiza wrabajos independientes.

Vive en 12 Serora y va dos veces a CION CON OPERADOR
semana a un centro deportivo de la - U T ,
Municipalidad. s Ve

¢QUE LE GUSTAZ

Su tiempo libre o dedica a sus hijos y
marido. Hace poco Lempo se inscribié
en dases de zumba cerca de su Casa.

g0. Le deja el of

;QUE LE FRUSTRA?

Le frustra no haber sacado una
carrera profesional.
E£n Cajavecina le molesta cuando no

hay cupo, pero tiene confianza con
quien la atiende y deja el efectivo. D

me atiende”™

SU RELACION CON LA CANALES S
] S @
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  [ECNOLOGIA preFERIDOS = ()

Ménica supo de Cajavecina porque lo vio en la publicidad y le gusté la Su manejo de tecnologia es nivel

comodidad y facilidad para hacer trimites en un lugar que le queda medio, utiliza celular y redes sociales
< .

corca de ou casa. para comunicarse con sus familiares = ::- G:J w3 [m] Caja n

y conocidos. O wars
R e - T Vecina

Calavecn

R cawars

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, 1IZO Consultores- — Leer

perfil con mayor tamafio en Anexo 11
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Arquetipo 4: Alejandro Pinto, estudiante, usuario que vive en zona centro de ciudad y

no conoce ni tiene relacion de confianza con operador.

Imagen 8: Arquetipo 4, Alejandro Pinto, estudiante, usuario que vive en zona centro

de ciudad y no conoce ni tiene relacion de confianza con operador.

PERFIL CUENTE_ Centro [ Sin relacidn con Operador

oL, sov NECESIDADE

ALEJANDRO PINTO, | .COMO £57 :

CLIENTE DE CAJAVECINA 6 Tiene 23 afos, es de Osomo y estuchia ¢ #

(ESTUDIANTE UNIVERSITARIO) Kinesiclogia en la Universidad Andrés
Bello en Santiago. Realiza 1rabajos
pan-ume y polclea hace 2 anos.

;QUE LE GUSTAZ

Le gusta viajar una vez al mes a
visitar a su familia y amigos en el sur
Juega fitbol con sus comparieros de
universidad una vez por semana.

L-QUE LE FRUSTRA?

Le frustra que no alcance el dinero
para hacer tedas las actividades que
le gustaria.
. . £n Cajavecina le molesta cuando no
e: ’
(a;a\.lc*f.ma es muy util hay sakda disponible y cuando le
porque viajo constantemente. exigen un “minime” en recargas.
Me gusta la flexibilidad de
horario y que el servicio sea
fdcil y rapido”

SU RELACION CON WA CANALES @ ;] B
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS

Alejandro supo de Cajavecina porque un amigo de la universidad, que Tiene un comnpu tador e
lampoco es de Santiago se lo recomendd. Luego averigud a través del personal que usa
. < - & :
Banco como podria utilizar el servicio. constantemente ara sus - B = [m] Caja g

estudios y celular para R7SS. o we

meoeene V@cCina

Fuente: Estudio de Experiencia, arquetipos operadores, 2018, IZO Consultores- — Leer
perfil con mayor tamafio en Anexo 11

Cada arquetipo tiene su respectiva descripcion de deseos, intereses, relacion con
CajaVecina, canales de comunicacion o relacion preferidos, entre otros. Es de vital
importancia esta informacion ya que es la base para construir estrategias de comunicacion
y el tono de ésta como también de los insight relevantes en los usuarios para poder hacer

sintonia al momento de desarrollar campafas de comunicacion o incentivo de uso del canal.
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Microsegmentacion de Clientes

En este punto se definen las principales variables de uso del servicio, dentro de los que se
destacan:

Tabla 17: Variables de Microsegmentacion de usuarios

Variable Descripcion

Beneficio buscado e Menor gasto en tiempo y traslado para realizar
transacciones financieras y no financieras, es decir,
mayor calidad de vida.

e Poder realizar transacciones financieras en cualquier

horario durante los siete dias de la semana.

Transacciones Las principales transacciones que realizan en el canal son los
Giros (28%) con un ticket promedio de $31.264, seguido por los
depositos (19%), con un ticket promedio de $45.134; por su parte
el pago de servicios es el tercer servicio mas utilizado,
llevandose el 15% de las transacciones, con un ticket promedio
de $23.229

Medios de pago Los usuarios hacen el 52% de las transacciones con efectivo y el
48% con tarjetas BancoEstado, siendo la mas utilizada la
CuentaRUT (98%).

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar, es relevante mencionar que CajaVecina se relaciona con otros grupos de
interés, los que no impactan de forma directa en la entrega del servicio pero si son
relevantes a la hora de articular su relacion con la comunidad, su descripcion vy

caracteristicas son las siguientes:
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e Organizaciones de la comunidad civil y agrupaciones: Organizaciones o
instituciones que tienen relacion de trabajo directo con la comunidad y publico
objetivo de potenciales operadores, a través de los cuales la empresa puede
articular difusién del servicio, ofrecer servicio a potenciales operadores o
generar proyectos en conjunto para incrementar el impacto positivo del
servicio la comunidad. Algunas de estas organizaciones son: Juntas de
Vecinos, Organizaciones de Desarrollo Economico (Centro de desarrollo de
negocios), agrupaciones de feriantes, almaceneros, suplementeros, etc.

e Empresas: Organizaciones que prestan servicios cuya recaudacion de pago
podria realizarse mediante el canal CajaVecina. Por ejemplo, empresas de
Telecomunicaciones o de pagos de servicios. Algunas de estas relaciones
son administradas de forma directa por la empresa (Telecomunicaciones),
mientras que su mayoria son atendidas prioritariamente por BancoEstado,

donde la filial pasa a ser un canal de recaudacion mas dentro de la oferta.
8.- Conclusiones de Analisis Interno

En base al analisis interno antes realizado podemos definir cuales son las principales
debilidades y fortalezas (en muchos casos puntos diferenciadores de CajaVecina), que la
hacen ser una marca relevante en los mercados de corresponsalia financiera, de pago de

cuentas y de recarga de celulares.

e Fortalezas

o Marca con buena reputacién corporativa (2da marca con mejor calificacion
de marcas BancoEstado).

o Marca relevante y necesaria para hacer valer los lineamientos estratégicos
de su duefio, BancoEstado, en especifico, respecto a la Inclusion financiera
2.0: mas servicios y cobertura.

o Marca reconocida y premiada (Certificacion B, Premio ALIDE, etc)

o Crecimiento sostenido en cobertura y transaccionabilidad, lo que respalda
su necesidad para el desarrollo econdmico chileno y el impacto positivo en

la vida de los chilenos y residentes en Chile.
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o Cobertura de la totalidad de las comunas del pais (ventaja competitiva y
punto diferenciador)

o Rol estratégico en el liderazgo del pais en Inclusion Financiera en la region
de Latinoamérica.

o Relacién positiva con red de intermediarios, con disponibilidad promedio del
97% (apertura de puntos diaria a nivel nacional)

o Equipo de trabajo joven y comprometido con el objetivo social de la empresa,
lo que permite agilidad en ejecucion de procesos y desafios.

o Lideres con alto conocimiento en las industrias en que se desarrolla la
empresa y con experiencia en relacion con autoridades e instituciones
estatales. Lo que permite que el equipo de trabajo avance con certeza y con
respaldo corporativo.

o Marca al alero de BancoEstado, con un mercado potencial de 10 millones de
clientes.

o Positiva relacién con empresas de corporaciéon BancoEstado, pudiendo asi
canalizar de forma eficiente el cumplimiento de objetivos de venta y
transacciones.

e Debilidades

o Oferta de valor sin actualizarse desde mayo de 2017 (sin novedades para
los usuarios ni operadores).

o Carencia de mecanismos de relacion auto administrada o digital con red de
operadores, siendo Call Center la Unica via de resolucién de dudas y
comunicacion en profundidad de novedades.

o Carencia de canales de comunicacién con operadores con un alcance que
permita informar a una parte relevante de la red de intermediarios.

o Falta de instrumento estadistico para medir imagen y posicionamiento de
marca, no pudiendo asi avanzar en la construccion de un posicionamiento
de marca estratégico.

o CajaVecina no es prioridad de comunicacién y publicidad en la Gerencia de
Marketing de BancoEstado, quedando fuera de la planificacion anual de
campanas y gestion de medios pagados (on line y off line) implementada por
BancoEstado.

o Equipo de trabajo reducido, lo que provoca que existan multiples desafios

que enfrentar pero no todos puedes ser priorizados, generando en muchas

97



CajaVecina

En todo Chile, a la vuelta de la esquina UNIVERSIDAD DE CHILE

oportunidades foco en la gestion tactica dejando de lado avances en
proyectos estratégicos, esto ha provocado una pérdida de competitivas del
servicio, al no poder mejorar el sistema de relacion con intermediarios, oferta
de valor de cara a usuarios, entre otros.

o Existe una alta dependencia con BancoEstado entorno a procesos y
decisiones estratégicas, como son la relacion con las mesas de soporte
técnico (administracion de contratos), la compra de maquias POS, medicion
de calidad y recomendacion; y el desarrollo de mejoras e incorporacion de
nuevos servicios a la oferta de valor quedando en manos de BancoEstado
la priorizacion de los proyectos. Esto ha generado retrasos importantes en
la mejora de aspectos relacionados a oferta de valor y canales de relacion

con operadores.
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9.- Andlisis FODA

A continuacion se resumen las principales oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades obtenidas del analisis externo e interno, para poder asi construir y definir el
desafio de marketing y con ellos las estrategias para poder obtener la posicion competitiva
deseada y con ello el cumplimiento de los objetivos del negocio

Factores Externos
Oportunidades

Buena reputacidn corporativa, reconocimientosinternacionales JAumento de poblacién inmigrantey con ello necesidades de
y certificaciones. servicios financierosy no financieros.

Factores Internos
Fortalezas

Crecienteimportancia en torno a sostenibilidad, causas sociales

Fuerte crecimiento de coberturay transacciones, llegando al y calidad de vida por parte de clientes en relacién con las
100% de las comunas del pais. marcas.
Rol estratégico nacional en liderazgo deinclusién financiera. Alto nivel dedigitalizacién de poblacién residente en Chile.

Relacidn positivay fuerte con red deintermediarios (al menos Crecimiento del e-comerce en Chiley con ello mayor
97% de disponibilidad). notoriedad de falencias en logistica de entrega.
Equipo joven, motivado y con compromiso social.

Positivos

Relacién estratégica con BancoEstado Microempresas que facilitaj Poca variedad en ofertas de valor dentro delasindustrias de
el cumplimiento de objetivos. servicios financieros, pago de cuentasy recarda de celulares.

Aumento de transaccionesy relevancia social de negocios de
Acceso a mercado potencial de 10 MM de clientes (BancoEstado) |barrio.

Alto reconociiento de marca por parte de usuarios deindustria de
servicios financieros, pagos de cuentasy recarga de celulares

Debilidades Amenazas

Desaceleracién econémica del pais, aumento de desempleo y
contraccién en consumo.

Falta de canales de relacién y comunicacién con red de Medidas de austeridad en gobierno y empresas del estado.

operadores.
Carencia de instrumento cuantitativo de medicién de Capitalizacién de BancoEstado por nueva Ley General de Bancos

Oferta de valor sin actualizar desde 2017.

posicionamiento de marca. obligard arecortar presupuestos.
Baja prioridad estratégica de CajaVecina en plan de marketingde |Ley deproteccién dedatos dificultara mantener comunicacion
BancoEstado. con clientes como son en la actualidad

Negativos

Alta dependencia estratégica con BancoEstado, en
administracién de contratos, comprasy procesos de creacion
vitales parafilial, esto acompafiado de la baja prioridad
estratégica de CajaVecina. dentro de los proyectos de desarrolloy
otros de BancoEstado.

Equipo de trabajo reducido provoca alto foco en lo tacticoy Digitalizacién de poblacién generd migracién a canales
perdida de mirada estratégcia (en tareasy proyectos). financierosy no financieros digitales.

Mayores atribuciones de clientes (Ley SERNAC) en su relacion
con las empresas

Se evidencia un conjunto de oportunidades determinadas por los cambios en
conductas de consumo y de configuracion social (mas inmigrantes), abriendo asi
nuevos mercados de atencion y oportunidades de ofrecer nuevos servicios o
formatos para las empresas pertenecientes a los mercados de servicios financieros, pago
de cuentas o recarga de celulares. Por su parte, el contexto econdémico y legal presenta
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amenazas que pueden afectar la calidad de vida y econémica de los clientes como también

de las finanzas y presupuestos de los departamentos de marketing.

Las fortalezas de la organizacion ponen en una posicion positiva a CajaVecina para
enfrentar desde una postura de liderazgo los nuevos desafios y asi captar con ventaja
las oportunidades. Sera vital que la empresa trabaje en minimizar sus debilidades y en
especifico avanzar en tener independencia estratégica para gestionar proyectos que

impacten en su oferta de valor y relacion con su red de intermediarios.

10.- Factores Criticos del Exito

e Reputaciéon de marca: CajaVecina es una marca reconocida, cercana,
valorada y recomendada por los chilenos. Esto facilita la implementacion de
iniciativas de posicionamiento o el lanzamiento de nuevos servicios.

e Cobertura: La cobertura del 100% de las comunas de Chile es una ventaja
competitiva que no se debe perder, es uno de los ejes centrales a destacar
en una estrategia de posicionamiento diferenciado.

e Relacién con operadores: Es vital tener una relacion sana con los
operadores, se deben mantener y aumentar los indicadores de
disponibilidad, satisfaccion y recomendacion de operadores, esto implicara
fuertes esfuerzos de post venta para no descuidar la relacion con los
intermediarios. Una relacion fuerte con los operadores facilitara el
lanzamiento de nuevos servicios y con ellos poder trasmitir de mejor forma
los valores de marca a posicionar.

e Priorizacién de desarrollos de servicios: Para volver a tener una oferta de
valor diferenciada se requiere que BancoEstado priorice desarrollo de
nuevos servicios, de lo contrario la estrategia de posicionamiento no seguira

por un camino asociado a la innovacion (valor corporativo).
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11.- Desafio de Marketing, objetivos de marketing y objetivos comerciales del plan

A partir del analisis externo e interno realizado, se han identificado oportunidades asociadas
a potenciar el posicionamiento de CajaVecina desde la renovacion de la oferta de valor de
la empresa, en funcion del surgimiento de nuevos mercados objetivos (inmigrantes) y
cambios de formas de relacionarse y comprar (medios digitales); a través de una relacion
saludable y beneficiosa con los operadores o intermediarios de la red, teniendo como

horizonte temporal de aplicacion del plan los afios 2020 y 2021.

11.1Desafio:

Posicionar la red de CajaVecina como una marca cerca, confiable e innovadora, a través
del fortalecimiento de su oferta de valor (servicio) y la relacién con la red de intermediarios
(operadores) para apalancar asi el cumplimiento de los objetivos de crecimiento,

transaccionabilidad y salud de la red.

11.2 Objetivos Comerciales

A continuacion se explicitan los objetivos comerciales sobre los cuales se construye este

plan, con el fin de llegar a su cumplimiento.

Tabla 18: Objetivos Comerciales

Cobertura Alcanzar una red de 33.000 Alcanzar una red de 35.000 puntos a
puntos a diciembre del afio 2020, diciembre el afio 2021, a través de un
a través de un crecimiento neto crecimiento neto de 3.000 puntos.
de 5.000 puntos.

Transaccion  Alcanzar 487.200.000 Alcanzar 560.280.000 transacciones
transacciones totales totales acumuladas a diciembre 2021,
acumuladas a diciembre de estoequivale aun 15% respecto al afio
2020, esto equivale a un 12% 2020.

respecto al ano 2019.
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Disponibilidad Mantener la red de atencién con Mantener la red de atencién con una
una disponibilidad promedio del disponibilidad promedio del 98%
98% mensual durante el afio mensual durante el afio 2021
2020

11.3 Objetivos de Marketing

A continuacion se establecen los principales objetivos de marketing que dan lineamiento a

este plan, agrupados en tematica de accién:

o Posicionamiento Marca
o Obtener una recordacion espontanea de la menos 80% en primera
medicion de marca 2020, creciendo en un 3% para el afio 2021.
o Alcanzar un nivel de conocimiento del 70% de la oferta de servicios de
CajaVecina en primera medicion de marca 2020, creciendo en un 10%
para el ano 2021.
o Ser la marca con mejor reputacion corporativa dentro de la corporacion

BancoEstado en el afio 2021.

e Oferta de valor
o Imcrementar en al menos un 5% la variedad de servicios de la oferta de
valor de la empresa durante el afio 2020 y 2021 respectivamente.
¢ Relacion con operadores
e Lograr que el 50% de los operadores pertenezcan a los segmentos “Mejor
vecino” y “Vecino piola” durante el afio 2020 y 2021 respectivamente.
e Lanzar al menos 5 beneficios no monetarios para el negocio del operador su
familia o sus vecinos durante el afio 2020, incrementando en 25% el nimero
de lanzamientos en 2021.
¢ Alcanzar una satisfaccion promedio anual en operadores de un 78% para el
afno 2020 y de un 79% para el afio 2021.
e Alcanzar una recomendacion promedio anual en operadores de un 72% para el
afno 2020 y de un 74% para el afio 2021.
e Alcanzar una satisfaccion promedio anual en usuarios de un 81% para el afo
2020 y de un 82% para el afio 2021.
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e Alcanzar una recomendaciéon promedio anual en usuarios de un 80% para el
ano 2020 y de u 81% para el afio 2021.

12.- Mercado Objetivo

A partir del analisis de oportunidades realizado y a la segmentacién presentada en el punto
7, se definen dos mercados objetivos, cada uno con grupos de interés incluidos, en

especifico:
12.1 Usuarios

Hombre y mujeres, mayoritariamente mujeres (55%), mayores de 14 afos, de los
segmentos socioecondémicos C2, C3 y D, que viven a lo largo de Chile (sin discriminacién
geografica), con un ingreso promedio por familia inferior a $400.000, pero tienen algun
producto BancoEstado, CuentaRUT en su mayoria (98%). Estos usuarios son personas que
han utilizado el servicio de CajaVecina para realizar transacciones financieras y no

financieras, con al menos la frecuencia de una vez al mes.

Estos usuarios buscan:

¢ Realizar transacciones financieras y no financieras en un mismo lugar (one stop
shop), cerca de su lugar de trabajo o casa (cercania y facilidad de acceso).

e Realizar una mayor variedad de transacciones en un solo punto de encuentro.

e Ahorrar tiempo y dinero en traslados al momento de realizar tramites.

e Acceder a servicios con disponibilidad los 7 dias de la semana, en variados horarios.

Estimacion de demanda:

Para estimar la demanda de usuarios se tendra como referencia los usuarios unicos (Rut
unicos) que han utilizado el servicio durante los ultimos 6 meses (solo se consideran los
Rut unicos de cuentas de cargo, es decir, desde donde sale el dinero para realizar la
transaccion), tal como se muestra en el siguiente grafico, mensualmente se atienen en

promedio 4,25 millones de usuarios unicos.
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Grafico 9: Usuarios Unicos atendidos mensualmente en CajaVecina julio a noviembre

2019.
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junio y noviembre de 2019.

Durante el afio 2018 se atendieron 8,6 millones de usuarios unicos en la red, mientras que
en mismo periodo de 2019 esta cifra fue de 9,1 millones’® de usuarios, reportando un
crecimiento de 5,8%. Se proyecta una tendencia conservadora respecto al crecimiento de
usuarios unicos, sino mas bien de mantencién de estos, llegando a ser de 8,8 millones de
usuarios unicos acumulados por afio (2020 y 2021). El foco de estimacion de demanda no
va de la mano del aumento de usuarios unicos sino que del niumero de transacciones que
hacen dichos usuarios en la red. A partir de la informacién de transacciones pasadas,
Inteligencia de Negocios de CajaVecina proyecta un crecimiento de 12% en transacciones
para el afo 2020 (487.200.000 transacciones) y de una 15% para el afo 2021
(560.280.000). Lo antes descrito esta sujeto al lanzamiento de nuevos servicios y al

desarrollo de la economia nacional.

Dentro de este segmento, existe un nicho que sera objetivo a atender a través del blindaje

de la propuesta de valor de CajaVecina.

Inmigrantes de Chile: 565.560"° inmigrantes de Perl, Bolivia, Ecuador, Republica
Dominicana o Haiti que estan viviendo en Chile, hombres y mujeres, con Rut vigente en

78 Influenciado por la contingencia nacional chilena luego de la segunda semana de octubre y con ellos la destruccion de
cajeros y sucursales.
"9 Informacién entregada por INE (Instituto Nacional de Estadisticas ), 14 de febrero de 2019
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Chile y que tienen una CuentaRUT habilitada, al menos un 50%% del nimero de migrantes

mencionados. Estos usuarios lo que buscan es:

¢ Inclusion en sistemas financieros
e Poder realizar tramites financieros y no financieros en un entorno que
conocen.
e Realizar transacciones financieras como envio de dinero a su pais de origen
de forma facil, segura y rapida.
Mas adelante se detallara la demanda especifica esperada para el nuevo servicio asociado

a este publico objetivo.
12.2 Operadores

El presente plan de marketing establece en un punto central la relacion con la red de

intermediarios y su importante rol para posicionar la marca y lanzar nuevos servicios.

A partir de analisis de segmentos de operadores realizado en el punto 7.1, se definen como
segmentos objetivos los segmentos “Mejor vecino”, “Vecino piola” y “Nuevo en el barrio”
ademas de su respectiva estimacion de demanda 2020 y 2021, la movilidad anual de

segmentos no supera el 3% (entre 2018 y 2019)%".

8 Economia y negocios (2017), “CuentasRUT de BancoEstado para inmigrantes registran aumento explosivo y suman
283.000”, enero 2017. [Online] Disponible en: http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=327102

81 Movilidad de operadores y transacciones por segmento, informe primer semestre 2019, elaboracion propia CajaVecina.
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Tabla 19: Estimacion demanda operadores

e I N

Mejor Vecino 32% de la red 35% de la red. 37% de la red.
e 71%delas e 67% delas e 65% de las transacciones.
transacciones transacciones.
Vecino Piola ¢ 14% de la red. e 15% de la red. e 17% de lared.
e 12%delas e 17% de las e 20% de las transacciones.
transacciones transacciones.
Nuevo en el e 11% de la red. e 10%delared e 9%delared
barrio e 7% de lared e 8% de lared e 85%delas
transacciones

Cada una de estas estimaciones tiene consigo un plan de accién que permitira apalancarlo,

tanto para el segmento “Mejor Vecino”, “Vecino Piola” y “Nuevo en el barrio”, estas se

detallaran en los proximos puntos.
13.- Propuesta de Valor

A partir del analisis realizado y ante la necesidad de fortalecer la oferta de valor de
CajaVecina, es que se debe desarrollar modificaciones a la propuesta de valor, que apunten
resaltar los lineamientos de posicionamiento, es decir, ser una marca cercana, confiable e
innovadora, desde este ultimo valor se desprende la necesidad de tener mas y mejores
servicios atendiendo la necesidades de poblacion inmigrante y de las nuevas formas de
consumo de los residentes en Chile (e-comerce), y a la vez posicionar las distintas
versiones existentes del servicios, entendiendo que no solo convive en almacenes, sino

también en quiscos, ferias libre, foodtruck y hasta lanchas en el sur de Chile.
13.1.- Nueva propuesta de valor: Usuarios

CajaVecina ofrece una innovadora oferta de servicios financieros y no financieros,
disponibles para atender las necesidades actuales de todos los chilenos y residentes
en Chile, a través de una red de atencidon presente en almacenes, quioscos, ferias
libres, tiendas de servicios y hasta lanchas a lo largo todas las comunas de Chile, con

atencion 7 dias a la semana y sin costo adiciones por transaccion, pudiendo asi
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ahorrar tiempo y dinero en traslados, acompainado de la oportunidad de realizar tus
tramites en un ambiente cercano y de confianza con nuestros operadores operadores(tu

vecino), mejorando asi tu calidad vida y la de tu familia.

En naranjo se destacan los ajustes realizados a la actual propuesta de valor. El despliegue
de esta nueva propuesta va de la mano de un conjunto de acciones que se detallaran mas
adelante, para poder mediante el marketing mix dar vida a esta propuesta de valor en los

usuarios del servicio.

13.2.- Nueva propuesta de valor: Operadores

CajaVecina ofrece un
, que potencian y
diferencian tu negocio, aumentando tus clientes y ventas, acompafiado por una

comisién por cada transaccion que realices.

Bajo el respaldo de una marca de reconocimiento nacional, como es BancoEstado, con mas
de 10 MM de clientes a los largo de todo Chile, podras fortalecer la relacién con tus
clientes dandoles acceso a servicios esenciales,

, mejorando asi su calidad de vida, siendo asi un

actor referente en tu comuna mediante el apoyo al crecimiento de ésta.

En naranjo se destacan los ajustes realizados a la actual propuesta de valor. El despliegue
de esta nueva propuesta va de la mano de un conjunto de acciones que se detallaran mas
adelante, para poder mediante el marketing mix dar vida a esta propuesta de valor en los

operadores o intermediarios del servicio.

En funcion de lo antes descrito, CajaVecina cuenta con los recursos y capacidades para
enfrentar los desafios estratégicos que se plantean en este plan, dado lo potente de su
marca, su alto reconcomiendo, su completa capilaridad nacional y el gran numero de

usuarios que atiende dia a dia.
14.- Estrategia para el cumplimiento de objetivos

Para alcanzar los objetivos antes planteados, se definen 4 focos estratégicos, los que

responden a un objetivo comercial y de marketing especifico, ademas, cada uno de estos
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focos se compone de un conjunto de iniciativas con objetivos especificos y caracteristicas

de ejecucion determinadas (seran detalladas).
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Tabla 20: Focos estratégicos de plan de marketing CajaVecina 2020-2021

Foco estratégico Descripcion Objetivo comercial Objetivo de marketing apalancado

apalancado

Crecimiento: Redy Conjunto de acciones orientadas a cumplir Objetivo de cobertura y Objetivo de “Posicionamiento de Marca”
transacciones. objetivos de cobertura, transaccion, activacion  transaccion (ver objetivo y “Oferta de Valor” (ver objetivos
de servicios, disponibilidad y conducta de especifico en el punto 11.1) especificos en el punto 11.2)
transaccioanlidad de operadores.

Posicionamiento de  Proyectos y acciones orientadas a cuidar, Objetivo de transaccion (ver Objetivo de “Posicionamiento de Marca”
Marca fortalecer y construir un posicionamiento objetivo especifico en el (ver objetivo especifico en el punto 11.2)
cercano, confiable e innovador en todos los punto 11.1)

grupos de interés.

Proyectos y acciones orientados a tener una Objetivo de cobertura 'y Objetivo de “Oferta de valor” (ver objetivo
oferta de servicios variada, atractiva, inclusiva  transaccion (ver objetivo especifico en el punto 11.2)
Oferta de valor ) _
L. e innovadora, aprovechando asi las especifico en el punto 11.1)
(servicio) _ _ _
oportunidades identificadas.
Relacionamiento Proyectos y acciones orientados fortalecer la Objetivo transaccion y Objetivo de “Relacionamiento con
con intermediarios relacién con operadores. disponibilidad (ver objetivo operadores” (ver objetivo especifico en el

especifico en el punto11.1) punto 11.2)

Fuente: Elaboracion propia



A continuacion se grafican las iniciativas a realizarse por foco estratégico en el plazo descrito en el presente plan

Imagen 9: Planificacion general Plan de Marketing CajaVecina 2020 — 2021
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El desafio de marketing del presente plan se llevara a cabo a través de la articulacion
estratégica de cuatros focos de accién cada uno con una estrategia compuesta por
iniciativas o acciones recurrentes, los que trabajaran las principales variables del marketing
mix, como son producto, precio (orientado a beneficios no monetarios), distribucion
(orientado a cobertura de la red) y publicidad (campafias publicitarias de difusion e incentivo

transaccional).

14.1.- Estrategia y plan de foco posicionamiento de marca (marketing mix de
publicidad)

Con el fin de posicionar a CajaVecina y sus servicios como una marca cercana, confiable e
innovadora es que se proponen un conjunto de iniciativas que buscan reforzar los valores

corporativos de la empresa y sus principales ventajas competitivas.

Los principales lineamientos sobre los cuales se construira la estrategia de posicionamiento

de CajaVecina son:

¢ Marca confiable, cercana e innovadora

¢ Marca que le hace bien a Chile, dado su impacto positivo en comunidades y
vecinos, acercando servicios financieros y no financieros a quienes no tienen
acceso.

e Marca con cobertura del 100% de las comunas del pais, es decir, esta en
todo Chile, a la vuelta de la esquina.

e Marca con una oferta de servicios variada, tanto financieros como no
financieros.

¢ Marca que existe en multiples formatos, desde almacenes, quioscos puestos

de ferias, lanchas, rucka, foodtruck, etc.
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Por otro lado el posicionamiento deseado y sus respectivos ejes de valor son los siguientes:

Grafico 10: Mapa de posicionamiento actual y deseado

Oferta innovadora
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Fuente: Elaboracion propia

El mapa antes presentado se construye a partir de informacion disponible estudio cualitativo
de marcas (GFK) ya citado anteriormente en el presente plan, y de estudios de cobertura
(Nielsen) y reputacion corporativa. No es un resultado de una medicion de posicionamiento
cuantitativa (ese sera uno de los primeros desafios de este plan). De igual forma se plantean
los ejes sobre los cuales se construye la estrategia de posicionamiento y sobre los cuales

se construiran las iniciativas, estos ejes son:

o Cercania: Marca que acompana y esta disponible a la vuelta de la esquina
para todos los residentes de Chile, bajo este eje se resaltara la cobertura en
el 100% de las comunas de chile y la importancia que tiene el servicio en mas
de 30 comunas donde no existe cajeros automaticos ni sucursales bancarias
por lo que el servicio de CajaVecina es una compafia y un aporte en sus
vidas.
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o Oferta innovadora: No solo se ofrecen servicios financieros, sino también
servicios no financieros. El desafio para potenciar este eje sera sumar
nuevos servicios y comunicar de forma permanente las que existen y en que
formatos existen, ya que CajaVecina no son solo almacenes, esta en ferias

libres, en quioscos, en minimarket, hasta en lanchas en el sur de Chile.

Por primera vez, este plan de marketing pone la gestion del posicionamiento de marca de
CajaVecina como eje central, para desde ahi fortalecer y destacar el importante rol social
que tiene la marca en Chile.

Para concretar lo antes mencionado, se llevaran a cabo las siguientes iniciativas:

14.1.1.- Formalizacion de medicion de indicadores de salud y posicionamiento de

marca

Una estrategia de posicionamiento de marca requiere una medicién estadistica que en
primera instancia grafique la situacion actual y permita establecer desde ahi objetivos de
crecimiento con sus respectivas mediciones periddicas. Es por lo antes descrito, que la
primera iniciativa relacionada al pilar estratégico del plan “Gestion de Marca” sera hacer la
primera medicién formal de la salud y posicionamiento de marca de CajaVecina. Como
segundo paso se sumara la medicion semestral del instrumento cuantitativo obtenido en la
primera etapa, para poder medir la variacion en los indicadores de salud y posicionamiento

de marca evaluados.
Los principales estudios a realizar, su periodo de tiempo y presupuesto son:

Tabla 21: Planificacion de estudios de posicionamiento de Marca CajaVecina

Periodo Presupuesto

Diagnéstico de salud y Desde enero hasta abril $16.800.000 exento de IVA.
posicionamiento de de 2020.
marca, y la respectiva

construccion de
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instrumento cuantitativo
de medicion.
Medicion cuantitativa de  1.- Octubre 2020 $6.000.000 exento de IVA por

salud y posicionamiento
de marca (a partir de
instrumento creado en

estudio inicial)

2 _ Abril 2021 medicion semestral.

Total anual: $12.000.000
exento de IVA.

3.- Octubre 2021

Fuente: Elaboracion propia

El estudio de diagndstico tendra dos etapas, una fase cualitativa y una cuantitativa, las que

buscan conocer la imagen y posicionamiento de CajaVecina en su contexto competitivo,

comprendiendo sus fortalezas y debilidades en relacién a los atributos relevantes de su

categoria o mas bien versus a las marcas que los usuarios consideran como competencia.

Ademas de medir los indicadores de marca de CajaVecina (salud de marca y Brand Equity).

A continuacion se entrega informacion en detalle respecto a esta primera medicion.

Tabla 22: Fases de estudio posicionamiento de Marca CajaVecina (primera

medicion)
Fase Etapa que busca conocer Estudio cualitativo en base Insight asociados a la
cualitativa en profundidad la imageny a 6 focus group, cada uno imagen de marca,
(etapa 1) posicionamiento de compuesto por un grupo de segmentacion de
CajaVecina en su contexto entre 6 a 8 personas. marcas y zoom de
competitivo y con ellos percepciones en

El grupo objetivo son

obtener informacién que competencia percibida y

hombre y mujeres, entre 30

permita nutrir el guiada®

y 75 anos, pertenecientes a

cuestionario cuantitativo de

la etapa 2.

mencionado se

segmentos C3 y D,

Lo antes

residentes en las comunas

lograra
< de Antofagasta, Santiago y

8 Ver detalle de entregables y temas a tratar en Anexo 12
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través de variados focus Concepcién, que hayan
group a lo largo de Chile. utilizado el servicio de
CajaVecina durante el

ultimo mes.®?

Fase Etapa que se centraraenla 840 encuestas face to face, Indicador de
cuantitativa realizacion de encuestas en las principales a conocimiento de
(etapa 2) face to face orientadas a hombres y mujeres, entre marcas, para de
determinar el nivel de 18 y 75 afos posicionamiento por
conocimiento, pertenecientes a los atributos, imagen de

consideracion y preferencia segmentos C2, C3 y D a marca en base a

|84

de CajaVecina y su nivel naciona atributos, importancia de

competencia. Ademas de atributos de marca y
conocer la imagen 'y mapa de fortalezas y
posicionamiento de debilidades de marca (a
CajaVecina en su contexto nivel competitivo)®®
competitivo.

Fuente: Elaboracion propia

La medicion de la salud y posicionamiento de marca, para su correcta ejecucion define las

siguientes variables de planificacion y control:

Tabla 23: Variables de planificacion y control de estudio de medicion del
posicionamiento de marca de CajaVecina (Cuadro de mando)

Variable Detalle
Objetivo Cumplimiento del 100% de la programacién del estudio, obteniendo los
especifico indicadores de salud y marca solicitados, durante el primer semestre de 2019.
Responsable Coordinador de Marketing y Product Manager

82 Ver mas detalles de la metodologia, distribucion de focus group y temas a tratar en Anexo 12.
84 Ver mas detalles de la metodologia, distribucion de encuestas y aperturas de informacion en Anexo 12.
8 Ver detalle de entregables en fase cuantitativo en Anexo 12.
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Indicador (KPI) Avance de etapas del estudio segun carta de planificacion acordada con
proveedor externo: numero de etapas finalizadas/nimero de etapas

planificadas a la fecha.

Indicador de Si el indicador es menor al 80% se deben activar los planes de contingencia.
control
Plan de En primera instancia entender la causa de la demora y trabaja en conjunto
Contingencia con la empresa de medicién en recuperar el tiempo perdido, en caso de ser

factores externos los que retrasen la medicion se debera declarar la causa del

retraso y reprogramar entrega, de cara a Gerencia General.

Presupuesto Total anual: $12.000.000 exento del IVA al afio®

Fuente: Elaboracion propia.

8 El estudio de diagndstico se financia con presupuesto 2019.
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14.1.2.- Actualizacion de imagen corporativa y eslogan:

Bajo el alero de BancoEstado, y su reciente actualizacion de marca, CajaVecina ajusta su
logo, llevandolo a un disefio mas limpio y moderno, cambiando de lugar el isotipo del banco
al lado izquierdo, unificando asi la linea corporativa de BancoEstado y sus filiales. A
continuacion se presenta el nuevo logo de CajaVecina.

Imagen 10: Antiguo logo de CajaVecina y nuevo logo de CajaVecina

Version Antigua Version Nueva

CajaVecina‘ 2 ] cajavecina ngcai r?a
Cajai |
Vejcina

Caja
=

Caja .

Vejcinza' 0 cajaVecina \CI:lcai ;.Ea

Caja -
Vecina

i

Vecina | Vecina | CajaVecina
Cajaa | Cajal}

Vecina | Vecina

Este cambio de imagen corporativa es una oportunidad para fortalecer visualmente los
puntos de la red, mediante los ajustes de la publicidad en punto de atencion (POP), siendo
mas limpia, moderna y cercana. Ademas se unificara el disefio de las piezas que componen
el set de publicidad en relacion a lo que hoy existe en la red y se agregaran nuevos
elementos publicitarios (sticker marca y pendodn sticker) y nuevas versiones de los
existentes (cenefa y flanche textura madera) que permitan visualizar que CajaVecina no

solo existe en almacenes, sino que también en otros tipos de negocios.
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A continuacion se muestran los nuevos elementos publicitarios y sus respectivas

aplicaciones en variados formatos:

Imagen 11: Publicidad actual y su aplicacién

~ ESTE PUESTD TAMBIEN ES -

CajaVecina

TRADICIONAL

\H

Cajal
Vecina

CajaVecina ]
Aqui puedes hacer:
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En las imagenes anteriores se evidencia una aplicacion ineficiente del actual POP, que fue
creado para almacenes pero que no logra adaptarse a negocios de diferentes condiciones,
ademas la grafica de los letreros principales no conversan con los pendones o sticker del
suelo, incluyen elementos graficos distintos. Desde este diagnéstico y con el cambio de
logo corporativo, se generan nuevos elementos publicitarios y con ello aplicaciones mas

flexibles a variados formatos.

Con la nueva imagen corporativa se actualiza el 100% del POP existente, como se muestra

en la siguiente imagen.

Imagen 12: Nuevos version de elementos publicitarios (POP) existente

Nuevo version pendoén

Nuevo version cenefa

CajaVecina' @ Nueva version letrero
sector caja

GIROS - DEPOSITOS

Aqui puedes hacer

20 CajaVecina | 7o

Transferencias entre
Cuentas BancoEstado

Pago de Cuentas y Créditos
BancoEstado
@ Recarga de Celulares.

C = GIROS - DEPOSITOS
aj a = PAGO DE CUENTAS

Vecn'la A\ V4 Nuevo versién flanche

(]
Nueva version letrero Caja 5’
abierto y cerrado Veci na

Abierto

Caja |
Vecina

www.cajavecina.cl

Fuente: Elaboracion propia

De igual forma, se crean dos nuevos elementos publicitarios, para formatos que no pueden
instalar letreros de gran tamafos, en especifico, se crea un sticker circulas de marca y un

pendon sticker, como se muestra en la siguiente imagen.
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Imagen 13: Nuevos elementos publicitarios (POP)

Nuevo sticker marca Nuevo pendén sticker

Aqui puedes hacer:

Transferencias entre
Cuentas BancoEstado

Caja-

Vecina

@ CajaVecina

Fuente: Elaboracion propia

Los elementos publicitarios presentados anteriormente se aplican en los siguientes

contextos de uso:

Imagen 14: Aplicaciones de nuevo POP en diferentes formatos de CajaVecina

S e 52’.?:.’.‘; -
, uumw;’w. |

Aqui puedes hacer:

Transforercias entre
Cuentas Bancokstado

: :—‘ @ Page de usniasy Créditon 4
il | JERETT) i@
AL}U [ . 2 A ‘ @ Consuita de Saldo.

HAJEQN Abierto @
caina A |cajaVecina
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Aplicacién Foodtruck Aplicacién Quioscos

PETEN

Aqui puedes hacer:

Transteroncias entre.
Clentan fancokstado

- en-l-n-—van.- :
[reden

Becargs de Conulares

i Y—

e Camble e clove
Elc-ja\lecim ”

2 g

' o
A
4
.
ol
"
3
-
¥

Fuente: Elaboracion propia.

Para fortalecer la cercania de la marca y el respecto por la comunicad y entorno, se crea
una version especial de la publicidad para entornos como San Pedro de Atacama o rukas
mapuche del sur de Chile, donde CajaVecina tiene puntos, como se muestra en la siguiente

imagen.
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Imagen 15: Aplicaciones de nuevo POP en contextos especiales.

Aplicacion especial en San Cenefa especial (imitacién
Pedro de Atacama madera)

Fuente: Elaboracion propia.

14.1.3.- Relato e Imagen de estrategia de posicionamiento de CajaVecina

Con el fin de estar cerca de los usuarios y operadores, en momentos en que la sociedad
chilena esta cambiando, el relato comunicacional y publicitario se centrara en la cercania,
apoyo y disponibilidad de CajaVecina para hacer de la vida de los residentes en Chile mas
facil. Sera una comunicacién alegre, en positivo que resalte el apoyo y cercania. Para lo
antes descrito se defini6 un nuevo eslogan y desde el punto de vista grafico, toda
comunicacion utilizara operadores o clientes reales en sus graficas en contextos que van

mas alla de un almacén (suma los diferentes formatos existentes).
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Tabla 24: Nuevo eslogan CajaVecina.

“ DescriPCién

En todo Chile, a la vuelta de la esquina Esta frase resalta la cercania del servicio con
sus usuarios, ademas de reforzar su principal
ventaja competitiva, relacionada a la cobertura
del 100% de las comunas del pais.

El nuevo material publicitario estara construido con material reutilizables, al menos el 80%
del catalogo, para asi dar una sefal que no solo CajaVecina es una empresa con impacto
positivo desde el punto de vista de la inclusion financiera sino que también se preocupa del
cuidado del medio ambiente, la iniciativa antes mencionada forma parte del programa
existente denominado “Mejores Vecinos”, que se detallara en el pilar estratégico de

relacionamiento y experiencia.

La renovacion de imagen de marca, para su correcta ejecucion define las siguientes

variables de planificacion y control:

Tabla 25: Variables de planificacion y control de renovacion de imagen corporativa
de CajaVecina (Cuadro de mando)

Objetivo e Renovacion del 100% de la grafica de comunicaciéon digital de
especifico CajaVecina a marzo del 2020.
¢ Confeccién del 100% de las piezas digitales y aplicaciones fisicas con
las nuevas graficas de CajaVecina desde enero de 2020.
¢ Renovacion de la publicidad del 100% de los operadores del segmento
“Mejor Vecino” y “Nuevo en el Barrio” durante el afio 2020.
e Renovacion de la publicidad del 100% del segmento “Vecino
Piola” y un 40%®" del segmento “Vecino que no habla” durante

el ano 2021.

87 Porcentaje de operadores rentable dentro del segmento (genera utilidad).

123



To\ ECONOMIAY

CajaVecina X4 NEGOCIOS
En todo Chile, a la vuelta de la esquina UNIVERSIDAD DE CHILE

Responsable

Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Presupuesto

Coordinador de Marketing, con apoyo en ejecucion en terreno del jefe de

operaciones y continuidad del negocio.

Avance de cobertura: nro de puntos de segmento “Mejor Vecino” con
nueva imagen/ Total de operadores del segmento “Mejor Vecino”
Avance de cobertura: nro de puntos de segmento “Nuevo en el Barrio”
con nueva imagen/ Total de operadores del segmento “Nuevo en el
Barrio”

Avance de cobertura: nro de puntos de segmento “Vecino Piola” con
nueva imagen/ Total de operadores del segmento “Vecino Piola”
Avance de cobertura: nro de puntos de segmento “Vecino que no
habla” con nueva imagen/ Segmento de operadores del grupo “Vecino
que no habla” perfilados para cambio de publicidad.

Avance de renovacion de piezas: Nro de piezas graficas digitales
y fisicas renovadas/ Nro total de piezas graficas digitales y

fisicas disponibles para cambio.

Llevar menos de un 50% de avance en la 50% del tiempo transcurrido.

Primero que todo se debe activar el diagnéstico del retraso en el proceso de

recambio, en caso de deberse a rechazo de operadores, dejar notificado el

rechazo a causa de la voluntad del operador. En caso de deberse al no

cumplimiento de SLA de empresas de instalacién y mantencion, se deben

aplicar las multas y planes de accién estipulados en su contrato.

Presupuesto: $140.000.000 exento del IVA, equivalente a la produccién de
material publicitario (2020 y 2021)

Fuente: Elaboracion propia.
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14.1.4.- Campanas de posicionamiento de marca

Con el fin de comunicar los valores corporativos, la variedad de formatos y servicios; y conectar con el dia a dia de los usuarios y

operadores, se definen 3 campafias de posicionamiento de marca anual:

Tabla 26: Campanas de posicionamiento de CajaVecina (2020 — 2021)

Periodo

Campana

Nos Enero
movemos febrero
contigo!

(verano)

Dia del Agosto
vecino

y

Descripcion

Accion de marketing del tipo BTL, en la que una CajaVecina movil®®
recorre 15 playas del pais®®, acompafiando a los usuarios y operadores
en sus vacaciones. Los principales motivadores de las dinamicas son el
fomentar el cuidado del medio ambiente, el fomentar la vida sana y la
inclusion financiera. Dentro de la activacion se realizan clases de zumba,
actividades deportivas y de cuidado del medio ambiente (limpieza de
playas — nuevo 2020). Ademas, esta CajaVecina es Pet Friendly (nuevo
2020) y se entrega agua y frutas para los usuarios del servicio.

Campana que busca posicionarse en la conversacion comun y del dia a
dia de nuestros usuarios y operadores. Esta campana no busca publicitar
servicios ni incentivar transacciones, solo se busca valorar y celebrar el
rol de los vecinos en la vida en comunidad a lo largo de todo el pais. Tal
como existe el dia del maestro, del profesor, etc. CajaVecina quiere crear
el dia del vecino, para en este dia festejar y celebrar a aquellos vecinos
que cuidan tu casa cuando no estas, que crecieron contigo y tu barrio, etc.

Publico

objetivo

Usuarios y
operadores

Usuarios y
operadores

8 Carro de arrastre que simula un almacén, el cual tiene POS para realizar transacciones sin efectivo, ver imagen de referencia en Anexo 13.

8 Conocer lugares que recorre y fotos de la actividad pasada en Anexo 13.

Presupuesto

1.- $48.000.000 mas iVA en
produccion.

2.- $4.500.000 en rebranding
de grafica de carro de
campafa.

Total: 52.500.000 mas IVA.
(2020 y 2021)

1.- $15.000.000 en
reconocimientos y
despachos.

2.- $35.000.000 en medios
de difusiéon  (digital vy
tradicional local)
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Es decir, CajaVecina quiere promover una vida social de cooperacion,
alegria y apoyo. En funcién de lo antes mencionado se realizara una
campafa comunicacional que posicione la fecha de celebracién del dia,
ademas de hacer un concurso en que se invite a todos los residentes en
Chile, clientes o no clientes de CajaVecina a postular a su mejor vecino,
contando una historia de porque esa persona debe recibir el premio al
mejor vecino, para después sortear en cada region de Chile al mejor
vecino y su historia ganadora, seleccionada por un jurado local.

Con el fin de posicionar los beneficios del servicio, su impacto positivo en
la comunidad, su oferta variada de servicios y la cobertura del 100% de
las comunas es que se implementara una campafia de posicionamiento
de marca que contenga un spot corporativo (con difusion digital), grafica
en prensa local y frases radiales.

Fuente: Elaboracion propia

UNIVERSIDAD DE CHILE

Usuarios y
operadores

Total: $50.000.000 (2020 y
2021)

1.- $8.000.000 mas IVA para
construccion de spot.

2.- $9.000.000 mas IVA para
publicidad en radios.

3.- $6.000.000 mas IVA,
para publicidad en prensa
escrita.

4.- 15.000.000 mas IVA,
para publicidad en medios
digitales

Total: $38.000.000 mas IVA.

Todas las campafias antes descritas se nutriran de los resultados del estudio de marca descrito en el primer punto, éste estudio

determinara los lineamientos respecto al contenido, tono y visual de las campanas. Ademas de fijar un objetivo cuantitativo respecto

al posicionamiento deseado.
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Uso y descripcion de medios en campafas de posicionamiento de marca

Tabla 27: Campaias de posicionamiento de CajaVecina (2020 — 2021)

m Nos Movemos Contigo Dia del Vecino Anual Corporativa

Digitales =~ Pagado Plataformas digitales  No utiliza Utilizara un plan de medios
pagadas, como pagados en los soportes
Google Adwords, mencionados en la
Google Display, descripcion, con el fin de
Facebook, Twitter, posicionar el dia en primera
Youtube, Instagram y etapa y en una segunda parte
Linkedin en invitar a postular a su

Mejor Vecino. La campafia
tiene una duracion de 3

semanas.

Propios Plataformas digitales 1.- Correo electronico y web de  Se utilizaran para comunicar
de CajaVecina y CajaVecina comunicaran los a los operadores y usuarios

BancoEstado, es lugares en los que estara la identificados (con correo o
decir: Correo  CajaVecina Movil, ademas de las celular) la existencia de la
electronico, Web de actividades a realizar. campana y ademas invitarlos
CajaVecina y a participar

2.- Redes Sociales Banco iran

BancoEstado; y . T
entregando informacion diaria de

los lugares en los que se

Utilizara un plan de medios
pagados en los soportes
mencionados en la descripcion,
con el fin de posicionar los
valores de marca, servicios y

formatos existentes.

Se utilizaran para comunicar a
los operadores y usuarios
identificados (con correo o
celular) la existencia de la
campana y asi posicionar los
valores y variedad e formatos de
CajaVecina.
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Radio

Prensa

Escrita

Pagado

Pagado

Redes Sociales de

BancoEstado

Radios locales, las
que se utilizaran para
difundir mensaje de
campana. El
programa Yy horario
se definira en funcion
del publico objetivo

de la campana.

encuentra la CajaVecina movil,
sus actividades, ya sea a través de
fotos, videos o historias. Ademas,
durante el periodo de campana se
realizara un concurso en el que se
invitara a los usuarios a sacarse
una selfie en cuna CajaVecina y
etiquetar la foto con
#NosMovemosContigoCajaVecina
concursando asi por un kit de

verano CajaVecina.

No utiliza

No utiliza

Fuente: Elaboracion propia
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Medio que se utilizara con el
fin de generar mayor alcance
del mensaje de campafa y
conseguir el numero de
postulaciones de "Mejor
Vecino” objetivo de Ia

campana.

Medio que se utilizara con el fin
de generar mayor alcance del
mensaje de campafia Yy
conseguir posicionar los valores,
servicios y formatos de

CajaVecina.
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Se decide utilizar medios de comunicacién local debido a la idea de potenciar la cercania y

las comunidades locales, ademas de permitir tener una mayor flexibilidad presupuestaria

por sus costos asociados. Por otra parte, ninguna campafia incluye TV dado lo caro del

medio, de igual forma, en caso de sumarse, seria financiado directamente por

BancoEstado.

La creacion de la campana de verano “Nos Movemos Contigo”, para su correcta ejecucion

define las siguientes variables de planificacion y control:

Tabla 28: Variables de planificacion y control de Campafa Nos Movemos Contigo

(Cuadro de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

e Generar un 20% mas de transacciones respecto a la campafia del
periodo anterior en los afnos 2020 y 2021.

e Alcanzar 20 horas de zumba durante el periodo de campafa en los
anos 2020 y 2021.

e Limpiar al menos 2 playas durante el periodo de campania en los

anos 2020 y 2021.

Coordinador de Marketing y Product Manager

o Efectividad transaccional: numero de transacciones
realizadas/numero de transacciones objetivo

e Efectividad zumba: numero de horas de zumba ejecutadas/ niumero
de horas de zumba objetivo.

e Efectividad limpieza de playas: numero de playas

limpias/numero de playas objetivo para limpiar.

Menos del 50% de avance los objetivos al 50% de avance de la campafia.

En primera instancia analizar las causas del bajo objetivo, realizando viajes
sorpresa por parte del equipo para evaluar si se estan realizando las

dinamicas como se planifico. En caso de deberse a la baja afluencia de
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publico, se deben ajustar los objetivos a la realidad presentada en la campana
e incentivar la realizacion de transacciones e invitar a las actividades de baile
y limpieza con mayor frecuencia durante la actividad.
Presupuesto $52.500.000 mas IVA para 2020 y 2021 respectivamente.

Fuente: Elaboracion propia.

La creacién del “Dia del Vecino”, para su correcta ejecucion define las siguientes variables

de planificacién y control:

Tabla 29: Variables de planificacion y control de Dia del Vecino (Cuadro de mando)

Objetivo o Alcanzar 35.000 postulaciones al premio Mejor Vecino durante el

especifico periodo de campana durante el afio 2021. Para el afio 2021, se debe
incrementar en un 25% las postulaciones del afio 2020.

e Llegar a un alcance de al menos 3.000.000 de usuarios a través

de los medios digitales y tradicionales utilizados durante el afio

2020, incrementando este en un 25% para el afio 2021.

Responsable Coordinador de Marketing, Product Manager y Jefe Marketing BancoEstado.

Indicador (KPI) e Conversion de campana: Numero de postulaciones/nimero de
ingresos a la plataforma.
e Efectividad de canal digital: Numero de click / numero de personas
expuesta al mensaje (impresiones)
e Efectividad de Campana: Numero de postulaciones/ numero

objetivo de postulaciones.

Indicador de Segun el KPI, el indicador de control sera:

control . . .
e Conversion de campafa: Bajo el 25%

o Efectividad del canal: Bajo el 1%
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Efectividad de campana: bajo el 60% en la mitad de la campana.
Plan de En caso de existir problemas en la conversion de campania, se debe potenciar
Contingencia la comunicacion analizar si las piezas utilizadas, los medios definidos y el
publico objetivo al que se apuntan son los correctos, esto mismo para el caso
de existir problemas con la efectividad de campana.
Para el caso de existir problemas con la efectividad del canal, se debe primero
realizar analisis de la pieza, mensaje y de la audiencia objetivo, en caso de
no prosperar se debera cancelar el uso del canal y redistribuir el presupuesto.
Presupuesto $50.000.000 mas IVA para 2020 y 2021 respectivamente.

Fuente: Elaboracion propia.

La creacion de la campana corporativa “CajaVecina, en todo Chile, a la vuelta de la
esquina”, para su correcta ejecucion define las siguientes variables de planificacion y

control:

Tabla 30: Variables de planificacion y control de Camparia Corporativa (Cuadro de

mando)
Objetivo e Incrementar en un 10% la evolucion de ERC respecto a
especifico emocion, oferta de servicios y sostenibilidad durante el afio 2020

y 2021%°

e Alcanzar 3.000.000 de clientes a través de los medios digitales
y tradicionales utilizados el afio 2020, incrementando este en un
25% para el ano 2021.

% A este objetivo se debe agrega uno nuevo que se desprenda del estudio de marca a realizarse, teniendo
como foco el posicionamiento deseado que desde ahi se desprenda.
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Responsable Coordinador de Marketing y Product manager
Indicador (KPI) ¢ Crecimiento en medicién: Puntaje en nueva medicion ERC/Puntaje en

medicion anterior.

o Efectividad publicitaria: Alcance efectivo/ Alcance real.

Indicador de Segun el KPI, el indicador de control sera:

control . CL .
o Efectividad publicitaria: Bajo el 80%

e Crecimiento medicion: Bajo el 100%

Plan de Dado que es una campaia de posicionamiento, que busca generar alcance e
Contingencia impacto de conceptos, las evaluaciones y mejoras que se obtengan seran

input para una campafa futura.

Respecto a medios digitales, primero se debe realizar un analisis de las
piezas, mensajes y de la audiencia objetivo, en caso de no prosperar con los
resultados de alcance esperado, se debera cancelar el uso del canal y

redistribuir el presupuesto

Presupuesto $38.000.000 mas IVA para afio 2020 y 2021 respectivamente,

Fuente: Elaboracion propia.

Posterior a la campafia se realizara un estudio Ad Hoc para evaluar si se posicionan las

ideas y conceptos que se buscan transmitir con la campanfa corporativa.
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14.2.- Estrategia y plan de foco Oferta de Valor

Desde mayo de 2017 que CajaVecina no ha lanzado un nuevo servicio, y su ultimo
lanzamiento (pago de bono Fonasa) ya no es una ventaja temporal, debido a que servicios

como Sencillito ya lo recaudan.

En el analisis externo realizado en el presente plan se evidencian oportunidades de

crecimiento para la oferta de valor de CajaVecina, en especifico:

Tabla 31: Oportunidades y ajustes de oferta de valor.

Fuerte crecimiento de la poblacion de Servicio de envio de Remezas, para que de esta
inmigrantes en Chile durante los ultimos dos forma los inmigrantes en Chile pueda enviar
afnos, los que con rut temporal tienen como remesas al extranjero desde su negocio mas
Banco principal BancoEstado, pasando asia cercano.

ser publico potencial de la red CajaVecina, en

sus necesidades surgen oportunidades de

servicios para CajaVecina.

Digitalizacion de la poblacion y aumento de  Servicio de pre-pago de plataformas digitales
consumo de plataformas digitales de como Netflif, Spotify, Disney Plus, Zapping TV,
servicios. AliExpress etc, dando de esta forma acceso a

estos servicios a poblacién que no tienen tarjeta

de crédito

Crecimiento del Ecomerce y pagos de Servicio de Pick Up en puntos de CajaVecina
servicios en medios digitales, ademas de
incrementarse las falencias en la cadena de
logistica de entrega de productos comprados
a través de internet, impidiendo el término del
proceso de compra a causa de la ausencia
de los clientes en sus hogares, entre otras

variables.

Fuente: Elaboracion propia
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En paralelo al analisis externo realizado, CajaVecina formé parte de un estudio sindicado
realizado por Nielsen®' en donde se exploré en el canal tradicional los nuevos servicios que
a los duenos de negocios les gustaria ofrecer en relacién a la necesidades de sus clientes,

obteniendo los siguientes resultados.

Grafico 11: Resultados encuesta de nuevos servicios en canal tradicional.

¢Qué nuevo servicio le gustaria ofrecer en su
negocio?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

Pasaje de Bus Envio de dinero al Entrega de Obtencion de
extranjero encomiendas créditos comerciales

Fuente: Elaboracién propia a partir de estudio NSOP de Nielsen.

El servicio con mayor preferencia fue la recaudacion de pasajes de buses, es decir, que los
clientes puedan “comprar” su pasaje de bus en CajaVecina, seguido por el envio de dinero
al extranjero (Remesas) y la entrega de encomiendas en el negocio (Pick Up). Con baja
preferencia queda en cuarto lugar la venta de créditos comerciales. El primero de los

servicios ya se encuentra en fase de desarrollo.

Es importante mencionar que el desarrollo de nuevos servicios es un proceso encabezado
por el area de Estrategia y Nuevos Negocios, pero que requiere del trabajo inter relacionado

de variadas areas dentro de CajaVecina, una de estas es Marketing, el que plantea las

91 Estudio NSCOP que buscar estudiar el canal tradicional (negocio o local con atencién a través de un mostrador por una
persona responsable del negocio, teniendo cuatro tipo de tiendas: tradicional sin licor, tradicional con licor, botillerias y
quioscos) desde una mirada de oportunidades de crecimiento para las marcas participantes y de evaluaciéon de variables
relevantes, sobre una muestra representativa de las comunas que forman parte del estudio. Estudio realizado a lo largo de
Chile en octubre de 2019.
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oportunidades competitivas de crecimiento y apoya en el proceso de construccion desde el

punto de vista de experiencia de uso, pasos a seguir y lanzamiento del nuevo servicio.

La creacién e implementacion de nuevos servicios son proceso largos, ya que dependen
de priorizacion de proyectos por parte de BancoEstado, debido a que este es el encargado
de desarrollar el producto. Es por lo antes descrito, que los plazos de desarrollo y
lanzamiento son extensos, esto también se evidencia como una debilidad, debido a la
pérdida de competitividad por lo lento de los procesos internos (mencionado en el analisis

de cadena de valor ampliada de este plan).
14.2.1.- Lanzamiento Remesas

El aumento de la poblacion inmigrate presenta una oportunidad para potenciar la oferta de
CajaVecina, pudiendo agregar un servicio que hoy ofrece el canal ServiEstado a la red de
CajaVecina. El servicio antes mencionado corresponde al envio de remesas desde Chile al
extranjero, en especifico a los paises de Peru, Bolivia, Ecuador, Republica Dominicana o

Haiti®.

En la actualidad los principales puntos de envio de remesas al extranjero estan ubicados

en centros urbanos, pero la poblacion inmigrante no solo esta en las capitales regionales®.

Para que un usuario pueda enviar dinero al extranjero por CajaVecina debera registrar las
caracteristicas de su envio previamente en la App de BancoEstado o en la web de
CajaVecina y luego dirigirse a cualquier CajaVecina a concretar el envio de dinero. En el
paso previo antes mencionado, el usuario debera registrar y completar informacion
relacionada a quien envia dinero y a quien recibe dinero potencialmente (informacion

personal y del Banco de retiro en el extranjero).

92 Paises habilitados en primera instancia, esta oferta se proyecta que aumente durante el afio 2021.

9 “En cuatro regiones, de cada 10 habitantes uno es inmigrante”, Diario La Tercera, 31 de julio de 2019.
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A continuacion se presentan antecedentes de este nuevo servicio:

Tabla 32: Caracteristicas del nuevo servicio.

Variable Descripcion
Publico Potencial y e Mercado Potencial: 565.560% Inmigrantes a lo largo de todo Chile,
Objetivo de los paises con servicio habilitado.

¢ Mercado Objetivo: Poblacion inmigrante (de los paises habilitados

en el servicio) con CuentaRUT activa.

Demanda Durante los primeros seis meses de activacion del servicio se esperan un
proyectada total de 17.800 clientes al mes, equivalentes a un total de 20.000 envios

de dinero mensual.

Areas o empresas Area de Estrategia y nuevos Negocio de CajaVecina, Corredora de Bolsa
relacionadas en la BancoEstado y Marketing de CajaVecina

entrega del servicio.

Comisién Operador  Se les pagara como una transaccioén normal, donde el valor por transaccion

varia en funcion del volumen transaccional total®.

Fuente: Elaboracion propia.

% Informacién entregada por INE (Instituto Nacional de Estadisticas ), 14 de febrero de 2019
% Ver detalle de pago de comisiones en tabla adjunta en Anexo 3
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Para el lanzamiento del nuevo servicio se requiere que cumplan las siguientes etapas:

Tabla 33: Etapas de implementacion y lanzamiento del servicio.

Desarrollo del

servicio.

Lanzamiento del

Servicio

Crecimiento de

uso del servicio

Etapa de desarrollo y certificacion del servicio, para su
correcto lanzamiento.

Etapa de lanzamiento del servicio, en el que se dara a
conocer la existencia de este y los pasos que deberan seguir
los usuarios para hacer efectivo el envio de dinero. Esta
etapa se acompafara por una Campafa Publicitaria de

lanzamiento.

Etapa de estimulacion de uso del servicio con el fin de
generar recurrencia y preferencia del canal. Esta etapa se
acompafia de una campania publicitaria.

Abril a septiembre
2020.

Noviembre 2020

Desde diciembre de
2020

Fuente: Elaboracion propia

Area de Estrategia y Nuevos
Negocios de CajaVecina.
Gerencia de desarrollo de
BancoEstado.

Area de Estrategia y Nuevos
Negocios de CajaVecina.
Marketing CajaVecina.
Subgerencia de Publicidad de
BancoEstado.

Area de Estrategia y Nuevos
Negocios de CajaVecina.

Marketing CajaVecina.

El lanzamiento y crecimiento del uso del servicio involucran las siguientes campanas de marketing a realizar:

Tabla 34: Etapas de implementacion y lanzamiento del servicio.
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Campaia

Descripcion

Publico

Objetivo
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Presupuesto

“Campana

Lanzamiento”

La campafia a desarrollarse se compone de
acciones de comunicacion a operadores y

usuarios:

1.- Operadores y usuarios: Comunicacion en
medios pagados, con foco en dar a conocer
la existencia de servicio y los pasos que se
deben seguir para utilizarlo.

2.- Usuarios: Se comunicara la existencia del
servicio y los pasos que deben seguir en la
APP Banco o Web de CajaVecina para
utilizar el servicio. Esto a través de marketing
digital directo y publicidad en los medios
propios de BancoEstado.

3.- Operadores: Comunicacion de la
existencia del nuevo servicio y los pasos que
Esta

comunicacion se complementa con la

deben seguir para entregarlo.

entrega de volantes y Stopper publicitario
para el punto de recaudacion (negocio) el

Operadores
usuarios
potenciales

y

Operadores y usuarios: Radio,
Prensa Nacional (noticias),
Publicidad en prensa escrita y

Marketing digital en RRSS.

Operadores: Alerta en POS,
IVR, SMS, Medios digitales
dirigidos, Correo electrénico y
Outbound Call
foco en puntos de atencién de

Center con

clientes inmigrantes.

Usuarios: Correo electronico,
Banner en sitio publico y
privado BancoEstado vy
CajaVecina.; y Alertas en APP

BancoEstado.

1.- Activaciones en terreno:
$15.990.400 mas IVA.

2.- Publicidad operadores:
$4.498.200 mas IVA.

3.- Volantes informativos:

$5.625.500 mas IVA.

4.- Medios digitales: $10.000.000
mas IVA.

5.- Medios
$32.000.000 mas IVA.

tradicionales:

Total 2020: $ 68.114.100 mas IVA.
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que se entregara en las mantenciones de

publicidad y apertura de nuevos puntos.

“Campana Camparia que profundizara comunicacion en  Operadores y Operadores: Alerta en POS, $600.000 mas IVA mensuales en
incentivo y Uso, a través de marketing directo y usuarios IVR, SMS, Medios digitales medios digitales por los primeros 4
crecimiento” segmentado, incentivando la recurrencia en dirigidos y correo electrénico. meses post lanzamiento.

quienes ya lo ha usado e invitando a que . .
Usuarios: Correo electronico,

utilicen el servicio a los que hoy por ejemplo . .
Banner en sitio publico y i

lo realicen a través de otros canales del vad Total 2020: 600.000 mas IVA
privado

Banco como es ServiEstado Total 2021:1.800.000 mas IVA.

Fuente: Elaboracion propia
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El lanzamiento y crecimiento del uso del nuevo servicio de “Remezas”, para su correcta

ejecucion define las siguientes variables de planificacion y control:

Tabla 35: Variables de planificacién y control de nuevo servicio Remesas (Cuadro

de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Apalancar objetivo de agregar al menos un servicio nuevo la oferta de valor
de CajaVecina durante el afio 2020.

Alcanzar 20.000 envios de dinero al extranjero mensuales a diciembre de
2020.

Incrementar en un 20% mensual el envio de dinero durante el afio 2021.
Alcanzar 500.000 clientes inmigrantes a través de los medios publicitarios

seleccionados en el plan de marketing durante el mes de noviembre de 2020.

Subgerente de area de Estrategia y Nuevos Negocios de CajaVecina y coordinador

de Marketing de CajaVecina.

Avance en envio: nimero de envios de dinero mensual/nimero de envio de
dinero mensual objetivo.
Alcance comunicacional: niumero de potenciales usuarios alcanzados con

publicidad/nimero de usuarios objetivo a alcanzar con publicidad.

Ante un 75% de cumplimiento de la meta de envio en el segundo mes se
debera activar plan de contingencia.
Ante un 60% de cumplimiento de alcance a las 3 semanas de iniciada la

campafa, se debera activar plan de contingencia.

Si existe un bajo cumplimiento de la meta de envio de dinero se debera
reforzar la publicidad del servicio, a través de medios propios y pagados.
Ademas se debera evaluar la experiencia de uso del servicio por parte de los
clientes que ya lo han utilizado, para ver de esta forma si existen
oportunidades de mejora.

Si existe un retraso relevante del cumplimiento del objetivo de alcance, se
debera analizar el contenido de la campafa y sus piezas, ademas del

contenido que se difundié.
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Presupuesto
+ Total 2020:$68.714.000 mas IVA.
« Total 2021:$1.800.000 mas IVA.

Fuente: Elaboracion propia.
14.2.2.- Lanzamiento CajaVecina Pick Up

En el analisis externo del presente informe se evidencia un importante aumento de consumo
de medios digitales por parte de la poblacion chile y con ello un aumento del comercio
electronico, el que en este mismo contexto ha comenzado a mostrar falencias en cuanto a
aspectos logisticos de entrega efectiva de los productos comprados, ya sea por la extensa
geografica chilena como también por la ausencia de personas que reciban lo comprado en
los hogares de los clientes®. Lo antes descrito, mas el estudio realizado a operadores que
otorga un 20% de preferencias el servicio de Pick Up (retiro de encomiendas) para ser
nuevo servicio de CajaVecina y los avances que ya han realizado algunas empresas de
envios a nivel nacional configuran una oportunidad atractiva para CajaVecina, debido a la

completa cobertura nacional y a la cercania del servicio y operadores con los usuarios.

Empresas como ChileExpress y Blue Express ya han implementados sus primeros puntos
de pick up en negocios de la region metropolitana, teniendo 600%” puntos y menos de 100%

puntos respectivamente.

CajaVecina ofrecera el servicio de Pick Up universal, teniendo tres grupos de interés con

una oferta de valor diferenciada:

e Empresas Courier: CajaVecina ofrece la oportunidad de utilizar los mejores puntos
de la red o de cobertura relevante (comunas sin oficinas de entrega de estas
empresas, etc) para ser puntos de retiro de envios, con esto pueden aumentar sus
tasas de entrega efectiva de las encomiendas y mejorar la experiencia del servicio
con sus usuarios. Son las empresas de courier las que tendran las relaciones con
las tiendas de venta digital, donde aparecera CajaVecina como opcion de retiro de

compras o de envios directamente.

% 25% de los clientes que compran por internet no pueden recibir su compra en su hogar, segln cifras entregadas por
ChileExpress en “Mesa Redonda” ICARE 2019
9 Informacién entregada en “Mesa Redonda” ICARE 2019

% Informacion entrega en sitio web corporativo, seccion sucursales, http://www.bluex.cl/pickup
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e Operadores: CajaVecina seleccionara a los mejores operadores con posiciones
geograficas relevantes para ofrecerles sumar el servicio de Pick Up en su oferta de
valor, por lo que no sera un servicio disponible en toda la red (no al menos en la
primera etapa). Un operador perfilado para ser punto de retiro de encomiendas debe
ser, al menor:

o Operador con buen comportamiento transaccional, es decir, formar parte del
segmento “Mejor Vecino” o “Vecino Piola”.

o Aprobar revisién logistica de espacio disponible para acomodar las
encomiendas y condiciones de seguridad del negocio.

o Tener un negocio establecido (no itinerante) con un minimo de 9 metros
cuadrados (excluye quioscos, puestos de ferias, foodtruck, entre otros).

o El operador recibira una comision distinta a la de una transaccional normal y
ademas la posibilidad de acceder a nuevos clientes dado lo distinto del
servicio.

e Usuarios del servicio: Este grupo esta conformado por actuales usuarios del servicio
como también de nuevos usuarios, que acostumbran a tener experiencias de
compra o relacion con sus bancos de forma digital pero que esta vez se veran
enfrentados a una experiencia omnicanal, enfrentando un proceso de compra digital
con un proceso de retiro de compra presencial. Es una oportunidad igual para que

conozcan la oferta variada de servicios que tiene CajaVecina.

Descripcion del servicio (desde la experiencia del usuario)

1.- Usuario realiza una compra en internet o decide enviar un producto desde una oficina
de la empresa de courier que tenga a CajaVecina como oficina de retiro. El usuario al
momento de seleccidon canal de entrega de la compra o punto de retiro, podra seleccionar

la opcién de CajaVecina, geo referenciando el punto donde se haria el retiro.

2.- El usuario luego de hacer seguimiento a su envio (servicio entregado por empresa de
courier) podra saber cuando esta disponible en negocio con CajaVecina para retirar,
obteniendo un cddigo o folio de retiro que sera solicitado en CajaVecina para poder retirar

el envio.

3.- Usuario se dirige a CajaVecina y solicita entrega de su producto. Operador ingresa a

transaccion y solicita el cédigo o folio de retiro, luego el POS le indica el codigo del producto
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y busca encomienda requerida. Finalmente el operador ingresa su clave de operador para

confirmar la entrega del producto y el cliente confirma que la entrega fue efectiva. Una vez

entregado el envio, la empresa de courier envia un correo de cierre del proceso de entrega

con los detalles de la transaccion realizada en CajaVecina.

Respecto al nuevo servicio de Pick Up en CajaVecina, es importante detallar:

Tabla 36: Caracteristicas del nuevo servicio.

Publico Potencial y
Objetivo

Demanda

proyectada

Areas o empresas
relacionadas en la

entrega del servicio.

Comision Operador

1.- Clientes: Empresas de Courier nacional e internacional, que requieran
de una red de cobertura total a nivel nacional y con cercania a sus clientes,
pudiendo incrementar asi la efectividad en la entrega de los pedidos

solicitados.

2.- Intermediarios: Operadores de CajaVecina seleccionados para ser

puntos de Pick Up.

3.- Usuarios: Chilenos y residentes en Chile que hagan compras por
internet y requieran retirar sus compras en un lugar cercano a su hogar,
que le de confianza y permita retirar sus productos en horarios de atencion

flexibles.

10.000 retiros mensuales promedio durante el primer afo.

e Empresas de Courier Nacional e internacional (clientes directos).
e Gerencia de operaciones y sistema BancoEstado.
e Area de operaciones CajaVecina

e Area Marketing CajaVecina

Entre $200 y $350 por retiro, dependiendo del tamario del paquete®.

% Vvalores no definitivos, dependera de negociaciones finales con Empresas de Courier nacional e internacional.
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El desarrollo del nuevo servicio tiene las siguientes etapas:

Tabla 37: Etapas de implementacion y lanzamiento del servicio.

Desarrollo del
servicio 'y su
respectiva
certificacion

Negociacién con
Empresas de
Courier nacional e

internacional.

Habilitacion de
Operadores e
invitacion a tener

el servicio.

Lanzamiento del

Servicio

Etapa de desarrollo y certificacion del servicio, para su

correcto lanzamiento.

Etapa de negociacion con las Empresas de Courier nacional
e internacional, para tener una oferta de empresas de

despacho completa (incorporarlas al servicio)

Habilitar
operadores que formaran parte del servicio de Pick Up

contractualmente y términos operativos a
(incluye la invitacion a que sean puntos de Pick Up), se
seleccionaran operadores estratégicos a los cuales se les
invitara a ser puntos de Pick Up posterior a una revision del
negocio en técnicos operativos y de seguridad.

Etapa de lanzamiento del servicio, en el que se dara a
conocer la existencia de este y los pasos que deberan seguir

Noviembre 2020

hasta julio 2021

Julio 2020
Noviembre 2020

hasta

Mayo 2020 hasta julio
2021

Agosto 2021

Gerencia sistemas
operaciones BancoEstado.
Area de Estrategia y Nuevos

Negocios CajaVecina

Gerencia Comercial CajaVecina
Banca Empresas BancoEstado

Gerencia General CajaVecina

Area de operaciones de
CajaVecina

Area de Marketing de CajaVecina.
Area de Estrategia y Nuevos

Negocios de CajaVecina.

e Area de Estrategia y Nuevos
Negocios de CajaVecina.
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Crecimiento

uso del servicio

de

los usuarios para poder retirar sus compras o pedidos en su
CajaVecina mas cercana. Esta etapa se acompafia de una
Campana Publicitaria de lanzamiento en alianza con las

empresas que formaran parte del servicio Pick Up.

Etapa de estimulacion de uso del servicio con el fin de
generar recurrencia y preferencia del canal. Esta etapa se
acompafa de una campana publicitaria en alianza con las
empresas que formaran parte del servicio de Pick Up y que

tengan la necesidad de potenciar el canal.

15\ ECONOMIAY
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UNIVERSIDAD DE CHILE

Desde septiembre de
2021

Fuente: Elaboracion propia

Marketing CajaVecina.
Subgerencia de Publicidad de

BancoEstado.

Area de Estrategia y Nuevos
Negocios de CajaVecina.

Marketing CajaVecina.
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El lanzamiento y crecimiento del uso del servicio involucran las siguientes campanas de marketing a realizar:

Tabla 38: Etapas de implementacion y lanzamiento del servicio.

Campaia Descripcion Publico Presupuesto

Objetivo
“Campana La campafia a desarrollarse en alianza con Operadores 1.- Operadores y usuarios: Radio, 1.- Publicidad operadores:
Lanzamiento” las empresas que lanzarén el servicio de Pick y usuarios Prensa  Nacional (noticias), $6.000.000 mas IVA.

Up en CajaVecina. La campaina se compone potenciales. Publicidad en prensa escrita y ) .
2.- Medios digitales: $5.000.000

de acciones de comunicacion a operadores y marketing digital en RRSS. mas [VA
usuarios: :
2.- Operadores: Alerta en POS, IVR, . .

3.- Medios tradicionales:
1.- Operadores y usuarios: Comunicacion en SMS, medios digitales dirigidos, i

$8.000.000 mas IVA.
medios pagados, con foco en dar a conocer la correo electrénico y Outbound Call
existencia de servicio y los pasos que se Center con foco en puntos de
deben seguir para utilizarlo. atencion que tiene el servicio Pick Up Total 2021: $ 19.000.000 mas
2.- Usuarios: Se comunicara la existencia del 3.- Usuarios: Correo, Banner en sitio 1VA.
servicio y los pasos que deben seguir en la publico y privado BancoEstado y
APP Banco o Web de CajaVecina para utilizar CajaVecina; y Alertas en APP
el servicio. Esto a través de marketing digital BancoEstado.

directo y publicidad en los medios propios de
BancoEstado.
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“Campana
incentivo

crecimiento”

y

Ademas de publicidad en los medios propios
que definan las Empresas de Courier nacional

e internacional.

3.- Operadores: Se capacitara y entregara
informacion del servicio a operadores que
hayan aceptado el servicio de Pick Up y
hayan pasado la revision operativa (espacios
fisicos y seguridad). A estos puntos se les
haran acciones comunicacionales por medios
propios ya demas se cambiara POP del
negocio, agregando al pendén de marca el
servicio de Pick Up, el que se entregara a

través de mantenciones especiales.

Camparfia que profundizara comunicacion en
uso, a través de marketing directo y
segmentado, incentivando la recurrencia en
quienes ya lo ha usado e invitando a quienes
aun no lo han usado. Esta campafia sera
encabezada por las Empresas de Courier y
apoyadas en validacién y comunicacién en

medios propios por parte de CajaVecina.

Operadores

y usuarios
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1.- Operadores: Alerta en POS, Sin costo

Inbound sobre base de operadores CajaVecina
con servicio de pick up habilitado y

correo electronico.

2.- Usuarios: Acciones encabezadas
por Empresas de Courier, tales como:
Correo electrénico, comunicacion en
sus sitios web y en sitios web de

empresas de e-comerce.

monetario
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El desarrollo y lanzamiento del servicio “Pick Up CajaVecina”, para su correcta ejecucion

define las siguientes variables de planificacion y control:

Tabla 39: Variables de planificacion y control de nuevo servicio Pick Up CajaVecina

(Cuadro de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador
(KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Presupuesto

o Apalancar objetivo de agregar al menos un servicio nuevo la oferta de valor de
CajaVecina durante el afio 2021.

o Alcanzar 10.000 retiros mensuales a diciembre de 2020.

o Incrementar en al menos un 20% los envio mensuales a diciembre de 2021.

o Tener al menos 2 empresas de courier, que representen el 40% de la participacion de

mercado de la industria de envios de encomiendas nacionales durante el ano 2020.

Subgerente de Estrategia y Nuevos Negocios y Coordinador de Marketing de CajaVecina.

o Avance de envios: numero de retiros mensuales/ nimero de retiros objetivo mensual.
o Efectividad de alianzas comerciales: Numero de alianzas comerciales

concretadas/nimero de alianzas comerciales objetivo.

o 80% de retiros respeto al objetivo mensual por mas de 3 meses consecutivos.

o Solo una alianza comercial previo a dos meses del lanzamiento del servicio.

o Para el caso del numero de retiros, se debe activar estrategia de posicionamiento y uso
del servicio en alianza con las empresas de courier, para estimular el uso y con ellos
construir confianza en esta nueva forma de retiro. Se debe evaluar promociones
especiales, como retiro sin costo, etc (dependeran de las definiciones comerciales de las
empresas de courier).

o Para el caso de las alianzas comerciales, en caso de no prosperar en las negociaciones,
se deben activar conversaciones con todas las empresas existentes en la industria de

courier nacional, no solo con las mas grandes o de mayor participacion.

Total 2021:$19.000.000 mas IVA.

Fuente: Elaboracion propia.
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14.3.- Estrategia y plan de foco Crecimiento

Con el fin de cumplir los objetivos comerciales de cobertura, transaccion y disponibilidad,
se articulan un conjunto de acciones orientadas a los segmentos objetivos descritos en el
punto 12 del presente informe. Mediante el uso de herramientas de marketing publicitarios
(publicidad) se desarrollaran campafias de marketing configuradas para cumplir con los

objetivos antes mencionados.
Los objetivos especificos que tienen las iniciativas que agrupa este foco estratégico son:

e Alcanzar una transaccion promedio por punto de 1.350 transacciones, durante los
anos 2020 y 2021

e Incrementar en un 5% la utilidad neta de los operadores del cluster “Mejor Vecino”,
“Vecino Piola” y “Nuevo en el barrio”, durante los afios 2020 y 2021.

e Disminuir en un 10% la pérdida neta en el segmento “El vecino que no habla”

e Activacion de al menos un 90% de los servicios disponibles en los segmentos “El
mejor vecino”, “Vecino piola” y “Nuevo en el Barrio” durante los afos 2020 y 2021.

e Concretar un 50% de los interesados en el servicio de CajaVecina (potenciales
operadores) que postulen via canal web (sitio de CajaVecina) durante los afios 2020
y 2021.

En la medida que se presenten las iniciativas se irdn asociando con estos objetivos, los que

estan directamente relacionados con los objetivos comerciales y de marketing descritos.

14.3.1.- Levantamiento de interés: Obtencion de interesados en ser operadores

(Variable de marketing mix: Publicidad)

El paso previo para iniciar la gestion de venta y por ende aumentar cobertura es tener la
suficiente cantidad de potenciales operadores interesados a los cuales ofrecerles el
servicio, es por esto que el primer paso sera la implementacion de campafias de
levantamiento de interés en el mercado potencial. El 28% de las ventas mensuales de

CajaVecina tiene como origen una postulacion digital, a través del sitio www.cajavecina.cl,

seccion “Quiero ser CajaVecina”. El 78%'® del ingreso mensual al canal de postulacion
online es organico, es decir, ingresa de un buscador al que no se le ha pagado. Lo anterior
presenta una oportunidad real de generar campafias digitales para incrementar el numero

de interesados en ser CajaVecina y con ello nutrir de prospectos al equipo de ventas. Por

1% Fuente: Google Analytics sitio CajaVecina.
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otro lado, otros de los canales utilizados para levantar interés, pero de bases de clientes
conocidas son envio de SMS (1,37% de efectividad envio y 42% de venta al primer mes) y
Campafias Outbound de CallCenter (7% de efectividad en interesados y 5% de venta al

primer mes).

Las acciones de levantamiento de interesados se dividen en dos partes, en cada una se

definira si se utilizaran herramientas digitales o un mix entre herramientas on-line y off-line.

Los principales lineamientos de contenidos con los que se viste la campafa de
levantamiento de interés se desprenden de los principales motivos por los cuales los

operadores actuales recomiendan el servicio, estos son:

e Aumenta los clientes de tu negocio

e Aumenta los ingresos de tu negocio

e Sé un referente en tu barrio, acercando servicios financieros y no financieros
a tus vecinos.

14.3.1.1.- Campana Always ON — Levantamiento de interés digital:

191 con el fin de generar

Campafa digital continta en la herramienta digital Google Adwords
trafico constante (mes a mes) al sitio de CajaVecina. Su presupuesto es menor respecto a
una de levantamiento de interés trimestral. La campana se iniciara en febrero de 2020,
previa fase de construccién de contenido y revision de infraestructura del sitio de

CajaVecina (enero 2020).

91 Google Adwords: servicio publicitario ofrecido por Google que permite posicionar tu sitio web en las primeras opciones de

busqueda dentro del buscador.
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Los mensajes a utilizar en Google Adwords son los siguientes:
Imagen 16: Maqueta de anuncios de venta en Google Adwords

Te Conviene Ser Caja Vecina | Aumenta tus Ventas
bancoestado.cl/cajavecina/postular

Con Caja Vecina ayudaras a tus vecinos y mejoraran tus ventas
iConoce los requisitos e inscribete aqui

Te Conviene Ser Caja Vecina | Aumenta tus Ventas
bancoestado.cl/cajavecina/postular

Unete a Caja Vecina, la red de recaudacion mas grande de Chile y
aumenta tus ventas. jInscnbete aqui!

Fuente: Elaboracion propia, maqueta creada para presentaciéon de plan, su contenido
puede cambiar.

Las principales variables de planificacion y control de esta campanfa recurrente son:

Tabla 40: Variables de planificacion y control de campaia Always On (Cuadro de

mando)
Variable Detalle
Objetivo Incrementar en un 20% las postulaciones mensuales via canal digital durante 2020
oo y 30% durante el afo 2021.
especifico
Responsable Coordinador de marketing, con apoyo tactico de Product Manager.
Indicador (KPI) «  Crecimiento de postulaciones desde buscador respecto al mismo mes del afio
anterior.
» Efectividad de canal: nro de Interesados/nro de clientes expuestos al
mensaje.
+ Calidad de la informacion: Nro de postulaciones efectivas (concretadas)/nro
de postulaciones provenientes del canal.
Indicador de Con un nivel de crecimiento de postulaciones de un 15% o un indicador de efectividad
ol bajo al 0,5% se deberan aplicar acciones que apunten en dos lineas:

1.- Revision de la calidad de mensaje entregado y key words utilizadas.
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2.-Revision de la programacion del sitio, tiempo promedio de carga, y otras variables
que puedan estar impidiendo un correcto ingreso del potencial postulante desde el
buscador al sitio.

Plan de En caso de no cumplirse los objetivos esperados, se deberan activar acciones de

articulacién con organizaciones que trabajan con el publico objetivo, para a través de
ellos invitar a postular al servicio como también obtener nuevas bases de potenciales
prospectos con estas mismas organizaciones o alianzas con empresas

Contingencia

Presupuesto $500.000 mas IVA. al mes.
« Total 2020:$6.000.000 mas IVA.
« Total 2021:$6.000.000 mas IVA.

Fuente: Elaboracion propia.

14.3.1.2.- Campanas levantamiento interés masivo (semestral)

CajaVecina define objetivos de venta mensual, para su cumplimiento, se construiran

campafas de levantamiento de interés semestral, para con ello obtener postulaciones sobre

las cuales los ejecutivos de CajaVecina y BancoEstado Microempresas trabajaran.

Publico objetivo de campaia

Al publico que se le aplicara la campana se divide en dos:

Publico Masivo

Publico del mercado potencial de clientes del cual no se tienen sus datos de contacto
ni identificacion (nombre, correo y teléfono), son hombres o mujeres mayores de 18
anos, duefios de negocio con una antigiedad de al menos 12 meses (desde que se
inicia actividades). Para poder llegar de forma mas eficiente en medios digitales y
tradicionales se toman como referencia los arquetipos ya presentados en el presente
plan, ademas del contenido entregado por Facebook para el caso de herramientas
digitales, el que permite obtener informacion de segmentacion de los actuales
operadores que sea representativa para poder buscar nuevos postulantes (replicar y
buscar similares).

Publico conocido

Inteligencia de Negocios de CajaVecina al inicio de cada trimestre habilita una base de
potenciales prospectos sobre los cuales se puede gestionar acciones de levantamientos

de interés, de los cuales se conoce informacion de identificacion y contacto. Estos

152



153 ECONOMIAY

CaJaVe_cma HEINEGOCIOS
En todo Chile, a la vuelta de la esquina UNIVERSIDAD DE CHILE

clientes tienen oferta pre-aprobadas o requieren de levantamiento de informacién para
poder venderles el servicio (denominados “evaluacion tradicional”). Seran prioridad de
gestion el publico conocido pre-aprobado, ya que con solo la manifestacion de su interés
y la presentacion de su cédula de identidad, se puede cursar el producto. La base

conocida de gestion tiene en promedio 250.000 registros semestrales.

Descripcion de Campaia

Para generar una campafia de levantamiento de interés masivo se usara un mix de
herramientas publicitarias pagadas como también la habilitacion de todos los medios
propios de la empresa para asi abarcar la mayor cantidad del publico objetivo conocido
como desconocido a través de diferentes canales, tanto on-line como off-line, con el fin de

generar postulaciones via web o teléfono.
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Tabla 41:

Herramienta

Herramientas publicitarias campafna de levantamiento de interés masivo semestral.

Descripcion

Presupuesto Campana

Base
Conocida

Publico
General

SMS

OutBound  Call
Center

Herramientas
digitales

Correo
Electrénico

Banner Web
CajaVecina-
BancoEstado

Pagado

Pagado

Pagado

Propio

Propio

Herramienta de alto alcance, utilizada para invitar a postular a
potenciales clientes con teléfono celular conocido, mensaje invita
al cliente a responder afirmativamente en caso de querer postular
al servicio.

Herramienta de bajo alcance, utilizada para profundizar venta y
descripcion del servicio. Solo se aplica en base conocida con mas
rentable, es decir, con oferta pre-aprobada.

Plan de medios digital construido con el fin de generar trafico al
sitio de postulacion web de CajaVecina.

Herramienta de baja efectividad, solo se utiliza con fin informativo,
ya que no se puede habilitar un click to call o click to web. Tiene
una tasa promedio de lectura de 20%'°%.

Plataformas propias de CajaVecina, BancoEstado y BancoEstado
Microempresas, las que se visten con la grafica de campafia
habilitando asi botones y banner que permitan acceso directo al
formulario de postulacion web.

192 Efectividad promedio de los ultimos 10 envios de correos, fuente: equipo de marketing CajaVecina.

Es una accion que paga directamente

BancoEstado Microempresas.

30.000 llamados por campania, a un valor de $650
mas IVA por llamado.

e Total por campana: $19.500.000 mas
IVA.
e Total anual: $39.000.000 mas IVA.

$8.000.000 mas IVA para medios por campania.
e Total anual: $16.000.000 mas IVA.

Se aplica sobre toda la base conocida habilitada
con correo electronico. No tiene costo asociado
para CajaVecina.

No tiene costo monetario para CajaVecina, solo
horas de trabajo en confeccién de material.

S

S

S

S

NO

NO

NO

Sl

NO

Sl
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App Propio Herramienta para invitar a postular a sitio web de CajaVecina a  Se aplica sobre toda la base conocida habilitada  SlI
BancoEstado través de una notificacion de la aplicacion. que sea cliente BancoEstado y utilice App del
Banco. No tiene costo asociado para CajaVecina.
Radio Pagado Herramienta de alto alcance pero sin posibilidad de identificar de 5 frases al dias mas una mencién por al menos NO

forma directa el publico alcanzado, se seleccionaran radios locales ~ dos semanas en las regiones elegidas.
de las zonas en que se requiere crecer mas, ademas se
seleccionara la emisora, horario y programa a partir de los

arquetipos del publico objetivo ya identificados. Presupuesto anual: $10.000.000 mas IVA.

Presupuesto por campaiia: $5.000.000 mas IVA,

Fuente: Elaboracion propia

Imagen 17: Maqueta de piezas graficas y herramientas publicitarias de primera campaia seme

SMS Correo electrénico Banner web
il CLARO CL 4G 15:41 70% . H
CajaVecina 5 8 oo .
< g - T N
16500 N ' ) tancokistads == 2
BancoEstado. Solicita tu avance en Sé parte de- 47 35 EN (6 e s e | I
efectivo en cajeros automaticos - e 3
BancoEstado.Parar SMS,SALIR Banner formulario Web

Sé parte de lared
CajaVecina Caluga Click to

formulario Web
Responde Sl a este mensaje y te ( Ayt & Sutarvins 6 & ghtss
Contactaremos. Sujeto a evaluacion. Unete hoy y accede

- -
Parar SMS, SAUR a los siguientes beneficios E ao
ot e N

(o A @
O T OO0 2 ¢

BancoEstado te da la oportunidad
De ser operador de CajaVecina,

|
|
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A la base de clientes potenciales conocidos se les desplegaran acciones publicitarias a

través de marketing directo, de igual forma, es muy probable que las acciones de marketing

masivo puedan alcanzarlos.

El calendario de campaias de levantamiento de interés masivo se detalla en la imagen de

programacion general en el punto 14.

La campana de levantamiento de interés masivo, para su correcta ejecucion define las

siguientes variables de planificacion y control:

Tabla 42: Variables de planificacion y control de campana de levantamiento de

interés masivo semestral (Cuadro de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Alcanzar 2.500 interesados (postulaciones) durante el mes de campafa en el
ano 2020 y 2021.

Coordinador de marketing, con apoyo tactico de Product Manager.

El principal indicador de seguimiento se asocia a la cantidad de postulaciones o
respuestas en funcién de la cantidad de clientes expuestos, esto se aplica a todos los
canales utilizados que lo permitan (SMS, Correo, Herramientas Digitales,
CallaCenter).

e Efectividad de canal: nro de Interesados/nro de clientes expuestos al
mensaje.

e Calidad de la informacion: Nro de postulaciones efectivas (concretadas)/nro
de postulaciones provenientes del canal.

Con un nivel de efectividad bajo al 0,5% se deberan aplicar acciones que apunten en
dos linea:

1.- Revision de la calidad de mensaje entregado y su nivel de atractivo. En caso de
existir un alto nivel de desconocimiento se debe realizar un estudio ad hoc que
evidencie si los motivadores de venta del servicio estan siendo los correctos

2.-Revision de las bases de gestion o definicion de segmentacion utilizada, para
validar si se estd apuntando al publico correcto, por ejemplo, que tenga negocio,
antigledad requerida, etc.

En caso de no cumplirse los objetivos esperados, se deberan activar acciones

de articulacion con organizaciones que trabajan con el publico objetivo, para
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a través de ellos invitar a postular al servicio como también obtener nuevas
bases de potenciales prospectos con estas mismas organizaciones o alianzas

con empresas.

Presupuesto + $32.500.000 mas IVA por campaiia.
- 65.000.000 mas IVA al afio (2020 y 2021)

Fuente: Elaboracion propia.
Herramientas digitales: Campafa de levantamiento de interés masivo semestral

El uso de herramientas digitales en la campafia de levantamiento de interés o venta del
servicio de CajaVecina configuran una campafa digital por si misma, la que requiere un
mayor nivel de detalle, por lo que dentro de las acciones antes mencionadas haremos un

zoom especifico en esta iniciativa.

Tiene como objetivo generar trafico al sitio de postulacion de CajaVecina, a través de
publicidad en Google Adwords, Display, Intagram y Facebook, en este ultimo a través de
publicidad tradicional y Facebook Leads, los objetivos de uso de cada una de estas

herramientas son los siguientes:

Tabla 43: Herramientas digitales y su objetivo de uso en campaia de levantamiento

de interés masivo semestral.

Facebook Ads e Instagram Primera etapa: Branding y mayor alcance al

contenido.

Remarketing: Click to web (redireccionar a

formulario para obtener postulacion)

Facebook Leads Conversion  (postulacion directa desde

facebook)
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Google Ads y Google Display Generar trafico al formulario de postulacion
y con ellos postulaciones efectivas
(obtencién de interesados)

Fuente: Elaboracion propia

Cada campania tendra una duracion de 4 semanas, el objetivo especifico de la campana de

marketing digital es:

e Alcanzar 2.500 interesados (postulaciones web) dentro del periodo de campanfa, en

el primer mes de cada semestre de los afos 2020 y 2021.

A continuacién se presentan ejemplos de piezas a utilizar en los medios digitales antes
mencionados, las que ponen énfasis en los benéficos de ser CajaVecina

Imagen 18: Maqueta de piezas digitales a usar en Facebook e Instagram

ﬂ Bancok stado * Uine Page ﬂ BancoEstado * Line Page
= 3

|Sé un referente entre tus vecinos! Aumenta tu flujo de clientes y haz {S£ un referente entre tus vecinos! Aumenta tw flujo de clientes y haz
crecer tu Pgocio 4L crecer tu negocio 4.

sopa-::edeloned

ajavecina.

El plan de medios de cada campafa tendra la siguiente distribucion de inversion en los

principales medios digitales a utilizar.
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Grafico 12: Participacion presupuestaria de medios digitales en campaia

Fuente: Elaboracion propia a partir de ultimo plan de medios utilizado en campafa digital

de octubre de 2019, con agencia de medios MindShare

14.3.2.- Campana de Incentivo de venta (Variable de marketing mix: Publicidad y

distribucion, ya que se aumentara la 2disponibilidad” del servicio, es decir cobertura)

En paralelo a la obtencion de clientes interesados en el servicio de CajaVecina, se
desplegaran cuatro campafias de incentivo de ventas al afio (una por trimestre), las que
buscan apalancar los objetivos de venta mensual. El publico objetivo de estas campafias
son los ejecutivos de BancoEstado MicroEmpresas y Pequefia Empresa BancoEstado, a
los cuales se les incentivara la venta del producto a través de dinamicas de campafa con

premios asociados.

Es importante que los objetivos de venta de cada grupo objetivo al que van dirigidas estas
campanas se definen semanas previas al inicio, ya que se adaptan a las realidades
comerciales de los propios equipos de venta como también al contexto nacional, la
estructura de campafia propuesta se adapta a un objetivo aun no definido, pero es lo

suficientemente flexible para ser eficiente en su ejecucion.

Se hara un campana anual dividida en cuatro partes, a continuacion se detallan las etapas,

participantes por grupo, reconocidos y premios.
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Tabla 44: Campanas de incentivo de venta trimestral 2020 y 2021

Participantes Pequena
Empresa BancoEstado

Campana Periodo Reconocimiento Participante BancoEstado

microempresas

Calentando Enero a marzo Madulo por zona e Ejecutivos e Ejecutivos e Galvano de

Motores geografica que mas sobre comerciales comerciales reconocimiento
cumpla su meta de e Asistentes e Asistentes para ejecutivos
campafia para el caso de comerciales comerciales (o] asistentes

Campafa 1 (sin  Abril a junio. BancoEstado o Jefes e Jefes de atencién ganadores

nombre definido) Microempresas. comerciales comercial e Kit de regalo
3 ejecutivos o asistentes e Agentes de e Agentes de CajaVecina'®
comerciales por modulo sucursal sucursal

Campana 2(sin
nombre definido)

Campana 3(sin
nombre definido)

El mejor de los

Julio a septiembre

Octubre a diciembre

Diciembre

que mas sobre cumplan
su meta, para el caso de
Pequena Empresa
BancoEstado

30 ejecutivos o asistentes

Ejecutivos o asistentes

Ejecutivos de Pequefia

Galvano de

. l . 1 . .
mejores! I e cI;omercEaJ:ecsj de Empresa BancoEstado reconocimiento.
ancoEstado
BancoEstado Microempresas. e Kit de regalo
Microempresas que mas CajaVecina.

193 Kit de merchandising corporativo, que incluye nuevos regalos del catalogo. CajaVecina no puede entregar dinero de regalo, ya que no son trabajadores directos de la filial.

hayan vendido puntos de
CajaVecina durante el
afio.

10 ejecutivos de atencion
comercial de Pequefia

Entrada doble al
cine.
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Los mejores del
Barrio

Diciembre
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Empresa BancoEstado
que mas hayan vendido
puntos de CajaVecina
durante el afo.

El médulo o sucursal (Pequeia Maddulos regionales de
BancoEstado

Empresa) que mas haya sobre i
Microempresas.

cumplido su meta anual de venta.

Fuente: Elaboracion propia.
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Equipos de trabajo por
sucursal.

Galvano de
reconocimiento.
Kit de regalo
CajaVecina.

Entrada doble al

cine.
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Estas campanas conllevan las etapas e hitos comunicacionales que son desplegadas via
correo electrénico y en reuniones de los ejecutivos comerciales de CajaVecina con los

participantes de las campafias

Tabla 45: Fases de campaias de incentivo de venta.

— DescriPCién

Lanzamiento e Comunicacion teaser previo al inicio
de campana.
e Comunicacién de lanzamiento,

explicando dinamica y premios.

Desarrollo e Comunicacion de avances de

campafa con reporteria semanal.
Cierre e Comunicacion de entrega de
resultados y ganadores.
Fuente: Elaboracion propia

La campafia de incentivo de venta, para su correcta ejecucion define las siguientes

variables de planificacion y control.

Tabla 46: Variables de planificacion y control de campaia de incentivo de ventas

trimestral (Cuadro de mando)

Objetivo Cumplimiento del 100% de la meta de venta mensual durante el afio 2020 y
especifico 2021.
Responsable Product Manager y Jefe Comercial
Indicador (KPI) e Avance de cumplimiento: nro de ventas concretadas /nro de

ventas objetivo.
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Indicador de Si a la mitad de la campana trimestral se lleva menos del 50% de avance de
control ventas se deben activar planes de contingencia y sus respectivos analisis de
causas del bajo cumplimiento.
Plan de Realizacién de campafias flash con duracién dos semanas maximo que

Contingencia

Presupuesto

incentiven la venta en el corto plazo, para poder de esta forma avanzar en el

cumplimiento del objetivo de venta.

e $300.000 mas IVA para despacho de premios a regiones.
e $400.000 mas IVA en merchandising, galvanos y entradas de
premio.
Total: $700.000 mas IVA por camparia

Total anual: $4.200.000 mas IVA. (2020 y 2021)

Fuente: Elaboracion propia.

14.3.3.- Publicidad de difusion en sucursales (Variable marketing mix: publicidad)

Con el fin de posicionar CajaVecina en las oficinas de ejecutivos de BancoEstado

Microempresas y Pequefia Empresa BancoEstado, se dispondra publicidad en los puestos

de trabajo o camino a los puestos de trabajo de los ejecutivos antes mencionados, con el

fin de posicionar los beneficios del servicio y asi los clientes potenciales puedan preguntar

al ejecutivo como poder ser CajaVecina o postular directamente via web.

Accion a desplegarse desde marzo de 2020.
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Las piezas publicitarias a utilizar son: un afiche publicitario y un stopper para el escritorio

del ejecutivo.

Imagen 19: Maqueta de publicidad en sucursales

, @ CajaVecina

S R Ser Cajavecina
te conviene. .
’

Postula a ser CajaVecina en:
www.cajavecina.d

Se parte de la Red
Cajavecina.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 47: Variables de planificacién y control de campaiia de publicidad de difusién

en sucursales (Cuadro de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Presupuesto

e Vestir con la publicidad de venta de CajaVecina el 80% de los escritorios de
los ejecutivos de BancoEstado Microempresas y Pequefia Empresa
BancoEstado durante el afio 2020.

e Renovar y vestir con publicidad de venta de CajaVecina el 100% de los
escritorios de los ejecutivos de BancoEstado Microempresas y Pequeha

Empresa BancoEstado durante el afno 2021.

Coordinador de marketing, con apoyo tactico de Product Manager.

e Indicador de cobertura: nro de escritorios con publicidad instalada/nro de
untos disponibles en red.
A modo de observacion, se consultara por recordacion de publicidad que lo invité a

postular, agregando la opcidn: publicidad en sucursales.

e Indicador de recordacion: nro de menciones de informacién por publicidad de
sucursal/nro de operadores encuestados al momento de aperturar

CajaVecina.

Alcanzar menos del 50% de cobertura de los escritorios a los 6 meses de iniciado el

afno.

En caso de no validarse la iniciativa por parte de Marketing BancoEstado o no formar
parte de las prioridades de ejecucion, se debe buscar alternativas de difusion en los
espacios existentes, como publicidad en el circuito de publicidad de TV sucursales o
folleteria en escritorios, etc. Es decir, trabaja en conjunto para avanzar en publicidad

de venta en los puntos de contacto del publico potencial.

e Produccién: $1.200.000 mas IVA
e Infraestructura de apoyo: $5.600.000 mas IVA (inversion se realiza una sola
vez)
e Distribucion: $1.400.000 mas IVA.
Total 2020: $8.200.000mas IVA.
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Total 2021:$2.600.000 mas IVA

Fuente: Elaboracion propia.

14.3.4.- Campanas de incentivo transaccional (Variable marketing mix: publicidad y

producto)

Con el fin de apalancar y cumplir los objetivos de transacionalidad total y promedio de la

red, se definen 3 tipos de campafias de incentivo transaccional

De forma transversal, las campafas de incentivo transaccional se amparan bajo los
objetivos comerciales de CajaVecina, pero también de los lineamientos estratégicos de
BancoEstado, como es un Chile sin efectivo, esto le da mas relevancia el potenciar el uso
de tarjetas BancoEstado para realizar transacciones en la red, por otro lado la sostenibilidad
y cercania seran pilares de posicionamiento vitales para establecer dinamicas de campania,

su comunicacién y reconocimientos.
14.3.4.1.-Incentivo transaccional operadores

Los operadores cumplen un rol estratégico en la cadena de valor de CajaVecina, ademas
de ser los puntos de transaccion son el principal punto de contacto del usuario y CajaVecina,
es decir, es la fuente de informacién y difusién mas directa con el usuario que cuenta
CajaVecina; es por esto que se definen campafas de incentivo transaccional con el fin de
potenciar transacciones o medios de pago en particular y de esta forma los operadores las
difundan en sus usuarios para que asi puedan cumplir con los objetivos de campafa y asi

acceder a sorteo de premios o beneficios.

A continuacién se presentan las campafias a desarrollarse durante el 2020, el esquema de
campana se replica en afio 2021 pero sus tematicas se definen en la planificaciéon anual
2021 durante el ultimo trimestre de 2020, estas campanas toman como base el
conocimiento de transaccion y rentabilidad de los segmentos objetivos de operadores que
ha definido CajaVecina para este plan, por lo que se ejecutaran campanas de incentivo

diferenciadas.
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Tabla 48: Campaias de incentivo transaccional operadores 2020 y 2021

Nombre

Campania

Verano
doble!

SOAP

al

Periodo

Febrero

Marzo

Descripcion

Se pagara el doble de comisiéon por cada
transaccion de pago de servicio realizado

con tarjetas BancoEstado (Cuenta
Corriente, Chequera  Electronica o
CuentaRUT)

Operadores deben recaudar venta de Soap,
obteniendo una comision especial de $300
si es efectivo y $350 si es con tarjetas
BancoEstado. Ademas, se fija una meta de
recaudacion en funcién a su venta del afio
anterior, con un minimo de 2 Soap
recaudados y un crecimiento de un 10%
respecto al afio anterior. Entre los
operadores que cumplan dicha meta entran
en un sorteo de premios especiales.

Objetivo

Incrementar en un 15% la
participacion del pago con tarjetas
BancoEstado en la transaccion
pago de servicios durante el periodo
de campafa para el afio 2020. El
objetivo 2021 dependera de la
transaccion en campafa.

Vender 15.000 Soap a lo largo de la
red de CajaVecina durante los
meses de campana del afio 2020 y
2021.

Publico Objetivo

Todos los
operadores, con
foco en los grupos
“Mejor Vecino”,
“Vecino Piola” y
“Nuevo en el
Barrio”.

Todos los
operadores, con
foco
comunicacional
en los operadores
que ya han
vendido el
producto durante
afos atras y el
segmento “Nuevo
en el Barrio”

Reconocimient
o

Pago del doble
de comision

1.- Comisién
especial por
cada

transaccion.

2.- Premios a
sortear ente
quienes
cumplan su
meta de
campana.

Presupuesto

$71.265.159 en pago
de comisiones extra en
afo 2020.

Presupuesto de afo

2021 esta sujeto a
transaccion
seleccionada para
campana.

$4.000.000 mas IVA
para premios (y su
despacho) a sortear en
campana.

Total 2020: $4.000.000
mas IVA.

Total 2021: $4.000.000
mas IVA.
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Parte
todo!

En
CajaVecina
,mas facil
rapido!

con

y

Desde
marzo

(continuo)

Mayo
junio

y

Campafa creada para operadores con
menos de un mes de vigencia, con el fin de
que estos activen un nivel minimo de
servicios y lleguen al nivel de transacciones
promedio de su comuna, es decir, ingresen
al segmento “Mejor vecino”

Campafia que busca potenciar
transacciones que se pueden realizar en
CajaVecina pero los clientes las realizan en
sucursales BancoEstado o ServiEstado,
estas transacciones son: Giros, depositos,
pagos financieros y pagos de cuentas, por
montos menores a $50.000.

Se hara sorteo entre los operadores que
hayan atendido y movilizado transacciones
de clientes migrados.

UNIVERSIDAD DE CHILE

1.- Alcanzar un nivel de
transacciones igual al 50% de las
transacciones promedio de Ila
comuna a los dos meses.

2.- Alcanzar un nivel de
transacciones igual al 75% de las
transacciones promedio de Ila
comuna a los cuatro meses.

3.- Alcanzar el nivel de
transacciones promedio en un
periodo de 6 meses una vez
ingresado a la campafia (meta por
operador).

4.- Activar el 90% de transacciones
disponibles durante los primeros 6
meses de vigencia en la red.

Migrar de sucursales BancoEstado
o ServiEstado a 10.000 clientes que
hagan al menos una transaccion
migrable en CajaVecina durante el
periodo de camparfia 2020 y 15.000
para el afo 2021

Fuente: Elaboracion propia

, Segmento
“Nuevo en el
Barrio”, en
especifico todos
los operadores
que cumplan un
mes vigente en la
red ingresan a la
campana.

Todos los
operadores de la
red, con foco en
los operadores

cercanos a
sucursales de
ServiEstado o
BancoEstado. Son
prioridad de

comunicacion los
operadores  del
segmento  “Mejor
Vecino”, “Vecino
Piola” y “Nuevo en
el Barrio”

Premios a
sortear ente
quienes
cumplan su
meta de
campana.

Premios a
sortear ente
quienes
cumplan su
meta de
campana.

$1.000.000 mas IVA en
premios y su despacho
para sorteo mensual.

Tota anual:
$12.000.000 mas IVA.

Total 2020: $12.000.00
mas IVA.

Tota 2021: $12.000.00
mas IVA.

$2.500.000 mas IVA en
premios y despachos
de premios de
campana.

Total 2020:$2.500.000
mas IVA.

Total 2021: $2.500.000
mas IVA.
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Para implementar las campafias antes mencionadas, se desplegara comunicacion a travé
de las siguientes herramientas publicitarias, ya sean propias o pagadas:

Tabla 49: Herramientas publicitarias de campaias de incentivo transaccional

operadores 2020 y 2021

Correo Electronico

IVR Call

OutBound Call Center

Inbound Call Center

Alerta en POS

Comunicacion en
capacitacion de
instalacion o
mantencion

22% de apertura promedio

4.820 operadores alcanzados en
promedio al mes.

81% de contacto efectivo sobre
base disponible para contactar
por campana.

87% de contacto efectivo sobre
base disponible para contactar
luego del llamado proactivo del
operador al CallCenter

72% de lectoria por parte de
operadores'®.

450 puntos de instalacion y 1.200
puntos de mantencion al mes.

Sin costo para CajaVecir

Sin costo para CajaVecir

12.000 contactos efect
campafa, a $650 mas
contacto.

Total: $7.800.650 mas
campafa.

Total afo 2020 vy
$23.401.950 mas IVA.

5.000 contactos efecti
campafa, a $325 mas
contacto.

Total: $1.625.000 mas
campafa.

Total ano 2020 vy
$4.875.000 mas IVA.

Sin costo para CajaVecir

Sin costo para CajaVecir

194 Informacién obtenida a partir de las campanfas y envio realizados durante el afio 2019.

1% Informacion de encuesta de canales realizada en 2018, sobre una muestra de 4670 operadores, en instancia de apertur

o0 mantencién de puntos.
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Marketing Digital Comunicacion a través de $1.500.000 mas IVA por
(directo)'% Facebook, Instagram y google campana.

sobre base de operadores

habilitados en medio digital'”’, e Uoil sl 2020 202

S .
decir con correo o celular que $3.000.000 mas IVA.

tenga asociada cuenta activa en
alguno de los soportes digitales
antes mencionados.

Las campafas de incentivo transaccional, para su correcta ejecucion se definen las
siguientes variables de planificacion y control.

Tabla 50: Variables de planificacion y control de campaia de incentivo

transaccional operadores (Cuadro de mando)

Objetivo e Apalancar el cumplimiento de transaccion mensual total y promedio de
especifico CajaVecina durante el afio 2020 y 2021.
e 50% de los operadores segmentados en los grupos “Mejor Vecino” y

“Vecino piola” durante cada mes de los afios 2020 y 2021

Responsable Product Manager y Analista de inteligencia de Negocios.

Indicador (KPI) e Cumplimiento de objetivo: Nro de transacciones de campafa/Nro de
transacciones objetivo.
e Efectividad de canales: Nro de operadores alcanzado en
comunicacion de campafna/Nro de operadores alcanzados histérico.
o Efectividad de comunicacion digital: Numero de impresiones de
publicidad de campafia de medios digitales/Nro de base de usuarios u

operadores habilitados.

Indicador de e Para el caso de transacciones, un cumplimiento bajo el 80% del

control objetivo de campafia debe activar planes de contingencia.

19 Uno de los principales medios de comunicacion preferidos por los operadores, segun encuesta de canales
realizada en 2018, sobre una muestra de 4.670operadores.

107.61% de los operadores cuenta con una cuenta de facebook (registro de correo) y 56% tiene cuenta de
google, esto los habilita en los contextos digitales para ser “encontrados” con publicidad.
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e Para el caso de efectividad de canales, una efectividad menor al 70%

histérico a la mitad de la campaina debe activar plan de contingencia.

e Para el caso de comunicacion en medios digitales, una

efectividad menor al 1% debe activar acciones de contingencias.

Plan de Ante un bajo cumplimiento de resultados de campaia, se debe potenciar la

Contingencia

Presupuesto

comunicacion a operadores, reforzando el contenido de la campafa y en caso
de los llamados telefénicos que se realicen, evaluar el atractivo de la campafia

y Sus premios, para asi realizar los ajustes necesarios.

Para el caso de comunicacion digital, una baja efectividad debe activar la
evaluacion de las piezas utilizadas, su contenido y la revision de la base. En
caso de persistir, se debe bajar campafna y reinvertir dicho presupuesto en

otro medio de contacto tradicional (SMS u otro).

$118.042.109 mas IVA durante el afio 2020, en premios y medios.

$46.776.950 mas IVA durante el afio 2021, no incluye campafia doble
comision con medios de pago, debido a que se define la transaccion a

potenciar a finales de 2020.

Fuente: Elaboracion propia.

14.3.4.2.- Incentivo Transaccional operadores y usuarios: Vecinos Felices!

Con el fin de potenciar la relacién operador y usuarios y a la vez reforzar el uso de la

CuentaRUT en CajaVecina se crea la primera campafa que premia al operador y al usuario

por usar la CuentaRUT en CajaVecina en cualquiera de las transacciones habilitadas para

ello.
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A continuacién se detallan antecedentes de la campana:

Tabla 51: Campanas de incentivo transaccional operadores y usuarios — Vecinos Felices! (2020 y 2021)

Nombre

Campania

Vecinos
Felices!

Periodo

Octubre vy
noviembre

Descripcion

Se hara un sorteo mensual con
2 parejas ganadores (operador-
usuario) entre todas las
transacciones con CuentaRUT
que se realicen durante los
meses de campafia.

Objetivo

Incrementar en un 15% la
participaciéon del pago con
tarjetas BancoEstado en |la
pago de
habilitadas a

CuentaRUT
durante el periodo de campania.

transaccion
transacciones

realizarse  con

Publico Objetivo

Todos los
operadores, con
foco en

comunicacién en
los grupos “Mejor
Vecino”, “Vecino
Piola” y “Nuevo en
el Barrio”. En
paralelo
comunicacioén a los
para
uso
y el
medio de pago.

usuarios
estimular el
del canal

Reconocimiento

Premio Operador:
Enchular su

negocio, con un
presupuesto
maximo de

$1.000.000 mas
IVA.

Premio usuario:
Un scooter
eléctrico.

Presupuesto

$8.700.000 mas IVA
para premios vy
despacho, durante el
periodo de campaiia.



Los principales medios a utilizar para difundir la campafa en operadores son los siguientes:

Tabla 52: Herramientas publicitarias de campaias de incentivo transaccional

Efectividad
Promedio'®

Presupuesto

operadores 2020 y 2021
Publico
Objetivo
Correo Operadores
Electronico  usuarios
(clientes
BancoEstado)
IVR Call Operadores
OutBound  Operadores
Call Center
Inbound Call Operadores
Center
Alerta en Operadores
POS

y 22% de

apertura
promedio

4.820 operadores
alcanzados en
promedio al mes.

81% de contacto
efectivo sobre base
disponible para
contactar por
campafa.

87% de contacto
efectivo sobre base
disponible para
contactar luego del

llamado proactivo del
operador al CallCenter

72% de lectoria por
parte de operadores'®.

Sin costo para CajaVecina

Sin costo para CajaVecina

12.000 contactos efectivos por
campafa, a $650 mas IVA el
contacto.

Total: $7.800.650 mas IVA. por
campafa.

Total afo 2020 vy 2021:

$23.401.950 mas IVA.

5.000 contactos efectivos por
campafa, a $325 mas IVA el
contacto.

Total: $1.625.000 mas IVA por
campafa.

Total afio 2020 y 2021: $4.875.000
mas IVA.

Sin costo para CajaVecina

1% |nformacion obtenida a partir de las campanfas y envio realizados durante el afio 2019.

1% Informacién de encuesta de canales realizada en 2018, sobre una muestra de 4670 operadores, en instancia de apertura

o0 mantencién de puntos.
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Comunicacién Operadores 450 puntos de Sin costo para CajaVecina

en instalacion 'y 1.200
capacitacion puntos de mantencion
de instalacion al mes.

0 mantencion

Marketing Operadores y Comunicacion a través $7.000.000 mas IVA por campania.
Digital usuarios de Facebook, _ _
(directo)'™ (clientes Instagram y google Total afio 2020 y 2021: $7.000.000

mas IVA.
BancoEstado) ~ Sobre base de

operadores habilitados
en medio digital''!, es
decir con correo o
celular que tenga
asociada cuenta activa
en alguno de los
soportes digitales
antes mencionados.

La campafa “Vecinos Felices”, para su correcta ejecucion define las siguientes variables
de planificacion y control:

Tabla 53: Variables de planificacion y control de campaia Vecinos Felices(Cuadro

de mando)
Objetivo Incrementar en un 20% la participacion de medios de pago (tarjetas
especifico BancoEstado) y CuentaRUT en las transacciones habilitadas para ser

pagadas con dicho medio, durante los meses de campana.

Responsable Coordinador de Marketing y Jefe de Marketing de BancoEstado, con apoyo

de Product Manager, analista de inteligencia, etc.

19 Uno de los principales medios de comunicacion preferidos por los operadores, segiin encuesta de canales
realizada en 2018, sobre una muestra de 4.670operadores.

111 61% de los operadores cuenta con una cuenta de facebook (registro de correo) y 56% tiene cuenta de
google, esto los habilita en los contextos digitales para ser “encontrados” con publicidad.
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Indicador (KPI)

Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Presupuesto

o Efectividad de campafia: Nro de transacciones con CuentaRUT en
periodo de campafa/ Nro de transacciones con CuentaRUT objetivo.

e Efectividad de canales: Nro de operadores alcanzado en
comunicacion de campafna/Nro de operadores alcanzados histérico.

o Efectividad de comunicacion digital: Numero de impresiones de
publicidad de campafa en medios digitales/nro de base de

usuarios u operadores habilitados.

50% de cumplimiento al primer mes de campafa debe activar plan de

contingencia.

La primera accion de contingencia es evaluar las causas de la baja
efectividad, tanto con usuarios como con operadores (mini encuesta a través

de call center).

En paralelo reforzar la comunicacion de campana a través de canales

tradicionales o digitales, en funcién de su efectividad.

Para el caso de comunicacion digital, una baja efectividad debe activar la
evaluacion de las piezas utilizadas, su contenido y la revision de la base. En
caso de persistir, se debe bajar campana y reinvertir dicho presupuesto en

otro medio de contacto tradicional (SMS u otro).

$ 43.976.950 mas IVA durante el afio 2020 y 2021

Fuente: Elaboracion propia.
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14.4.- Estrategia y plan de foco relacionamiento con operadores

Los operadores son una parte fundamental en la cadena de valor de CajaVecina, son el
punto de contacto con los usuarios y el medio a través del cual se entrega el servicio, por
lo que la gestion de su experiencias a través de la administracion de su relacion es
fundamental para tener el servicio disponible, buena atencién de cara a usuarios y

recomendacion de cara a potenciales operadores.

A partir de los ultimos estudios de recomendacion y experiencia realizados con operadores
por parte de CajaVecina, se evidencian oportunidades que apuntan a fortalecer la relacion
con estos y mejorar su experiencia y recomendacion, apalancado de esta forma los

objetivos de satisfaccion y recomendacién establecidos en el presente plan de marketing.

En el estudio de profundizacién en la recomendacion del servicio de CajaVecina por parte
de los operadores, realizado con Alco Cosultores''? se destaca que la principal causa por
la que los operadores no recomiendan el servicio es por el bajo monto de pago de
comisiones que reciben, en especifico, por la percepcion de que realizan un gran
esfuerzo en cada atencion versus el pago que reciben por cada transaccion realizada,

tal como se evidencia en el siguiente grafico.

12 Estudio realizado por ALCO Consultores, en febrero de 2018, sobre una muestra (aleatoria) de 750 operadores, a través

de una encuesta telefénica.
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Grafico 13: Valoracion y clasificacion de atributos de CajaVecina segun operadores
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Fuente: Estudio realizado por ALCO Consultores, en febrero de 2018, sobre una muestra

(aleatoria) de 750 operadores, a través de una encuesta telefonica.

Por otra parte, en la primera construccion del Customer Journey Map de operadores' se
evidencié que los principales puntos de dolor por parte de los operadores al momento de
relacionarse con CajaVecina son la percepcion de falta de comunicacién de novedades y
cambios y la necesidad de expresar de forma agil sus incidencias y hacer seguimiento a
sus requerimientos, ademas de tener claridad de informacién transaccional y de pagos.
Dentro del ejercicio de experiencia, los operadores trabajaron en la construccion de mejoras

y propuestas, dentro de las cuales destacan:

¢ Plataforma exclusiva de operadores, una comunidad o club de operadores.
¢ Programa de formacion continua (Capacitaciones)
¢ Comunicacion continua.

¢ Ampliar canales de feedback

Para fortalecer la relacion con operadores y asi a través de ellos reforzar el posicionamiento
de la marca en usuarios y cumplir asi también las metas transaccionales, es que se
desplegaran una iniciativa de marketing que abarca los principales puntos débiles en la

relacion actual.

13 Ver en Anexo 14, Customer Journey Map To Be Operadores CajaVecina
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14.4.1.- Programa de relacion con operadores: “Mejores Vecinos”

Con el objetivo de potenciar y fortalecer la relacion de los operadores con CajaVecina, se
construye un programa de relacion el que reforzara los beneficios no monetarios de estar
asociado a la red de recaudacion mas grande de Chile. Hoy no existe opcién de aumentar
las comisiones por transaccion, pero si existen oportunidades para entregar beneficios no
monetarios al operador por ser parte de la red.

La construccién del programa de relacién con operadores busca:

e Generar mayor sentido de pertenencia y fidelizacion.

e Creary tangibilizar beneficios no monetarios asociados al servicio.

e Generar preferencia sobre la competencia, incrementando la recomendacion.

e Premiar el comportamiento deseado de los operadores: disponibilidad, activacion

de servicios y volumen transaccional.

o
El programa de relaciéon “Mejores Vecinos” se construye de tres categorias de
operadores, los que se relacionan a los segmentos de operadores a los que pertenecen,
cada categoria tiene un nivel diferente de beneficios a los cuales puede acceder.

Mientras que los beneficios tienen tres grupos de impacto, la definicion de estos y sus

caracteristicas son:

Tabla 54: Grupos de impacto beneficios programa “Mejores Vecinos”

Grupo de Descripcion

impacto

Operador y su Beneficios para el operador y su negocio, como acceso a productos
negocio financieros especiales, atencion preferencial en sucursales y descuentos

en mercaderia e implementos necesarios para su negocio.

Por otro lado, se desarrollan iniciativas que buscan educar
financieramente al operador en materias que impactan en su negocio
como también incentivar el ahorro como una conducta recurrente en

ellos, en ese contexto se despliega iniciativa “El que guarda siempre
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tiene”, la que invita a los operadores a ahorrar un porcentaje de su
comisién mensual''.
Familia de Beneficios y descuentos en actividades recreativas, descuentos
operador especiales en productos y servicios, entre otros.
Vecinos del Entrega de regalos corporativos, como bolsas reutilizables para que los
operador operadores puedan entregar a sus clientes, entre otras iniciativas que
(clientes) impacten de forma directa en la comunidad del operador.

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente tabla resume la relacién entre categorias y el mundo de beneficios a los cuales
acceder segun la categoria en la que se encuentre cada operador:

Tabla 55: Categorias, segmentos y acceso a beneficios de programa “Mejores

vecinos”

Categoria Segmento Beneficios para el | Beneficio para| Beneficio

negocio la familia para los

vecinos

Oro “Mejor vecino” Accede al 100% de Accede al 100% SI
los beneficios de los beneficios
Plata “Vecino piola” Accede al 70% de  Accede al 70% N/A
y “Nuevo en el los beneficios de los beneficios
barrio”
Bronce “Vecino que no Accede al 50% de  N/A N/A
habla” los beneficios

Fuente: Elaboracion propia

"4 Iniciativa que hoy existe como piloto pero que se incorporara formalmente al nuevo programa de relacion.
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El programa de relacion se tangibilizara a través de una plataforma digital, a la que el operador ingresa con su clave secreta, en esta
plataforma podra acceder a los beneficios habilitados, los desafios para obtener mas desafios (subir de categoria), entre otros. Esta
plataforma estara contenida en la nueva web privada de relacion, iniciativa que ya esta en proceso de construccion pro lo que no forma

parte de este plan.
Para que el programa se haga realidad, deben ocurrir las siguientes etapas:

Tabla 56: Etapas programa “Mejores vecinos”

Preparacién  Enero—  Etapa de licitacién de proveedor que entregara  Total 2020: $3.250.000 mas  Area de Marketing, Jefes
abril 2020 servicio de canje de beneficios. Se incluye el set IVA. comerciales, aseso
up de la plataforma y el proceso de negociacion Gerencia General y
de convenios y preparacion de programas proveedor adjudicado.
educativos
Lanzamiento Mayo — Etapa que tiene como fin comunicar la existencia 1.- $6.000.000 mas IVA para Coordinador de marketing
junio del programa, este plan esta compuesto por campafia de posicionamiento y Product Manager
2020 medios propios y marketing digital directo, sobre del programa a través de

base de operadores habilitados (correo y celular) marketing directo.

2.- Valor mensual mantencion

plataforma y estructura de
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convenios y beneficios:
$2.115.000 mas IVA.

Total 2020: $10.230.000 mas
IVA.

Crecimiento  Julio Fomentar uso de beneficios por parte de los1.- $500.000 mas IVA en Coordinador de marketing
2020 — operadores (mediante su comunicacion) y enmedios de comunicacion los y Product Manager
julio 2021 paralelo su incentivar movimiento transaccional, primeros 6 meses.

para que al menos un 40% de estos formen parte .

2.- Valor mensual mantencion
del segmento “Mejor vecino”.

plataforma y estructura de

Agregar nuevos beneficios y potenciar los mas  convenios y beneficios:

relevante mediante una comunicacion continua $2.115.000 mas IVA.

Total 2020: $15.690.000 mas
IVA.

Total 2021: $25.380.000 mas
IVA.

Evaluacion Diciembre Etapa de evaluacién de los principales KPIN/A Coordinador de marketing
2020 — asociados a la actividad. y Product Manager
julio 2021

Fuente: Elaboracion propia
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El programa “Mejor Vecino”, para su correcta ejecucion define las siguientes variables

de planificacién y control:

Tabla 57: Variables de planificacién y control de programa “Mejores vecinos”

(Cuadro de mando)

Objetivo

especifico

Responsable

Indicador (KPI)

e Alcanzar al menos 50% de los operadores en el segmento “Mejor vecino”
y “Vecino piola” mes a mes, en el periodo de existencia del programa
durante el afio 2020 y 2021.

e Lanzamiento de al menos 3 beneficios no monetarios para operadores
durante el afos 2020

e Lanzamiento de al menos 6 nuevos beneficios no monetarios para
operadores durante el afio 2021

e Consumo de al menos 1 beneficio en el semestre del 40% de la categoria
ORO durante el afio 2020, aumentando a 50% durante el afio 2021

e Consumo de al menos 1 beneficio en el semestre del 25% de la categoria
Plata durante el afio 2020, aumentando a un 35% durante el afio 2021.

e Consumo de al menos 1 beneficio en el semestre del 15% de la categoria
Bronce durante el afio 2020, aumentando a un 20% el afio 2021.

e Participacion de al menos 30% de los operadores en el programa de
ahorro “El que guarda Siempre tiene” durante el afio 2020, aumentando a
un 40% el afio 2021.

Coordinador de marketing, jefe comercial y asesor gerencia general.

e Uso de beneficios: Numero de operadores de categoria oro que usan
beneficios disponibles/niumero total de operadores en categoria oro.

¢ Uso de beneficios: Numero de operadores de categoria plata que usan
beneficios disponibles/niumero total de operadores en categoria plata.

¢ Uso de beneficios: Numero de operadores de categoria bronce que usan
beneficios disponibles/niumero total de operadores en categoria bronce.

o Participacién operadores: Numero de operadores en segmento “Mejor

Vecino” y “Vecino Piola”/ numero total de operadores.
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Indicador de

control

Plan de

Contingencia

Presupuesto

Crecimiento de categoria Oro: numero de operadores de categoria oro
mes de analisis/nimero de operadores de categoria oro mes anterior.
Crecimiento de categoria Oro: numero de operadores de categoria oro
mes de analisis/nimero de operadores de categoria oro mes anterior.
Crecimiento de categoria Oro: numero de operadores de categoria
oro mes de analisis/numero de operadores de categoria oro mes

anterior

Crecimiento de categoria menor al 1%
Participacion de operadores menor al 47%

Uso de beneficios menor al 15%

Ante un bajo crecimiento de categoria y baja participacion, se deben
activar planes de incentivo transaccional en operadores que hayan bajado
su nivel de transacciones y por ende categoria.

Ante un bajo nivel de uso de beneficios se debe explorar si estos
son del gusto de los operadores e iniciar plan de comunicacion de

los existentes y recambio en caso de ser necesario.

Total 2020: $29.170.000 mas IVA.

Total 2021: $25.380.000 mas IVA.

Fuente: Elaboracion propia.
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15.- Presupuesto Marketing

El presupuesto asociado a las iniciativas descritas en este plan, para los afios 2020 y
2021 es:

Tabla 58: Presupuesto Plan de Marketing CajaVecina

Foco Crecimiento

Campania Always ON S 6.000.000 | S 6.000.000
Campafia Levantamiento Interes masivo S 65.000.000 | S 65.000.000
Campafia Incentivo Venta S 4.200.000 | S 4.200.000
Publicidad en sucursales S 8.200.000 | S 2.600.000
Campafias de incentivo transaccional $118.042.109 | S 46.776.950
Campafia Vecinos Felices! S 43.976.950 | S 43.976.950

Foco Relacionamiento
Programa Mejores Vecinos S 29.170.000 | S 25.380.000

Foco Oferta de Valor
Lanzamiento y crecimiento Remesas S 68.714.100 | S 18.000.000
Lanzamiento y crecimiento Pick Up CajaVecina | $ - | $ 19.000.000

Foco Posicionamiento
Estudio de Marca S 12.000.000 | S 12.000.000
Campafia Nos Movemos Contigo S 52.500.000 | S 52.500.000
Campafia Dia del Vecino S 50.000.000 | S 50.000.000
Campafia Corporativa S 38.000.000 | S 38.000.000
POP (Compra de material) $140.000.000 | $140.000.000
Merchandising S 80.000.000 | S 80.000.000
Total $715.803.159 | $603.433.900

Los valores descritos son mas IVA.
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16.- Anexos

Anexo 1: Empresas Corporacion BancoEstado.

BancoEstado Corredores de Bolsa S.A. (1989)

e BancoEstado Corredores de Seguros S.A. (1999)

e BancoEstado Administradora General de Fondos S.A.

e BancoEstado Microempresas S.A., Asesorias Financieras. (1995)
e BancoEstado Contacto 24 Horas S.A. (2001)

e BancoEstado Cobranzas (2000)

e Globalnet Comunicaciones Financieras S.A. (1992)

e Participacion en el AFT (2005)

e BancoEstado Centro de Servicios S.A.- ServiEstado (2004)

e Red Global S.A.- Compraqui (2017)

Anexo 2: Impacto interno y externo de valores de CajaVecina.

m Impacto interno Impacto externo

Inclusién Todos somos importantes sin diferencias En CajaVecina tod@s somos importantes y contribuimos a lograr la inclusién, sin importar
condicién social, pais de origen o ingresos. La distancia o el aislamiento no son una barrera,
nuestros servicios estan a disposicién de quien los necesite, sin exclusién, con igualdad y

equidad.
Innovacioén Enfrentar el dia a dia con creatividad, Nuestro desafio como equipo es romper esquemas y paradigmas. Hemos acercado el banco a
mejorando la forma de hacer las cosas las personas encontrando nuevas formas de estar presentes, inclusive en los lugares mas

remotos de nuestra geografia. La tecnologia, los procesos y la desmaterializacion del efectivo

son nuestros principales aliados.

Confianza Somos mas fuertes unidos que separados Para el equipo CajaVecina la confianza es lo mas importante, somos cercanos y conocemos a
nuestro cliente, generamos vinculos con el entorno, operador, el usuario, las autoridades vy la
comunidad en general. El operado es un referente en su comunidad, promoviendo la confianza

y seguridad con los vecinos y las autoridades.

Excelencia Dar lo mejor en todo lo que hacemos En CajaVecina buscamos equipos comprometidos con dar lo mejor de si mismos. La excelencia
es nuestro referente y hacia donde apuntamos con cada uno de los proyectos que nos
embarcamos. Confiamos en nuestro talento y capacidades para llegar a los mejores resultados.

Compromiso Entregamos lo mejor para acercarnos a Somos una organizacién con un proyecto comin para la Corporaciéon BancoEstado. Nuestra
nuestros clientes vocacion de servicio nos hace buscar de manera permanente nuevos desafios, para asi seguir

mejorando la calidad de vida de los habitantes de nuestro pais.

Sostenibilidad Nuestro rol social contribuye a que el mundo Hoy ser el mejor del mundo ya no es suficiente, hay que ser mejores para el mundo. Pr eso,
se un mejor lugar CajaVecina redefine su sentido del éxito, y quiere se tu mejor vecino mediante la busqueda
constante de practicas internas y externas con efecto socio ambiental positivo. Asi, a través de

nuestro rol social contribuir a que el mundo sea un mejor lugar.
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Anexo 3: Tabla comisiones pago operadores

Tarifario:

Desde 3500 55

Desde 3000 hasta 3499 50

Desde 2500 hasta 2999 48

Desde 2000 hasta 2499 46

Desde 1500 hasta 1999 44

Desde 1000 hasta 1499 42

Desde 1 hasta 999 40

Anexo 4: Resultados estudio de impacto de CajaVecina en ingresos del negocio.

Estudio evalu6 el impacto de CajaVecina en el saldo promedio mensual de la cuenta de

operador, en un periodo de 12 meses tras la incorporacion del servicio.

Saldo promedio mensual de medio de pago

Aumento en porcentaje

Aumento en pesos ) o
1+2.Total 1.Posibles ventas 2.Comisiones

Muestra Completa 190.783 353 213 140
Género duefio comercio
Mujeres 166.985 337 188 149
Hombres 242071 376 253 123
Pobreza Muldimensional (*)
Menor al promedio nacional 232149 445 303 142
Mayor al promedio nacional 161401 291 153 138
Otros Servicios Financieros (*)
Sin ofros senvicios financieros 253028 317 23,1 86
Con ofros servcios financieros 186.920 356 211 145
Ruralidad (*)
Pob. rural mayor o igual a 50% 197.072 390 252 137
Pob. rural menor o igual a 50% 189.374 347 20,7 140

(*) Se refiere a comercios ubicados en comunas con las caracteristicas que se describen. Por ejemplo, en
pobreza multidimensional, menor al promedio nacional se refiere a CV ubicadas en comunas con menor
pobreza multidimensional que la media nacional.
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El estudio concluye que a nivel global la incorporacion de CajaVecina en el negocio tiene

el impacto de aumentar los saldos promedio de los comercios en 35,3%, con 21,3 puntos
porcentuales asociado a posibles mayores ventas y 14,0 puntos porcentuales asociado a

comisiones.

Anexo 5: Organigrama CajaVecina
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General

Asesor de Gerencia| | |  Asistente de
General Gerencia
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Sur/RM (2) | Jelederostventay . Analista de Control Analista Control de
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J Personas Operacional
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Anexo 6: Arquetipos Operadores

PERFIL OPERADOR_ Periferia / Cajavecina le ofrecid el servicio

, NECESIDADES
ROSA SOTO, [ ,C0MOES?

nuevos servicios, asi como también frente a la incertidumbre
OPERADORA DE CAJAVECINA Tiene 71 anos, estd casada y tiene 3 de lo que puede pasar en caso de un robo a su almacén.
HACE 10 ANOS hijos. Es duefia de un almacén hace
15 aios en Buin. Con él, obtiene el

ingreso base de la casa. Participa V]Sl 0 N DE SU C u ENTE

activamente en la junta de vecinos, ‘ ) N ¥
. 3 Atiende a su vecino, con quien tiene una relacién de
siendo un referente en su barrio.

confianza dada la cotidianeidad de su relacion con ellos,
esto genera una relacién de mutua cercania que para ella

’,
L.QU E lE G U SIA? hace mas facil el entendimiento frente a cualquier
.

eventualidad.
En su tiempo libre le gusta tejer y
realizar reuniones familiares, sin

embargo, el absorbente horario del 50 ES E S : ,‘_
negocio y las labores del hogar no le

dejan tiempo para mayores "

actividades. Su deseo es mantener el negocio con clientes en el

tiempo, no aspira a un mayor crecimiento, pero si
continuar trabajando en él por muchos afios mas.

(' No le gusta sentirse insegura 0 poco R CC Lo "l{lS comdn para ella es
“CajaVecina es un gran acompaiada y le gustarfa que cuando T A NSA IO N ES 'jt'('lfl" pagos de cuentas y
il ? tiene algln inconveniente en su depositos, y mas
servicio para la comunidad, negoclo, la solucién fuera mas rapida. H A B]TU A lES esporadicamente realiza pagos
ya que hace ahorrar

de bonos.
tiempo y plata a quiénes
no tienen cerca un Banco”

.
-

SU RELACION CON LA CANALES Q
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS

Rosa se entera del servicio a partir del ofrecimiento de un ejecutivo de No se siente cercana a la tecnologia, ella
refiere los encuentros cara a cara, sin

Banco. Ella siente que mantener CajaVecina es un deber, ya que sus P : : i o Q wiwe| (D mss -

vecinos lo necesitan, ella sabe del beneficio que otorga a su comunidad embargo, no tuvo mayores inconvenientes IZO Caja

LEYENDA CANALES

[’] Web Sucursal ™
al acercar el Banco al barrio y ademis le contribuye a su ingreso familiar. para aprender a utilizar el POS. p= - : meeperience  \f@CINA
ey man ®m m:m Design Company
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PERFIL OPERADOR_ Centro / CajaVecina le ofreci6 el servicio

HOLA, SOY

MARIA GONZALEZ,

OPERADORA DE CAJAVECINA
HACE 7 ANOS

PRI
Py =

-
e s

b

“Al principio CajaVecina fue
de gran ayuda pero ahora ya
no me genera mucho valor,
de hecho, es lento atender a
los clientes cuando vienen a
realizar tramites”

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Maria se enteré de CajaVecina por una visita a su negocio, lo que coincidié con
las constantes peticiones de sus vecinos para que tuviera el servicio. Si bien
considera que en general funciona bien, ha escuchado de varios incidentes que
la hacen dudar. Sigue siendo operador porque tiene un vinculo con algunos de
sus clientes, especialmente con los de mayor edad, sabe que les facilita mucho

su dia a dia.

COMO £s?

Mana tiene 64 anos de edad, soltera.
Lleva alrededor de 7 afios con el
servicio de Cajavecina, mujer
proactiva y visionaria que tiene un
local de panaderia y almacén en el
centro de Concepcidn.

QUE LE GUSTA?

Dentro de sus pasatiempos esta
organizar actividades con sus
familiares mas cercanos, cuidar de
sus gatos y pasar tiempo
acompanando a su madre.

QUE LE FRUSTRA?

Que no le hayan cumplido la promesa
de no instalar otras sucursales de
CajaVecina en un radio determinado
cercano a su negocio. Esto ha hecho
que el servicio ya no le resulte tan
atractivo.

SU RELACION CON LA

TECNOLOGIA

Utiliza basicamente las

tecnologias para mantenerse en
contacto con su entorno, pero
también realiza transacciones
bancarias a través de su celular.
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NECESIDADES ©

Necesita claridad de los beneficios que le genera tener
CajaVecina, también una actualizacion formal de los cddigos
que han sido incluidos en el tiempo que lleva operando.

@ La mayoria de sus clientes son personas de su comuna, ya

que no le otorga el servicio a cualquier persona. Las
relaciones de confianza con sus clientes son las que la
tienen segura de cualquier evento delictivo.

" DESEOS ~

Tiene la idea de expandir su negocio a una nueva
sucursal, con el fin de comenzar una cadena con los
productos que ofrece.

Lo mas com(n son tramites
IRA NSACC] 0 N ES bancarios a quienes no alcanzan
el horario habitual del banco.
H A BlIU A lES También genera algunos pagos
de servicios basicos.

CANALES
PREFERIDOS

® O

LEVENOA CANALES
Q relétono () ress
G web A suusat

\
il Negocl
k’\] Mall " (Ala\!!?-m Design Company

(1ZO] cajaZ}

meeperience  \@CINA
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PERFIL OPERADOR_ Periferia / Busca voluntariamente ser operador

HOLA, SOY

JUAN MUNOZ,

OPERADOR DE CAJAVECINA
HACE 1 ANO

“No puedo negar que CajaVecina
ha sido de gran ayuda para mi
negocio, pero cuando he tenido
algin problema he sido yo el que
he tenido que dar la cara
frente a los clientes"

‘e

COMO £s?

]uan es padre de un hijo, casado y
tiene 43 anos de edad. Hasta hace
poco era un trabajador agricola y
junté sus ahorros para instalar un
negocio de abarrotes y confiteria en
Nancagua.

QUE LE GUSTA?

A Juan le agrada la jardineria, tlene
un espacio destinado al cultivo de
sus plantas, a las que dedica gran
parte de su tiempo libre. 1

QUE LE FRUSTRA?

Si bien no son recurrentes los
problemas que tiene, necesita una

solucion rapida cuando estos ocurren.

Le frustra no poder resolver
contingencias y la falta de resolucion
por parte de CajaVecina.

7N\
% ECONOMIAY
X4 NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

NECESIDADES ©

Que la sefal se encuentre siempre disponible para
efectuar todo tipo de tramites en el momento. Le
gustaria que CajaVecina tuviera mas en consideracién a
los operadores y no solo en la instalacion.

VISION DE SU CLIENTE
@ Atiende a vecinos y amiy,Qs con los cuales Iiqu una rela‘ci(')n

muy cercana. En ocasiones cuando el servicio no esta
disponible por cupo o senal, sus clientes le dejan el dinero
para realizar la transaccién mas tarde.

- DESEQS

Su objetivo es mantener el negocio de manera estable
y comprar un terreno en un lugar mas retirado del
pueblo para construirse una casa mas grande.

TRANSACCIONES
HABITUALES

Realiza mayoritariamente
pagos de servicio, pero
también efect(ia a diario
depdsitos y transferencias.

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Juan conocié el servicio a través de lo que le comentaban sus vecinos, lo
vio como una oportunidad de ayudarlos a que no tengan que
desplazarse tanto para hacer sus tramites. Ademas, habia observado a
otros comercios con CajaVecina y le interesaba incluirlo en su local.

SU RELACION CON LA

TECNOLOGIA

No se considera tecnolégico
ya que solo se relaciona a
través de chats con sus
cercanos.

CANALES
PREFERIDOS

COE

LEYENDA CANALES
O teiétono [T amss
[; Web m Sucursal

S The Experience
A6 mait i eseco Design Company

=i
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PERFIL OPERADOR_ Centro / Busca voluntariamente ser operador

HOLA, SOY
LU Is PE RE z CO M 0 ES? Tener un cupo adecuado al flujo de clientes que tiene.
Necesita soluciones rapidas que se ajusten a las exigencias de

OPERADOR DE CAJAVECINA Tene 37 aiios de edad, esta clientes que estan de paso y valoran la rapidez.

HACE 5 MESES d’lvo‘raado y e§ padre de 2 hijos. Es
técnico profesional y hace algunos

LR meses optd por tener un pequefio VIS]ON DE SU Cl]ENIE
negocio de paqueteria dentro de una ‘ ‘ 3
¢ : Es un cliente que viene de paso, con el cual no existe algin

galeria en pleno centro de Santiago. ) g iy
vinculo. Lo que busca mayoritariamente es un servicio

;QUE LE GUSTA?

En sus tiempos libres le gusta jugar

fltbol, descansar y estar con sus 20 4 ‘4
hijos. Le gustaria tener mas tiempo, b1 | D ES EO S "+
tiene una agenda muy ajustada por

su nuevo negocio y otras actividades

o Sus objetivos hoy en dia son estabilizar su
que le generan mas ingresos.

negocio y poder mantenerse solo con los
ingresos que le proporciona este.

QU{ l'E FRUSIRA? ;;na como medio de pago
le frustra no tener tiempo para hacer IRA NSACC] 0 N [S para transacciones de otros

“CajaVecina es una oportunidad S L e S e locales de la galerfa. También
H : poca inmediatez de las soluclones y realiza muchas transacciones
de hacer crecer mi negocio de siente que el cupo es insuficiente para ) X
et L ;s . % bancarias para quienes van de
manera mucho mas rdpida, con realizar todas las gestiones en un dia.

paso por el lugar.
el fin de lograr mis objetivos en
el menor plazo posible”

SU RELACION CON LA CANALES @ [;]
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS

Luis se entera de CajaVecina al buscar alternativas que le permitan Se siente cercano a la tecnologia,
incrementar la cantidad de personas que visitan su negocio. Considera ya que utiliza activamente las 2
| . ) ; d ial tad O reétono  [E) ress c

que el servicio es un aporte para el incremento del flujo de su clientela redes sociales y su computador IZO aja

LEVENDA CANALES

personal. Cowes [l suesa

{9 mail Negocio The Experience VEC ina

Cajavecina Design Company

y aumento de sus utilidades.
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Anexo 7: Segmentacion — Distribuciéon de usuarios por region:

Clientes por Region

Arica 1,4%
Tarapaca 1,9%
Antofagasta 3,0%
Atacama 1,9%
Coquimbo 4,9%
Valparaiso 10,3%
Metropolitana 38,0%
O'Higgins 6,1%
Maule 7,1%
Bio-Bio 9,7%
Araucania 6,4%
Los Rios 2,5%

Los Lagos 5,3%
Aysén 0,7%
Magallanes 0,9%

Anexo 8: Segmentacion — Distribucion etaria

Rangos de Edad

12-17 2,8%
18-24 19,9%
25-34 25,6%
35-44 17,5%
45-49 8,1%
50-65 19,5%
65-MAS 6,6%

Anexo 9: Segmentacion — Distribucion segun nivel educacional

Educacion
Bésica 21,0%
Media 64,3%

Téc. Incompleto 1,9%
Téc. Completo 6,8%
Univ. Incompleto 2,6%
Univ. Completo 2,3%
Postgrado 0,1%

Sin Instruccién 1,0%
Sin Informacion 0,0%

Anexo 10: Segmentacion — Distribucion de renta

Rangos de Renta
000-000 6,9%
001-199 41,3%
200-399 34,6%
400-599 17,1%
600-799 0,0%
800-999 0,0%

1MM-2.9MM 0,0%
3MM-MAS 0,0%



Anexo 11: Arquetipos usuarios

CLIENTE_ Periteria / Relacidn cercana con Operador

- NECESIDADES ©]
sstenpizaneo, | conory | R

le
hene 85 afos de edad, jubilada, es
(TERCERA EDAD, JUBILADA) viuda, madre de 4 hijos y abuela de
10 nietos. s duedia de casa y lleva
mas de 50 afos viviendo en &l mismo

bario en San Semasdo, RElAClON CON OPERADOR
Posee severas imitaciones fisicas ’ f

por la edad.

e entiendan qu
)esta desplazarse y

yuda en el pag

e un fan y educan

Ty o  ""'~' 1 gente de
;QUE LE GUSTA? D8 ey omota wavando vamacoans

el local de siempre

-

le gusta cuando sus hijos la visitan y
le lievan a sus nietos.

Su pasion es codnar para su familia y D ES EO S
tejer ropa para sus seres queridos en .

sus tiempos libres.

QUE LE FRUSTRA? " eta preocupada

Le frustra no poder moverse con
“CajaVecina me ha ayudado

Va una vez al mes a cobrar su
facilidad y tener tantas limitaciones IRANSACC]O N ES pensibn siem x re en la mise
: 4 fisicas. Le gustaria que siempre te y o
mucho, ya que ahora no hubiese cupo en la CajaVecina para H A B]IU A lES |
tengo que ir al banco a hacer O tener que volver a ir nuevamente o
filas, ni gastar plata en

locomocion”

veje:

SU RELACION CON LA CANALES Q ﬂ
COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  TECNOLOGIA PREFERIDOS

Ester supo de Cajavecina por recomendacion de su vecina, en un

No hace uso de tecnclogia ya que no SEE
rincipio le dio desconfianza y poca seguridad, pero ahora siente que le st mancja muy bien con ella, usa solo
solucioné la vida,

el celular para recibir y realizar ." Wihoo | T} e [lm] Caja ﬂ
llamadas a sus familiares y conocidos. - O wors i—c! vec|na
B v .-} :&u Dosign Compary
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En todo Chile, a la vuelta de la esquina

PERFIL CLIENTE_ Periferia / Sin relacion con Operador

HOLA, SOY

FERNANDO TAPIA,

CLIENTE DE CAJAVECINA

(PADRE DE FAMILIA, TRABAJADOR INDEPENDIENTE)

3 l
> J'.\
K k »

“CajaVecina me parece
buena, es una gran idea
acercar el banco al barrio
ya que hace que todo sea
mds fdcil y cémodo, pero
hay muchas negocios que
no tienen cupo”

71
% ECONOMIAY
X% NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

NECESIDADES @
;C0MO ES?

nene 49 afos, casado y con dos hijas.
Actualmente es emprendedor, puso
una empresa de fietes en Dodihue.

ik RELACION CON OPERADOR

J ¢
QUE l.E GUSIA7 && el ""“”}_“"'j_”"“" ‘.'""‘rvrw atiende

algulen distinto,
Su tiempo libee lo dedica a estar con
sus hijas y esposa. También &3

presidente del dlub deporiivo de '@, DESEOS R
Dofiihue y es parte de un equipo de

futbol,

No hay relacitn de amistad. sino

Le gustana que su empresa se translorme €n una

JQUE LE FRUSTRA? N e

le frustra no tener un trabajo mas

e e G TRANSACCIONES s e

situacion a su familia,

Le molesta cuando no hay cupo en la
CajaVecina y tiene que buscar otra

RELACION CON CANALES
;UEélr‘S(l)fo;ﬁx PREFERIDOS | - == &

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  Tecrolosia meda avanzada, usa A% del banco ey, s

para ver saldo y algunas transferencias. Tiene

Fernando supo de Cala Vecina por publicidad en la televisiony por un ~ un smartphone, lo usa para tener ol calendari = " [lm] Caja n

negoclo que tiene cerca de su casa.

G I wam
de la empresa a la mano y para poder ponerse i . R C na
eN contacto con sus trabajadores. (% N - "Jm Dosipn Compary
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PERFIL CLIENTE_ Centro | Relacion cercana con Openador

NECESIDADES @

HOLA, SOY

MONICA PINO, C-COMO £S?

CLIENTE DE CAJAVECINA T el i

(DUERA DE CASA) madre de 3 hijos.
Es dueia de casa y esporadicamente
realiza trabajos independientes.
Vive en La Serena y va dos veces a la
semana a un centro deportivo de la
Municipalidad.

;QUE LE GUSTA?

LQUE lE I:RUSTRA? © vida més van “"""”l 1rw|< o

Le frustra no haber sacado una

“Cajavec ina me da (.imhauza, ::l(:‘,:::::::m"lwm, cuando a0 IRANSACCIONES e
S ek v i e - ol i HARBITUA lES gousin, Mo )
aue me coorainoe con (](Hr"!‘l
me atiende”
SU RELACION CON (A CANALES N
: (@]
cOMO SE ENTERO DE CAJAVECINA  [ECNOLOGIA pREFERIDOS = X

Manica supo de Cajavecina porque lo vio en la publicidad y le gustd la Su manejo de tecnologia es nivel

comodidad y facilidad para hacer tramites en un lugar que le queda medio, utiliza celular y redes sociales :

cerca de su casa. para comunicarse con sus familiares b g C'D o [m] Caja n
y conocidos. o e ve C na

o nal
" Lauveon Dosipn Compary

AIYEROA CANTS
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PERFIL CUENTE_ Centro / Sin relacian con Operador

HOLA, SOY

ALEJANDRO PINTO,

CLIENTE DE CAJAVECINA

L'COMO £S?

Tiene 23 afos, s de 0somo y estudia

(ESTUDIANTE UNIVERSITARIO)

Kinesiologia en la Universidad Andrés

Bello en Santiago. Realiza trabajos
pan-time y polclea hace 2 anos,

;QUE LE GUSTA? +

L& gusta viajar una vez & mes a
visitar a su familia y amigos en el sur
Juega fitbol con sus comparieros de
universidad una vez por semana.

;QUE LE FRUSTRA?

Le frustra que no alcance of dinero
para hacer todas las actividades que

le gustaria.
En Cajavecina le molesta cuando no

“CajaVecina es muy util

hay saklo disponible y cuando le

porque viajo constantemente.
Me gusta la flexibilidad de
horario y que el servicio sea
facil y rapido”

COMO SE ENTERO DE CAJAVECINA

Alejandro supo de Cajavecina porque un amigo de la universidad, que
1ampoco es de Santiago se [o recomendd. Luego averigud a través del
Banco como podria utilizar el serviclo.

exigen un "‘minimo” en recargas,

SU RELACION CON A

TECNOLOGIA

Tiene un comngpu tador
personal que usa
constantermente para sus

estudios y celular para RRSS.

i
ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Jespombilidad de hora

NECESIDADES @

405 NEEOCI0S Cof adveina y u

gAma de servi

RELACION CON OPERADOR

ra allemaliva

*DESEQS *

ferminar pronto Su carrera para ¢t

TRANSACCIONES oo
HABITUALES “*

CANALES -
PREFERIDOS [;] m

ATVEROA Canars

B

Doswgn Compary
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Anexo 12: Estudio de Salud de marca y posicionamiento

Fase cualitativa:

30 a 55 ailos

Fase cuantitativa:

SEGMENTOS

ESTRATOS

Hombres y mujeres C3 D

1

2

1 1 1

MUESTRA

1
2

GENERO

Antofagasta 120
Santiago 360
Valparaiso 120
Concepcion 120
Temuco 120
C2 280
= 280
D 280
18-24 210
25-34 210
35-45 210
46 y mas 210
Hombre 420
Mujer

Apertura de informacion:

|SEGMENTOS| | sex0 | muestea |

STRA SEGMENTOS m
60

=)

Antofagasts Hombres
g2 Mujeres 60
santiago Hon'lbres 180
Mujeres 180
Valparaiso Honllbres 60
Mujeres 60
. Hombres 60
Concepcion -
Mujeres 60
Hombres 60
Temuco -
Mujeres 60

18-24

105

25-34 105
Hombre
35-45 105
46 y mas 105
18-24 105
25-34 105
35-45 105

46 y mas

105
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Zona Geografica m MUESTRA

18-24 90
Santiago 2534 i
35-45 90
46y mas 90
18-24 30
Ankofassats 25-34 30
niothge 3545 30
46 y mas 30
18-24 30
Valparaiso 2534 L
35-45 30
46 y mas 30
18-24 30
25-34 30
35-45 30
46y mas 30
18-24 30
25-34 30
Temuco
35-45 30
46 y mas 30
840
18-24 45
Santiago S o
35-45 45
Hombre 46 y mas 45
Regiones (Antofagasta, 18-24
Valparaiso, 25-34
Concepcidn, 35-45
Temuco) 46 y mas
18-24 45
Santiago 25-34 45
35-45 45
46 y mas 45
Regiones (Antofagasta, 18-24 60
Valparaiso, 25-34 60
Concepcion, 35-45 60
46 y mas 60
840
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Entregables del estudio

Conocimiento de marcas

TOM M Total menciones

Marca A -32
Marca B -27
Marca C

Marca D

Marca E

Mapa de Posicionamiento

* Atributo 11

* Atributo 10

* Atributo 2
* Marca 3
*Marca 1 * Atributo3  * to7 * Atributo 6
* Atributo 1 * Atributo 4 * Atributo 8
* Marca 2 * Atributo 9
* Atributo 5

* Atributo 12

Imagen de marcas en base a asociacion a
atributos

Me da confianza
70

Tiene trayectoria Tiene precios convenientes

Es una empresa solida if Tiene prestigio

Es mejor que las demas empresas del

mercado Es una empresa creible

Es una empresa trasparente Sus construccionaes son de calidad

Tiene proyectos/ productos atractivos

F A CULTATD

5 ECONOMIAY
A NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE
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Analisis de fortalezas y debilidades de

50
cvanar W
45 Atrbuto 13
Atributo 1 .
* * Atributo 14
Atributo 12 .
] Atributo 2 . M Atributo 15
.
g * Atriouto 16
E * Atributo 17
@ Atrbute 11 . * Atributo 10
@ . B
a Atibute3 o . A M Atriouto 9
Atibuto & tibuto 8
* Atriouto 7
g
.
 Atributo 5 Atdthto &
25
20
Baja ) _Alla
prioridad prioridad
15
20 2 30 35 40 4 50 55 60 5 70

Anexo 13: Campaia de Verano 2019 CajaVecina

71
5 ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE
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Anexo 14: Customer Journey Map To BE — Operadores CajaVecina

Customer Journey Map To Be

1. DESCUBRIR /EVALUAR f &

CANALES

M vecinos, amigos Vo0 Sumee
0 farmi ares me '"'c':hv"; 0:. .: Me contactan o Oecidoy solico
hablan ce 5 vtan de
2 " ITIC med a acior e .
CifiVosine o me de comunicacién o Cijiocins pere N Caavecine Ampliar canales para descubrir el serviclo, no se propone un canal Unico, sino

pidien que tenga en

ofrecerme o se~vicio

-

que el objetivo es que potenclales operadores descubran el serviclo a través de

a traves ce
i megecie Bancolstado v
) canales digitales, canales fisicos, experiencias y testimonios de terceros
Se propone potenciar especialmente los testimonlos y experienclas de
operadores actuales, amigos y familiares, con el fin de transmitir la esencla del
Hdilatis s serviclo desde una perspectiva cercana que se puedan identificar
L Ser CPY .
Seleccion Poder encontrar mayor Informacién del serviclo y su funcionamiento
eradores Contar com la
4 Ccmprom'w nrormacion necesans
Sewccion mas oare realie @
Cubdacoss de Eaphicar y exight on
“surcs operscares Comprom e por - Contar con diverses Instructivo de
‘t"‘.tum ~ parte e lon :\‘-.—\n—, fumiomnhrto
— oo -Seutesate 0 maduio unteesa

'4 3 ’

RECOMENDACIONES

Desde los inicios de CajaVecina se promovia el serviclo mediante medlos

23 y of
@ 5-@ a? digitales como anunclos en la TV, se propone retomar esta Iniclativa
) ﬂ & promocionando el servicio pero ademas detallando todas las transacclones que
v se pueden reallzar, la amplia lista de convenlos, la gran presencla de negoclos
Testimonios Reales ¥ Magor ¥ v a nivel pais y los beneficlos que trae tanto para el operador como para su
D comradores Gue leven mucho lrfor:\’:déﬂa [.l(rnhsiu Ubicacion comunidad
tempo con ¢ servce y queren CajaVecina
COmpani sus Duens experencias Ou servicia. J|
———— e Mayor T T e Se propone ampliar el rubro de “negoclos” a otros sectores donde si bien no
Publicidad ";:-;:‘_ nmvrtnuwm existe un negocio propiamente tal, alguien pueda optar a tener una CajaVecina
£ medn ancxadon en gerersl Asmolier Wagedias’s medins que sirva de ayuda y conexion a sus vecinos y comunidad cercana
digrnaies, RASS y TV. ¥ Por amune. B¢ 17 2MDOM 0% u OTPOR ruTOL
- Bow Nuewos Aumenter Cuos en purtos
ey s Potenciar el tema del compromiso que requiere por parte del operador para el

buen funcionamiento del servicio
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Customer Journey Map To Be
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2.CONTRATAR *

Me visita Ejecutivo

Me confirman que

docurnartaciin s avalur m caliico pars ser
P Barse s

requerida regocio Specior 6o
CajaVecina

del'operador T

Atencion Docurmentar informac in
u l Importante de Nuewo oper sdor
!! Pregunter sobre canaies que e

Ganerar un vinculo con el
Ejecutive y sent un trate
corcans y personsii zade.

R

< Canales
disponibles

Enviar docurmentos
requericos vis web o

interesa comunicane. s le
interesa la pusicudac. ete

Explicar v
el servicio

Explicar beneficios
el senvacia

Explicar an detate of
sisterma de comvsiones.

Cajovecnma derechros y
etwres Gu O acon )

Agilidad del
'mu

Optimizar of
Droceso cusndo el
oereder postule
e iemente

Firmo contrato con
CajaVecina para ser
operacor

v
0Of
Ofrocer

CamVecina apoye &
o8 operadores en

casos de robo.
Seguro opcions por

CANALES

Se propone mantener canales actuales de esta etapa y ampllar canales para el
proceso de postulacléon y entrega de documentacion por parte de los
operadores.

Se sugiere que |la flrma del contrato pueda ser en el mismo negoclo, situacion
que sdlo ocurre en la actualidad cuando CajaVecina contacta al potencial
operador, no en el caso de aquellos operadores que postulan al servicio
voluntariamente.

Es importante entregar Informacion en tlempo real del proceso de postulacion,
esto otorga seguridad, confianza e interés en el postulante.

RECOMENDACIONES

Se recomienda homologar el proceso de postulacion, ya que en la actualidad el
proceso es muy distinto si una persona fue contactada por CajaVecina o si esa
persona por iniciativa propia postula al servicio.

Se propone entregar Informacion clara sobre los requerimientos, procesos y
plazos asoclados.

Al operador le gusta sentirse especial y no ser atendido por una persona al azar,
por lo mismo, se propone tener un Ejecutivo asignado con el cual el potencial
operador pueda empatizar, mantener una relacion y sentir la cercania de la

compania.

En la firma del contrato, al operador le gustaria optar por un seguro (robos,
asaltos, cdmaras, etc.) y es en esta misma instancia donde se recomienda crear
una “hoja de vida del operador” especificando canales de preferencia, tipo de
publicidad y otros.
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Customer Journey Map To Be

s ] RetRine i
- | | CANALES

£) técnco me realza Me llaman ce
nstelen eaulpo UNA CADRC IRAC 0N CajaVecina para
Coordino instaleciin s o .. sobre darme la bienvenida )
del POS . funcionamiento de y Ereguntarme por - [En esta etapa el principal canal es el presenclal. donde en el negocio del
g o e :",; g operador suceden diversas interacciones.
' - Al operador le gusta que vaya un técnico a Instalar el serviclo a su negoclo.
Capacitacién: - Se propone ampllar los canales de comunicacion del operador con Cajavecina,
Manual de uso que comienza luego de la instalaciéon del POS.
Publicidad Capacitacssn i
feood profundas wtee o )
per Ancion el Parte "l "‘l i - Se proponen canales digitales como apoyo de consultas, capacitacion de
sola codl - oot Meerer s entrege do e~y operadores y bienvenida a la Compania.
e ., | g =
" - entroges cores o
ek o comvenies y Sunde St o s o ehonmnt tos “Reunin e
poder Platclear o . “;::‘ consepos y seccitn Bn m'::(mum
€0d9o de Darrea .‘.m’w‘- .::::.~ po . ﬂ:"m ———

= | e RECOMENDACIONES

o ; - R
my @ o g YN
- En esta etapa suceden muchas interacciones simultaneas por lo que se
s ) \ ~—m
Nt SOREE
¥ .

recomienda disefiar blen la experiencla que se qulere entregar al nuevo

operador.
By~ ( - \ - Lalnstalacion del equipo debe ser Impecable. el POS debiera ser mas moderno
) e ¥ _ WelcomePack y contar con tecnologia de punta.
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