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Resumen Ejecutivo
La compania WOM ha destacado en el mercado por el enfoque disruptivo en sus
estrategias de marketing, posicionado a la empresa entre las cuatro principales del
mercado chileno en un corto tiempo. El objetivo principal de estainvestigacion residio en
la comprension de como estas estrategias influyen en las decisiones y percepciones de los
consumidores de servicios de telefonia y banda ancha movil en la region de Atacama. Las
estrategias de marketing se encuentran contenidas en el marketing Mix (producto, precio,
plaza y promocion) las cuales fueron recopiladas y posteriormente analizadas, en donde
también se considerd la variable cliente, debido a que las estrategias se enfocan
principalmente en ellos.
Lainvestigacionfue detipo descriptiva, y sedesarroll6 con enfoque mixto, lo que quiere
decir que cuenta con datos tanto cuantitativos como cualitativos.
Para generar dicho andlisis se elaboraron dos instrumentos de recopilacion de
informacion. En primer lugar, una entrevista a la Gerente Corporativo de Comunicaciones
de la compania WOM, para comprender mas acerca de la creacion, aplicacion y resultado
de las estrategias de marketing de la compaiia y el motivo de su enfoque disruptivo. El
segundo instrumento corresponde a una encuesta, la cual fue aplicada a personas mayores
de 18 afios de la region de Atacama, consumidores de servicios de telefonia y banda ancha
movil.
Por ultimo, se concluy6 que son diversas las estrategias de marketing que interactian para
captar a clientes al momento de preferir una compaifiia, en donde las caracteristicas mas
destacadas y con mayor nivel de importancia fueron las asociadas al producto y al precio.
En cuanto a la compafiia WOM, se destacé que unos de los principales problemas
justamente estan asociado a la velocidad de internet en sus planes y prepagos moviles,

motivo por el cual los clientes tienden a abandonar la compaiia.

ESTRATEGIAS DE MARKETING — WOM — TELEFONIA MOVIL — ATACAMA

X1V



CAPITULO I. Introduccién

La telefonia y banda ancha movil son parte de la industria de las telecomunicaciones, un
sector fundamental que facilita la comunicacion y el acceso a la informacion a través de
dispositivos moviles. En Chile, existen 4 principales operadores de telefonia y banda
ancha movil, entre ellos WOM, Movistar, Entel y Claro. La competencia entre operadores
ha llevado a que esta industria sea altamente competitiva, lo que ha implicado que cada
empresa elija cautelosamente las tacticas o estrategias para ofrecer el mejor servicio y
captar clientes.

La compafiia WOM ha destacado en el mercado chileno, no solo por su oferta de servicios
de telefonia y banda ancha moévil, sino también por su enfoque disruptivo en materia de
estrategias de marketing. Este enfoque ha posicionado a WOM entre las cuatro principales
empresas del mercado chileno. Sin embargo, persiste un desconocimiento acerca de la
efectividad real de estas estrategias en los consumidores. Este estudio analiza a fondo las
estrategias de marketing implementadas por WOM en Chile y su aplicacion en la region
de Atacama.

Para alcanzar los objetivos planteados, inicialmente se recopila informacion secundaria
sobre las estrategias de marketing, el sector de telefonia y banda ancha movil, asi como
datos pertinentes de la compaiiia WOM en Chile. Posteriormente, se desarrollan
instrumentos para la obtencion de informacion primaria, con el propdsito de entender tanto
la perspectiva de la empresa como la de los consumidores. Por tltimo, se lleva a cabo el
analisis e interpretacion de los resultados, estructurandose en secciones que examinan
aspectos especificos como el cliente, el producto, el precio, la plaza y la promocion. Este
enfoque exhaustivo facilita una comprension profunda de como las estrategias de
marketing de WOM inciden en diversos aspectos del consumidor y del mercado.
Finalmente, se ofrecen las conclusiones, con el proposito de enriquecer la comprension de

las estrategias de marketing implementadas por WOM en la regioén de Atacama.
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CAPITULO II. Aspectos introductorios

2.1 Justificacion del Problema
Es importante analizar las estrategias de marketing utilizadas por WOM por su naturaleza
disruptiva y poco convencional, las cuales marcan un precedente, ya que, desde el 2015
hasta la actualidad han llevado a WOM a posicionarse como la tercera compafiia con
mayor participacion de mercado a nivel nacional, en una industria competitiva. Frente a
esto, es evidente que las estrategias de marketing han sido fundamentales, puesto que son
estas las que definen como se ofrecen los productos y servicios de una compaiiia,
determinan en base a qué se fijan sus precios, cudl es el tipo de distribucion y como se
comunican los servicios ofrecidos y la existencia de la compania. Es por esto que se busca,
detectar qué estrategias utilizan, como las aplican y como son captadas por la poblacion

de la region de Atacama.

2.2 Objetivo General
Analizar las estrategias de marketing implementadas por la compafita WOM en Chile

aplicado en la poblacion de la region de Atacama.

2.3 Objetivos Especificos
A continuacion, se presentan los objetivos especificos, los cuales son fundamentales para
alcanzar el objetivo general de la investigacion:
e Recolectar bibliografia sobre las estrategias de marketing.
e Recopilar informacion histérica de las empresas de telefonia y banda ancha movil
en Chile.
e Elaborar instrumentos de recopilacion de informacion (consumidores y empresa).
e Aplicar instrumentos de recopilacion de informacion.
e Analizar informacion primaria y secundaria.
e Analizar las estrategias de marketing de la empresa WOM en la region de
Atacama.

* Generar conclusiones.
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2.4 Alcances y limitaciones
Los alcances determinan los aspectos que se incluirdn en la investigacion y hasta donde
se explorard cada aspecto, mientras que las limitaciones identifican los obstaculos o
condiciones que pueden afectar la investigacion y la interpretacion de sus resultados. A

continuacion, se detallan los alcances y limitaciones presentes en esta investigacion:

Alcances:

e El andlisis de las estrategias de marketing de WOM se realizara a partir del afio 2021
hasta el afo 2023, debido a que segin SUBTEL en el afio 2021 la compaiiia tuvo un
importante crecimiento, como resultado, en el afio 2022 pas6 de estar en la cuarta
posicion a ubicarse como la tercera compafiia con mayor participacion de mercado a
nivel nacional.

e FElestudio se realizara para la compania WOM en Chile enfocado sélo en la region de
Atacama.

e La investigacion se limitard a los servicios de "telefonia y banda ancha moévil" de
WOM en Chile. Si bien, la compaiiia ofrece internet fijo, su cobertura ain no abarca
la region de Atacama. Tampoco se incluiran en el estudio los servicios de television y
telefonia fija, ya que WOM no los oftrece.

e La investigacion se enfocara solo en el segmento de personas naturales (B2C) y no a
empresas (B2B) debido a que la mayor cantidad de clientes se focalizan en el primer

segmento mencionado.

Limitaciones:

e Escasa informacion sobre la “telefonia y banda ancha moévil” de la region de Atacama.

e Para coordinar la entrevista, fue necesario contactarse con personal de la compaiia a
nivel central, lo cual obstaculizé la fluidez de respuesta y la realizacion de la

entrevista.
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2.5 Planteamiento del Problema
La inexistencia de estudios sobre las estrategias de marketing implementadas por la
compaiiia WOM en Chile representa un problema, ya que impide comprender cuél ha sido
su trascendencia en el mercado, y conocer ticticas innovadoras que redefinieron el

estandar de la industria de la telefonia y banda ancha movil.
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CAPITULO I11. Marco teérico

Posterior a los aspectos introductorios, el marco tedrico establece el respaldo bibliografico
de esta investigacion, proporcionando la base tedrica fundamental para abordar el
problema de estudio de manera informada y estructurada.

3.1 Estrategia

La estrategia es el patron de decisiones en una organizacion o empresa que determina y
revela los objetivos, propdsitos o metas. También produce las politicas generales y planes
de accion para lograr esas metas, para lograr o superar el rango de resultados o de negocio
que la organizacion se ha propuesto. La Estrategia es muy importante porque toma en
cuenta que todos los recursos disponibles para lograr objetivos generalmente son
limitados, y por tanto debe hacer un uso inteligente para tener el mejor aprovechamiento

y colocacion de esos recursos en el momento ideal para lograr las victorias (Godinez &

Hernandez, 2018).

3.2 Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros. Definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compaiiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones so6lidas con ellos para obtener a cambio valor de

estos (Kotler & Armstrong, 2012).

3.3 Estrategias de Marketing
Las estrategias de marketing son herramientas que permiten a las empresas alcanzar sus
objetivos comerciales y mejorar su posicionamiento en el mercado (Porter, 1980). Por
tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca
de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los

objetivos buscados (Muiiz, 2011).
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Seglin Kotler y Armstrong (2012), el programa de marketing establece relaciones con los
clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones; consiste en la mezcla de
marketing! de la empresa, es decir, en el conjunto de herramientas que la compaiiia utiliza
para aplicar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas del Marketing Mix segiin Kotler y Armstrong (2012), se
clasifican en cuatro grandes grupos, denominados “las cuatro P del marketing”: producto,
precio, plaza y promocion. Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe
crear una oferta que satisfaga una necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobraréd por
la oferta (precio) y cémo la pondra a disposicion de los consumidores meta (plaza).
Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta la oferta y persuadirlos de sus méritos
(promocion).

La clasificaciéon mas tradicional y comun son las "Cuatro P’s": precio, producto, plaza
(lugar o distribucion) y promocion, propuestas por Jerome McCarthy en 1964 sobre la
base de Neil Borden en 1964 (Goi, 2009).

Lauterborn (1990) citado por Goi (2009), considera que, para cubrir la perspectiva de
orientacion al cliente, por la puesta de valor que se genera, es necesario considerar
transformar esos elementos tradicionales de 4 P’s en 4 C’s, donde el producto se convierte
en la solucidn del cliente, el precio en el costo al cliente, el lugar en la conveniencia para
el cliente y la promocion en la comunicacion que requiere el cliente.

Actualmente la literatura y la préctica en el campo del servicio ha identificado la necesidad
de establecer otros elementos complementarios al marketing mix tradicional (Goi, 2009).
Los académicos estadounidenses Booms y Bitner desarrollaron las 7P, a veces conocidas
como la mezcla de servicios (Booms & Bitner, 1981). Consideraron que las P adicionales
(Personas, Procesos y Evidencia Fisica) eran cruciales en la prestacion de servicios

(Chaffey & Smith, 2017).

Sin embargo, hasta hoy las 4P corresponden a uno de los postulados bésicos del marketing
moderno, y alin proporcionan un marco de trabajo util para la planeaciéon. Aun cuando,

representan mas el pensamiento del vendedor que el del comprador, de manera que pueden

! Mezcla de marketing: A veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocion (Ferrell
& Hartline, 2012).
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convertirse en 4C (Kotler, 2005). Como se puede apreciar en lo afirmado por Kotler,
existen diversas variantes de la teoria de las 4P del marketing y hay quienes han venido
incrementando el nimero de 4 a 7 e incluso a 8P; sin embargo, la esencia de la teoria hasta
el momento no se ha rebatido ni ha pasado de moda segun el mismo Kotler (Mendivelso

& Lobos, 2019).

3.3.1 Producto
El producto se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad
(Kotler & Armstrong, 2012).
Una buena estrategia de producto se enfoca en todos los elementos de la oferta de producto
mas que en un solo elemento. Reside en el corazon de cada organizacidon en cuanto a que
esta define qué hace y por qué existe (Ferrell & Hartline, 2012).
Es muy raro que una empresa venda solo un producto. La mayoria de las empresas venden
una variedad de productos para satisfacer diversas necesidades. En términos generales, los
productos que una empresa vende pueden describirse de acuerdo con las lineas y las
mezclas de productos (Ferrell & Hartline, 2018).
Conforme a esto Ferrell y Hartline (2018) definen estos conceptos de la siguiente forma:
e Mezcla o portafolio de productos: es el grupo total de productos que esta ofrece.

e Linea de productos: consiste en un grupo de productos estrechamente relacionados.

Las decisiones relacionadas con las lineas y las mezclas de productos son consideraciones

estratégicas importantes para la mayoria de las empresas (Ferrell & Hartline, 2018).

A continuacion, se mencionan las estrategias de producto:

e Estrategia de amplitud o variedad de la mezcla de productos: al ofrecer una amplia
variedad de lineas de productos, la empresa puede diversificar su riesgo a través del
portafolio de ofertas. También puede usar una mezcla de productos amplia para
capitalizar su fortaleza y reputacion (Ferrell & Hartline, 2012).

e Estrategia de profundidad de cada linea de productos: en ocasiones llamada “surtido”,

es una importante herramienta de marketing. Las empresas pueden atraer una amplia
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gama de clientes y segmentos de mercado al ofrecer una gran variedad de productos
en una linea especifica. Cada marca o producto en la clasificacion se utiliza para
satisfacer necesidades de clientes diferentes (Ferrell & Hartline, 2012).

e Estrategia de nuevos productos: uno de los temas clave en la estrategia de producto se
relaciona con la introduccién de nuevos productos, cuyo desarrollo y comercializacion
es parte vital de los esfuerzos de una empresa por sostener el crecimiento y las
utilidades en el tiempo (Ferrell & Hartline, 2012). En el Anexo N°1 se detallan las

estrategias de nuevos productos.

La estrategia de producto estd estrechamente relacionada con los otros elementos del

programa de marketing. Esta integracion con otros elementos estratégicos se hace patente

cuando la empresa intenta diferenciar y posicionar sus ofertas de productos en relacion

con las de la competencia (Ferrell & Hartline, 2012).

La diferenciacion del producto incluye crear diferencias en la oferta de productos de la

empresa que la distingan de las propuestas de la competencia. Por lo general tiene su base

en caracteristicas distintas del producto, servicios adicionales u otros atributos (Ferrell &

Hartline, 2012).

El posicionamiento se refiere a crear una imagen mental de la oferta de productos y sus

caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta. Esta imagen

mental puede basarse en diferencias reales o percibidas entre las ofertas en competencia

(Ferrell & Hartline, 2012). A continuacién, se mencionardn las estrategias de

diferenciacion y posicionamiento:

e Estrategias de diferenciacion: En general, la herramienta mas importante de
diferenciacion es la marca. Las percepciones del cliente sobre una marca son de
importancia maxima en la diferenciacion debido a que los factores distintivos entre las
marcas competidoras pueden basarse en: cualidades reales (por ejemplo,
caracteristicas, particularidades o estilo del producto) o psicologicas (por ejemplo,
percepcion e imagen). Ademds de la marca, otras bases importantes para la
diferenciacion incluyen los descriptores del producto y los servicios de asistencia al

cliente (Ferrell & Hartline, 2012).
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e [Estrategias de posicionamiento: Las empresas pueden disefar sus programas de
marketing para posicionar y mejorar la imagen de una oferta de producto en la mente
de los clientes meta. Para crear una imagen positiva de un producto pueden elegir entre
varias estrategias de posicionamiento, como el fortalecimiento de la posicion actual o
el reposicionamiento, o bien intentar reposicionar a la competencia (Ferrell y Hartline,

2012). En el Anexo N°2 se detallan las estrategias de posicionamiento.

En la tabla III.1 se presenta un desglose de las estrategias de producto y las subestrategias

asociadas a estas:

Tabla III. 1 Estrategias y Subestrategias de Producto

Variable Estrategias Subestrategias

Amplitud de la mezcla de productos
Profundidad de cada linea de productos
Innovaciones discontinuas
Lineas de productos nuevos

Estrategia de nuevos productos Extension de la linea de productos
Mejora o revison de productos existentes
Reposicionamiento

Estrategias de las lineas y mezclas de productos

Marcas con cualidades reales
Marcas con cualidades psicoldgicas
Descriptores del producto
Servicios de asistencia al cliente
Fortalecer la posicion actual

Estrategia de posicionamiento Reposicionamiento
Reposicionar a la competencia

Estrategia de diferenciacion

OC=mAAcoOCORr™

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2 Precio
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2012).
La fijacién de precios es una estrategia del marketing que recibe una enorme atencion

porque se considera que es el unico medio real de diferenciacion en los mercados maduros
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plagados de commodities®. Cuando los clientes ven que todos los productos en
competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios, sus decisiones de compra
son impulsadas principalmente por el precio (Ferrell & Hartline, 2012).
Seglin Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de fijacion de precios en los servicios es
fundamental porque el precio puede ser la Unica sefial de calidad disponible con
anticipacion a la experiencia de compra.
La forma en que los clientes perciben el valor del producto establece el limite maximo
para los precios. Si los consumidores perciben que el precio del producto es mayor que su
valor, no lo compraran. Los costos del producto establecen el limite minimo de los precios.
Si la compaiiia fija un precio por debajo de los costos del producto, sus utilidades se veran
afectadas. Para fijar un precio entre estos dos extremos, la compaiiia debe considerar
varios factores internos y externos, incluyendo las estrategias y precios de los
competidores, la estrategia y la mezcla generales de marketing, y la naturaleza del
mercado y la demanda (Kotler & Armstrong, 2012)
Ante esto Kotler y Armstrong en sus libros “Marketing 14* edicion” y “Fundamentos del
Marketing 11? edicion” exponen que las tres principales estrategias de fijacion de precios
son:
e Fijacion de precios basada en el valor para el cliente: La fijacion de precios basada en
el valor para el cliente utiliza las percepciones que tienen los compradores del valor,
y no los costos del vendedor, como elemento fundamental para asignar precios. Esto
significa que el mercaddlogo® no puede disefiar un producto y un programa de
marketing, y después establecer el precio. El precio debe considerarse junto con todas
las otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de
marketing (Kotler & Armstrong, 2012).
Es importante recordar que un “buen valor” no es lo mismo que un “precio bajo”
(Kotler & Armstrong, 2012). En el Anexo N°3 se detallan las estrategias asociadas a

la fijacion de precios basada en el valor para el cliente.

2 Commodities: Material tangible que se puede comerciar, comprar o vender. Normalmente se utilizan como
insumos en la fabricacion de otros productos mas refinados.
3 Mercaddlogo: Especialista de marketing (Kotler & Keller, 2012).
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Fijacion de precios basada en el costo: La fijaciéon de precios basada en el costo
consiste en establecer los precios segun los costos de produccion, distribucion y venta
del producto, mas una tarifa justa de utilidades por el esfuerzo y los riesgos.

Los costos de una compaiia son de dos tipos, fijos y variables. Los costos fijos,
(también conocidos como gastos generales de produccion) son aquellos que no varian
con los niveles de produccion o ventas. Por otro lado, los costos variables, varian en
proporcion directa con el nivel de produccion. Los costos totales, son la suma de los
costos fijos y variables para un nivel de produccion determinado. La gerencia desea
cargar un precio que, al menos, cubra los costos totales de produccion en un nivel de
produccion especifico. Si a la compaiiia le cuesta mas que a sus competidores fabricar
y vender su producto, entonces tendra que cargar un precio mayor o recibir utilidades
menores, lo cual la colocaria en una desventaja competitiva (Kotler & Armstrong,
2012).

Fijacion de precios basada en la competencia: La fijacion de precios basada en la
competencia implica establecer precios con base en las estrategias, costos, precios y
ofertas de mercado de los competidores. Los consumidores basaran sus juicios sobre
el valor de un producto segun los precios que los competidores cobran por productos

similares (Kotler & Armstrong, 2012).

Kotler y Armstrong en sus libros “Marketing 14* edicion” y “Fundamentos del Marketing

11? edicion” establecen como estrategias de fijacion de precios las siguientes:

Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos: Las estrategias de precios
suelen cambiar cuando el producto pasa a través de su ciclo de vida. La etapa de
introduccion es en especial desafiante. Las empresas que lanzan un nuevo producto
enfrentan el reto de fijar sus precios por primera vez. Pueden elegir entre dos
estrategias generales: fijacion de precios de descremado del mercado y la fijacion de
precios de penetracion de mercado (Kotler & Armstrong, 2013). En el Anexo N°4 se
detallan las estrategias asociadas a la fijacion de precios para nuevos productos.

Estrategias de fijacion de precios de una mezcla de producto: A menudo la estrategia
para fijar el precio de un producto debe modificarse cuando éste forma parte de una

mezcla de productos. En este caso, la compaiia busca un conjunto de precios que
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incrementen al maximo las utilidades de toda la mezcla de productos. Es dificil fijar
precios porque diversos productos tienen demandas y costos relacionados, y porque
enfrentan distintos grados de competencia (Kotler & Armstrong, 2012). En el Anexo
N°S se detallan las estrategias asociadas a la fijacion de precios de una mezcla de
producto.

o [Estrategia de ajuste de precios: Las companias suelen ajustar sus precios basicos para
tomar en cuenta diferencias entre los clientes y las situaciones cambiantes (Kotler &
Armstrong, 2012). En el Anexo N°6 se detallan las estrategias asociadas al ajuste de
precios.

e Estrategias de cambios de precio: Después de desarrollar sus estrategias y estructuras
de precios, las empresas a menudo enfrentan situaciones en las que deben iniciar los
cambios de precio o responder a los cambios de precio por los competidores (Kotler
& Armstrong, 2013). En el Anexo N°7 se detallan las estrategias asociadas al cambio

de precios.

En la tabla II1.2 se presenta un desglose de las principales estrategias de precio y las

subestrategias:

Tabla III.2 Principales Estrategias y Subestrategias de Precio

Variable Estrategias Subestrategias
P Fijacion de precios basada en el valor para el Fijacién de precios por buen valor
: cliente Fijacion de precios por valor agregado
C Fijacion de precios basada en el costo
(I) Fijacion de precios basada en la competencia

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, en la tabla II1.3 se presenta un desglose de las estrategias y subestrategias

de precio generales:
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Tabla II1.3 Estrategias y Subestrategias de Precio

Variable

Estrategias

Subestrategias

O=0OmRF~

Estrategia de fijacion de precios
para nuevos productos

Fijacion de precios descremados

Fijacion de precios de penetracion

Estrategia de fijacion de precios
para una mezcla de productos

Fijacion de precios de linea de
producto

Fijacion de precios de producto
opcional

Fijacion de precios de producto
cautivo

Fijacion de precios de precios de
subproducto

Fijaci6én de precios de paquete de
productos

Estrategia de ajuste de precios

Fijacion de precios de descuento y
bonificacion

Descuento en efectivo

Descuento por volumen

Descuento funcional o comercial

Descuento de temporada

Bonificaciones de permuta

Bonificaciones promocionales

Por segmento de clientes

Por forma de producto

Fijacién de precios por segmentos

Basada en la ubicacion

Basada en el tiempo

Fijacién de precios psicologica

Descuento sobre precios normales

Precios de evento especial

Fijacién promocional de precios

Ofertas por tiempo limitado

Devoluciones en efectivo

Financiacion de bajo interés

FOB (Free on board o libre a

Precios uniformes de entrega

Fijacion de precios geografica

Punto base

Precios de absorcion de flete

Fijacion dindmica de precios
Fijacion internacional de precios

Cambios de precio

Recortes de precio

Iniciacién de cambios de precio

Aumentos de precio

Reducir el precio e igualar al
competidor

Responder a los cambios de

Reducir la calidad, servicios y
marketing

precios

Mantener el precio pero aumentar
el valor percibido de su oferta

Mejorar la calidad y aumentar el

precio

3.3.3 Plaza

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con Feijoo, Guerrero, y Garcia (2018), mediante los canales de distribucion,

se facilita el acceso del comprador al producto, para ello la empresa tiene que utilizar de

una manera eficiente los recursos con los que cuenta, a fin de que el bien llegue al
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consumidor en la cantidad, al momento y en las condiciones deseadas, para lograr este
objetivo se utilizan diferentes canales de distribucion o intermediarios.

Asimismo, las estrategias de distribucion o plaza, también conocida como la estrategia de
lugar, hace referencia a la forma como se llegard al cliente o consumidor final.

(Weinberger, 2009).

La distribucion y la administracion de la cadena de suministro, tendemos a considerar dos
componentes interrelacionados: los canales de marketing y la distribucion fisica (Ferrell
& Hartline, 2012)

e Canales de distribucion: Consisten en un sistema organizado de las instituciones de
marketing a través del cual los productos, recursos, informacion, fondos y propiedad
de los productos fluyen desde el punto de produccion hasta el usuario final. Algunos
miembros de los canales o intermediarios toman posesion de los productos fisicamente
o de titulo (por ejemplo, mayoristas, distribuidores, minoristas), mientras que otros
simplemente facilitan el proceso (agentes, corredores, instituciones financieras)
(Ferrell & Hartline, 2012).

e Distribucién Fisica: Consiste en la coordinacion del flujo de informacién y los
productos entre los miembros del canal para asegurar su disponibilidad en los lugares
adecuados, las cantidades correctas, los momentos apropiados y con una forma
eficiente de costos. La distribucion fisica (o logistica) incluye actividades como
servicio al cliente/ingreso de pedidos, administracion, transporte, almacenamiento
(almacén y manejo de materiales), inventarios y los sistemas y el equipo necesarios

para estas actividades (Ferrell & Hartline, 2012).

Ademas, es importante sefialar los sistemas de marketing que segmentan la distribucion.

Los cuales son: vertical, horizontal y multicanal y se describen a continuacion:

e Sistema de marketing vertical: Estructura de canal de distribucion en la cual los
productores, mayoristas y minoristas actian como un sistema unificado. Un miembro
del canal es duefio de los otros, tiene contratos con ellos o tiene tanto poder que todos

cooperan (Kotler & Armstrong, 2012).
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Este es cuando la relacion se establece entre empresas que realizan distintas funciones
dentro de la distribucion. Por ejemplo, cuando el fabricante es también propietario de
tiendas al por menor o al por mayor (Feijoo, Guerrero, & Garcia, 2018).

Sistema de marketing horizontal: Acuerdo de canal en el que dos 0 mas companias de
un mismo nivel se unen para aprovechar una nueva oportunidad de marketing (Kotler
& Armstrong, 2012). Un ejemplo seria un centro comercial, que estd compuesto por
multitud de minoristas que comparten un mismo espacio fisico (Feijoo et al., 2018).
Sistemas de distribucion multicanal: En el pasado, muchas compafiias usaban un solo
canal para vender a un solo mercado o segmento. En la actualidad, con la proliferacion
de segmentos de clientes y posibilidades de canal, cada vez mas compaiiias han
adoptado los sistemas de distribucion multicanal. Este tipo de marketing multicanal
ocurre cuando una sola compaiiia establece dos o mas canales de marketing para llegar
a uno o mas segmentos de clientes. El uso de sistemas multicanal se ha incrementado

de forma considerable en los ultimos afios (Kotler & Armstrong, 2012).

En consecuencia, en el disefio del canal existen tres estrategias:

Distribucion exclusiva: Es el tipo mas restrictivo de cobertura de mercado. Las
empresas que manejan esta estrategia conceden a un comercializador o
establecimiento el derecho tinico de vender un producto en una region geografica
definida. Esta estructura de canal se asocia mds cominmente con productos de
prestigio, importante equipo industrial o empresas que intentan dar a sus productos
una imagen exclusiva o de prestigio (Ferrell & Hartline, 2012).

Distribucion selectiva: Las empresas que recurren a esta modalidad ofrecen a varios
comercializadores o establecimientos el derecho de vender un producto en una region
geografica definida. La distribucion selectiva es deseable cuando los clientes necesitan
la oportunidad de comparar compras y los servicios posteriores a la venta son
importantes (Ferrell & Hartline, 2012).

Distribucién intensiva: Esta estrategia pone un producto a disposicion del méaximo
numero de comerciantes o establecimientos en cada area con el fin de ganar tanta

exposicion y oportunidades de venta como sea posible. La distribucion intensiva es
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una de las mejores alternativas para la mayoria de los productos de conveniencia de
consumo, como dulces, bebidas carbonatadas, medicamentos sin receta o cigarros
(Ferrell & Hartline, 2012).

La tabla II1.4 presenta un resumen de las principales estrategias de plaza:

Tabla II1.4 Estrategias de Plaza

Variable Estrategias
P Distribucién Exclusiva
L
A Distribucion Selectiva
Z
A Distribucion Intensivo

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.4 Promocion
En la promocion o comunicacion del marketing se disena el mensaje que se enviard a los
consumidores para que conozcan y compren el producto en cuestion, informéandoles de
las ventajas y diferencias que tiene con respecto a los de la competencia; también se
analiza el canal més adecuado para realizar la campafia publicitaria del producto (Feijoo
et al., 2018). Las empresas recurren al uso de incentivos personales y un sin fin de
estrategias de promocioén de ventas para demostrar su agradecimiento a los clientes
(Valenzuela, 2010).
La mezcla promocional total de una empresa, también llamada mezcla de comunicaciones
de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta
personal, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa
para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes

(Kotler & Armstrong, 2012).

Es necesario que la empresa despliegue un proceso de comunicacion hacia el consumidor
para que compre ese y no otro bien. Es por esto que las empresas cuentan con instrumentos

que permiten establecer comunicacion con los clientes (Feijoo et al., 2018), estos son:
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e La Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado (Kotler & Armstrong, 2013).
Es uno de los componentes mas visibles y claves de la promocion (Ferrell & Hartline,
2012).

e La Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de
un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2013). Incluye las actividades que crean
incentivos en el comprador para adquirir un producto o agregar valor para el
comprador o el comercio (Ferrell & Hartline, 2012).

e La fuerza de ventas: Es el talento humano con el que cuenta una empresa, es decir,
todas las personas dedicadas a vender de una manera directa. Estos son, por tanto, los
que efectuan la labor diaria de comunicacion con los clientes y de persuasion hacia
ellos para que adquieran los productos de la empresa (Feijoo et al., 2018). Constituyen
un componente de las actividades de los asuntos corporativos de la empresa (Ferrell
& Hartline, 2012).

e Lasrelaciones publicas: A través de esta forma de comunicacion las empresas intentan
establecer una buena relacion con sus clientes y transmitir una buena imagen de la
empresa al exterior, ya sea con los consumidores, proveedores, instituciones y la
sociedad en general (Feijoo et al., 2018).

e FEl marketing Directo: Permite establecer un contacto sin intermediarios entre el
consumidor y la empresa, y para ello utiliza diferentes formas de interaccion,

telemarketing, redes sociales, e-commerce®, ventas por catalogos, entre otras

(Fernandez, 2017).

Por su parte Kotler y Armstrong (2013) establecen que la estrategia de publicidad consta
de dos elementos principales: crear mensajes publicitarios y seleccionar medios de

publicidad.

4 E-commerce: También conocido como comercio electronico, se refiere a la compra y venta de productos
y servicios a través de Internet.
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e Creacion del mensaje publicitario: No importa lo grande del presupuesto, la publicidad
puede tener éxito so6lo si los anuncios captan la atencion y comunican bien (Kotler &
Armstrong, 2013).

e Seleccion de medios publicitarios: Los pasos principales en la seleccion de medios de
publicidad son 1) determinar el alcance, la frecuencia y el impacto; 2) elegir entre los
principales tipos de medios; 3) seleccionar los vehiculos de medios especificos y 4)

decidir sobre la programacion de los medios (Kotler & Armstrong, 2013).

Kotler y Armstrong (2013) plantean las siguientes estrategias de mezcla de promocion:

e Estrategia de empujar (Push): Estrategia de promocion en la cual se utiliza la fuerza
de ventas y las promociones comerciales para empujar al producto a través de canales.
El fabricante promueve su producto con los miembros del canal quienes a su vez lo
promueven a los consumidores finales.

o Estrategia de jalar (Pull): Estrategia de promocion en la cual una empresa gasta mucho
dinero en promocion y publicidad al consumidor para inducir a los consumidores
finales a comprar el producto, creando asi una atraccion en la demanda que jala al

producto a través del canal.

En la tabla II1.5 se presenta un resumen de las principales estrategias de promocion y las

subestrategias asociadas a estas:

Tabla III.5 Estrategias y Subestrategias de Promocion

Variable Estrategia Subestrategias
- Publicidad
R Instrumentos para establecer comunicacién con Pr;mocm(xil de vtcntas
(o) los clientes u@ AL as
M Relaciones Publicas
o Marketing Directo
C Creacion del mensaje publicitario -
I Estrategia de publicidad Estrategia de mensaje
o Seleccion de medios publicitarios
N Estrategia de mezcla de promocion Teepa d e @pUJm (Push)
Estrategia de jalar (Pull)

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4 Estrategia disruptiva
Como indican Wade, Loucks, Macaulay y Noronha (2018) “La disrupcion es el efecto que
se causa en la competencia. Es decir, que cualquier cosa que provoque un cambio rapido
y significativo en el panorama competitivo puede calificarse como disruptivo”. La
disrupcion consiste en aplicar nuevos métodos que permitan crear las tres formas de valor
y asi alterar la dindmica competitiva (Wade, Loucks, Macaulay, & Noronha, 2018). Las
tacticas para la disrupcion dependen de que la empresa tenga un buen conocimiento del
entorno y sepa: Cudl es el nivel de costes actual, como son ahora las experiencias del
cliente, qué posibilidades hay de mejorarlas, como estan actualmente conectadas las partes
interesadas de dentro y fuera del mercado (clientes, socios, empleados, contribuidores) y
de qué manera las plataformas podrian aportar nuevas conexiones o con mas valor afiadido

(Wade et al., 2018).

3.5 Sector Telefonia y banda ancha en Chile

Puesto que este estudio se basa en un andlisis de las estrategias de marketing de la empresa
WOM en Chile, compania perteneciente al sector de la telefonia y banda ancha moévil, es
que se realizard una contextualizacion en primer lugar, sobre qué es la telefonia y el
internet y banda ancha, luego, se entregard una descripcion de la entidad que se encarga
de regular a este sector en el pais, y por tltimo se concluira con una breve descripcion de
las principales compaiiias que ofrecen este servicio en Chile.

Las empresas de telefonia movil y banda ancha forman parte de una categoria mas amplia
llamada “telecomunicaciones”, de acuerdo al Articulo 1° de la ley 18.168, Ley general de
Telecomunicaciones, se entenderd por telecomunicacion toda transmision, emision o
recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos e informaciones de cualquier
naturaleza, por linea fisica, radioelectricidad, medios Opticos u otros sistemas

electromagnéticos.

3.5.1 Telefonia
La SUBTEL (2016) define el Servicio Telefonico como “Un servicio de comunicaciones,

entregado por empresas concesionarias, a través de las cuales usted puede contactarse con
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cualquier otro equipo telefonico, ya sea fijo o movil, independiente del lugar a donde
quiera llamar. El equipo telefonico puede ser el teléfono tradicional, fax, computador,
central telefonica privada, teléfono inalambrico, etc.”

Por otro lado, la SUBTEL divide la telefonia en dos segmentos, telefonia fija y telefonia
movil. Este estudio se centrara en la segunda, ya que la compaiiia a analizar no ofrece
telefonia fija.

La telefonia movil, son sistemas de comunicaciones moéviles en los cuales la zona o
territorio en que se brinda el servicio (area de cubrimiento) se divide en celdas (células),
cada una de las cuales es servida por una estacion de radiocomunicaciones, de modo que
cuando un abonado celular se mueve a través de la zona de cubrimiento del sistema, en
cada momento es atendido por la estacion correspondiente a la celda en que se encuentra,
y al transitar a una celda vecina pasa a ser atendido por la estacion correspondiente a la
misma, sin que se pierda la comunicacion que pueda existir en el momento del transito de

una celda a la otra (Rodriguez, Hernandez, Torno, Garcia, & Rodriguez, 2005).

En Chile, la poblacion total estd conformada por 19,23 millones de personas, donde se
encuentran 26.3 millones de teléfonos conectados, es decir, que, en promedio, cada
ciudadano tiene 1,3 celulares.

Por su parte, el nimero de usuarios conectados a internet es de 17.70 millones, es decir,

que el 92% de la poblacién tiene acceso a este servicio y a redes sociales (Medina, 2022).

3.5.2 Internet y banda ancha

El internet es la red que conecta e interrelaciona dispositivos electronicos y redes de
computadoras entre si, de todo el mundo. Su nombre proviene del inglés International
Network que significa “Red Internacional” y el acronimo de esas palabras dio origen al
nombre Internet (Centro Europeo de Postgrado, 2023).

El internet comienza su historia en nuestro pais a mediados de los afios 80. Desde
entonces, su evolucion y crecimiento en Chile ha dependido de una serie de eventos
cruciales (Equipo de Respuesta a Incidentes de Seguridad, 2022).

La banda ancha o acceso a Internet de alta velocidad permite a los usuarios acceder a

Internet y a los servicios relacionados a velocidades significativamente mas rapidas que
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las disponibles mediante los servicios de discado (dial-up, en inglés). Las velocidades de
banda ancha varian significativamente, dependiendo de la tecnologia y del nivel de
servicio contratado (Federal Communications Commission, 2016).

Existen varios tipos de conexiones que incluyen conexion DSL, por fibra optica,
inaldmbrica y 4G/5G LTE. (Centurylink, s.f)

La banda ancha movil es la conexion movil a Internet sobre redes de telefonia movil,
utilizando un teléfono movil, un modem portatil, tableta u otro dispositivo. Se considera
banda ancha moévil a los dispositivos desde la tercera generacion (3G) o superiores
(Instituto Vasco de Estadistica, s.f).

Al igual que en la telefonia, la SUBTEL divide el internet en dos segmentos, internet fijo
e internet movil, debido a que la implementacion de internet fijo por parte de la compaiia
WOM entrard en operacion durante el afio 2023 (WOM, 2022), el estudio se basara en
datos e informes so6lo del apartado internet mévil de las compaiias que ofrecen este

servicio en Chile.

3.5.3 Subsecretaria de Telecomunicaciones (SUBTEL)

En Chile el organismo encargado de regular el rubro a describir es La Subsecretaria de
Telecomunicaciones (SUBTEL), la cual se crea el afio 1977 y de acuerdo a su pagina web
oficial se describe como “un organismo dependiente del Ministerio de Transportes y
Telecomunicaciones. Su trabajo estd orientado a coordinar, promover, fomentar y
desarrollar las telecomunicaciones en Chile, transformando a este sector en motor para el
desarrollo econémico y social del pais.”

Continuando con esta linea, la SUBTEL (s.f) define como misién institucional la
siguiente: “Reducir la brecha digital para mejorar la calidad de vida de los habitantes de
todas las regiones del pais, dando acceso y conectividad en forma equitativa, inclusiva y
sin discriminacion a los servicios de telecomunicaciones, en particular a quienes viven en
sectores aislados, excluidos y vulnerables; desarrollando un rol protagénico del Estado,
participando e incentivando la oferta de servicios y la incorporacion de nuevas
tecnologias, regulando el correcto funcionamiento de la industria y fiscalizando

activamente la calidad de los servicios, protegiendo los derechos de las personas.”
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De acuerdo con el Articulo 6° de la ley 18.168, Ley general de telecomunicaciones,
Correspondera al Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones, a través de la
Subsecretaria de Telecomunicaciones, la aplicacion y control de la presente ley y sus
reglamentos. Le competera, ademads, exclusivamente la interpretacion técnica de las

disposiciones legales y reglamentarias que rigen las telecomunicaciones.

3.5.4 Compaiiias de telefonia y banda ancha moévil en Chile
De acuerdo a la SUBTEL (2023), los cuatro principales operadores de telefonia en Chile
son Entel, Movistar, Claro y WOM, quienes poseen el 98,4% del mercado a diciembre
2022. Los otros operadores en su conjunto alcanzan el 1,6% del mercado.
Chile se destaca por ser uno de los pocos paises de la region con cuatro operadores moviles
con red desplegada, lo que ha generado un mercado altamente competitivo a partir del
ingreso de WOM como cuarto operador al mercado chileno a mediados del 2015. Dicha
entrada ha generado importantes beneficios a los consumidores y ha contribuido a que
Chile cuente con la oferta mas completa de América Latina (WOM, 2018).
Las compaiias que ofrecen telefonia y banda ancha movil ofrecen dos opciones para
contratar sus servicios, las cuales son, por medio del contrato de un plan o de un prepago.
El plan o también llamado “pospago” se refiere a “cuando el usuario paga por los servicios
de telecomunicaciones después de utilizarlos. Por ejemplo: renta mensual por contrato”
(Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2016).
Por otro lado, el prepago, es “cuando el usuario paga por los servicios de
telecomunicaciones antes de utilizarlos”. Por ejemplo: fichas o recargas electronicas (IFT,
2016).
A continuacion, se presenta el grafico I11.1 el cual muestra el total de abonados’ (planes y
prepago) por empresa y su participacion de mercado en Chile, desde el afio 2010 hasta el

ano 2022:

5 Abonado: Se consideran abonados a todos aquellos clientes que hayan cursado trafico dentro del mes. Esto
es que hayan emitido o recibido una llamada tasable (aquella que es medible y su registro es tarificado, lo
que no necesariamente implica que sea facturable) entre el primero y el ltimo dia del mes en cuestion
(SUBTEL, 2022).
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Grafico III.1 Telefonia Movil: Abonados por Empresas y Participacion de Mercado

Fuente: Elaboracion propia. Con informacion obtenida de “Informe abonados moviles” de la SUBTEL (2022).

El total de abonados moviles presentes en Chile que se muestra en el grafico suma un total
de 26.415.114, el cual se desglosara segtin los servicios contratados en la tabla II1.6 que

se muestra a continuacion:

Tabla II1.6 Total de abonados moviles por servicio

Tipo de servicio Cantidad de abonados
Plan (telefonia movil + internet movil) 18.427.543
Prepago telefonia movil 4.013.114
Prepago mixto (telefonia mévil + internet movil) 3.974.457
TOTAL 26.415.114

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta el grafico II1.2 que representa las conexiones totales a internet
movil (planes y prepago) por empresa, ademas de su participacion de mercado en Chile,

desde el afio 2010 hasta el ano 2022:
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Fuente: Elaboracion propia. Con informacion obtenida de “Informe abonados moviles” de la SUBTEL (2022).

Para un mejor entendimiento, se realizard una contextualizacion de las compaiiias de

telefonia y banda ancha moévil presentes en Chile, estas son las siguientes:

Entel: Entel naci6 en 1964 ante la necesidad que vio el gobierno chileno de la época
de tener una compaiiia que mejorara la calidad de las telecomunicaciones en el pais y
construyera una red interurbana que reemplazara a la anterior, dafiada gravemente por
un terremoto. La privatizacion de Entel se inicid en 1986 y se dio por terminada en
1992. (EMIS, 2023)

La compaiia ofrece servicios de conectividad mévil y fija, asi como una amplia gama
de servicios informaticos y digitales para particulares, empresas y grandes
corporaciones. En cada uno de estos servicios, Entel se esfuerza por ofrecer
experiencias de servicio simples, respaldadas por una solida infraestructura de
vanguardia (Entel, 2023).

Entel es controlada por Inversiones Altel Ltda., una subsidiaria de Almendral, un

grupo de exitosos conglomerados empresariales locales (Entel, 2023).

Movistar: Desde 1990 Telefonica en Chile contribuye al desarrollo de la sociedad

chilena como una empresa sostenible, que impacta positivamente en la vida de las
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personas. Bajo la marca Movistar, Telefonica en Chile es hoy uno de los principales
proveedores en la industria de las telecomunicaciones, con los servicios de telefonia
fija y moévil, banda ancha y TV digital (Telefonica, s.f).

En marzo de 2022, Movistar se convierte en la primera compaiia en alcanzar presencia
nacional de 5G, mientras hoy avanzamos al siguiente nivel, con un 5G disponible
desde Arica a Porvenir. Esto se traduce en una mayor cobertura de la alta velocidad y
mejor experiencia para clientes personas y empresas, que junto al crecimiento de
servicios de fibra optica seguimos reduciendo la brecha digital. Durante el 2022 se
concluy¢ la primera etapa del despliegue regulatorios 5G ya operativa a nivel pais y

se continuo con la segunda etapa (Telefénica Mdviles Chile S.A., 2023).

Claro: Tiene sus inicios en Chile en el ano 2006, cuando la marca Smartcom en Chile,
cambia a Claro, como parte de un proceso de unificacion de esta marca en el continente
(Claro, s.1).

En el mismo afo, ingresd al pais rompiendo el duopolio en telecomunicaciones,
ofreciendo precios asequibles y obligando a la competencia a hacer lo mismo. Fue la
primera empresa de telecomunicaciones disruptiva de Chile (Claro, 2019).

Claro Chile es filial de América Movil, el grupo de telecomunicaciones mas grande
de América Latina, que sobresale por su presencia en 25 paises de América (Claro,
s.f).

Claro Chile es una de las principales empresas de telecomunicaciones del pais, que a
diciembre de 2021 sumaba mas de 7 millones de clientes. Es una compafiia que entrega
servicios que responden a las necesidades de clientes residenciales, empresas y
grandes corporaciones, a través de telefonia fija, soluciones mdviles, internet,

television digital, servicios TI y Data Center (Claro, s.f).

VTR: VTR.COM SpA. Es una empresa pionera en el desarrollo de las
telecomunicaciones en Chile, siendo lider en la industria de la television pagada y
banda ancha fija. La compafiia forma parte del conglomerado Liberty Latin América

desde enero de 2018 (VTR, 2022).

39



“Entregamos conectividad y entretenimiento a familias, empresas e instituciones.
Actualmente, conectamos a cerca de 1,4 millones de hogares, otorgando servicios con
las mas avanzadas tecnologias del pais, en la red de telecomunicaciones por cable HFC
(hibrida y coaxial) y fibra optica al hogar, internet de banda ancha, telefonia fija y
movil, ademas de servicios a pequefias y medianas empresas” (VTR, 2022).

Sus operaciones se despliegan a lo largo del territorio nacional, desde las regiones de
Arica y Parinacota hasta la region de Aysén; con presencia en 147 comunas del pais

(VTR, 2022).

VIRGIN MOBILE: Virgin Mobile llegéd a Latinoamérica en 2010 y desde 2012 es la
mejor de Chile en atencion al cliente de servicios méviles sin contrato. Con una fuerte
presencia en todas las regiones del pais, Virtual Mobile Operator ha ayudado a la
marca a conectar una red global de 15 millones de suscriptores moviles en otros siete
paises: Australia, Canadd, Francia, India, Sudafrica, Reino Unido y EE. UU (Virgin
Mobile Chile, s.f)

Virgin Mobile Chile fue el primer Operador Mévil Virtual (OMV) en iniciar servicios
en el pais, con la idea de revolucionar la industria y ofrecer un tipo de red diferente, la
que los clientes merecen (Virgin Mobile Chile, s.f).

Desde su lanzamiento Virgin Mobile Chile ha estado entregando un servicio de
comunicacion de calidad sin contratos ni ataduras para que puedas estar conectado con

la libertad que deseas (Virgin Mobile Chile, s.f).

WOM: WOM es una compaiiia de telefonia y banda ancha moévil, perteneciente al
fondo de inversiones internacional Novator. Su nombre deriva de las siglas en inglés
de Word of Mouth, que significan 'boca a boca' y que representan las ganas de hablar
y decir lo que muchos no se atreven, revolucionando asi la industria de las
telecomunicaciones en Chile (WOM, s.f).

Desde su llegada al pais en 2015, WOM ha logrado un rapido crecimiento,
posicionandose como el proveedor de telecomunicaciones moviles de mas rapido
crecimiento en Chile en términos de suscriptores, ingresos totales y de red, superando

los 8 millones de clientes y mas de un 20% de participacion de mercado. Hoy, WOM
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es liderada por su CEO Chris Bannister, quien cuenta con mas de 20 afios de

experiencia (WOM, s.f).

e Otras compaifiias: Existen otras compaiias de telefonia con presencia en Chile, sin
embargo, estas en su conjunto al afio 2022 alcanzan un 0,32% de participacion de
mercado de acuerdo con el “informe de telecomunicaciones cierre 2022” de la

SUBTEL (2023). Estas compafiias son:

o Interexport o Falabella Movil
o Telsur o Telestar

o Netline o Simple

o Nomade o Mundo Pacifico

3.5.5 Comparacion principales compaiiias de la industria
Se presenta una comparacion de los productos, precios, distribucion de sucursales y
promocion ofrecidos por las principales companias de telefonia y banda ancha movil
presentes en Chile al afo 2023: Entel, Movistar, WOM y Claro; de acuerdo a lo

establecido y publicado en sus plataformas digitales:
Productos:

En la tabla III.7 se encuentran los productos ofrecidos por las compaiiias WOM, Claro,

Entel y Movistar, de acuerdo a sus paginas web:
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Tabla III.7 Comparacion de productos

Productos WOM CLARO ENTEL MOVISTAR
Planes Moviles SI SI SI SI
Internet Hogar SI* SI SI SI
Equipos Moviles y Accesorios SI SI SI SI
Prepagos SI SI SI SI
Internet Movil SI SI SI SI
Television NO SI SI SI
Telefonia Hogar NO SI SI SI
Servicios Digitales SI SI SI SI

* Hasta la fecha solo en la Region Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia.

Precios:
En la tabla II1.8 se muestran los precios ofrecidos por las companias WOM, Claro, Entel

y Movistar en el afio 2023, de acuerdo a sus paginas web:

Tabla III.8 Comparacion de Precios

Precios 2023 WOM CLARO ENTEL MOVISTAR
Plan Individual, Intervalo
’ ) 10.990 11.993 13.952
(250GB - 300GB) Mo 3 3 3
Plan Multilinea, Intervalo
(250GB - 300GB) Max. 1 $13.980 $14.990 $20.236 $16.990

Lineas mas

Fuente: Elaboracion propia.

Plaza:
En la tabla II1.9 se presenta la cantidad de sucursales que tienen las compaiias WOM,

Claro, Entel y Movistar, en la region de Atacama de acuerdo a sus paginas web:
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Tabla I11.9 Comparacion cantidad de sucursales region de Atacama

Cantidad de sucursales

COMUNAS WOM ENTEL MOVISTAR | CLARO

Copiap6 3 1 2 1
Tierra Amarilla - - - -
Caldera - - - -
Chafiaral - - - -
Vallenar 1 1 1 1
Huasco - - - -
Diego de Almagro - - - -
Freirina - - - -

Alto del Carmen - - - -

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla III1.10 se muestra la ubicacién de sucursales de las compafiias WOM, Claro,

Entel y Movistar, en la region de Atacama, de acuerdo a sus paginas web:

Tabla III.10 Ubicacion de sucursales Region de Atacama

COMPANIA SUCURSAL DIRECCION
Centro Copiap6 O'Higgins #566
WOM Mall Plaza Copiap6 Maipu #0110, 2do piso
Kiosco Mall Plaza Copiap6 Maipu #0110, ler piso
Vallenar Arturo Prat #960, Local 28
Mall Plaza Copiap6 Maipu #0110.
Akl Vallenar Arturo Prat #1251
Centro Copiap6 O'Higgins #531
MOVISTAR Mall Plaza Copiap6 Maipu #0110, Local 128
Sucursal Vallenar Arturo Prat #1015
Centro Copiap6 Atacama #456
s Vallenar Av. Brasil #602

Fuente: Elaboracion propia.

Promocion:
En la tabla III.11 se muestran los canales de promocién utilizados por las companias

WOM, Claro, Entel y Movistar:
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Tabla III.11 Comparacion canales de promocion

Canales de Promocion WOM ENTEL MOVISTAR CLARO
Publicidad en Medios Masivos SI SI SI SI
Redes sociales SI SI SI SI
Anuncios en paginas de internet SI SI SI SI
Llamadas telefonicas SI SI SI SI
Publicidad exterior SI SI SI SI
Eventos SI SI SI SI
Patrocinios NO SI SI SI
Alianzas SI SI SI SI

Fuente: Elaboracion propia.

3.6 Empresa WOM en Chile
La empresa chilena WOM (Word of Mouth, en inglés) conocida por sus estrategias de
marketing disruptivo, sefiala mediante su Reporte de Sostenibilidad (2021) "Somos una
compafiia de telefonia y banda ancha movil, perteneciente al fondo de inversiones
internacional Novator, con sede en Londres, Reino Unido. Desde que llegamos a Chile,
apostamos a ser diferentes y disruptivos”. Donde también indican “Nos planteamos el
desafio de entregar la oferta mas conveniente del mercado de las telecomunicaciones,
guiados por cuatro valores corporativos que marcan la identidad de nuestra empresa:
pasion, honestidad, valentia e innovacion”.
Segun el Estudio Tarifario de WOM (2018), el 26 de enero de 2015, el Grupo Novator, a
través de Sociedad NC Telecom II AS, adquiri6 el 100% de las acciones de Sociedad
WOM Holding SpA (Ex Nextel Holding Chile SpA).
Desde que WOM toma el control de Nextel a principios de 2015, ha desarrollado una
estrategia comercial fuertemente orientada al consumo de datos a muy bajo costo, lo que
le ha permitido alcanzar una participacion del mercado del 15% a diciembre de 2017, con
tasas de crecimiento exponenciales, gracias a la atractiva oferta comercial y calidad de
servicio establecida (WOM, 2018).
En el afio 2017, WOM Mobile S.A. y subsidiarias continuaron creciendo

significativamente en el mercado chileno mediante la incorporacion de nuevos clientes a
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través de atractivas ofertas de servicios y promociones, manteniendo a los clientes actuales
con s6lidos programas de lealtad y optimizando la calidad de la red, un fuerte crecimiento
en la construccion de sitios 4G en todo el pais, asi como acuerdos con otras compafiias de
telecomunicaciones para el uso de sus redes (acuerdo de roaming® nacional), de tal manera
que se ofrezca a todos los clientes de WOM la mejor experiencia al usar sus servicios
(WOM, 2018).

A 2021, WOM expone “el principal énfasis de nuestra gestion ha sido ofrecer la mejor
experiencia y un alto nivel de satisfaccion. Entregar una propuesta de valor de calidad y
precio a nuestros consumidores es algo que nos caracteriza y nos diferencia” (WOM,
2021).

En relacion a lo mencionado anteriormente, WOM indica en su Reporte de Sostenibilidad
(2021) que: “En 2021 fuimos destacados por nuestros clientes y pares de la industria como
uno de los mejores proveedores de servicios de telefonia, internet y soluciones digitales
en el pais. Obtuvimos el primer lugar en experiencia de clientes en la categoria telefonia
movil (Praxis Xperience Index), en el Premio Procalidad en la categoria de telefonia moévil
y en el Premio Iberoamericano BCX 2021, como mejor empresa de telefonia movil”.
Actualmente, WOM es la compaiiia que tiene el mayor compromiso de despliegue 5G de
la industria, razén por la que cuenta con un ambicioso plan de inversion de US$500
millones para robustecer su red en el periodo 2021-2023, lo que les permitira triplicar su
cobertura en un 177% al término de este aflo, con un especial foco en regiones (Diario
Financiero, 2022).

La compafiia WOM, opera en diversas regiones de Chile, entre ellas la regién de Atacama,
en donde se llevara a cabo esta investigacion, por lo cual es importante mencionar aspectos
relevantes de la region.

En el Anexo N°8 se presentan dos graficos que muestran la cantidad de clientes abonados
a la compafiia WOM vy su participacion de mercado en el segmento de telefonia mévil e

internet.

¢ Roaming: Traducido al espafiol como itinerancia, se define como “Servicio a través del cual se suministra
acceso directo a la red de un operador movil nacional a clientes de operadores moviles extranjeros que estan
en territorio nacional” (RAE, s.f).
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3.7 Regién de Atacama
La region de Atacama (III) estd conformada por tres provincias y nueve comunas,
encabezadas por la ciudad de Copiap6 (capital regional). Posee una superficie de
75.176,20 kilémetros cuadrados, equivalentes al 9,94% del territorio nacional; limita al
norte con la region de Antofagasta y al sur con la region de Coquimbo (Biblioteca del
Congreso Nacional, s.f).
Seglin el ultimo censo 2017, publicado por el INE, la region alcanzo6 un total de 286.168
habitantes (poblacion efectivamente censada), donde 220.546 habitantes corresponde a
personas mayores de 15 afios.
En adicidn a esto, también se presenta una proyeccion al afio 2023, donde se estima que
la poblacion alcanzaria a 319.048 habitantes, donde 250.215, corresponderian a mayores
de 15 afios (INE, 2017). En el Anexo N°9 se muestra una tabla con la poblacién
efectivamente censada de la region de Atacama por edad y género, y la tabla de la
proyeccion de poblacion por afio y grupo de edad.
Por otro lado, de acuerdo al Estudio de comportamiento regional en Telecomunicaciones,
en el primer semestre del afio 2018 se ingresaron en la Region de Atacama, un total de
492 reclamos relacionados al mercado de las telecomunicaciones en la Region, lo que
representa el 14.07% del total de los reclamos recibidos a nivel nacional.
Entre estas compaiiias, la empresa Movistar es la que presenta el mayor nivel de reclamos
a nivel regional, con un 42,64%, lo que equivale a 116 casos registrados en SERNAC, en
segundo lugar, lo sigue la empresa Entel con un 29,41% y en tercer lugar se encuentra la
empresa Claro con un 15,81%. El resto de los proveedores se encuentran en niveles bajo

el 11% respecto al total de reclamos regional (SERNAC, 2018).
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Grafico I11.3 Reclamos recibidos por empresa en la Region de Atacama

Fuente: SERNAC (2018). Estudio de comportamiento regional en Telecomunicaciones.

La tasa de reclamos por regiéon publicada por el SERNAC y la SUBTEL (2022),

demuestran que estas cifras han aumentado, asi se aprecia en el grafico I11.4:

2021 w2022

71 7271 717,17,
4
58 59 60 63 %
, 3 X s

Grafico I11.4 Tasa de reclamos regional (por 1000 habitantes)

Fuente: SUBTEL y SERNAC (2022). Ranking de reclamos telecomunicaciones.

Por otra parte, entre los principales motivos que manifiestan las y los consumidores de la
region al ingresar su reclamo en SERNAC se encuentra, en primer lugar, “problemas en
la sefial”, con 62 reclamos; le sigue “objeta cobro de plan de minutos” con 43 reclamos y,
en tercer lugar, “equipos o acometida defectuosa” por las/os consumidores con 41

reclamos ingresados (SERNAC, 2018).
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INCUMPLIMIENTO DE TERMINOS DE GARANTIA.
OBJETA COBRO DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
TERMINO UNILATERAL DE CONTRATO
INCUMPLIMIENTO DE PROMOCIONES Y OFERTAS

EMPRESA NO CARGA PLANES DE MINUTOS...
DEMORA O INCUMPLIMIENTO EN REPARACION DEL...
ES CLIENTE Y OBJETA COBROS POR SERVICIOS NO...
DEMORA EN LA INSTALACION O ACTIVACION DEL...
ATENCION O INFORMACION AL CLIENTE ERRONEA, ...

RENUNCIA NO GESTIONADA

COBRO EN PLAN O SERVICIO DADO DE BAJA
COBRO DE UN PRECIO SUPERIOR AL CONTRATADO
EQUIPOS O ACOMETIDA DEFECTUOSA

OBJETA COBRO DE PLAN DE MINUTOS

PROBLEMAS DE SENAL, LENTITUD O CORTES...

Grafico I11.5 Motivos méas reclamados por los consumidores Atacama

Fuente: SERNAC (2018). Estudio de comportamiento regional en Telecomunicaciones.
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CAPITULO IV. Metodologia
Posterior a los conceptos teodricos, la metodologia estructura el desarrollo de la
investigacion.

4.1 Enfoque de la investigacion
Este estudio se realizé con un enfoque mixto, esto quiere decir que cuenta con datos tanto
cuantitativos como cualitativos.
Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor

entendimiento del fenémeno bajo estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008).

4.2 Tipo de investigacion
La investigacion desarrollada corresponde al tipo de estudio descriptivo.
Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los estudios descriptivos pretenden
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, miden
o recolectan datos y reportan informacién sobre diversos conceptos, variables, aspectos,

dimensiones o componentes del fendmeno o problema a investigar.

La investigacion analizé las caracteristicas de las estrategias de marketing implementadas
por la empresa chilena de telefonia y banda ancha movil WOM vy la forma en que estas
son percibidas por los consumidores en la region de Atacama.

Las estrategias de marketing que se analizaron son las contenidas en las 4 variables del
Marketing Mix, también conocidas como “Las 4P (Producto, Precio, Plaza o Distribucion
y Promocion).

Ademas de esto, no existe en la bibliografia un completo desarrollo, ni suficiente
informacion de las estrategias de marketing dentro de estas variantes, como lo hay dentro

de las 4P.
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4.3 Fuentes de informacion

La investigacion se realizé mediante una recopilacion de informacion y posterior analisis
de fuentes primarias y secundarias.

Como fuente de informacion primaria se efectué una encuesta de elaboracién propia,
aplicada a los consumidores de telefonia y banda ancha movil de la regién de Atacama
mayores de 18 afios, por otro lado, se realizé una entrevista a la Gerente Corporativa de
Comunicaciones de la compaiiia WOM a nivel nacional Natalie Maturana Galindo, para
una informaciéon mas detallada sobre la compania y sus estrategias de marketing.

Como fuente de informacion secundaria, se utilizaron, informes del sector de
telecomunicaciones, anuncios publicitarios, comerciales, pagina web y redes sociales de

la compafita WOM Chile.

4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Ademas de la recoleccion de datos de fuentes secundarias, se crearon dos instrumentos de

recoleccion de informacion primaria: una entrevista y una encuesta.

4.4.1 Entrevista
Se aplico una entrevista estructurada a la Gerente Corporativa de Comunicaciones de la
compafiia WOM a nivel nacional Natalie Maturana Galindo, con el objetivo de
comprender la creacion, aplicacion y resultado de las estrategias de marketing
implementadas por la compafiia WOM vy el motivo de su enfoque disruptivo desde la
perspectiva de la compaiiia.
La entrevista fue aplicada mediante correo electronico, ya que este medio se ajustd mejor
a la disponibilidad de la entrevistada. El instrumento contaba con 21 preguntas abiertas,
de las cuales, solo 15 fueron respondidas, debido a que por politica de la compaiiia las
otras preguntas fueron consideradas muy internas.
Las entrevista fue enviada el dia 17 de octubre del 2023 a la compaifiia, la cual fue
respondida el dia 29 de noviembre del 2023.

La estructura de la entrevista se encuentra en el Anexo N°10.

50



4.4.2 Encuesta
Se aplic6 una encuesta a personas mayores de 18 afios que vivieran en la region de
Atacama y fueran consumidores de una o mas compaiias de telefonia y banda ancha
movil. Es importante mencionar que la muestra fue calculada con la poblacion de la region
de Atacama mayor a 15 afios, debido a la segmentacion de habitantes proporcionada por
el INE que no entrega el dato especifico del segmento a partir de los 18 afos, pese a esto,
en la encuesta se solicitd s6lo ser contestada por mayores de edad, de acuerdo a normativas
¢ticas que enfatizan en la precaucion y el respeto a menores de edad en investigaciones.
La encuesta fue aplicada a través del formulario de Google, compuesto por 28 preguntas
con respuestas de alternativas, opciones multiples, listas desplegables, escala de Likert,
entre otras. Estuvo habilitada para ser respondida desde el 24 de agosto hasta el 25 de
septiembre del 2023.
La encuesta fue validada en el mes de agosto por el 11,46% de la muestra total. Las
consideraciones obtenidas en el proceso fueron incorporadas y el detalle de estas se
encuentra en el Anexo N°11.
El objetivo general de la entrevista fue conocer la percepcion de los consumidores de
telefonia y banda ancha movil en la regién de Atacama. El instrumento fue estructurado
con cuatro dimensiones, las cuales buscaban conocer las caracteristicas personales de los
encuestados, comprender por qué escogieron su compaiiia, identificar que estrategias son
mas efectivas y entender como perciben los consumidores del sector a la compafiia WOM.

La estructura de la encuesta se encuentra con mayor detalle en el Anexo N°12.

En el Anexo N°13 se presentan las imagenes correspondientes a la encuesta aplicada a los

consumidores de telefonia y banda ancha moévil.

4.5 Determinacion de la muestra
La poblacion considerada para la aplicacion de la encuesta fueron los habitantes de la
region de Atacama, Chile, mayores de 18 afios. No obstante, para el calculo de la muestra
se tomo en consideracion la poblacion a partir de los 15 afios. Esto se hizo para incorporar
a todos los mayores de edad, ya que debido a la segmentacion desarrollada en la

proyeccion de habitantes al afio 2023 del ultimo Censo efectuado por el INE (2017), se
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desglosaron los grupos de edades en intervalos de cinco afios, agrupando en el mismo
intervalo a las personas de 18 y 19 afios con las de 15, 16 y 17 afios. Esto imposibilito
obtener una muestra precisa que incorporara solo a mayores de edad.

En el Anexo N°9 proporciona la poblacién efectivamente censada y la proyeccion de
poblacion de la region de Atacama por edad.

Segtin el ultimo Censo (2017) la cantidad total de personas que habitan en la region de
Atacama es de 286.168 personas, cuya proyeccion para el afio 2023 fue de 319.048

habitantes, segmentado por 2 grandes grupos etarios:

1. Menores de 15 afios con un total de 68.833 personas.

2. Mayores de 15 afios con un total de 250.215 personas.

Para el célculo de la muestra se tomd sélo el ultimo grupo, es decir, 250.215 habitantes.
Ya que Chile cuenta con 19.960.889 habitantes al afio 2023 (INE, 2017) y existen
26.415.114 de teléfonos conectados, se estima que en promedio cada ciudadano cuenta
con 1,3 celulares (Medina, 2022), aplicando este dato en la regién de Atacama es que se
justifica el uso total de 250.215 habitantes para el calculo de la muestra.

La muestra se obtuvo a través de muestreo aleatorio simple, el cual consiste en que todos
los elementos de la poblacion cuenten con la misma probabilidad de ser seleccionado,
obteniendo como resultado la cantidad de 384 personas.

La ecuacion para el calculo de la muestra se presenta en el Anexo N° 14.

4.6 Técnicas para el analisis de la informacion recopilada

Para el analisis de la informacion cuantitativa recopilada, se utilizé el software Power BI
de Microsoft, y para el andlisis de la informacion cualitativa, se utilizd el software
Atlas.Ti.

Power BI es una coleccion de servicios de software, aplicaciones y conectores que
funcionan juntos para convertir sus fuentes de datos no relacionadas en informacién
coherente, visualmente inmersiva e interactiva. Sus datos pueden ser una hoja de calculo
de Excel o una coleccion de almacenes de datos hibridos locales y basados en la nube

(Microsoft, 2023).
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Atlas.Ti es un programa de recuperacion de texto, dirigido a un trabajo conceptual, en
donde cada paso de la codificacion teorica (codificacion abierta, axial y selectiva) tiene
un espacio en el programa. Por ejemplo, la codificacion abierta se realiza en el nivel de
codificacion de segmentos, ya sea de texto, audio, video o imagenes. En tanto, la
codificacion axial tiene su espacio con la funcién de creacion redes de relaciones
conceptuales. Son esquemas explicativos, pero no jerarquicos, de las categorias y sus
subcategorias en funcion de las relaciones entre familias de cdodigos o anotaciones

(Weitzman y Miles, 1995).

Para comprender de mejor forma los conceptos abarcados en la metodologia, la ilustracion
IV.1 presenta un diagrama explicativo, el cual inicia con el objetivo general de esta
investigacion, que es analizar las estrategias de marketing implementadas por la compaiia
WOM en Chile aplicado en la poblacion de la region de Atacama, seguido por las

estrategias de marketing y la recopilacion de informacion tanto primaria como secundaria:
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Analizar las estrategias de marketing
implementadas por la compainia WOM

en Chile aplicado en la poblacion de la
region de Atacama

Estrategias de Marketing
1

Y ] ¥ ¥

Precio Producto Promocion Plaza

|

Recopilacién de Informacién

—
Comerciales
Péginas Web
Informacién
Secundaria Competencia
—
Informes del -
Mercado Consumidores
Entre otros
—
—
Informacién Encuesta o
Primaria Entrevista
Consumidores

Tlustracion IV.1 Diagrama metodologia

Fuente: Elaboracion propia.



CAPITULO V. Analisis e interpretacion de resultados
5.1. Cliente

Comprender a los clientes es de suma importancia en el marketing, ya que proporciona
informacion esencial para la ejecucion de estrategias efectivas, se debe comprender a
fondo quiénes son los clientes, cuéles son sus necesidades y preferencias, asi como sus
comportamientos, entendiendo que uno de los principales objetivos de las estrategias de
marketing es atraer y mantener a los clientes, es por esto, que: en primer lugar se analizara
la opinion y caracteristicas generales de los clientes en base a la encuesta aplicada; para
luego analizar que percepcion tiene la compania WOM sobre sus clientes y potenciales
clientes mediante una entrevista; concluyendo con un cruzamiento de la informacion

obtenida en ambos instrumentos.

5.1.1 Plataformas de WOM
La compafiia WOM se dirige a dos segmentos de acuerdo a su pagina web, entre los cuales
se encuentran:
e Personas naturales

e Negocios (Empresas)

5.1.2 Encuesta

En el marco de la presente investigacion, se llevd a cabo una encuesta con el objetivo de
analizar la percepcion de los clientes con respecto a la compafiia WOM. La encuesta fue
aplicada a 388 consumidores de las distintas compaiiias de telefonia y banda ancha mévil
presentes en la region de Atacama, en donde 93 de ellos pertenecen a la compaiia WOM
y 43 usuarios que fueron WOM pero que actualmente se encuentran en otras compaiiias.

No se interfirio en la cantidad de encuestados por compaifiia ya que se considero
importante obtener resultados reales y coherentes con las participaciones de mercado
expuestas por la SUBTEL, para asi poder conocer cual es la realidad de la region respecto
a sus preferencias, esta informacion se puede observar con mayor claridad en el grafico
V.1 donde se presenta a la totalidad de encuestados segmentados por la compaiiia en la

que son usuarios actualmente:
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~Entel 112 (28,87%)

Movistar

129 (33,25%)

VIR 7 (1,8%) - WOM 93 (23,97%)

Claro 47 (12,11%)

Grafico V.1Encuestados por compaiiia

Fuente: Elaboracion propia.

Comparando estos resultados con los expuestos con la SUBTEL es posible notar que los
resultados regionales se asemejan a los nacionales con respecto a las preferencias de las
compaiiias.

Para complementar esta informacion, la tabla V.1 muestra los porcentajes
correspondientes a la encuesta aplicada, y los porcentajes de participacion de mercado
publicados por la SUBTEL, en el informe “Sector Telecomunicaciones 2023” el cual
corresponde al mes de junio 2023:

Tabla V.1 Porcentajes de participacion regional y nacional

%Participacion encuesta  %Participacion de mercado nacional

Compatia region de Atacama Sept. 23 Jun. 23 (SUBTEL, 2023)

MOVISTAR 33,25% 25,7%
ENTEL 28,87% 32,8%
WOM 23,97% 21,5%
CLARO 12,11% 18,3%
VTR 1,80% 1,1%
VIRGIN - 0,2%
OTROS - 0,4%
TOTAL 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Con esta informacion, se puede comparar, los resultados regionales con los nacionales,
los cuales se asemejan con la diferencia que en primer lugar a nivel regional se encuentra

Movistar, mientras que a nivel nacional se encuentra la compaiia Entel.
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En adicion a esto, se vuelve interesante analizar dos aspectos, en primer lugar, de que
compafiia provienen mayormente los usuarios que en la actualidad se encuentran en la
compafiia WOM, y, en segundo lugar, a que compaiiia se cambiaron los consumidores

que anteriormente eran WOM, informacion que se presenta en la tabla V.2:

Tabla V.2 Compaiiia anterior y compaiiia actual de los encuestados

-, ) Compaiiia actual
Compaiiia anterior
Movistar Entel Claro WOM VTR TOTAL
No he estado en otra compaiiia anteriormente 42 40 10 9 2 103
Movistar - 37 16 28 2 83
Entel 42 - 10 24 1 77
Claro 25 18 - 28 1 72
WOM 16 15 10 - 1 42
VTR 4 1 - 4 - 9
Virgin Mobile - 1 1 - - 2
TOTAL 129 112 47 93 7 388

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla V.2 se puede resaltar que, si bien Movistar es la compaiiia con mayor cantidad
de abonados seglin la encuesta, es también la que presenta mayor abandono, siendo Entel,
WOM vy Claro las companias beneficiadas, ya que los clientes han optado por estas
compafiias para portarse principalmente. Por otro lado, se puede observar, que la
compafita WOM ha recibido una cantidad similar de consumidores, por parte de las
compafiias Movistar, Claro y Entel.

Por ultimo, WOM presenta un escenario positivo frente a sus competidores, ya que se
encuentra por debajo de Movistar, Entel y Claro en cuanto a abandono.

Luego de conocer los cambios de compafiia se hace interesante conocer si los
consumidores de WOM actualmente se encuentran o no conformes con la compaiiia, y
posterior a esa respuesta, si tienen pensado cambiarse de compaiiia en los proximos 6

meses, informacion expuesta en el grafico V.2:
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39 (10,05%)
Conformidad con la compaiiia
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Tal vez *No

42 (10,82%)

| No 238 (61,34%)

Grafico V.2 Conformidad con WOM vy si se cambiaria de compaiiia

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, la mayoria de los usuarios de WOM expresan satisfaccion con
la compaiiia, lo cual es un indicador positivo. Sin embargo, lo que resulta mas interesante
es que, de un total de 29 personas insatisfechas con el servicio, 12 de ellas han expresado
su intenciéon de cambiar de compaiiia en los proximos 6 meses, indicando una clara
decision de cambio. Por otro lado, 14 personas se encuentran en una posicion de
incertidumbre, lo que sugiere que podrian considerar otras opciones en el futuro. Lo que
llama la atencion, es que 3 personas no desean cambiar de compafia a pesar de su
insatisfaccion. Este ultimo podria indicar que existen factores o restricciones personales

que les impiden cambiar de proveedor.

Por ultimo, se presenta el grafico V.3 que muestra el rango de ingresos promedio de los

usuarios que se encuentran actualmente en la compafiia WOM:
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13 (13,98%)

Grafico V.3 Rango de ingresos de los consumidores de WOM

Fuente: Elaboracion propia.

Es posible observar que existe un nivel de ingresos variado entre los abonados de la
compaiiia, en donde no existe un rango que destaque de forma significativa. La diversidad
de ingresos entre los usuarios indica que la audiencia es variada y que no presenta una

predominancia en un estrato econdémico particular.

5.1.3 Entrevista

La entrevista fue estructurada con cinco dimensiones clave, para facilitar un analisis
integral. La primera dimension se centra en el cliente, la cual consta de 5 preguntas;
mientras que las otras cuatro dimensiones abordan las variables del marketing: producto,
precio, plaza y promocion, las cuales serdn analizadas mas adelante. Todas las preguntas
se encuentran detalladas en el Anexo N°15.

De acuerdo a la entrevista, la compaiia identifico como sus principales clientes a dos
segmentos: Clientes B2C que corresponden a las personas naturales y el segmento B2B
que son las empresas, en donde destacaron que sus clientes mayoritarios eran las personas
naturales, y en un menor porcentaje el segmento B2B, con foco en pequefias y medianas

empresas (PYMES).
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La entrevista fue sometida a una codificacion de inteligencia artificial (IA) mediante el
software Atlas.Ti, en donde se obtuvieron 56 codigos, agrupados en distintas categorias,

en la ilustracion V.1 se muestran las que corresponden a los clientes:

v {& Clientes
<{> Atraccién de clientes
{> Clientes
<{> Pequefias y medianas empresas
<{> Segmento de clientes
<{> Servicios insatisfactorios
v {> Customer focus
<> Cliente B2B
Cliente final B2C
Customer communication

Enfoque en el cliente

O OO0

Entrega de servicios

<{> Satisfaccién del cliente

Tlustracidon V.1 Codificacion [A: Clientes

De la codificacion de la entrevista se puede asociar a las respuestas lo siguiente: en primer
lugar, la importancia que le otorga la empresa a su segmento de clientes, en donde
identifica principalmente a las personas naturales (B2C) y en una muy reducida cantidad
PYMES; en segundo lugar refleja el interés por abarcar en mayor cantidad el segmento
(B2B), correspondiente a las empresas. Esto refleja una busqueda de crecimiento,
diversificacion y captura de nuevos mercados.

En tercer lugar, la compaiiia indica que para atraer clientes nuevos, su principal estrategia
es escuchar las necesidades de actuales y potenciales clientes, lo cual se relaciona con los
codigos, “atraccion de clientes”, “comunicacion con el cliente” y “satisfaccion del

cliente”.

60



Por ultimo, de acuerdo a lo codificado en la entrevista, WOM posiciona a los clientes
como el pilar fundamental de sus estrategias de marketing. La atencion a la satisfaccion
del cliente, la comunicacion efectiva y la adaptabilidad para abordar diferentes segmentos
son elementos esenciales que destacan la orientacion proactiva de la empresa hacia la
mejora continua y el crecimiento en el mercado.

Para complementar esta informacion, la ilustracion V.2 muestra la frecuencia de palabras
detectadas en la entrevista por el software Altas.Ti, donde se observa que la palabra mas

repetida es clientes:

Palabra Longitud Cuenta v % v
clientes 8 D | {| 14,000
compainia 8 T | 3 13,000
cliente 7 R 8 8,000
precios 7 Pssmsossmssi| 8 8,000
wom 3 Pesussasisgpansens| 8 8,000
competencia 11 R 7 7,000
mercado 7 fosacsassaieass| 7 7,000
politica 8 fsmsamessana) 7 7,000
precio 6 CE——— 7 7,000
servicios 9 EEEER 6 6,000
pregunta 8 Posasasii 5 5,000
publicidad 10 oo | 5 5,000
valores 7 Pecssusasi] 5 5,000

[lustracion V.2 Frecuencia de palabras entrevista

5.1.4 Cruzamiento de informacion
Los diversos analisis confirman que los principales clientes de la compaiia son las
personas naturales, a quienes se les brinda un enfoque mas destacado. Es importante
seflalar que WOM actualmente estd buscando expandirse hacia un segmento que
consideran de gran valor: las empresas. A pesar de este esfuerzo por diversificarse, atin
no se evidencia de manera notable en sus plataformas. Hasta el momento, solo han

destinado un apartado en su pagina web para este segmento.
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5.2 Producto
El presente andlisis se centra en evaluar los servicios ofrecidos por la compaiiia WOM.
Para llevar a cabo este andlisis se emplearon tres fuentes de datos clave: la informacion
publicada por la compaiiia en su pagina web, plataformas como YouTube (en donde se
encuentran todos sus comerciales publicitarios) e Instagram (donde comunican sus
servicios de forma muy activa); los resultados de la encuesta aplicada a los consumidores
de las distintas compaiiias de telefonia y banda ancha movil de la region de Atacama sobre
los servicios de la companiia WOM; y, por tltimo un cruzamiento y conclusion respecto a

los diversos analisis.

5.2.1 Plataformas de WOM
La empresa WOM en Chile ofrece un variado portafolio de servicios que comercializa,
entre ellos los servicios de telefonia y banda ancha movil. La compaiia en este aspecto
ofrece planes y prepagos moviles que desde 2021 a la fecha se han sometido a diversas
modificaciones.
Los planes que actualmente ofrece la compaiiia se puede apreciar en la tabla V.3:

Tabla V.3 Resumen caracteristicas planes moéviles

Planes Multilinea (Méaximo 3 Lineas Planes Exlusivos Clientes (Maximo 4

Planes Movil A o
Eiles NOvILE adicionales) Lineas adicionales)

125 Gigas (Minutos y Apps libres) No Existente No Existente

250 Gigas (Minutos, Apps, Roaming | 500 Gigas + (Minutos, Apps, Roaming | 500 Gigas + (Minutos, Apps, Roaming

libres) WhatsApp libres) WhatsApp libres)
400 Gigas (Minutos, Apps, Roaming 800 Gigas Extras + (Minutos, Apps, 800 Gigas Extras + (Minutos, Apps,
libres) Roaming total libres) Roaming total libres)
Gigas Libres (Minutos, Apps, Roaming + Gigas Libres + (Minutos, Apps, Gigas Libres + (Minutos, Apps,
1 Giga libres) Roaming total + 1 Giga libres) Roaming total + 1 Giga libres)

Fuente: Elaboracion propia.

Los prepagos que actualmente ofrece la compaiiia son:
e Bolsas ilimitadas cuyas caracteristicas son los datos y minutos libres en la que se puede

contratar por dias 1, 3, 8 y 15 dias respectivamente.
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e Bolas mixtas que se puede contratar hasta 30 dias ofreciendo el doble de gigas, redes

sociales, minutos y musica libres. Ademads de ser 2 x 1 (2 bolsas por el valor de 1).

e Bolsas de datos y voz en la que se puede comprar solo datos o solo llamadas también

con la opcidn de contratar 1,3,8,15 y 30 dias respectivamente.

e Y por ultimo el chip prepago WOM con 1 giga + 50minutos + WhatsApp ilimitado

que se puede conseguir en las sucursales WOM, comerciales adheridos y tiendas

minoristas (Negocios de barrio, supermercados, ferias, etc.).

El resumen de los prepagos se puede apreciar de mejor manera en la tabla V.4:

Tabla V.4 Resumen caracteristicas prepagos

Bolsas Bolsas Bolsa de datos y Chip

Ilimitadas Mixtas Voz WOM
Datos y Doble de Solo datos o Regalias
minutos libres |gigasy 2 x 1 llamadas Prepago

Fuente: Elaboracion propia.

Los planes y prepago desde el afio 2021 han seguido la misma dindmica de la empresa

desde que entr6 al mercado, ofreciendo en sus planes y prepagos mas basicos la opcion de

tener mas caracteristicas, gigas, redes sociales y musica libres que la competencia. Esta

estrategia surge para incentivar a los consumidores de este tipo de servicios a cambiarse

de empresa y por ende probar y/o mantenerse con el servicio.

El resumen de las palabras codificadas por el software Atlas.Ti se presenta en la tabla V.5

que se encuentra a continuacion:
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TablaV .5 Palabras codificadas producto

Palabras claves Repeticion %
codificadas de palabra
Nadie te da mas 98 98,0%
WOM 98 98,0%
Promociones 76 74.5%
Publicidad 70 68.6%
Precios Bajos 58 56.9%
Ofertas 56 54.9%
Descuentos 46 45.1%
Precio Justo 33 32.4%
Envio Gratis 33 32.4%
Cambiate de proveedor 23 22.5%
Satisfaccion Cliente 21 20,6%
Beneficios 21 20,6%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar, la empresa WOM se esfuerza notablemente por asegurar que los
consumidores perciban diferencias en las caracteristicas adicionales de cada uno de sus
planes y servicios prepagos. Tras un exhaustivo andlisis de su pagina web, Instagram y
principalmente sus 102 videos de publicidad de su canal de YouTube desde el afio 2021
hasta la fecha, se pudo codificar mediante el software Atlas.TI que: existen 12 palabras
fundamentales en el total de la informacion analizada, en donde 4 palabras correlacionan
con la P de producto y refuerzan lo que dice WOM con respecto a las caracteristicas
adicionales que promocionan. Las palabras “Nadie te da mas” eslogan de la compaiia, y
“WOM” nombre de la compania, aparecen 98% en todo el material publicitario,
demostrando su importancia en el mensaje proyectado. Mientras que las palabras
“beneficio” y “satisfaccion cliente” aparecen con un 20,6% lo que aflade un componente

significativo a la percepcion del valor asociada a los servicios ofrecidos por WOM.

5.2.2 Encuesta
En la encuesta se obtuvieron diversos resultados, entre ellos los asociados a los servicios
telefonia y banda ancha movil, estos serdn analizados a continuacion:
En primer lugar, se presenta el grafico V.4 el cual presenta las formas en las que los

consumidores contratan los servicios de telefonia y banda ancha moévil en la region:
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— Prepago 15 (4%)

Plan 365 (94%) — Ambos 8 (2%)

Grafico V.4 Forma en la que contratan los servicios de telefonia y banda ancha moévil los

encuestados

Fuente: Elaboracion propia.

Es posible observar en el grafico V.4 que la modalidad de contratacién que predomina es
mediante planes, representando el 94% de las respuestas. Este fendmeno se puede explicar
por el hecho que en la actualidad los planes de telefonia se han vuelto bastantes accesibles
y ofrecen una amplia gama de beneficios adicionales, como acceso gratuito a redes
sociales incluso cuando se encuentra impago el servicio, minutos ilimitados y la
posibilidad de incorporar varias lineas por un precio reducido, entre otros aspectos.

Depende de cada compaifiia los requisitos para adquirir un plan o prepago, la compaiiia
WOM presenta a los usuarios los siguientes requisitos para portarse a la compaiiia: que su
ultima portabilidad sea de al menos 60 dias, tener la boleta al dia con su actual compafiia

y no estar en proceso de portabilidad con otra compaiiia.
Continuando con el analisis, y para comprender mejor la percepcion de los consumidores,

la tabla V.6 muestra el motivo de conformidad asociado a los servicios desglosado por la

compafiia en la que se encuentran los encuestados:
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TablaV.6 Conformidad con |os servicios desglosado por compafia

Motivo de conformidad No Si  Total
v
[Z] Por su senal o cobertura 69 170 239
Movistar 123 63 86
Entel 16 68 84
WOM 123 23 46
Claro 6 16 22
VTR 1 1
Por sus precios 28 151 179
[=] Por su velocidad en internet ‘ 48 104 152
Movistar 13 40 53
Entel 10 34 44
WOM 20 19 39
Claro 4 9 13
VIR 1 2 3

[F] Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas / ‘ 10 92 102
llamadas ilimitadas / RRSS gratis / etc.)

Movistar 1 39 40
Entel | 4 20 24
WOM 3 20 23
Claro 113 14
VIR 1 1
[Z] Por su calidad en llamadas ’ 7 68 75
Entel 1 29 30
Movistar 20 20
WOM 5 12 17
Claro 1 7 8
[=] Por la atencion al cliente 16 35 51
WOM | 3 13 16
Movistar 6 8 14
Entel 3 10 13
Claro 4 4 8
Por la ubicacion de sus sucursales ’ 7 8 15
Por su publicidad 4 S5 9
Total 93 295 388

Fuente: Elaboracion propia.

Esta informacion es importante, ya que es posible comparar la opinion sobre los servicios
entre compaifiias, para asi conocer cudles son las fortalezas y debilidades de cada una,
como se puede observar, la compainia WOM es la que presenta mayor disconformidad por
parte de sus clientes en “sefial o cobertura” y “velocidad de internet” en comparacion
con los usuarios de la competencia.

Por la informacion expuesta en la tabla V.6, es que se hace interesante analizar mas en
detalle los motivos por los cuales los consumidores de WOM se encuentran o no

conformes, informacion expuesta en el grafico V.5:
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Conformidad con la compania ®Si ®No

100%

29,41%

50,00% 51,28%

60%

0,
40% SE g 81,25%

70,59%

Encuestados

50,00% WM 48.72%

20%

Por su sefial o Por su Caracteristicas Por su calidad Por la atencion
cobertura velocidad en  de los planes en llamadas al cliente
internet (Cantidad de

gigas

llamadas

ilimitadas

RRSS gratis
etc.)
Variables

Grafico V.5 Motivo de conformidad con los servicios de WOM

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados arrojaron que para la “sefial o cobertura”, se encontrdé una division
equitativa, con un 50% de los encuestados expresando conformidad, mientras que el otro
50% manifesto su insatisfaccion.

En el caso de la “velocidad en internet”, el 51.28% de los encuestados se mostrd
satisfecho, mientras que el 48.72% se manifesto insatisfecho. A pesar de que la division
es bastante equitativa, se observa levemente una mayor satisfaccion.

El hecho de una division 50-50 o cercana a esta en ambas categorias refuerza la
importancia de analizar mds a fondo las razones detrds de esta polarizacién en las
opiniones de los clientes.

Para complementar y comprender mejor se presenta la tabla V.7, que muestra los motivos
por los cuales los consumidores se encuentran conformes o no, detallado por la comuna

en la que viven:
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TablaV.7. Motivos de conformidad con |os servicios de WOM desglosado por comuna

Variables No Si Total
v
Por sus precios 547 32
[=] Por su senal o cobertura 2323 46
Copiapd 1214 26
Chaiiaral 33 6
Caldera 2 3 5
Alto del Carmen 2 2
Diego de Almagro 11 2
Freirina 11 2
Huasco 2 2
Tierra Amarilla 1 1
=] Por su velocidad en internet 2019 39
Copiapd 1111 22
Caldera 2 3 5
Chafiaral 32 5
Diego de Almagro 11 2
Freirina 11 2
Huasco 2 2
Tierra Amarilla 1 1
[E] Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas/ | 320 23
llamadas ilimitadas / RRSS gratis / etc.)
Copiapd 313 16
Caldera 4 4
Chaiiaral 1 1
Diego de Almagro 1 1
Freirina 1 1
=] Por su calidad en llamadas 512 17
Copiapd 36 9
Chafiaral 21 3
Caldera 2 2
Freirina 2 2
Diego de Almagro 1 1
[=] Por la atencion al cliente 313 16
Caldera 6 6
Copiapd 2 3 5
Diego de Almagro 2 2
Chafiaral 1 1
Freirina 1 1
Huasco 1 1
Por la ubicacion de sus sucursales 4 4
Por su publicidad 3 3
Total 29 64 93

Fuente: Elaboracion propia.

En base a esta informacion adicional, se puede decir que la “sefial o cobertura” y
“velocidad de internet”, son las variables con mayor cantidad de respuestas, las cuales
son equitativas incluso en las mismas comunas, acontecimiento que podria estar explicado
por el sector en el cual vive o trabaja el encuestado, ya que la eficiencia de ambos factores

depende del despliegue de antenas que cuente la zona geografica.
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Por otra parte, el motivo por el cual los consumidores se muestran mayormente conformes
es por la “caracteristicas de los planes”, presentando conformidad en todas las comunas
y donde solo 3 de 16 personas de Copiapd se mostraron disconformes.

En cuanto a los otros factores, como “calidad en llamadas” y “atencion al cliente”,

también se muestra un alto grado de conformidad.

Luego, en base a la tabla.V.2, que trata sobre la compafiia en la que estuvieron
anteriormente los consumidores de las distintas compafias, se hace interesante la revision
de los usuarios que en el pasado fueron WOM, para asi comprender el motivo (asociado
a los servicios) de por qué se cambiaron de la compaiiia.

El total de encuestados que antes fueron WOM pero que ahora se encuentran en otra
compafiia es de 42 personas, quienes en la tabla V.8 se agrupan segiin el motivo del

cambio y por la comuna en la que viven:

Tabla V.8 Motivos de por qué usuarios se cambiaron de WOM

(Por qué decidio cambiarse de WOM? WOM Total
v

Pérdida de sefial o cobertura 26 26
Por su mala calidad en internet 16 16
Mejores ofertas de otras compaiias 12 12
Por sus precios altos 8 8
Mal servicio de atencion al cliente 5 5
Por su mala calidad en las llamadas - -
Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas 3 3
' pocos minutos para llamadas / etc.)

No me siento representado/a por su publicidad 2 2
Total 42 42

Fuente: Elaboracion propia.

Los dos primeros motivos guardan una estrecha relacion con lo expresado en la tabla V.7,
ya que, tanto para los actuales usuarios WOM como para quienes abandonaron la
compaiiia, coinciden en que los principales motivos de disconformidad son: la “pérdida
de sefial o cobertura” y la “mala calidad en internet”. Sumado a esto, la tabla V.8
muestra en tercer lugar “mejores ofertas por parte de la competencia”, lo cual puede

estar relacionado con los dos motivos antes mencionados.
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Por tltimo, destacar que los motivos con menor disconformidad fueron “mal servicio de

atencion al cliente”, “mala calidad en llamadas” y la “caracteristicas en los planes”.

Por otro lado, la Tabla V.9, muestra la cantidad de usuarios que actualmente son clientes
de WOM, pero que previamente estuvieron afiliados a otra compaiiia, indicando de que
compafiia provienen. Esta tabla proporciona una vision de las razones que llevaron a estos

usuarios a realizar el cambio de su compaiiia anterior para unirse a WOM:

Tabla V.9 Clientes WOM y los motivos de por qué se cambiaron de la compaiia en la

que estaban antes (Servicios)

(Por qlié, decidif& cambiarse de su Claro Mooiitas " Eatel No he estad(i fen VIR Total
compaiiia anterior? otra compaiiia v

Por sus precios altos 11 13 13 2 39
Pérdida de sefial o cobertura 16 12 5 1 34
Mejores ofertas de otras compaiiias 14 10 5 1 30
Mal servicio de atencién al cliente 12 10 4 2 28
Por su mala calidad en internet 13 6 2 1 22
Por su mala calidad en las llamadas 5 9 2 16
Caracteristicas de los planes

(Cantidad de gigas, pocos minutos

para llamadas, etc.) 5 5 2 12
No me he cambiado de compaiiia 9 9
No me siento representado/a por su

publicidad 1 1 1 3
Total 28 28 24 9 4 93

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a los servicios, la Tabla V.9 arroja los siguientes resultados:

En primer lugar, entre los servicios, destaca la “pérdida de sefial o cobertura” como la
razon principal para el cambio de compaiiia. Esto puede parecer contradictorio con los
resultados anteriores, por lo cual, es posible que exista un problema mas amplio a nivel
regional que afecta la calidad de la sefal y la cobertura en varias compaiiias, lo que lleva

a los consumidores a buscar nuevas alternativas.
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En segundo lugar, se encuentran las “mejores ofertas de otras compaiiias” como motivo
de cambio, en este caso, pueden ser mejores ofertas en los servicios, como en los precios
u otras estrategias asociadas.

En tercer lugar, es relevante destacar que, en cuanto a la “atencion al cliente”, es una
variable que ha generado un alto grado de insatisfaccion en otras compafiias, segin lo
evidenciado en la Tabla V.9; por el contrario, WOM, de acuerdo a la Tabla V.7 y la Tabla
V.8, no presenta un notable descontento en este aspecto.

Por ultimo, el motivo que mostré menor disconformidad fue la caracteristica de los
planes, tanto para otras compaiiias como para WOM. Esto se relaciona con que las
compafiias cada vez mas han ido incorporando mas caracteristicas a sus planes, para

hacerlos mas competitivos.

Por otro lado, se les consulto a los encuestados, que nivel de importancia le entregaban a
ciertas caracteristicas correspondientes al servicio de telefonia y banda ancha mévil, entre
ellos: la velocidad de internet, calidad en llamadas, caracteristicas de los planes y atencion
al cliente. En donde la velocidad de internet predomina por sobre las otras variables en

cuantos a la percepcion de importancia para los consumidores.
A continuacion, se presentan los graficos respectivos a cada caracteristica con el nivel de

importancia otorgado. En primer lugar, se encuentran los resultados obtenidos asociados

a la velocidad del internet, los cuales se exponen en el grafico V.6:
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Velocidad en internet

270 (69,59%)
Muy importante

47 (12,11%)
Importante

46 (11,86%)

Indiferente
3 (0,77%) 22 '(5,67%)
Poco importante Nada importante

Grafico V.6 Nivel de importancia de la velocidad de internet

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar, que esta caracteristica cuenta con un alto grado de importancia entre
los encuestados, en donde el 69,59% lo consideran “muy importante”, donde la mayor
parte de las respuestas fue de personas con ocupacion “trabajadores” con 188 respuestas,
lo cual se puede observar en la tabla V.10, donde 1 representa lo menos importante y 5 lo

mas importante:

Tabla V.10 Nivel de importancia velocidad de internet segmentada por ocupacion

Ocupacion 1 23 4 5 Iotal
Trabajador/a 18 1 38 28 188 273
Estudiante y Trabajador/a 6 10 24 40
Estudiante T 1 1 4 31 38
Jubilado/a 2 1 2 10 15
Cesante o desempleado/a 3 10 13
Me dedico a las labores del hogar | 1 1 7 9
Total 22 3 46 47 270 388

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionando que el 12,11% la considera como “indiferente”, donde destacan personas

entre 18 y 29 afios informacion presente en la tabla V.11 a continuacion:
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Tabla V.11 Nivel de importancia velocidad de internet segmentado por edad

Edad 1 2 3 4 5 Total

18 - 28 39 23 34 14 14 124
42-53 28 11 24 20 36 119
30 - 41 25 18 18 14 15 91

54 - 65 SHIE B 2 ) 41
66 0 mas 3 4 2 4 13
Total 104 57 90 58 79 388

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, en el grafico V.7 se muestra el grado de importancia otorgado a las

caracteristicas de los planes:

Caracteristicas de los planes

~65 (16,75%)
228 (58,76%) Indiferente
Muy importante
64 (16,49%)
Importante

10 (2,58%) 21 (5,41%)

Poco importante Nada importante

Grafico V.7 Nivel de importancia de las caracteristicas de los planes

Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico V.7, se puede observar que para los encuestados las caracteristicas de los
planes también posee un alto nivel de importancia, donde 228 encuestados lo consideran
“muy importante” donde destaca la opinion personas con ocupacion trabajadores con una
mayoria de 160 respuestas, donde 103 de esas respuestas fueron de mujeres, informacion
que se encuentra con mayor detalle la tabla V.12 a continuacion, donde 1 representa el

menos importante y 5 el mas importante:
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Tabla V.12 Nivel de importancia caracteristicas de los planes segmentado por ocupacion

y género

Ocupacion 1T 2 3 4 5 1v'otal
= Trabajador/a 16 7 51 39 160 273
Mujer S 18118 108 G
Hombre 8 6 20 21 57 112
Estudiante y Trabajador/a IS 510020 40
Estudiante 1 1 2 12 22 38
Jubilado/a 2 2 1 10 15
Cesante o desempleado/a 1 1 2 9 13
Me dedico a las labores del hogar | 1 1 7 9
Total 21 10 65 64 228 388

Fuente: Elaboracion propia.

En adicion a la tabla V.12, el 16,49% la considera como “importante”, se obtiene un total
de 75,25% que sefiala que las caracteristicas de los planes son importantes, porcentaje
bastante significativo. Pese a que no alcanza el mismo nivel que la velocidad de Internet,
es la segunda variable con mayor porcentaje de importancia, lo cual representa el interés
de los consumidores por los servicios, en especial del segmento de personas que se
encuentran trabajando.

En tercer lugar, el grafico V.8 expone la importancia que le entregan los consumidores a

la calidad de las llamadas:

Calidad en llamadas

227 (58,51%)
Muy importante 68 (17,53%)
Indiferente
62 (15,98%)
Importante
11 (2,84%) 20 (5,15%)
Poco importante Nada importante

Grafico V.8 Nivel de importancia de la calidad en llamadas
Fuente: Elaboracion propia.
La similitud en la importancia asignada a la calidad de las llamadas en comparacion con
las caracteristicas de los planes apunta a que ambos aspectos son igualmente relevantes
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para los usuarios. Donde nuevamente destaca el segmento de personas que actualmente
su ocupacion es trabajadoras (163 personas) principalmente del género femenino (101
personas), informacion detallada de mejor forma en la tabla V.13, donde 1 representa el

menos importante y 5 el mas importante:

Tabla V.13 Nivel de importancia calidad en llamada segmentado por ocupacion y género

Ocupacion 1 2 3 4 5 Iotal
= Trabajador/a 15 5 49 41 163 273
Mujer 73 29 21 v &G
Hombre 8 2 20 20 62 112
Estudiante y Trabajador/a 2 711 20 40
Estudiante 3 3 6 7 19 38
Jubilado/a 2 1 1 1t 15
Cesante o desempleado/a 2. [2 9 13
Me dedico a las labores del hogar 1 3 5 9
Total 20 11 68 62 227 388

Fuente: Elaboracion propia

En cuarto y altimo lugar, se presentan los resultados obtenidos sobre el servicio de

atencion al cliente, los cuales se muestran en el grafico V.9:

Atencion al cliente

91 (23,45%)
Importante

176 (45,36%)
Muy importante

71 (18,3%)
Indiferente

24 (6,19%) 26 (6,7%)
Poco importante Nada importante

Grafico V.9 Nivel de importancia de la atencion al cliente
Fuente: Elaboracion propia.

Los datos, demuestran que si bien, la atencion al cliente es un factor relevante para los
consumidores, en donde predomina la opcidon “muy importante” esta no alcanza el 50%

de las respuestas. Mientras que, es evidente que la velocidad de Internet, las caracteristicas
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de los planes y la calidad de las llamadas ocupan un lugar més destacado en las prioridades
de los encuestados.

En esta respuesta, se repite la conducta, donde predomina que quienes lo consideran muy
importante, son trabajadores (127 respuestas) y de ellos, 81 son mujeres, informacion que
se encuentra en la tabla V.14, donde 1 representa el menos importante y 5 el mas

importante:

Tabla V.14 Nivel de importancia atencion al cliente segmentado por ocupacion y género

9cupacic')n 1 2 3 4 5 Total
= Trabajador/a 19 19 50 58 127 273
Mujer 12 8 28 32 81 161
Hombre 7 11 22 26 46 112

Me dedico a las labores delhogar | 1 1 1 2 4 9
Jubilado/a 3 3 2 7 15
Estudiante y Trabajador/a 2 9 13 16 40
Estudiante 3 2 113 13 38
Cesante o desempleado/a 1 & 9 13
Total 26 24 71 91 176 388

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tendencia se repite en todas las preguntas asociadas al nivel de importancia que le
entregan los usuarios a los servicios, por lo cual se puede decir, que son estos segmentos

quienes valoran en su mayoria los servicios ofrecidos por las compaiiias.

En complemento a lo antes analizado, a los consumidores se les consulto “; Qué variable/s
de la siguiente lista considera mas atractiva/s en las empresas de telefonia y banda ancha
moévil?”, en donde podian seleccionar mas de una opcidn, frente a esto se obtuvieron los

siguientes resultados que se presentan en el grafico V.10:
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Grafico V.10 Variables que los consumidores de telefonia y banda ancha movil

consideran atractivas (Servicios)

Fuente: Elaboracion propia.

Las dos primeras columnas se encuentran destacadas, ya que estas responden a
caracteristicas del servicio, las otras caracteristicas seran revisadas mas adelante.

Se puede notar que las dos primeras variables consideradas maés atractivas por los
consumidores son precisamente las asociadas a la variable servicio.

Estos resultados tienen concordancia con lo analizado hasta el momento, en donde los
consumidores entregan un elevado grado de importancia a la velocidad de internet, que
responde a la primera variable “rapida implementacién de innovaciones”, donde se
encuentra la implementacion de 5G que se relaciona con la velocidad en internet; y, en
segundo lugar las “mejoras en los tipos de planes”, segunda caracteristica con mayor

nivel de importancia para los consumidores.

Por ultimo, se analiza la percepcion de los encuestados especificamente sobre la compaiiia
WOM, en primer lugar, se analiza la percepcion que tienen sobre el servicio de telefonia
y luego sobre el servicio de internet ofrecidos por la compaiia.

La tabla V.15 plasma la percepcion de los consumidores sobre los servicios de telefonia

de WOM, segmentados por compaiiia:
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Tabla V.15 Percepcion de los encuestados sobre el servicio de telefonia de WOM

Considera que el servicio de telefonia de Claro Entel Movistar VIR WOM Total

WOM es:
v

Desconozco / No tengo experiencia con los 27 59 61 2 1 150
servicios de WOM

Similar 11 22 28 2 20 83
Bueno 4 14 22 1 41 82
Malos 3 12 15 5 35
Muy bueno 2 1 2 24 33
Muy malos 1 2 2 5
Total 47 112 129 7 93 388

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando a los usuarios que son de otras compaiiias, se percibe una opinion
principalmente de desconocimiento de los servicios de telefonia, lo cual es logico en el
caso de usuarios que no han estado en la compaiia. Sin embargo, 83 personas sefialan que
es “similar” a otras compaiias, respuestas que en su mayoria son de las compaiias
Movistar y Entel, en donde se puede presumir que se refiera a una similitud positiva, ya
que, al consultarles sobre su conformidad con estos aspectos en su compaifia los usuarios
sefialaron mayoritariamente que estaban conformes; por otro lado, 82 personas sefialan
que el servicio de telefonia de WOM es “bueno”, en este caso la mitad de las respuestas
son de clientes de la compaiiia, por lo que la opinion entregada es en base a su experiencia,
mientras que la otra mitad, nuevamente destacan usuarios de Movistar y Entel.

En cuanto a los usuarios WOM, se presenta una curiosa situacion, en donde si bien
también muestran mayormente una opinion positiva, este resultado solo tendria relacion
con la conformidad que tienen los encuestados frente a la calidad en llamadas, mas no, en
la sefial o cobertura ofrecida, puesto que, en la primera se obtuvo una alta conformidad y
en la segunda no, por ende, se puede determinar que los consumidores de WOM al
encontrarse en un sector con buena sefial consideran que la compaiia entrega una buena
calidad en llamadas, el problema seria entonces, la cantidad de zonas que abarca con sefial

o cobertura y la calidad de esta.
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Por ultimo se presenta la tabla V.16 que presenta la percepcion con respecto a los servicios
de internet ofrecidos por WOM:

Tabla V.16 Percepcion de los encuestados sobre el servicio de internet de WOM

Considera que el servicio de internet de Claro Entel Movistar VIR WOM Total
WOM es:
v

Desconozco/ No tengo experiencia con los 27 63 60 2 2 154
servicios de WOM

Similar 3 17 25 3 26 84
Bueno 4 12 22 2 3575
Malos 3 17 18 9 4y
Muy bueno | 3 19 23
Muy malos 2 1 2 5
Total 47 112 129 7 93 388

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los resultados sobre el servicio de internet, estos tienen una amplia similitud
a los del servicio de telefonia.

Revisando las respuestas de usuarios de la competencia, en primer lugar, se percibe una
opinion mayormente de desconocimiento casi en su totalidad por usuarios de otras
compaiiias; en segundo lugar, los servicios de internet se perciben como similares, esta
similitud se puede tomar como positiva debido a que, los clientes de otras compaifiias se
muestran conformes con la velocidad de internet de su compaiiia.

En cuanto a las respuestas de consumidores de WOM, se obtiene, que la mayor parte de
ellos perciben la velocidad a internet como buena, lo que es bastante contradictorio,
tomando en cuenta que anteriormente se mostraron altamente disconformes con el servicio
de internet ofrecido por WOM, lo cual se puede explicar por dos motivos: el primero, es
que aquellos usuarios que indican que el servicio es similar, consideren que tanto WOM
como las otras compaiias no entreguen un buen servicio de internet, refiriéndose a que es
similar pero no de forma positiva; y, el segundo motivo, es que, aquellos que respondieron
que el servicio es bueno, aunque expresen una percepcion positiva, podrian no estar
completamente conformes debido a que sus expectativas son mas elevadas y esperan una

mejora en la calidad del servicio de internet.
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5.2.3 Entrevista
En la entrevista, se efectuaron 4 preguntas asociadas al producto, en donde el analisis de
las respuestas es el siguiente:
En primer lugar, se les consultd sobre la evolucion de sus servicios, donde contestaron
que sus principales servicios corresponden a telefonia movil y fibra hogar, lo cual se
contradice segun la informacion recopilada, debido a que la fibra hogar aun se encuentra
en proceso de implementacion en el pais, y la region de Atacama aun no cuenta con este
servicio, por ende, se puede determinar que sus principales servicios siguen siendo
telefonia y banda ancha moévil a nivel nacional.
En segundo lugar, la compaiia sefiala que, para diferenciarse de la competencia, su
principal estrategia es enfocarse en poner al cliente en el centro y la consistencia con los
valores de la marca. Nuevamente destaca el foco en los clientes, lo cual se relaciona con
lo analizado en la variable “Cliente”.
En tercer lugar, en relacion con la pregunta sobre la calidad de los servicios, la empresa
destaca que su red es reconocida por “Ookla Speedtest” como la mas rapida y mejor
evaluada entre los operadores. No obstante, se puede percibir un posible sesgo en esta
afirmacion, ya que esta evaluacion podria estar centrada en la zona central del pais.
Por tultimo, en respuesta a la pregunta sobre su rdpido crecimiento, afirmaron “estamos

trabajando para ser la mejor empresa del pais”.

Para un mejor analisis de la informacion, la ilustracion V.3 muestra los codigos

relacionados a las estrategias de producto detectados por el software:
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v Servicio de calidad
Calidad del servicio
Enfoque en el cliente
Entrega de servicios
Reputacion de la empresa
Satisfaccion del cliente
Servicios insatisfactorios
Valores de la compaiiia
Valores de marca

Exito

[lustracion V.3 Codificacion IA: Producto

Fuente: Elaboracion propia.

En donde se puede notar, el énfasis en la diferenciacion en base a una atencion al cliente

de calidad y el ser fieles a sus valores.

5.2.4 Cruzamiento e identificacion de estrategias

Posterior al andlisis de los datos, se detectaron diversas estrategias, a continuacion se
presentan las que corresponden al producto:

Estrategia de amplitud o variedad de la mezcla de productos: La compafiia WOM en
Chile adopta esta estrategia principalmente para diversificar su riesgo y capitalizar su
fortaleza y reputacion en el mercado de la telefonia y banda ancha movil. Esta
diversificacion ayuda a mitigar riesgos asociados con la dependencia de un solo tipo de
producto o servicio (WOM ofrece mas de un servicio como planes y prepagos, y la
comercializacion de dispositivos electronicos), permitiendo a WOM adaptarse a cambios
en la demanda del mercado y mantener su presencia en el mercado de este tipo de
productos. Esta estrategia cominmente es utilizada por muchas empresas en diversos

sectores, ya que al ofrecer una amplia gama de productos o servicios satisfacen diferentes
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necesidades y preferencias de los consumidores atenuando riesgos de depender de un
producto.

Estrategia de profundidad de cada linea de productos: La estrategia de profundidad
de la linea de productos que implementa WOM se caracteriza por la diversificacion y
personalizacion de sus planes y prepagos. Al ofrecer una amplia variedad de opciones,
desde planes basicos hasta ofertas especializadas, la empresa busca atender eficazmente a
diferentes segmentos de consumidores con necesidades especificas. Esta estrategia no solo
brinda flexibilidad a los clientes, permitiéndoles seleccionar planes que se ajusten a sus
requisitos individuales, sino que también refuerza la competitividad de WOM en un
mercado dindmico y competitivo.

Estrategia de diferenciacion: La compaiiia emplea la estrategia de diferenciacion
centrada en su marca, para destacar en el competitivo mercado de la telefonia y banda
ancha movil. La diferenciacion se logra principalmente a través de la marca, siendo la
herramienta mas crucial para influir en las percepciones de los clientes. WOM se esfuerza
por establecer su marca como unica y superior, distinguiéndose de la competencia
mediante cualidades reales, como caracteristicas y estilo del producto, y cualidades
psicolodgicas, como la percepcion y la imagen. El enfoque distintivo de la compafiia se
refleja y proyecta mayormente en su eslogan "Nadie te da mas", sugiriendo que
proporciona caracteristicas superiores a la oferta de la competencia, pero a precios mas
bajos. Ademas, la compaiia enfatiza en valores fundamentales como la honestidad,
pasion, valentia e innovacion, reforzando la diferenciacién al presentar una imagen
respaldada por valores distintivos.

Estrategia de posicionamiento enfocada a fortalecer su posicion actual: WOM utiliza
estrategias de posicionamiento enfocadas en fortalecer su posicionamiento actual como
enfoque clave para construir y mantener una imagen positiva en la mente de sus clientes
y potenciales clientes en el sector de la telefonia y banda ancha movil, esto debido a que
la empresa se esfuerza continuamente por satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes de manera agil y efectiva. A través de constantes innovaciones, inversiones,
promociones y un destacado servicio al cliente (WOM ha logrado el primer lugar durante
4 afios consecutivos en satisfaccion de clientes, en donde destacan los 4 factores antes

mencionados) consolidando su posiciéon como un proveedor confiable y centrado en el
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cliente al mantenerse en sintonia con las demandas cambiantes del mercado y ofrecer
soluciones rapidas, para mantener su estrategia de posicionamiento con respecto al

fortalecimiento su posicion actual.

5.3 Precio
A continuacion, se presenta el andlisis de los precios de la compaiiia WOM, el cual se
fragmenta en cuatro partes: se iniciard con un analisis en base a los precios publicados en
su pagina web y redes sociales, comparando sus precios desde el afio 2021 hasta la
actualidad; continuando con un analisis de la percepcion de los consumidores respecto a
esta variable, informacion obtenida mediante una encuesta; luego se realizara el andlisis
de la percepcion de la compaiiia sobre sus precios y por ultimo se realizara un cruzamiento

y conclusion respecto a los diversos analisis.

5.3.1 Plataformas de WOM
WOM en Chile, es una empresa lider en el mercado de las telecomunicaciones, se ha
distinguido por ofrecer a sus clientes mas que simples servicios de telefonia y banda ancha
movil. Desde que ingreso al mercado nacional, WOM ha desplegado diferentes estrategias
centradas en que la percepcion de los consumidores y/o clientes sobre los precios de los
servicios sean bajos y justos, palabras que se corroboran tras el andlisis de la informacién
secundaria desde el afio 2021 hasta la fecha, a través de la codificacion IA del software

Atlas.Ti, estas aparecieron con una frecuencia de un 56,9% y 32,4% respectivamente.
Como se muestra en la tabla V.17, destacando no solo la accesibilidad de sus precios, sino

también la abundancia de caracteristicas adicionales que se obtienen con dichos precios

en comparacion a la competencia.
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TablaV.17 Palabras codificadas precio

Palabras claves Repeticion %
codificadas de palabra
Nadie te da mas 98 98.0%
WOM 98 98.0%
Promociones 76 74,5%
Publicidad 70 68,6%
Precios Bajos 58 56,9%
Ofertas 56 54,9%
Descuentos 46 45,1%
Precio Justo 33 32,4%
Envio Gratis 33 32,4%
Cambiate de proveedor 23 22.5%
Satisfaccion Cliente 21 20,6%
Beneficios 21 20,6%

Fuente: Elaboracion propia.

En un mercado mas bien abrumado donde las opciones son abundantes, WOM apuesta en
demostrar que no solo es posible obtener servicios de calidad a precios competitivos, sino
que, ademas, se pueden disfrutar de mas beneficios por menos costo. Esta estrategia se
refleja no solo en la estructura de precios de sus planes moviles y prepagos, también en la
constante insistencia de demostrar diversas ofertas y descuentos para brindar a los usuarios
una experiencia unica, redefiniendo asi, el estandar de lo que se espera de la compaiia.
Las palabras “ofertas” y “descuentos” también aparecen como palabras destacadas tras los
analisis cualitativos con una codificacion de frecuencia de un 54,9% y 45,1%

respectivamente.

El analisis de la evolucion de los precios de los planes moviles de WOM desde 2021 hasta
la fecha se enfoco en el segundo eslabon de los cuatro tipos de planes disponibles (125
gigas, 250 gigas, 400gigas y gigas libres). Esto se debe a que la informacion sobre los
planes mas basicos de la compaiia durante este periodo resultd poco clara, con
ambigiiedades predominantes en cuanto a sus caracteristicas iniciales, especialmente en
términos de la asignacion de gigabytes. En contraste, se identifico que los planes de
250GB mantuvieron una consistencia notable en sus atributos a lo largo de estos afios.

Este enfoque en la estabilidad de las caracteristicas de los planes de 250GB permitira una
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presentacion mas precisa y comprensible de los cambios en los precios de los servicios

ofrecidos por la compaiia durante este periodo. A continuacion se presentaran los cambios

de precios durante los afios 2021,2022 y 2023:

En 2021, los planes de 250gb tenian un precio de $19.990, con la oferta adicional de
que, al portar mas de una linea, el costo de cada plan se reducia a $9.995 por linea. En
total, era posible obtener una oferta de 2x1 por los mismos $19.990.

En 2022, los planes de 250gb tenian un valor de $11.990, también con la oferta
adicional de que, al portar mas de una linea, el valor de cada linea se reducia a $5.995
por linea. Lo que finalmente también era posible obtener una oferta de 2x1 por los
mismos $11.990.

Y por ultimo en el afio 2023, los precios de los planes de 250gb tienen un valor de
$10.990, con la oferta adicional de que, al portar mas de 1 linea, e costo de cada plan
agregado se reduce a $2.990 por linea, con un maximo de 4 lineas si eres cliente WOM
y por el contrario si no eres cliente el méximo es 3. Si se contrata mas de una linea el
costo total por dos lineas es de $13.980, no considerandose un 2x1, aungue en ambos
planes traen una caracteristica adicional a los otros afios mencionados, “el doble de

gigas 500 .

En cuanto a la evolucion de las bolsas de prepagos desde 2021 hasta la fecha, se

seleccionaron las bolsas de 3 dias para someterlas al analisis, ya que se observd una

consistencia en sus caracteristicas. Dichas bolsas no han experimentado cambios

significativos en sus precios, ya que la diferencia entre 2021 y 2023 varia solo de $10 a

$100 pesos respectivamente.

El grafico V.11 plasma la evolucion de los precios, tanto de los planes como de los

prepagos, desde el afio 2021 hasta el afio 2023:
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Evolucion de Precios: Plan WOM 250 GB y Bolsa llimitada (2021-2023)
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Grafico V.11 Evolucion de precios: Plan 250 GB y Bolsa Prepagos ilimitada

Fuente: Elaboracion propia.

De los datos representados en el grafico, se deduce que en el ano 2021, los precios se
fijaron en $19.990, marcando un punto de partida. En el siguiente afio, 2022, se evidencio
una reduccion de precios significativo, situandolos en $11.990. Indicando una clara

estrategia de ajustes de precios por parte de WOM, con el objetivo de hacer sus servicios

mas accesibles. En € afio 2023, se detecta una reduccion en el precio, estableciéndose en
$10.990.

La linea de tendencia en el grafico exhibe de manera evidente una tendencia a la baja en
los precios, resaltando el compromiso de WOM por ofrecer opciones mas accesibles. Esta
estrategia se alinea con el ascenso de WOM en el escenario nacional de las companias de
telecomunicaciones en 2022, ya que en ese afo, los precios fueron mas accesibles que en
periodos anteriores y posteriores, por lo que WOM escalo de la cuarta a la tercera posicion

desplazando a la compaiiia Claro.

86



5.3.2 Encuesta
Para comenzar el andlisis sobre la percepcion de los consumidores respecto del precio, la
tabla V.18 entrega la conformidad que tienen los clientes de las distintas compaiiias con

los precios de la empresa en la que se encuentran actualmente:

Tabla V.18 Conformidad con los precios

Motivo de conformidad No Si  Total
v
Por su senal o cobertura 69 170 239
[F] Por sus precios 28 151 179
WOM 5 47 352
Movistar 12 37 49
Entel 8 39 47
Claro 3 25 28
VIR 3 3
Por su velocidad en internet 48 104 152

Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas/ | 10 92 102
llamadas ilimitadas / RRSS gratis / etc.)

Por su calidad en llamadas 7 68 TS5
Por la atencion al cliente 16 35 351
Por la ubicacion de sus sucursales 7 8 15
Por su publicidad 4 5 9

Total 93 295 388

Fuente: Elaboracion propia.

Es posible observar, que los abonados de la compaiita WOM son quienes manifiestan

mayormente que el principal motivo de la conformidad con su compaiiia son los precios.
Para complementar esta informacion, el grafico V.12 presenta de forma mas detallada y

especifica los motivos de conformidad o disconformidad con la compafiia WOM por parte

de sus abonados:
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Grafico V.12 Motivo de conformidad con WOM (Precio)

Fuente: Elaboracion propia.

Se vuelve importante mostrar las otras variables, donde se aprecia que es el precio la que
destaca entre todas las otras con la mayor cantidad de respuestas y como principal motivo
de conformidad, con un 90,38% lo cual es bastante destacable, y demuestra la relevancia

de esta variable en la percepcion de los usuarios.

También se les consulto a los usuarios, el motivo de por qué se cambiaron de la compaiiia
que estaban anteriormente, para portarse a la compaiiia WOM lo cual se presenta en la
tabla V.19:
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Tabla V.19 Incidencia del precio en el cambio de usuarios hacia la compaiia WOM

(Por qué decidio cambiarse de su WOM Total
compaiiia anterior?
v
[=] Por sus precios altos 40 40
Entel 13 13
Movistar 13 13
Claro 11 11
VIR 2 2
WOM | 1
Pérdida de seinal o cobertura 34 34
Mejores ofertas de otras 31 31
companias
Mal servicio de atencion al 29 29
cliente
Por su mala calidad en internet 23 23
Por su mala calidad en las 16 16
llamadas
Caracteristicas de los planes 13 13
(Cantidad de gigas / pocos
minutos para llamadas / etc.)
No me he cambiado de 11 11
compania
No me siento representado/a S 4]
por su publicidad
Total 93 93

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando a los actuales usuarios WOM, se observa, que el principal motivo que generd
que los usuarios se cambiaran de la compafiia en la que estaban antes fue debido a los

precios altos.

En adicidn a esto, en la tabla V.20 se puede notar que WOM es la compaiiia preferida para

los consumidores para portarse ante esta disconformidad:
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Tabla V.20 Disconformidad con €l precioy cambiosde compariias
Compaiiia actual
(Por qué decidié cambiarse de su Claro Entel Movistar VTR WOM Total
compaiiia anterior?

v

& [=] Por sus precios altos 13 14 27 2 40 96
£ Entel 6 18 &l 2y
; Movistar 5 10 1 3 .29
;g Claro 2 5 I 18
E‘ WOM 2 2 2 1 1 8
S VTR 2 2 -+

Total 13 14 27 2 40 96

Fuente: Elaboracion propia.

Esta informacion demuestra que WOM es percibida como una compaiiia con tarifas mas

bajas o con mejores ofertas en comparacion con sus competidores.

A los encuestados, también se les consulto sobre el nivel de importancia que le entregaban

a la variable precio, los resultados obtenidos se presentan en el grafico V.13:

58 (14,95%) Indiferente

41 (10,57%) Importante

16
~ (4,12%) Nada importante

15 (3,87%) Poco importante

258 (66,49%)
Muy Importante

Grafico V.13 Nivel de importancia de los precios

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos dejan en evidencia el grado de importancia que le entregan los consumidores al
precio, en primer lugar y con la mayor cantidad de respuestas fue definido como “muy

importante”, en donde se puede notar, que, cruzando distintas variables, todos los
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segmentos otorgan un alto grado de importancia a los precios, siendo una marcada
preferencia por todos consumidores.

Pese a esto, la segunda categoria mas grande es "indiferente", donde no se detecta un
grupo lo suficientemente significativo que demuestre una preferencia clara en este sentido.
Aunque los segmentos de ocupacion y edad muestran mas respuestas "indiferentes", la
dispersion indica que la percepcion varia de forma similar entre los consumidores. Los
detalles se reflejan en la tabla V.21, donde el valor 1 es "nada importante" y el 5 es "muy

importante":

Tabla V.21 Nivel de importancia precios segmentado por ocupacion y edad

Ocupacion 1 2 3 4 5 Iotal
= Trabajador/a 12 13 43 31 174 273
42 -53 5 6 11 14 72 108

30 - 41 4 2 13 8 50 77

18 - 29 N 3 RTINS e 20 50

54 - 65 2 2 7 3 P2 36

66 0 mas i 2
Estudiante y Trabajador/a 1 2 8 7 22 40
Estudiante 1 3102 32 38
Jubilado/a 2 1 12 15
Cesante o desempleado/a 1T 1 1 13
Me dedico a las labores del hogar 2 T 9
Total 16 15 58 41 258 388

Fuente: Elaboracion propia.

En complemento a esto, se puede notar que, respecto a los rangos de ingresos, se evidencia
un alto grado de importancia en todos los rangos, sin embargo, también se observa una
indiferencia importante, donde no necesariamente destacan quienes cuentan con un mayor
nivel de ingresos, sino que, nuevamente se muestra una dispersion semejante en los

resultados, esta informacion se presenta con mas detalles en la tabla V.22:
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TablaV.22 Nivel deimportancia preciosrango deingresos

Rango promediodeingresos 1 2 3 4 5 Total
individuales al mes

$840.001 - $1.240.000 3 2 10 10 52 77
$440.001 - $840.000 1 6 14 7 48 76
$2.040.001 0 mas g 2 11 19 23 55
$440.000 o menos 202 106 8l 53
$1.240.001 - $1.640.000 4 1 4 3 38 50
No percibo ingresos 11 6| % 36 45
$1.640.001 o $2.040.000 2 1 3 4 22 32
Total 16 15 58 41 258 388

Fuente: Elaboracion propia.

Como fue mencionado en la estrategia servicio, se les presentd a los consumidores una
serie de variables, en donde ellos debian seleccionar las que consideraban mas atractivas,

pudiendo marcar mas de una opcion, el grafico V.14, destaca las asociadas al precio:

300
250

200

Encuestados
—
"
o

100

50

Rapida Mejoras en los  Beneficios Promocionesy Entregaa Entregade Disponibilidad Campafias
implementa... tipos de planes Adicionales  descuentos domiciliode informaciéon de puntosde  publicitarias
de (Mas minutos / (Dispositivos  exclusivos productos  oportuna sobre venta creativas y
innovaciones gigas vy electronicos y (Restaurantes/  (chip sus llamativas.
(5G / Fibra velocidad) accesorios mas farmacias/ celulares/etc) promociones
optica / ete.) econémicos) etc.)
Variables

Grafico V.14 Variables que los consumidores de telefonia y banda ancha movil

consideran atractivas (Precio).

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede notar que los beneficios adicionales, como descuentos en dispositivos y
accesorios, fue la tercera variable mas atractiva, de un total de 388 encuestados fue

seleccionada por 174 personas, seguida por las promociones y descuentos exclusivos, por
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ser clientes de la compaiiia en restaurantes, farmacias, etc. La cual fue considerada
atractiva por 114 usuarios.

Ante esto se puede afirmar que si bien, estas caracteristicas son consideradas atractivas
por una gran cantidad de usuarios, existe una mayor preferencia por la implementacion de
mejoras en el servicio, lo cual también se puede asociar al nivel de conformidad que tienen
los usuarios con el precio por sobre el de los servicios.

Por ultimo, se les consultd directamente a los consumidores de todas las compaiiias cual
era su percepcion sobre los precios de WOM, la tabla V.23 a continuacion, muestra la
percepcion de los consumidores sobre WOM complementado con la compaiiia a la que

pertenecen actualmente:

Tabla V.23 Percepcion de los encuestados sobre el precio de WOM
Considera que los precios de WOM son: Claro Entel Movistar VTR WOM Total
v

Desconozco / No tengo experiencia con 28 46 55 3 5 137
los precios de WOM

Mucho mas bajos G2 6 1 39 84
Similares 5 18 33 1 27 84
Bajos 4 24 23 1 240 g8
Ligeramente mas altos 3 2 2 1 8
Mucho mas altos 1 1 2

Total

-
|

112 129 7 93 388

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar en la tabla, que son principalmente los usuarios de WOM quienes
mayormente consideran que la compaiiia tiene precios muy bajos, lo cual se relaciona con
su experiencia, y también con que este es uno de los principales motivos de conformidad
con la compaiia.

En cuanto a la opinion de usuarios de la competencia, los clientes de Entel opinan
mayormente que los precios de WOM son bajos, mientras que los usuarios de Movistar
mayormente consideran que son similares, en tanto, consumidores de Claro consideran
que son mucho mas bajos, finalizando con VTR que sin contar a los usuarios que
desconocen los precios de WOM, no se obtiene una opinion significativa en cuanto a los

precios.
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Es importante destacar, que aquellos que perciben que la compaiiia tiene precios similares,
se puede notar una conformidad con los precios de sus compaiiias, por lo cual, esta se

puede considerar una similitud positiva.

5.3.3 Entrevista
En la entrevista, se abordé la dimension del precio a través de cuatro preguntas, de las
cuales la compaiia respondid solo una debido a politicas internas.
Al preguntar sobre la influencia de los precios en el posicionamiento actual, se destacd
que la estrategia de precios bajos ha sido clave. Esta reduccion significativa ha permitido
a WOM ganar participacion de mercado desafiando la percepcion de que la calidad es
sinénimo de un precio alto. Esto se refleja en el analisis de texto realizado con Atlas.Ti,

que se representa en la ilustracion V.4:

v Precios
Cambio
Cambio de precios
Precio alto
Precio bajo

Precios

Tlustracidon V.4 Codificacion IA: Precio

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante agregar, que es un indicador importante el que la empresa se reserve en su
mayoria la informacion asociada a los precios.

5.3.4 Cruzamiento e identificacion de estrategias
Posterior al andlisis de los datos, se detectaron las siguientes estrategias asociadas al
precio:
Las estrategias de fijacion de precios para nuevos productos abarcan a la estrategia

de fijacion de precio de penetracion de mercado: la cual, es una de las estrategias que
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implementé WOM al ingresar al mercado de las telecomunicaciones en Chile en 2015, la
cual demostrd ser muy efectiva al generar una rapida adopcion y reconocimiento. La
empresa aprovecho la fijacion inicial de precios bajos para atraer a un amplio segmento
de compradores, logrando una penetracion significativa en el mercado. El volumen de
ventas resultante permitié una consolidada posicion de la compafiia y contribuy6 al
establecimiento de una solida participacion de mercado. Dada la eficacia demostrada en
el pasado, es convincente que WOM contintie empleando esta estrategia, capitalizando su
capacidad para ofrecer precios competitivos y consolidar su presencia en la industria con
precios bajos hasta el dia de hoy.

Dentro de las estrategias de ajuste de precios existen diversas estrategias asociadas, de
las cuales algunas tienen gran relevancia en la compaiia. Descuento por volumen: Esta
es una de las principales estrategias de la compafia debido a que WOM pone gran esfuerzo
en promocionar esta estrategia, ya que aplica descuentos por volumen, beneficiando a los
clientes que adquieren multiples planes reduciendo el precio al contratar mas de un
servicio. Precios de evento especial: se realiza en ciertas temporadas para atraer mas
clientes. WOM, por ejemplo, implementa esta estrategia al ofrecer precios especiales en
ocasiones como Navidad, Dia del Nifio, Dia de la Madre, Dia del Padre, entre otros.
Ofertas por tiempo limitado: como las ventas relampago online, genera urgencia de
compra y crea una sensacion de fortuna entre los compradores que aprovechan la
oportunidad. WOM aplica esta tactica de manera efectiva durante eventos como el Black
Friday, Cyber Monday y promociones flash, incentivando a los clientes a realizar compras
impulsivas y disfrutar de beneficios exclusivos antes de que expire la oferta. Y por ultimo,
la fijacion dindmica de precios: implica ajustar los precios para adaptarse a las
caracteristicas y necesidades individuales de los clientes, es una estrategia que WOM
emplea de manera proactiva. Por ejemplo, cuando un cliente manifiesta interés en
cambiarse de compafiia, WOM responde ofreciendo descuentos personalizados para
retener al cliente. Ademas, la empresa ajusta periddicamente sus precios, demostrando
una adaptacion continua al dinamismo del mercado y asegurando que sus ofertas sean

competitivas y atractivas en todo momento.
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5.4 Plaza
La plaza es un componente esencial que define el alcance y la distribucion de los productos
o servicios. Este subcapitulo examina como WOM gestiona su presencia en el mercado
local. El siguiente analisis se desglosa en cuatro partes: en primer lugar, el analisis de la
informacion presente en las plataformas de WOM; luego, la percepcion de los
consumidores a través de encuestas; continuando con la perspectiva interna proporcionada
por una entrevista a la empresa; finalizando con un cruzamiento de la informacion. La
interconexion de estos elementos proporcionara una panoramica completa sobre como la

plaza contribuye a las estrategias de WOM en la region de Atacama.

5.4.1 Plataformas de WOM

La compafiia WOM en Chile ha trazado una larga red de sucursales fisicas presentes en
15 regiones a nivel nacional, contando también con tienda online y canales digitales, que
garantizan una accesibilidad 6ptima a sus distintas carteras de servicios. Con una
presencia expansiva en diversos puntos de venta, desde sus sucursales hasta comercios
adheridos la empresa busca llegar a todos sus clientes y potenciales clientes de una manera
conveniente y accesible.

WOM en la region de Atacama, tiene dos sucursales y un kiosco en la capital regional
Copiap6 y una sucursal en Vallenar por lo que, en las 7 comunas restantes no cuentan con
sucursales fisicas, pero si con la opcion de contactarse por medio de la sucursal online y

canales digitales de WOM. En la tabla V.24 se detallan las sucursales antes mencionadas:

Tabla V.24 Ubicacion de sucursales WOM region de Atacama

Sucursales WOM Regi6n de Atacama
Mall P1
Sucursal Copiap6 Centro i . al' i Kiosco Mall Plaza Copiapo Sucursal Vallenar
Copiapo
i e . Direccion: Maip #0110, | Direccion: Maipa #0110, Direccion: Arturo Prat
D :O'H #
e 0 =0 00 2do piso ler piso #960, Local 28

Fuente: Elaboracion propia.
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En este sentido WOM, diversifica sus canales de distribucion mediante alianzas
estratégicas con reconocidas tiendas minoristas, incluyendo supermercados y diversos
negocios. Esta colaboracion no solo amplia la accesibilidad a los servicios de WOM, sino
que también permite a los clientes encontrar y adquirir facilmente sus productos en
ubicaciones cotidianas garantizando la completa satisfaccion al cliente.

Adicionalmente WOM ofrece envio gratuito, facilitando aun mas el acceso de los clientes
a sus servicios desde la comodidad de sus hogares. Ademas, promueven activamente el
cambio de proveedor mediante la introduccion de la tecnologia eSIM, un chip innovador
que elimina la necesidad del tradicional chip de plastico, simplificando el proceso y
alentando a los clientes a explorar las ventajas de unirse a la red WOM. De esta manera,
la empresa no solo busca brindar servicios de alta calidad, sino también transformar la
experiencia del usuario en algo sin complicaciones y adaptado a las necesidades

cambiantes del mercado.

Lo anterior cobra sentido al encontrar un respaldo a través del sometimiento al software
Atlas.Ti de las distintas plataformas donde la compaiia entrega informacion y genera
publicidad, en las cuales palabras claves como “satisfaccion al cliente”, “envid gratis” y
“cambiate de proveedor” resaltan de manera significativa en la publicidad de WOM,
segun la codificacion IA del software, entregando coherencia entre lo que dicen y

publicitan. Los porcentajes de estas palabras claves se pueden apreciar en la tabla V.25:
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TablaV.25 Palabras codificadas plaza

Palabras claves Repeticiéon %
codificadas de palabra
Nadie te da mas 98 98.0%
WOM 98 98.0%
Promociones 76 74,5%
Publicidad 70 68.6%
Precios Bajos 58 56.9%
Ofertas 56 54.9%
Descuentos 46 45.1%
Precio Justo 33 32.4%
Envio Gratis 33 32,4%
Cambiate de proveedor 23 22,5%
Satisfaccion Cliente 21 20.6%
Beneficios 21 20.,6%

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.2 Encuesta
Este apartado refleja la percepcion de los consumidores de la Region de Atacama sobre la
plaza. Se exploraran sus opiniones sobre la distribucion y accesibilidad a los servicios de
WOM vy se compararan con los de la competencia, capturando su punto de vista para
comprender como la plaza influye en sus decisiones de compra. La opiniéon de los
consumidores, sobre la plaza se convierte en un componente esencial para la construccion

de un panorama completo para comprender la eficacia de las estrategias de WOM.

Para comenzar con el analisis, se les consultd a los usuarios, si estaban o no conformes
con su compaiiia actual, posterior a esto, justificaron su respuesta indicando los motivos
de surespuesta. La tabla V.26, muestra las respuestas de quienes consideraron que la plaza

era un factor determinante para su conformidad:
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TablaV.26 Conformidad con laplaza

Motivo de conformidad No Si Total
v

Pt
th

=] Por la ubicacion de sus sucursales 7 8§
= Copiapo
Movistar
Entel
VIR
=] Caldera 1
Claro
Entel 1
Movistar 1
=] Chanaral
WOM
=] Diego de Almagro
Entel
WOM
Freirina
Entel
Total

|
el e e e e B L0
L& B SN -
N ot e fd e D LD LD e el e LD e el L O

[+-]
Pt

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede notar, que de 388 encuestados tan solo 15 consideraron la ubicacion de
sucursales como un factor determinante de su conformidad. Pese a esto, se puede observar
una division de opiniones, ya que 7 usuarios consideran que no, mientras que 8 consideran
que si. Frente a esto se consider6 importante conocer el detalle quienes entregaron estas
respuestas, en donde se pudo determinar que la mayor cantidad de usuarios que presentan
disconformidad debido a las sucursales, son principalmente habitantes de las comunas de
Chafaral, Diego de Almagro y Freirina, asociados a las compafiias WOM vy Entel. Esta
disconformidad se puede explicar debido a que las companias antes mencionadas no

cuentan con sucursales en las comunas indicadas.
Luego se consultarles a los clientes sobre su conformidad, se les consultd por nivel de

importancia que les otorgaban a las diferentes variables, en este caso sobre la ubicacion

de las sucursales, los resultados se presentan en el grafico V.15:
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105 (27,06%) Muy Importante

111 (28,61%)

Indiferente

72
(18,56%) Importante
42 (10,82%) :
Poco importante 58 (14,95%) Nada importante

Grafico V.15 Nivel de importancia de la ubicacion de sucursales

Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de las variables vistas anteriormente (asociadas al servicio y precio) en el
caso de la ubicacion de las sucursales, las opiniones se encuentran distribuidas con
distintos niveles de importancia.

Para una mejor comprension, se presenta la tabla V.27 que en la primera columna muestra
la comuna en la que viven los encuestados, y en la segunda, se indica el nivel de
importancia que le entregan los usuarios a la ubicacion de sucursales, donde 1 es “nada
importante” y 5 es ‘muy importante”:

Tabla V.27 Nivel de importancia por comuna clientes WOM

(En qué comuna de laregion de Atacamavive? 1 2 3 4 5 Total
v

Copiapd 14 716 9 12 58
Caldera DA 4 13
Chafiaral 21 4 7
Freirina 3 2 5
Diego de Almagro 1 3 4
Alto del Carmen 1 1 2
Huasco 1 1 2
Tierra Amarilla 1 1
Vallenar 1 1
Total 19 11 29 0 25 93

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar, existe una tendencia de indiferencia en todas las comunas. Sin
embargo, en donde se muestra el mayor nivel de importancia es en las comunas de
Copiap6, Caldera, Chafaral y Diego de Almagro. Esta informacion se alinea con la
disconformidad expresada en la tabla V.26, ya que usuarios de Diego de Almagro y
Chafiaral no se mostraron conformes con la ubicacién de las sucursales, teniendo presente
que en estas comunas no existen sucursales de WOM. Es importante mencionar, que
actualmente, solo las comunas de Copiap6é y Vallenar cuentan con sucursales de la

compafiia.

Para conocer mejor la percepcion de los consumidores, se les presentaron algunas
variables y se les consult6 cuales consideraban mas atractivas en las empresas de telefonia
y banda ancha movil, el grafico V.16 muestra los datos:
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Rapida Mejoras en los  Beneficios Promocionesy Entregaa Entrega de Disponibilidad Campafias
implementa... tipos de planes Adicionales  descuentos  domicilio de informacién de puntosde publicitarias

(Mas minutos / (Dispositivos  exclusivos productos  oportuna sobre venta creativas y
innovaciones gigasy electronicos y (Restaurantes / (chip / sus llamativas.
(3G / Fibra velocidad) accesorios mas farmacias/ celulares/ etc) promociones
optica / etc.) economicos) etc.)
Variables

Grafico V.16 Variables que los consumidores de telefonia y banda ancha movil

consideran atractivas (Plaza)

Fuente: Elaboracion propia.

El grafico muestra, que si bien, las variables asociadas a la plaza cuentan con una

importante cantidad de repuestas, estas no estan entre las mas atractivas.
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Considerando las dos variables de plaza, la catalogada mas atractiva fue la entrega a
domicilio de los productos con 76 respuestas. La disponibilidad de puntos de ventas no
fue catalogado muy atractiva, lo cual se alinea con la indiferencia hacia la ubicacioén de
sucursales.

Por ultimo, se les pregunto a los encuestados de todas las compaiias cual era su percepcion
sobre la ubicacion de las sucursales de WOM, la tabla V.28 muestra la percepcion de todos
los encuestados, detallado por la compaiiia en la que se encuentran actualmente y la

comuna en la que viven:

Tabla V.28 Percepcion de los encuestados sobre las sucursales de WOM

Considera que las sucursales de Alto del Caldera Chaflaral Copiapé Diego de Freirina Huasco Tierra  Vallenar Total
WOM estan ubicadas en zonas: Carmen Almagro Amarilla .
= Desconozco/ No se donde se 1 18 3 96 1 19 1 5 3 147
ubican las sucursales de WOM
Movistar 1 4 48 3 1 2 5
Entel 8 1 36 4 1 4 54
Claro 4 10 1 12 1 28
WOM 1 2 1 4
VIR 1 1 2
= Similares 1 17 1 80 4 5 1 4 113
WOM 1 9 25 2 1 1 I 41
Entel 3 22 2 2 2 31
Movistar 1 27 2 1 31
Claro 3 5 8
VTR 1 1 2
= Convenientes 5 2 69 4 5 1 1 87
Movistar 26 1 1 28
WOM 3 2 18 2 2 27
Entel 1 18 2 1 22
Claro 5 1 1 7
VIR 1 2 3
= Mucho mas convenientes 2 1 14 2 1 20
WOM 1 10 2 1 14
Movistar 1 4 5
Entel 1 1
=) No convenientes 1 4 1 9 3 1 19
WOM 1 4 6
Movistar 2 3 5
Claro 1 1 2 4
Entel 1 1 1 4
= Mucho menos convenientes 1 1 2
Movistar 1 1
WOM 1 1
Total 3 46 9 268 9 35 4 6 8 388

Fuente: Elaboracion propia.
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En primer lugar, se observa al igual que en las otras variables mayormente un
“desconocimiento”, que se concentra en usuarios que son de otras companias, pese a esto,
en segundo lugar, un gran numero de encuestados percibe la ubicacion de sucursales como
“similar” a las otras compaifiias, opinién que en su mayoria corresponde a usuarios de
Movistar y Entel, mientras que los usuarios de Claro y VTR, presentan la misma tendencia
pero en menor cantidad.

Con la tercera mayoria, se encuentra quienes consideran que WOM se ubica en zonas
convenientes, en donde esta opinidon nuevamente prima en las compaiias Entel y
Movistar. Esto se explica, ya que, efectivamente, estas compaiiias suelen ubicarse en
zonas similares, las cuales se encuentran en sectores centrales o bastante transitados por
las personas.

Por ultimo y lo que mas llama la atencion, es que quienes opinan que las sucursales no se
encuentran en zonas convenientes, son principalmente usuarios de Copiapo, en donde
existe una gran variedad de sucursales d¢ WOM, mientras que, en las comunas donde no
hay sucursales actualmente, consideraron mayormente que se ubican en sectores similares

y convenientes.

5.4.3 Entrevista

Como cuarta dimension de la entrevista se encuentra la plaza, en donde se realizaron
cuatro preguntas, de las cuales solo dos fueron contestadas debido a politicas de la
compafiia.

Al ser consultados sobre como llegan al cliente, la respuesta se centra en la obtencion de
recomendaciones por parte de los clientes y la boca a boca como canales clave. Asimismo,
al preguntar si enfrentaban desafios para alcanzar a los clientes, la respuesta sefialdo que
siempre es un desafio, destacando la importancia de transmitir sus valores.

Las respuestas indican un claro énfasis y desviacion de las respuestas a la estrategia de
promocién o comunicacion, destacando la satisfaccion del cliente y el poder del boca a

boca, en lugar de abordar directamente la estrategia de distribucion, que era el objetivo
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principal de las preguntas. No se proporcionaron detalles especificos sobre la logistica y
los canales utilizados en la distribucion de servicios.

Como resultado de la codificacion de la entrevista por parte del software, de igual forma
se detect6 una palabra asociada a la plaza la cual es “entrega de servicios”, la cual se puede

observar en la ilustracion V.5:

v Servicio de calidad
Calidad del servicio

Enfoque en el cliente

Entrega de servicios

Reputacién de la empresa
Satisfaccion del cliente
Servicios insatisfactorios
Valores de la compaifiia
Valores de marca

Exito

Ilustracion V.5 Codificacion IA: Plaza

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.4 Cruzamiento e identificacion de estrategias

Posterior al anélisis de los datos, se detectd la siguiente estrategia asociada a la plaza:

Estrategia de distribucion intensiva: WOM utiliza la estrategia de distribucion intensiva
al poner sus planes y prepagos a disposicion de un amplio niimero de comerciantes,
establecimientos y sucursales a nivel nacional. Esta tictica busca maximizar la exposicion
y las oportunidades de venta, siendo especialmente efectiva para productos de consumo
de conveniencia, como los planes y mayormente prepagos que ofrece la compaiia. La
presencia en diversos canales, incluyendo comercios adheridos y tiendas minoristas,

refleja la integracion exitosa de la distribucion intensiva por parte de WOM para llegar a
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sus clientes y potenciales clientes ampliando y facilitando el acceso a sus productos
también con envio gratis de Chips y la nueva tecnologia eSIM.
5.5 Promocion

La promocion es fundamental para la construccion de la imagen de una empresa y para la
interaccion con el publico, ademas, esta desempefia un papel esencial en la consecucion
de los objetivos comerciales. Este capitulo se estructura en cuatro secciones claves: en
primer lugar, se analizara la informacion difundida por WOM en sus plataformas; luego,
los resultados de una encuesta sobre las percepciones de los consumidores. En tercer lugar,
se presenta un analisis cualitativo de entrevistas con representantes de WOM. Finalmente,
se realizard un cruzamiento de estos enfoques para obtener una vision integral de las

estrategias de promocion de WOM en el mercado actual.

5.5.1 Plataformas de WOM
La estrategia de promocion de WOM en Chile constituye un pilar fundamental en su
posicionamiento en el competitivo mercado de las telecomunicaciones. Entendiendo la
importancia de comunicar de manera efectiva sus servicios y propuestas de valor, la
empresa ha disefiado meticulosamente un enfoque integral de promocion que abarca desde
campaias publicitarias que se “consideran disruptivas” hasta iniciativas innovadoras en
redes sociales. En este contexto, WOM busca no solo dar a conocer sus productos, sino
también construir una relacion sélida con sus clientes, destacando atributos distintivos y
consolidando su presencia en el imaginario colectivo. A través de diversas estrategias de
promocion, la empresa se propone no solo captar la atencion del publico, sino también
generar un impacto duradero que respalde su posicion como referente en el sector de las
telecomunicaciones en Chile. En este informe, exploraremos en detalle las tacticas
promocionales empleadas por WOM.
Los canales de promocion que usa la compainiia WOM son:
e Publicidad en Medios Masivos ( Comerciales de television, radio, diario, etc.)
e Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, etc.)

e Anuncios en paginas de internet
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e Llamadas telefonicas
e Correo electronico
e Publicidad exterior (Carteles, pantallas digitales, vallas publicitarias, etc.)

e Eventos y alianzas

Al analizar la informaciéon que se promueve por estos canales mediante el software
Atlas.Ti, se revela que las palabras clave que resumen la presencia de WOM en todos
estos canales son 'publicidad', con un so6lido 68,6%, y 'promociones', con un destacado
74,5%. Estos nimeros validan la efectividad que intenta proyectar la compafiia WOM por
medio de sus canales de promocidn con el fin de captar la atencion del publico y consolidar
su posicion como referente en el sector de las telecomunicaciones en Chile y en la region
de Atacama.

En la tabla V.29 podemos ver los resultados del andlisis donde se destacan las 2 palabras
antes mencionadas:

Tabla V.29 Palabras claves promocion

Palabras claves Repeticion %
codificadas de palabra
Nadie te da mas 98 98.0%
WOM 98 98.0%
Promociones 76 74,5%
Publicidad 70 68,6%
Precios Bajos 58 56.9%
Ofertas 56 54.9%
Descuentos 46 45.1%
Precio Justo 33 32.4%
Envio Gratis 33 32.4%
Cambiate de proveedor 23 22.5%
Satisfacciéon Cliente 21 20,6%
Beneficios 21 20,6%

Fuente: Elaboracion propia.

Finalizando el analisis cualitativo de la compainiia WOM, se muestra en el Grafico V.17

que presenta las palabras claves que fueron extraidas a través de un extenso andlisis con
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el software Atlas.Ti, que sirvieron para demostrar y validar los distintos aspectos sobre el

marketing Mix (4P) de la empresa:
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Grafico V.17 Palabras claves publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.2 Encuesta

Esta seccion aborda el andlisis de la informacion recabada a través de la encuesta dirigida
a los consumidores de las distintas compaiias de telefonia y banda ancha moévil, para tener
una perspectiva sobre sus percepciones, preferencias y actitudes en relacion con las
estrategias promocionales de la empresa.

Se sometid a los encuestados a diversas preguntas, algunas de caracter general y otras
especificas sobre la compafiia WOM, frente a esto se vuelve fundamental la opinién de
clientes de la compaiia, pero también de consumidores que se encuentren en la
competencia, para asi obtener perspectivas significativas que contribuirdn a una mejor
comprension de como toda la audiencia (clientes o no) responden a las iniciativas
promocionales de WOM.

Para comenzar, se muestra quienes manifiestan que la publicidad es un factor
determinante para su conformidad con la compaiiia en la que estan actualmente, ya sea de

forma positiva o no, los detalles se observan en la tabla V.30:
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Tabla V.30 Conformidad con la publicidad segmentado por compafiia

Motivo de conformidad No Si Total
v

= Por su publicidad 4 5 9
Movistar 3 3
WOM 3 3
Claro 1 1
Entel 1 1
VIR 1 1
Total 4 5 9

Fuente: Elaboracion propia.

De un total de 388 encuestados, se puede notar que, tan solo 9 personas consideran la
publicidad como un motivo relevante para su conformidad, en donde 5 clientes de WOM,
Claro y Entel demuestran que si estdn conformes, por el contrario, 4 usuarios de Movistar
y VTR manifiestan disconformidad. Es importante destacar, que WOM es la compaiiia
que muestra la mayor cantidad de clientes conformes.

Frente a esto, se vuelve interesante conocer si la publicidad fue también un factor
influyente para cambiarse de la compaiiia en la que se encontraban antes, informacioén que

presenta la tabla V.31:

Tabla V.31 Usuarios que se cambiaron de compaiiia por disconformidad con la publicidad
Compaiiia actual

Motivo de cambio de compatiia anterior  Movistar VIR WOM Total
v

. = No me siento representado/a por su 3 1 3 7
2 ublicidad

g pClaro 1 1 2
‘; Entel 1 1 2
s WOM 2 2
g Movistar 1 1
- Total 3 1 3 7

Fuente: Elaboracion propia.
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De un total de 388 encuestados, 7 sefialan que se cambiaron de compaiiia por no sentirse
representado por la publicidad, entre ellos 2 usuarios WOM se portaron a Movistar,
mientras que, 3 personas se cambiaron de Claro, Entel y Movistar, hacia la compaiiia
WOM. En este caso, son Movistar y WOM quienes recibieron mayor cantidad de usuarios.
Las respuestas, pueden ser explicadas, por diversos motivos, como la intensidad con la
que las compaifiias realizan su promocion, las plataformas que utilizan, el enfoque de esta,
etc.

Es por esto, que se considero relevante para la investigacion, consultarle a los encuestados,
cual es el medio publicitario que prefieren para obtener informacion de las compaiias de
telefonia y banda ancha movil, y para comprender mejor las preferencias y
comportamiento de acuerdo a los grupos etarios, la tabla V.32 muestra los medios

preferidos por los encuestados segmentado por edad:

Tabla V.32 Medios publicitarios preferidos por los usuarios para recibir informacion de

las compaifiias de telefonia y banda ancha moévil segmentado por edad

Medio para recibir informacién 18-29 30-41 42-53 54-65 660omas Total
Redes Sociales (Facebook / Instagram / Twitter / YouTube / Etc) 61 30 45 11 1 148
Correo electronico 26 30 41 17 4 118
Prefiero no recibir informacion 27 24 13 8 6 78
Comerciales de television 31 15 21 6 1 74
Anuncios en paginas de internet 29 11 17 6 1 64
Llamadas telefonicas 7 3 10 2 3 25
Eventos y patrocinios 10 5 6 1 22
Radio 3 2 9 3 17
Otros 2 3 1 7
Diario 1 2 2 1 6
Total 124 91 119 41 13 388

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que los grupos que muestran la mayor preferencia por las redes sociales
son personas entre los 18 y 53 afios; mientras que los encuestados de 54 a 65 afios,
muestran una inclinacidon superior por recibir informacion por correo electronico; y el
ultimo segmento correspondiente a las personas de 66 o mas afos, prefieren en su mayoria

no recibir informacion.

109



Importante destacar que, pese a que existe un gran interés por los distintos medios,
también se presenta un grupo que muestra una notoria preferencia por no recibir
informacion.

Asociado a esta informacion, se les consulto a los encuestados, por qué medio han visto o
escuchado publicidad de la compafita WOM, en donde los resultados fueron los que se

muestran en la tabla V.33 a continuacion:

Tabla V.33 Medios de por los que los consumidores han visto publicidad de WOM

(Por qué medio ha visto o escuchado publicidad de WOM? 18-29 30-41 42-53 54-65 66 omas Total
v
Comerciales de television 92 65 92 29 11 289
Redes Sociales (Facebook / Instagram / Twitter / YouTube / Etc) 86 48 49 11 5 199
Anuncios en paginas de internet 52 32 36 7 1 128
Llamadas telefonicas 33 21 27 8 3 92
Radio 6 12 13 2 4 37
No he visto ni escuchado publicidad de WOM 8 5 9 3 1 26
Correo electrénico 10 6 3 3 I 23
Eventos y patrocinios 4 2 3 I 10
Otros 3 2 2 2 I 10
Diario 1 1 1 3
Total 124 91 119 41 13 388

Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta los encuestados podian seleccionar mas de una opcion, en donde se puede
observar que los medios por los cuales mayormente han visto o escuchado publicidad son:
comerciales de television, opcion seleccionada por 289 personas, de un total de 388;
seguido por redes sociales y anuncios en paginas de internet.

Lo cual se responde y se alinea a los medios que los usuarios prefieren para recibir

publicidad.

En cuanto a las variables que los consumidores encuentran mads atractivas, el analisis
reflejado en el grafico V.18 revela que tan solo 15 personas consideran las campanas
publicitarias como creativas y llamativas como relevantes. Este dato sugiere que, a pesar
de las diversas estrategias implementadas, la percepcion de creatividad y atractivo en las
campafas publicitarias parece ser un aspecto menos destacado para la mayoria de los

encuestados.
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Grafico V.18 Variables que los consumidores consideran atractivas

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando que los usuarios podian seleccionar més de una opciodn, se puede decir que
la promocion no es un aspecto relevante para los usuarios.
En relacion a esto, se les consultd por el nivel de importancia que le entregaban a ciertas

a la publicidad, en donde los encuestados manifestaron lo siguiente:

90 (23,2%) Indiferente

79

104 (26,8%) " (20,36%)Muy Importante

Nada importante

58 (14,95%) Importante
57 (14,69%)

Grafico V.19 Nivel de importancia de la publicidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Es posible notar en el grafico V.19, que, para la mayoria de los encuestados, la publicidad
es un factor “nada importante”, donde se observa una tendencia por parte de los jovenes
entre 18 y 29 afios, seguido por aquellos que lo consideran “indiferente”, donde se
detectaron mayormente personas entre 30 y 41 afos. Por ultimo, quienes lo consideran

“muy importante” son en su mayoria personas de 42 afios o mas.

Lo que se puede apreciar en la tabla V.34, donde 1 representa el menos importante y 5 el

mas importante:

Tabla V.34 Nivel de importancia publicidad segmentado por edad
Edad 1 2 3 4 5 Total

18 - 28 39 23 34 14 14 124
42 - 53 28 11 24 20 36 119
30 - 41 26 18 19 14 15 91

54 - 65 JIE- e 41
66 0 mas 3 4 2 4 13
Total 104 57 90 58 79 388

Fuente: Elaboracion propia.

Lo cual guarda relacion con las variables que los usuarios consideran atractivas, donde

como Ultima opcion se encuentra la publicidad.

Continuando con las preguntas, a los encuestados se les present6 una serie de imagenes,
correspondiente a anuncios publicitarios extraidos de las redes sociales de la compaiiia
WOM, en donde se les consultd que les parecia este tipo de publicidad.

Los graficos V.21, V.22, V.23, V.24 y V.25 que se encuentran en Anexo N°16, muestran
la percepcion de los encuestados frente a 5 anuncios publicitarios de la compafiia WOM,
de los cuales se puede extraer que los encuestados perciben en su mayoria estos anuncios

como divertidos, y, en segundo lugar, se repite una tendencia de indiferencia.
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Posterior a los anuncios publicitarios, se les consulté a los usuarios si ellos consideraban

que este tipo de publicidad era efectiva o no, su respuesta se presenta en el grafico V.20:
 Si 139 (35,82%)

Talvez
152 (39,18%)

" No 64 (16,49%)
Indiferente 33 (8,51%)

Grafico V.20 ;Considera que los anuncios anteriores atraen consumidores?

Fuente: Elaboracion propia.

Observando los resultados, gran parte de los usuarios consideran que tal vez podrian ser
efectivos, seguido de quienes piensan que efectivamente este estilo de publicidad atrae
consumidores, lo cual puede ser un escenario positivo para la compafiia WOM vy su estilo
de promocion.

En complemento a esto, a los usuarios se les consulto6 si este tipo de publicidad, en el caso
de estar en la competencia lo animarian a cambiarse a WOM; y, en el caso de estar en la
compafiia, si este factor los motivaba a mantenerse, el grafico V.21 muestra los resultados

obtenidos:

~No 116 (29.9%)

_ Indiferente
82 (21,13%)

Tal vez 123 (31,7%)
\“Si 67 (17,27%)

Grafico V.21 ;Los anuncios anteriores lo animan a estar en WOM?

Fuente: Elaboracion propia.
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El grafico V.21 presenta en su mayoria al igual que en la pregunta anterior, que tal vez
este tipo de publicidad lo animarian a estar en la compafiia, pese a esto, la segunda mayoria
de respuestas fue que no. Ante esto, se puede decir que los usuarios consideran que la
publicidad de WOM podria atraer consumidores, pese a esto, este factor no seria

influyente para ellos.

5.5.3 Entrevista
Como ultima dimension de la entrevista se encuentra la promocion, en donde se realizaron
cuatro preguntas claves.
En primer lugar, se les consultd por los canales que mas utilizaban para informar a los
clientes donde contestaron que principalmente era mediante su sitio web, redes sociales y
BTL (Below the Line, en inglés), este tltimo consiste en una difusion mas focalizada en
los clientes.
Importante adicionar a la respuesta, el método de boca a boca, el cual fue mencionado en
otras preguntas de la entrevista, reconocido como uno de los métodos mas utilizados.
En segundo lugar, la compaiia considera que el medio que tiene mas impacto son las redes
sociales, donde destaca la importancia de la interaccion directa con los consumidores.
Donde se puede detectar una importante estrategia digital por parte de WOM.
En tercer lugar, frente a la pregunta sobre la publicidad disruptiva, la compaiiia se refirid
a que esta refleja la decision estratégica de desafiar las précticas tradicionales del mercado.
La coherencia entre la publicidad y los valores de la marca refuerza la autenticidad de
WOM, generando confianza y credibilidad. Frente a esta respuesta, se puede notar que
mas bien lo disruptivo se direcciona a los precios y a sus servicios principalmente mas
que a la manera de realizar su publicidad.
Por ultimo, en relacioén al ranking de reclamos entregado por SUBTEL y SERNAC
correspondiente a 2022, WOM sefiala que son la compafiia con la tasa de reclamos mas

bajo.

A continuacién, la ilustracion V.6 muestra los codigos detectados por el software

asociados a la promocion:

114



v Comunicacién
Comunicacion
Cultura
Customer communication
Logro
Medios de comunicacién
Objetivo de publicidad
Pasién
Publicidad
Recomendacion
Resultado de publicidad
Word of Mouth

v Disruptiva
Crecimiento
Innovacion
Mejora continua

Publicidad disruptiva

Tlustracidon V.6 Codificacion IA: Promocion

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.4 Cruzamiento e identificacion de estrategias
Posterior al andlisis de los datos, se detectaron las siguientes estrategias asociadas a la
promocion:
Instrumentos para establecer comunicacién con los clientes: WOM emplea una
variedad de herramientas de promocion para establecer comunicaciones efectivas con sus
clientes, destacando la publicidad disruptiva, caracterizada por su enfoque humoristico y
sarcastico principalmente fuera de lo convencional, donde resalta aspectos de la realidad

chilena y apunta las fallas de la competencia. Ademas, ofrece promociones de venta
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como incentivos a corto plazo para estimular la adquisicion de servicios. La fuerza de
venta se materializa en el talento humano de la empresa que trabaja arduamente en esta
labor diaria para comunicar y persuadir a los potenciales clientes primordialmente en las
llamadas telefonicas, donde se destacan los beneficios de los servicios WOM frente a los
competidores. Las relaciones ptiblicas que se centran en establecer una imagen positiva
con los consumidores, proveedores e instituciones. Y finalmente, el marketing directo,
que, a través de redes sociales, e-commerce y telemarketing, la empresa WOM permite la
interaccion directa entre la empresa y los consumidores, eliminando intermediarios y
fortaleciendo la conexion con la audiencia.

Estrategia Pull: Una de las principales estrategias en cuanto a la promocion de la
compafiia WOM, claramente es la estrategia Pull, ya que esta estrategia se basa en que la
empresa gasta mucho dinero en promocion y publicidad al consumidor para inducir a los
consumidores finales a comprar el producto, creando asi una atraccion en la demanda que
jala al producto a través del canal. Esto es apreciable en cada una de sus redes sociales
como Instagram y principalmente YouTube donde el material de tipo publicitario va

cambiando diariamente proyectando la inversion y trabajo que demanda estas tareas.
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CAPITULO VI. Conclusiones

Tras analizar las estrategias de marketing de WOM y su repercusion en la region de
Atacama, las siguientes conclusiones entregan resultados claves para comprender el efecto
de dichas estrategias en los consumidores. Las conclusiones se encuentran estructuradas

en base a las variables del Marketing Mix:

6.1 Producto
Se ha llegado a la conclusiéon que los consumidores otorgan un nivel significativo de
importancia a diversos aspectos de los servicios proporcionados por la compaiiia WOM.
Entre estos, la velocidad de internet, las caracteristicas de los planes, la calidad en las
llamadas y la atencién al cliente se destacan como elementos clave para el sector de la
telefonia y banda ancha movil. Es relevante destacar que la velocidad de internet se
distingue como el factor mas importante, segin la percepcion de los consumidores. Sin
embargo, tras el andlisis de la informacidn, se revelé que la compafiia WOM presenta
deficiencias significativas en este aspecto, de acuerdo a la percepcion de los
consumidores, lo que podria afectar negativamente la apreciacion general de sus servicios

y, en ultima instancia, influir en la preferencia de los consumidores.

6.2 Precio

Los resultados de la investigacion sitiian al precio como la segunda variable mas relevante,
en base a la percepcion de los consumidores, como también por lo transmitido por la
compafiia. La empresa WOM reconoce la importancia estratégica de esta dimension y ha
centrado sus esfuerzos en ofrecer y mantener precios competitivos, destacandose por
proporcionar mas caracteristicas a un precio reducido en relacion con la competencia.

La percepcion de los encuestados confirma este enfoque, ya que un gran porcentaje de
ellos considera los precios de WOM como notablemente mas bajos en comparacién con

otras opciones en el mercado.
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6.3 Plaza
El andlisis revela que en la Region de Atacama, los consumidores muestran
principalmente indiferencia o consideran de baja importancia la variable de distribucion
de sucursales. Esto expone que los clientes otorgan menor atencion a la ubicacion fisica 'y
a los puntos de venta. Esta percepcion podria atribuirse a la evolucion en las formas de
adquirir productos, como las opciones de envio gratuito a domicilio y la creciente
popularidad de soluciones digitales, como tiendas online y asistencia telefénica. Estas
alternativas ofrecen atencidn sin la necesidad de visitar una sucursal fisica, incluso la
adquisicion de productos digitales, como las eSIM, que prescinden del chip fisico
tradicional en dispositivos modviles. En resumen, la creciente digitalizacion parecen influir
en la percepcion y preferencia de los consumidores, disminuyendo la importancia que

atribuyen a la presencia de sucursales fisicas.

6.4 Promocion
El analisis de la estrategia de promocion revela que la exposicion de anuncios publicitarios
disruptivos, con un tono humoristico y sarcastico sobre acontecimientos nacionales,
efectivamente logra captar la atencion de los consumidores. Sin embargo, la evaluacién
de su efectividad indic6 que, aunque estos anuncios podrian llamar la atencién
inicialmente a los consumidores hacia WOM, la probabilidad de retenerlos o fomentar la
portabilidad hacia la compafiia fue mayormente negativa. Esto se relaciona directamente
con la baja importancia que los consumidores de la region asignaron a este tipo de

promocion.
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Anexos

Anexo N°1: Estrategias de nuevos productos

O

Productos nuevos para el mundo (innovaciones discontinuas): Estos productos implican un
esfuerzo pionero por parte de una empresa que, con el tiempo, conduce a la creacion de un
mercado totalmente nuevo. Por lo regular, los productos nuevos en el mundo son el resultado
del pensamiento radical de inventores o empresarios individuales (Ferrell & Hartline, 2018).
Lineas de productos nuevos: Estos productos representan ofertas nuevas de la empresa, pero
esta las introduce en mercados establecidos. Las lineas nuevas de productos no son tan
riesgosas como la verdadera innovacion y permiten a la empresa diversificarse en categorias
de productos estrechamente relacionados (Ferrell & Hartline, 2018).

Extensiones de la linea de productos: Estos productos complementan una linea existente con
estilos, modelos, caracteristicas o sabores nuevos. La extension de la linea permite a la
empresa mantener sus productos frescos y emocionantes con costos minimos de desarrollo y
riesgo de fracaso del mercado (Ferrell & Hartline, 2018).

Mejoras o revisiones de los productos existentes: Estos productos ofrecen a los clientes un
rendimiento mejorado o un mayor valor percibido. La estrategia comiin “mejorada y nueva”
que se usa en los productos empaquetados y los cambios anuales en el disefio en la industria
automotriz son buenos ejemplos (Ferrell & Hartline, 2018).

Reposicionamiento: Esta estrategia implica orientar los productos existentes hacia nuevos
mercados o segmentos. El reposicionamiento puede implicar cambios reales o percibidos en
un producto (Ferrell & Hartline, 2018).

Reducciones de costos: Esta estrategia implica la modificacion de los productos para ofrecer
un rendimiento similar al de los productos de la competencia con un precio mas bajo. Los
editores de libros usan esta estrategia cuando convierten libros de tapa dura en libros de
bolsillo o electronicos. Del mismo modo, una empresa puede reducir el precio del producto
debido a la mejora de la eficiencia en la fabricacion o una caida en el precio de las materias

primas (Ferrell & Hartline, 2018).
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Anexo N°2: Estrategias de posicionamiento

O

Fortalecer la posicion actual: La clave para fortalecer la posicion actual de un producto es
monitorear en forma constante lo que los “clientes meta” quieren y el grado en el que perciben
que el producto satisface esos deseos. Cualquier complacencia en el mercado dinamico de hoy
es probable que resulte en clientes y ventas perdidos (Ferrell & Hartline, 2012).
Reposicionamiento: En ocasiones la disminucion de las ventas o la participacion de mercado
pueden indicar que los clientes han perdido la fe en la capacidad de un producto para satisfacer
sus necesidades. En esos casos, una nueva posicion puede ser la mejor respuesta, ya que
fortalecer la actual puede més bien acelerar la recesion en el desempeiio. El reposicionamiento
incluye un cambio fundamental en cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing o
incluso en todos ellos (Ferrell & Hartline, 2012).

Reposicionar a la competencia: En muchos casos es mejor intentar reposicionar a la
competencia que cambiar la posicion propia. Un ataque directo en la fortaleza de un
competidor puede poner sus productos en una luz menos favorable o incluso forzarlo a

cambiar su estrategia de posicionamiento (Ferrell & Hartline, 2012).
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Anexo N°3: Fijacion de precios basada en el valor para el cliente

o Fijacion de precios por buen valor: consiste en ofrecer la combinacion adecuada de calidad y
buen servicio a un precio justo. En muchos casos, esto ha implicado introducir versiones
menos costosas de productos establecidos de marca. Para enfrentar épocas econdmicas mas
dificiles y consumidores con habitos de gasto mas austeros (Kotler & Armstrong, 2012).

o Fijacion de precios por valor agregado: En lugar de recortar los precios para que coincidan
con los de los competidores, afiaden caracteristicas y servicios de valor agregados para

diferenciar sus ofertas y apoyar asi sus precios mas altos (Kotler & Armstrong, 2013).
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Anexo N°4: Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos

o Fijacion de precios de descremado del mercado: Muchas empresas que inventan nuevos
productos establecen altos precios iniciales para descremar capa por capa (Kotler &
Armstrong, 2013). El descremado del mercado tiene sentido s6lo bajo ciertas condiciones. En
primer lugar, la imagen y calidad del producto deben ser compatibles con su precio mas alto,
y suficientes compradores deben desear el producto a ese precio. En segundo lugar, los costos
de producir un volumen menor no pueden ser tan altos que cancelen la ventaja de cobrar mas.
Por ultimo, los competidores no deben poder entrar con facilidad en el mercado y socavar el
alto precio (Kotler & Armstrong, 2013).

o Fijacion de precios de penetracion de mercado: Las empresas establecen un bajo precio inicial
para penetrar al mercado rapida y profundamente con el fin de atraer un gran numero de
compradores con rapidez y ganar una participacion de mercado grande. El alto volumen de
ventas produce la caida de los costos, permitiendo a las empresas reducir sus precios incluso

mas (Kotler & Armstrong, 2013).
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Anexo N°5: Estrategias de fijacion de precios de una mezcla de producto

o Fijacion de precios de linea de productos: En la fijacion de precios de linea de productos, la
gerencia debe determinar los niveles del precio que es necesario establecer entre los diferentes
productos de la linea. Los niveles de precio deben tomar en cuenta las diferencias de costos
entre los productos de la linea (Kotler & Armstrong, 2013).

o Fijacion de precios de producto opcional: la oferta de vender productos opcionales o
accesorios junto con el producto principal. (Kotler & Armstrong, 2013). Fijar el precio de
estas opciones es un problema fastidioso. Las empresas deben decidir cuales articulos incluir
en el precio base y cuales ofrecer como opciones (Kotler & Armstrong, 2013).

o Fijacion de precios de productos cautivos: Las empresas que fabrican productos para utilizarse
junto con un producto principal emplean la fijacion de precios de productos cautivos. Los
fabricantes de los productos principales a menudo les fijan un precio bajo y fijan altos
incrementos en los suministros
En el caso de los servicios, la fijacion de precios de productos cautivos se denomina precios
de dos partes. El precio del servicio se divide en una cuota fija mas una tasa de uso variable
(Kotler & Armstrong, 2013).

o Fijacién de precios de subproductos: Producir productos y servicios a menudo genera
subproductos. Si los subproductos no tienen ningtn valor y deshacerse de ellos es costoso,
esto afectara al precio del producto principal. Mediante la fijacion de precios de subproductos,
la compaifia busca un mercado para estos subproductos con el fin de ayudar a compensar los
costos de disponer de ellos y contribuir para hacer méas competitivo el precio del producto
principal (Kotler & Armstrong, 2013).

o Fijacion de precios de paquete de productos: Con el uso de la fijacion de precios de paquete
de productos, los vendedores suelen combinar varios productos y ofrecen el paquete a un

precio reducido (Kotler & Armstrong, 2013).
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Anexo N°6: Estrategia de ajuste de precios

O

Fijacion de precios de descuento y bonificacion: La mayoria de las empresas ajusta sus precios

basicos para dar recompensas a los clientes por ciertas respuestas (Kotler & Armstrong, 2013).

Segun Kotler y Armstrong (2013) los ajustes de precios pueden tomar muchas formas, las

cuales son:

— Descuento en efectivo: una reduccion del precio para los compradores que pagan sus
facturas puntualmente.

— Descuento por volumen: es una reduccion de precio para los compradores que adquieren
grandes cantidades.

— Descuento funcional o comercial: se ofrece a los miembros del canal comercial que
realizan ciertas funciones, tales como la venta, el almacenamiento y el mantenimiento de
registros.

— Descuento de temporada: es una reduccion de precio para quienes compran mercancia o
servicios fuera de temporada.

— Bonificaciones de permuta: son reducciones de precios por entregar un articulo antiguo al
comprar uno nuevo.

— Bonificaciones promocionales: son pagos o reducciones de precio que recompensan a los
distribuidores por participar en programas de soporte de ventas y publicidad.

Fijacion de precios por segmentos: la empresa vende un producto o servicio a dos o mas

precios, a pesar de que la diferencia de precios no se basa en las diferencias en los costos

(Kotler & Armstrong, 2013).

Segtin Kotler y Armstrong (2013), la fijacion de precios por segmentos toma varias formas:

— Fijacion de precios por segmento de clientes: diferentes clientes pagan precios distintos
por el mismo producto o servicio. por ejemplo, pueden cobrar una menor tarifa a los
estudiantes y jubilados.

— Fijacion de precios de forma de producto: diferentes versiones del producto tienen un
precio diferente pero no segun las diferencias en sus costos. Por ejemplo, una botella de
un litro (alrededor de 34 onzas) de agua mineral Evian puede costar 1.59 dodlares en el
supermercado local, pero una lata de aerosol de cinco onzas de agua mineral hidratante
Evian Brumisateur se vende a un precio de venta sugerido de 11.39 dolares en spas y
boutiques de belleza. El agua proviene toda del mismo origen en los Alpes franceses, y

los envases de aerosol cuestan poco mas que las botellas de plastico.
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— Fijacion de precios basada en la ubicacion: se cobra diferentes precios para diferentes
lugares, aunque el costo de ofrecer en cada ubicacion es el mismo. Por ejemplo, los teatros
varian los precios de sus asientos debido a las preferencias del publico por ciertas
localidades.

— Fijacion de precios basada en el tiempo: una empresa varia su precio por temporada, mes,
dia e incluso la hora. Por ejemplo, los grandes hoteles tipo resort dan descuentos de fin de
semana y estacionales.

Fijacion de precios psicologica: los vendedores consideran la psicologia de los precios, no

solo las cuestiones de economia. Por ejemplo, los consumidores suelen percibir los productos

de mayor precio como de mayor calidad. Otro aspecto de la fijacion psicoldgica de precios es

utilizar los precios de referencia, es decir, los precios que los compradores tienen en mente y

a los cuales se refieren al mirar un producto determinado. El precio de referencia puede derivar

de observar los precios actuales, recordar los precios pasados o evaluar la situacion de compra

(Kotler & Armstrong, 2013).

Fijacion promocional de precios: las empresas fijan los precios de sus productos

temporalmente por debajo del precio de lista, y a veces incluso por debajo del costo, para crear

entusiasmo y urgencia de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

La fijacion promocional de precios toma varias formas, las cuales Kotler y Armstrong, (2013)

definen de la siguiente forma:

— Descuentos sobre los precios normales: para aumentar las ventas y reducir los inventarios.

— Precios de evento especial: se realiza en ciertas temporadas para atraer mas clientes.

— Las ofertas por tiempo limitado: tales como ventas relampago online, pueden crear
urgencia de compra y hacer que los compradores se sientan afortunados de haber
aprovechado la oportunidad.

— Devoluciones en efectivo: a los consumidores que compran el producto de distribuidores
dentro de un plazo especificado; el fabricante envia la devolucion directamente al cliente.

— Financiacion de bajo interés: garantias mas largas o mantenimiento gratis para reducir el
“precio” del consumidor.

Sin embargo, la fijacion promocional de precios puede tener efectos adversos. Las

promociones de precio, si se usan con demasiada frecuencia, pueden generar clientes

“propensos a las ofertas” que esperan a que las marcas se pongan de oferta antes de comprarlas

(Kotler & Armstrong, 2013).
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o Fijacion de precios geografica: Se refiere a la fijacion de los precios para los clientes
localizados en diferentes partes del pais o del mundo. (Kotler & Armstrong, 2012), existen 5
practicas para la fijacion de precios, estas son:

—  Fijacion de precios FOB (Free on board)’: Es cuando la responsabilidad pasa al cliente,
que paga el flete desde la fabrica hasta su destino. Debido a que cada cliente paga su
propio costo, los partidarios de los precios FOB sienten que ésta es la manera mas justa
para evaluar los gastos de flete (Kotler & Armstrong, 2013).

— Precios uniformes de entrega: Aqui, la compafiia cobra el mismo precio mas flete a todos
los clientes, independientemente de su ubicacion. El precio del flete se fija en el costo
promedio (Kotler & Armstrong, 2013).

— Fijacion de precios por zona: cae entre los precios FOB y los precios uniformes de entrega.
La empresa establece dos o mas zonas. Todos los clientes dentro de una zona determinada
pagan un Unico precio total; cuanto mas distante la zona, mayor sera el precio (Kotler &
Armstrong, 2013).

— Fijacion de precios de punto base: El vendedor selecciona una ciudad determinada como
“punto base” y cobra a todos los clientes el costo de flete desde esa ciudad a la ubicacion
del cliente, independientemente de la ciudad desde la que en realidad se envien las
mercancias (Kotler & Armstrong, 2013).

— Precios de absorcion de flete: Con esta estrategia, el vendedor absorbe todo o parte de los
cargos reales de flete para obtener el negocio deseado. El vendedor podria razonar que, si
puede hacer mas negocios, sus costos promedio disminuiran y compensaran mas que su
costo de flete adicional. Los precios de absorcion de flete se utilizan para la penetracion
en el mercado y para mantenerse en los mercados cada vez mas competitivos (Kotler &
Armstrong, 2013).

o Fijacién dinamica de precios: Consiste en ir ajustando los precios continuamente para
satisfacer las caracteristicas y necesidades de clientes individuales y situaciones distintas. La
fijacion dinamica de precios es en especial frecuente online. (Kotler & Armstrong, 2013).
Aunque tales practicas de fijacion dinamica de precios parecen ser legalmente cuestionables,
no lo son. La fijacion dindmica de precios es legal siempre y cuando las empresas no

discriminen con base en la edad, sexo, ubicacion u otras caracteristicas similares. Ademas, la

7 Free on Board: Se traduce al espafiol como “Libre a bordo”, en términos simples, significa que el
comprador es responsable de los costos de envio.
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practica va en ambas direcciones, y a menudo, los consumidores se benefician de ella (Kotler
& Armstrong, 2013).

Fijacion internacional de precios: Las empresas que comercializan sus productos
internacionalmente deben decidir qué precios cobrar en diferentes paises. En algunos casos,
una empresa puede establecer un precio uniforme en todo el mundo. Sin embargo, la mayoria
de las empresas ajustan sus precios para reflejar las condiciones del mercado local y otras

consideraciones de costos (Kotler & Armstrong, 2013).
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Anexo N°7: Estrategias de cambios de precio

o Iniciacion de cambios de precio: En algunos casos, la compaiiia considerara adecuado iniciar

un recorte o un incremento de precios. En ambos casos, debe anticipar las posibles reacciones

de los compradores y de sus competidores (Kotler & Armstrong, 2012):

Iniciacion de recortes de precio: Varias situaciones originan que una empresa considere
la posibilidad de recortar su precio. Una de estas circunstancias es el exceso de capacidad;
otra es la disminucion de la demanda debido a una fuerte competencia de precios o a una
economia debilitada. En tales casos, la empresa podria reducir sus precios de forma
agresiva para aumentar las ventas y la participacion de mercado (Kotler & Armstrong,
2012).

Iniciacion de aumentos de precio: Un factor importante en los aumentos de precio es la
inflacion de los costos. Un incremento en los costos reduce los margenes de utilidades y
obliga a las compaiiias a transferir el incremento de los costos a los clientes (Kotler &
Armstrong, 2012).

Otro factor que conduce a incrementos de precio es la demanda excesiva, cuando la
compaiiia es incapaz de abastecer todas las necesidades de sus clientes, puede aumentar
sus precios, racionar los productos a los clientes o hacer ambas cosas (Kotler &
Armstrong, 2012).

Los aumentos de precio deben ir acompafiados de comunicaciones de la empresa que les

indiquen a los clientes las razones de dichos incrementos (Kotler & Armstrong, 2012).

o Como responder a los cambios de precio: analiza la forma en que una compaiiia debe

responder a un cambio de precio de un competidor.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012) quizas tan sélo decida conservar su precio actual y

margen de utilidades, Pero si la compafiia decide que puede y debe actuar, tiene entonces

cuatro formas de responder.

Reducir su precio para igualar el del competidor: Tal vez considere que el mercado es
sensible al precio y que perderia demasiada participacion de mercado en favor del
competidor que bajo el precio. Una disminucion del precio reducira las utilidades de la
compaiiia a corto plazo (Kotler & Armstrong, 2012).

Reducir la calidad, los servicios y las comunicaciones de marketing de su producto: para

mantener los margenes de utilidades, pero esto a final de cuentas afectaria su participacion
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en el mercado a largo plazo. La compaiiia debe tratar de mantener su calidad cuando baja
sus precios (Kotler & Armstrong, 2012).

Mantener su precio, pero aumentar el valor percibido de su oferta: Podria mejorar sus
comunicaciones, destacando el valor relativo de su producto con respecto al del
competidor que bajo el precio. Probablemente es menos costoso si la empresa mantiene
el precio y gasta dinero para mejorar su valor percibido que si reduce el precio y opera
con un margen mas bajo (Kotler & Armstrong, 2012).

Mejorar la calidad y aumentar el precio, para ubicar su marca en una posiciéon con un
precio mas elevado: Una mejor calidad crea mayor valor para el cliente, lo que justifica el
precio mas alto. A su vez, el precio mas alto contribuye a conservar los margenes elevados

de la compaiiia (Kotler & Armstrong, 2012).
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Anexo N°8: Graficos abonados a WOM vy su participacion de mercado en el segmento de telefonia
movil e internet

El grafico representa la cantidad de clientes abonados a la compaiiia WOM y cudl fue su
participacion de mercado en el segmento de telefonia movil en Chile, desde el afio 2010 hasta el

ano 2022:
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Grafico 0.1 WOM: Abonados telefonia movil y participacion de mercado
Fuente: Elaboracion propia. Con informacion obtenida de “Informe abonados moviles” de la SUBTEL (2022).

El grafico expone la cantidad de clientes abonados a la compaiiia WOM vy cual fue su participacion

de mercado en el segmento de internet mévil en Chile, desde el afio 2010 hasta el afio 2022:
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Grafico 0.2 WOM: Conexiones a internet movil y participacion de mercado
Fuente: Elaboracion propia. Con informacion obtenida de “Informe abonados moviles” de la SUBTEL (2022).
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Anexo N°9: Poblacion region de Atacama: poblacion efectivamente censada por edad y género y

proyeccion de poblacion segmentada por edad.

Tabla 0.1 Poblacion efectivamente censada Region de Atacama

A TOTAL POBLACION
ORDEN '\:::: gl:f (:E)gllg:\l) GR;)P:; DE EFECTIVAMENTE HOMBRES MUJERES
CENSADA

88 ATACAMA T 3 Total Region 286.168 144.420 141.748
89 ATacama ¥ 3 Oa4d 21.742 11.139 10.603
90 ATACAMA 7 3 5a9 23.070 11.714 11.356
91 ATACAMA 7 3 10a14 20.810 10.706 10.104
92 ATACAMA 7 3 15a19 20.183 10.468 9.715
93 atacama ¥ 3 20a24 21.357 10.971 10.386
94 atacama ¥ 3 25a29 23.951 12.192 11.759
95 ATACAMA 7 3 30a34 21.162 10.746 10.416
96 ATACAMA 7 3 35a39 19.566 9.994 9.572
97 ATAcAMA T 3 40a44 18.644 9.491 9.153
98 atacama ¥ 3 45a49 18.704 9.474 9.230
99 atacama ¥ 3 50a54 19.067 9.621 9.446
100 ATACAMA T 3 55a59 16.611 8.278 8.333
101 ATACAMA 7 3 60 a64 13.191 6.684 6.507
102 ATACAMA T 3 65a69 9.531 4.614 4.917
103 atacama ¥ 3 70a74 7.045 3.375 3.670
104 atacama ¥ 3 75a79 5.186 2.382 2.804
105 ATACAMA T 3 80a84 3.426 1.494 1.932
106 ATACAMA 7 3 85a89 1.973 767 1.206
107 ATACAMA T 3 90a9%4 701 228 473
108 atacama ¥ 3 95a99 186 53 133
109 atacama ¥ 3 100 0 maés 62 29 33

Fuente: INE (2017). Censo Region de Atacama

Tabla 0.2 Proyeccion de poblacion region de Atacama

Afo Total 0-4 59 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44  45-49 50-54 55-59 60-64  65-69 70-74 75-79 80y+
anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos anos

2018 307.835 22.643 25374 22.357 21.327 21753 25.583 23.787 21.792 20.432 19.531 19.435 17.807 14.992 11.044 7.601 5.446 6.931
2019 311.307 21.929 25376 23.213 20.964 21512 25.654 24.919 22.199 20.602 19.488 19.445 18.226 15.386 11.759 7.914 5.570 7.151
2020 314.709 21.371 25.074 24.195 20.614 21.350 25.558 25.971 22.670 20.812 19.537 19.418 18.551 15.751 12.467 8.271 5.721 7.378
2021 316.737 20.850 24.518 24.978 20.287 21.048 25.038 26.774 23.109 21.008 19.653 19.281 18.749 16.127 13.037 8.761 5.923 7.596
2022 318.004 20.643 23718 25.323 20.272 20.629 24.325 27.173 23.620 21.265 19.770 19.099 18.789 16.561 13.525 9.310 6.181 7.801
2023 319.048 20.566 22.939 25.328 20.636 20.039 23.561 27.163 24.393 21.540 19.861 18916 18.795 16.980 13.939 9.911 6.467 8.014
2024 319.992 20.478 22.075 25.189 21.358 19.368 22.859 26.882 25.275 21.803 19.932 18.809 18.740 17.357 14.304 10.565 6.748 8.250
2025 320.864 20.340 21.377 24.752 22.209 18.767 22.258 26.412 26.065 22.116 20.049 18.795 18.645 17.641 14.644 11.209 7.072 8.513
2026 321.644 20.160 20.803 24.144 22.950 18.351 21.776 25.737 26.757 22.489 20.220 18.887 18.488 17.819 14.998 11.738 7.515 8.812
2027 322.351 19.957 20.587 23.338 23.294 18.325 21.311 24.999 27.130 22.986 20.479 19.007 18.304 17.861 15.417 12.197 8.013 9.146
2028 322.990 19.756  20.511 22.563 23.312 18.697 20.709 24.231 27.117 23.750 20.761 19.111 18.129 17.875 15.823 12.584 8.556 9.505
2029 323.566 19.567 20.423 21.703 23.185 19.427 20.034 23.529 26.839 24.629 21.027 19.199 18.038 17.829 16.192 12.929 9.144 9.872
2030 324.061 19.385 20.284 21.007 22.763 20.288 19.427 22.930 26.374 25.415 21.340 19.326 18.041 17.741 16.471 13.254 9.722 10.293
2031 324.510 19.243  20.105 20.435 22.166 21.042 19.006 22.448 25.707 26.104 21.711 19.504 18.153 17.597 16.649 13.594 10.199 10.847
2032 324.890 19.115 19.904 20.222 21.371 21397 18.974 21.981 24979 26.477 22.205 19.767 18.289 17.432 16.697 13.997 10.614 11.469
2033 325.209 18.996 19.704 20.148 20.609 21.427 19.340 21.376 24.219 26.473 22.961 20.049 18.409 17.281 16.720 14.386 10.967 12.144
2034 325.448 18.878 19.515 20.064 19.761 21.313 20.067 20.696 23.523 26.205 23.832 20.312 18.506 17.208 16.684 14.744 11.282 12.858
2035 325.620 18.767 19.333  19.929 19.078 20.905 20.926 20.084 22.931 25.749 24.615 20.621 18.639 17.225 16.615 15.018 11.583 13.602

Fuente: INE (2017). Proyeccién de poblacion Censo 2017.
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Anexo N°10: Estructura entrevista
La tabla que se presenta a continuacion describe la estructura utilizada para la elaboracion de la

entrevista, en donde se exponen las preguntas a realizar, ordenadas por las variables a las cuales

corresponden:
Tabla 0.3 Estructura entrevista
Variable Preguntas
1. (Quiénes son sus segmentos de clientes?
2. (A qué otros segmentos desean llegar?
Cliente 3. ¢(Como lo hacen para atraer clientes nuevos?

4. (Coémo lo hacen para mantener a sus clientes?

5. (Como fidelizan a sus clientes?

6. (Como ha sido la evolucion desde el 2015 hasta la actualidad respecto a los
servicios que entregan?

7. (Qué han hecho para ser distintos a la competencia?

8. WOM se caracteriza por tener precios bajos, ¢tienen pensado mejorar en otros
aspectos como en la sefial o calidad de llamadas? Si la respuesta es si, ;qué

Producto tienen pensado hacer?

9. Revisando las participaciones de mercado de las compafiias moviles que
entrega SUBTEL se aprecia que WOM tuvo un rapido crecimiento en el
mercado, en el afio 2021 ya era la cuarta compaiiia con mayor participacion
de mercado y en el 2022 paso a ser la tercera compaiiia, lo que actualmente se
mantiene, ;por qué motivo creen que paso esto?

10. ;Coémo determinan el precio de sus servicios?

11. ;Como diferencian sus precios de la competencia?

12. ;Desde sus inicios hasta la actualidad, sus precios los han aumentado,
reducido o mantenido? ;por qué?

Precio

13. La compaiia se destaca desde sus inicios por tener una estrategia de precios
bajos, (creen que este factor le ha dado el actual posicionamiento a la
compafiia o ha sido otro? ;piensan que esto ha generado un efecto en la
competencia?
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Plaza

14.

15.
16.
17.

(Como deciden la forma en la que llegan al cliente? (esto puede ser de manera
online, telefonica, tiendas fisicas, otros puntos de venta, etc.) ;Cual creen que
es la mas efectiva?

(Como deciden la ubicacion de las tiendas fisicas?

(Consideran que han tenido desafios respecto de como llegan al cliente?
(Consideran que existe alguna diferencia con la competencia con respecto a
como llegan al consumidor para entregar sus servicios? (Lo hacen

intencional?

Promocion

18.

19.

20.

21.

(Qué canales o medios de comunicacion utilizan para informar al cliente que
ustedes existen y los servicios que entregan? ;Por qué eligieron estos canales
o por qué los prefieren con respecto a otros (digitales tradicionales)?

(Cual es el canal que segiin ustedes tiene mayor impacto en llegar a los
clientes? ;Por qué?

Es sabido que el tipo de publicidad que utiliza WOM es disruptivo, de acuerdo
a esto:

(En qué se basan para realizar su publicidad?

(Por qué decidieron ocupar este tipo de publicidad desde un inicio y por qué
lo han mantenido hasta la actualidad? ;Consideran que ha dado resultado?
(Con qué objetivo o finalidad lo hacen? (captar clientes, darse a conocer,
mantenerse en la mente de los consumidores, generar cercania o familiaridad,
diferenciarse de la competencia, etc.)

De acuerdo al SERNAC, existe una gran cantidad de reclamos hacia las
compaifiias de telefonia principalmente por llamados telefonicos ofreciendo
sus servicios ;/Qué hacen ustedes para gestionar esto? ;consideran que las

llamadas tienen efectividad para captar clientes?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°11:

Las consideraciones obtenidas en este proceso fueron incorporadas, y son las siguientes:

Incluir en la descripcion que, en el caso de no poder responder alguna pregunta se debe
actualizar la pagina (ya que en algunos dispositivos no permitia responder una pregunta).
Aclarar en la pregunta 4 que los ingresos percibidos son individuales y no familiares.

En la pregunta 12, sobre si ha estado en otra compaifiia, aclarar que debe seleccionar la
ultima compaiiia en la que estuvo.

En la pregunta 13, que consulta sobre el motivo por el cual se cambi6é de compaiiia
incorporar la alternativa de “ofertas de otras compaiiias”.

En la pregunta 27, especificar en la pregunta los numeros de las preguntas en las cuales
aparecen los anuncios publicitarios.

En la pregunta 28 incorporar la palabra “motivan” para un mejor entendimiento.
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Anexo N°12: Estructura logica encuesta
La tabla que se presenta a continuacion describe la estructura utilizada para la elaboracion de la
encuesta, en primer lugar, se encuentran las dimensiones o secciones que presenta la encuesta,

luego, los objetivos que se van a cumplir, y por tltimo los nimeros que corresponden a las

preguntas.
Tabla 0.4 Estructura logica encuesta
Dimension Objetivos Preguntas
Antecedentes , .
Conocer caracteristicas personales de
personales del 1,2,3,4,5,6
los encuestados.
encuestado

Conocer en qué compaiia estan,
comprender el motivo por el cual la| 7,8,9,10,11, 12,13, 14
escogieron y su satisfaccion en ella.

Compaiiias y
satisfaccion

Identificar cual o cuales son las
Caracteristicas de las | estrategias de  marketing  que

~/ . , . 15, 16
compafiias predominan y son mas efectivas en los
consumidores.
Entender = como  perciben  los
. . o/ 17,18, 19,
Estrategias de consumidores a la compafiia WOM y a
. . . 20, 21, 22,23, 24, 25, 26,
marketing de WOM | sus estrategias de  marketing 27 58
disruptivas. ’

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°13: Encuesta a los consumidores de telefonia y banda ancha movil.
A continuacion, se presenta la encuesta aplicada a los consumidores de telefonia y banda ancha

movil por medio de la plataforma Google Forms:

Analisis de las Estrategias de Marketing de
WOM

jHola! Somos estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad de

Atacama y nos encontramos desarrollando nuestro proyecto de tesis sobre las estrategias de
marketing de la compaiiia WOM.

Es fundamental que la encuesta sea respondida sélo por personas mayores de 18 aiios, que
vivan en la region de Atacama y sean clientes de una o mas compaiiias de telefonia y
banda ancha mévil.

La encuesta, cuenta con 28 preguntas y no le tomara mas de 8 minutos responderla, es
importante sefialar que las respuestas entregadas son completamente anénimas y con fines

netamente académicos.

*En el caso que no pueda contestar alguna pregunta debe actualizar la pagina, no perdera el

progreso de las respuestas registradas.

Su respuesta es valiosa para nuestra investigacion, desde ya jMuchas gracias!

1. Edad *

O 18-29

30-41

54-65

@)
O #-53
O
O

66 0 mas
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2. Género *

O Mujer

O Hombre

O Otro

O Prefiero no decirlo

3. Ocupacién *

O Trabajador/a

O Estudiante

Estudiante y Trabajador/a
Cesante o desempleado/a

Jubilado/a

® 8 & 6

Me dedico a las labores del hogar

4. Rango promedio de ingresos al mes *

(O $440.000 o menos

(O $440.001 - $840.000
$840.001 - $1.240.000
$1.240.001 - $1.640.000
$1.640.001 0 $2.040.000

$2.040.001 o mas

& @ 0] & 6

No percibo ingresos

5. (En qué comuna de la Region de Atacama vive? *

Elige v

6. Indicar en qué sector / poblacion vive *

Tu respuesta
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7. (Cual es su actual compaiiia de telefonia y banda ancha mévil? *

Elige v

8. {Cémo contrata los servicios de telefonia y banda ancha mévil? *

O Plan
O Prepago

O Ambos

9. (Esta conforme con su compaiiia actual? *

O si
ONo

10. De acuerdo a su respuesta anterior, sobre si esta conforme o no en su compaiiia actual, *

seleccione el motivo:

Puede marcar mas de una opcion.

Por sus precios

Por su calidad en llamadas
Por su sefial o cobertura
Por su velocidad en internet

Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas, llamadas ilimitadas, RRSS gratis,
etc.)

Por la atencion al cliente

Por su publicidad

BB W B E B E

D Por la ubicacion de sus sucursales

11. ; Tiene pensado cambiarse de compaiiia dentro de los proximos 6 meses? *

QO si
O No
O Tal vez
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12. ;Ha estado en otra compaiiia anteriormente? *

Si su respuesta es no, seleccione la opcion "No he estado en otra compaiiia anteriormente".

Si su respuesta es si, seleccione la ltima compaiiia en la que estuvo.

Elige v

13. {Por qué decidi6 cambiarse de su compaiiia anterior? *

Sino se ha cambiado de compaiiia solo marque la opcién "No me he cambiado de
compaiiia".

De lo contrario, puede marcar mas de una opcion.

No me he cambiado de compaiiia

Por sus precios altos

Por su mala calidad en las 1lamadas

Pérdida de sefial o cobertura

Por su mala calidad en internet

Caracteristicas de los planes (Cantidad de gigas, pocos minutos para llamadas, etc.)

Mal servicio de atencion al cliente

No me siento representado/a por su publicidad

0 I I I I I o By

Mejores ofertas de otras compaiiias

14. ;Por qué medio le gustaria obtener informacion de las compaiiias? *

Puede marcar mas de una opcion

Comerciales de television

Llamadas telefonicas

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Etc)
Anuncios en paginas de internet

Radio

Diario

Correo electronico

Eventos y patrocinios

Otros

B s E s e

Prefiero no recibir informacioén
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15. Al momento de elegir un plan de telefonia y banda ancha mévil, qué grado de
importancia tienen las siguientes caracteristicas para usted?

*

Considerando la opcién 1 como la menos importante y la opcion 5 como la mas importante.

*Si no visualiza las 5 opciones desplace hacia la izquierda o ponga de manera horizontal su

dispositivo*

Precio

Calidad de la

llamada

Velocidad del

internet

Redes sociales

o | @ | @ | ©
o | e | @ | ¢
9 1@ | @ ]©
o | @ | @ | ©

gratis

Caracteristicas
de los planes

(Cantidad de O O O O

gigas, llamadas
ilimitadas, etc.)

Atencion al
cliente

Ubicacion de

sucursales

Publicidad O O O O

@ @ @ O
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16. ;Qué variable/s de la siguiente lista considera mas atractiva/s en las empresas de .

telefonia y banda ancha movil?

Puede marcar més de una opcion.

D Rapida implementacion de innovaciones (5G, Fibra optica, etc.)
Mejoras en los tipos de planes (Mas minutos, gigas y velocidad)

Beneficios Adicionales (Dispositivos electronicos y accesorios mas econémicos)

D Promociones y descuentos exclusivos (Restaurantes, farmacias, etc.)
D Disponibilidad de puntos de venta
D Entrega a domicilio de productos (chip, celulares, etc)

Campaiias publicitarias creativas y llamativas.

D Entrega de informacion oportuna sobre sus promociones

17. En comparacion con los precios de otras compaiiias de telefonia y banda ancha mévil, *

considera que los precios de WOM son:

O Mucho mas bajos

O Bajos

O Similares

O Ligeramente mas altos
O Mucho mas altos

O Desconozco / No tengo experiencia con los precios de WOM

18. En comparacion con los servicios de telefonia movil (llamadas) de otras compafiias, *
considera que el servicio de WOM es:

O Muy bueno

O Bueno

Similar

Muy malos

O
O Malos
O
O

Desconozco / No tengo experiencia con los servicios de WOM
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19. En comparacion con los servicios de internet movil (acceso a paginas web y

aplicaciones) de otras compaiiias, considera que el servicio de WOM es:

(O Muy bueno
(O Bueno
(O Similar
O Malos
(O Muy malos
O

Desconozco/ No tengo experiencia con los servicios de WOM

20. En comparacion con las otras compaiiias, considera que las sucursales de WOM se

ubican en areas:

O Mucho més convenientes
O Convenientes
O Similares

O No convenientes
O Mucho menos convenientes
O

Desconozco/ No se donde se ubican las sucursales de WOM

21. ;Por qué medio ha visto o escuchado publicidad de WOM? *

Puede marcar mas de una opcién.

Comerciales de television

Llamadas telefonicas

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Etc)
Anuncios en paginas de internet

Radio

Diario

Correo electronico

Eventos y patrocinios

Otros

0000000000

No he visto ni escuchado publicidad de WOM
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22. ;Qué le parece este tipo de anuncios publicitarios? *

Contexto: Hace alusion a la alta cifra que pago el gobierno de Chile por balén de gas para
su programa "Gas para Chile". Cada bal6n de gas costo la suma $117.000 pesos chilenos.

S1 EN TU COMPANIA
LO BARATO cussm CARO

Hi

-lawste 3V|ste‘

QO Divertida
O No me agradan
O No la entiendo

O Indiferente

23. ;Qué le parece este tipo de anuncios publicitarios? *

Contexto: Se refiere a que ellos ofrecen precios justos, haciendo alusion a la cancion de
Shakira con Bizarrap, donde tira indirectas a su ex pareja Gerard Pique, utilizando la frase

"sal-pique".
PRECIOS JUST OS
PA’ QUE TE SAL-PIQUE
i ,’p
O Divertida

O No me agradan
O No la entiendo

O Indiferente
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24. ;Qué le parece este tipo de anuncios publicitarios? *

Contexto: Se refiere a la polémica que estuvo involucrada la actual alcaldesa de la comuna
de Santiago Iraci Hassler, el cual junto a su municipio intento llevar a cabo la compraventa
de la ex clinica Sierra Bella por una diferencia de 4 veces su valor.

NO SE PUEDE
IR-ASI POR LA VIDA
PAGA LO JUSTO.

O Divertida
O No me agradan
O No la entiendo

O Indiferente

25. (Qué le parece este tipo de anuncios publicitarios? *
Contexto: Hace alusion al problema actual de las isapres en donde por mando de la corte
suprema se les obligaria a restituir cobros excesivos, lo cual ante esto las isapres

responderian que este fallo los llevaria a la quiebra.

SI TU COMPANIA SE _cui
VICTIM ISA-PRE FIERE WOM »

O Divertida
O No me agradan
O No la entiendo

O Indiferente
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26. ;Qué le parece este tipo de anuncios publicitarios? *

Contexto: Hace alusion al quiebre definitivo entre Daniela Aranguiz y Mago Valdivia.

ES HORA DE SUPERAR
LAS MALAS COMPANIAS

O Divertida
O No me agradan
O No la entiendo

O Indiferente

27. Conforme a los anuncios publicitarios expuestos en las preguntas 22, 23,24,25y 26 *
(Cree que este tipo de publicidad atraen a consumidores a la compaiiia WOM?

QO si
O No
O Tal vez

O Indiferente

28. ¢ Este tipo anuncios publicitarios lo animan / motivan a seguir en WOM o a cambiarse *
a WOM?

O si
O No
O Tal vez

O Indiferente

Ilustracion 0.1 Visualizacion Encuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°14: Ecuacion para el calculo de la muestra
En la siguiente ecuacion, se presenta la formula de método de muestreo aleatorio simple y

posteriormente se indican los valores con los cuales se reemplazara para obtener la muestra:

3 NxZ*2xpxq
T E@x(N-D+Z2xpxgq

Ecuacion 0.1 Formula muestreo aleatorio simple

Fuente: Elaboracion propia.

En donde:

n = Muestra

N = Total de la poblacion =250.215

Z = Valor de confianza = 95% = 1,96

p = Probabilidad de éxito = 50% = 0,5

q = Probabilidad de fracaso, es decir: 1-p = 1-0,5 = 0,5
d = Margen de error de un 5% = 0,05

En la ecuacion a continuacion, se muestra el desarrollo realizado para el céalculo de la muestra y

el resultado obtenido:

250.215 X 1,962 X 0,5 X 0,5
™= 0,052 x (250.215 — 1) + 1,962 x 0,5 x 0,5
240.306,486
© 626,4954

n = 383,5726264
n = 384

Ecuacion 0.2 Desarrollo calculo de la muestra

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°15: Entrevista a la compafiia WOM
CLIENTES

L.

(Quiénes son sus segmentos de clientes?

Respuesta WOM: El segmento de clientes es principalmente cliente final B2C y en un menor
porcentaje el segmento B2B, con foco en pequefias y medianas empresas.

(A qué otros segmentos desean llegar?

Respuesta WOM: WOM esta trabajando para acercarse ain mas al segmento de alto valor,
principalmente empresas.

(Como lo hacen para atraer clientes nuevos?

Respuesta WOM: Nuestra estrategia de marketing y la capacidad de escuchar las necesidades
de nuestros actuales y potenciales clientes es principalmente por la recomendacion de cliente
a cliente. WOM es WORD OF MOUTH (Boca a Boca).

Asimismo, somos una marca consistente con sus valores, siempre toda estrategia estara basada
en la honestidad, valentia, pasion e innovacion.

(Como lo hacen para mantener a sus clientes?

Respuesta WOM: Por politica de la compafiia no podemos entregar esta informacion.

(Como fidelizan a sus clientes?

Respuesta WOM: Por politica de la compafiia no podemos entregar esta informacion.

PRODUCTO

6.

({Como ha sido la evolucion desde el 2015 hasta la actualidad respecto a los servicios que
entregan?

Respuesta WOM: Nuestro principal servicio corresponde a telefonia movil y fibra hogar.
(Qué han hecho para ser distintos a la competencia?

Respuesta WOM: Lo que nos hace tinicos es poner al cliente en el centro y la consistencia
entre lo que decimos y lo que hacemos. Somos una empresa que no tiene miedo a denunciar
las malas précticas del mercado y promueve los valores no como palabras si no como acciones.
WOM se caracteriza por tener precios bajos, (tienen pensado mejorar en otros aspectos como
en la sefal o calidad de llamadas? Si la respuesta es si, ;qué tienen pensado hacer?
Respuesta WOM: Tenemos precios competitivos, llegamos en 2015 a romper las reglas del
mercado y cambiar el status quo. Cuando nos establecimos en Chile, logramos bajar el precio

del Giga en un 95% y el precio de los planes en un 40%.
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Actualmente nuestra red es reconocida por Ookla Speedtest como la red mas rapida y mejor
evaluada entre los operadores.

Revisando las participaciones de mercado de las compaifiias moviles que entrega SUBTEL se
aprecia que WOM tuvo un rapido crecimiento en el mercado, en el afio 2021 ya era la cuarta
compaiiia con mayor participacion de mercado y en el 2022 paso a ser la tercera compaiiia, lo
que actualmente se mantiene, /por qué motivo creen que paso esto?

Respuesta WOM: Hoy tenemos el 25,6% de participacion de mercado y en tan solo 8 afios
nos convertimos en el 2do operador en conexiones moviles.

Hoy estamos trabajando no solo para convertirnos en la Telco N°1, estamos trabajando para

ser la mejor empresa del pais.

PRECIO

10.

(Como determinan el precio de sus servicios?

Respuesta WOM: No podemos responder esta pregunta por la politica de la compaiiia.

11.

(Como diferencian sus precios de la competencia?

Respuesta WOM: No podemos responder esta pregunta por la politica de la compaiiia.

12. ;Desde sus inicios hasta la actualidad, sus precios los han aumentado, reducido o mantenido?

13.

,por qué?

Respuesta WOM: No podemos responder esta pregunta por la politica de la compaiiia.

La compaiiia se destaca desde sus inicios por tener una estrategia de precios bajos, ;creen que
este factor le ha dado el actual posicionamiento a la compaiiia o ha sido otro? ;piensan que
esto ha generado un efecto en la competencia?

Respuesta WOM: Tenemos precios competitivos, llegamos en 2015 a romper las reglas del
mercado y cambiar el status quo. Cuando nos establecimos en Chile, logramos bajar el precio
del Giga en un 95% y el precio de los planes en un 40%.

Actualmente nuestra red es reconocida por Ookla Speedtest como la red mas rapida y mejor

evaluada entre los operadores.

PLAZA

14. ;Como deciden la forma en la que llegan al cliente? (esto puede ser de manera online,

telefonica, tiendas fisicas, otros puntos de venta, etc.) ;Cual creen que es la mas efectiva?
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Respuesta WOM: Buscamos la recomendacion de nuestros propios clientes. El boca a boca es
clave.
15. {Como deciden la ubicacion de las tiendas fisicas?
Respuesta WOM: No podemos responder esta pregunta por la politica de la compaiiia.
16. (Consideran que han tenido desafios respecto de como llegan al cliente?
Respuesta WOM: Siempre es un desafio llegar a nuevos clientes, lo importante es transmitir que
somos una compafiia consistente con sus valores. Los clientes perciben la honestidad, pasion y

valentia e innovacion.

17. (Consideran que existe alguna diferencia con la competencia con respecto a como llegan al
consumidor para entregar sus servicios? ;Lo hacen intencionalmente?

Respuesta WOM: No podemos responder esta pregunta por la politica de la compaiiia.

PROMOCION

18. ¢Qué canales o medios de comunicacion utilizan para informar al cliente que ustedes existen
y los servicios que entregan? ;Por qué eligieron estos canales o por qué los prefieren con
respecto a otros (digitales tradicionales)?

Respuesta WOM: Principalmente nuestro sitio web, redes sociales, BTL (Below the line).

19. ;Cual es el canal que segun ustedes tiene mayor impacto en llegar a los clientes? ;Por qué?

Respuesta WOM: RRSS, permite una interaccion con los consumidores.

20. Es sabido que el tipo de publicidad que utiliza WOM es disruptivo, de acuerdo a esto: ;En qué
se basan para realizar su publicidad? ;Por qué decidieron ocupar este tipo de publicidad desde
un inicio y por qué lo han mantenido hasta la actualidad? ;Consideran que ha dado resultado?
(Con qué objetivo o finalidad lo hacen? (captar clientes, darse a conocer, mantenerse en la
mente de los consumidores, generar cercania o familiaridad, diferenciarse de la competencia,
etc.)

Respuesta WOM: Llegamos a una industria en la que lo caro era sinébnimo de bueno, con precios

muy altos, con una menor competencia entre los operadores y con servicios que no respondian a

las demandas de los clientes.

Aqui habia una oportunidad, y asi decidimos desde el primer dia que el cliente estaria en el centro

de todas nuestras decisiones. Bajamos el precio del Giga en un 95% y el precio de los planes en
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un 40% y con ello status quo de la industria. Generamos mayor competencia a precios justos, sin

letra chica.

Lo mas relevante es que WOM es una marca consistente con sus valores, nuestra publicidad es el

reflejo de nuestros valores. Lo que visibilizamos en nuestra publicidad, también se refleja en

nuestra cultura.

En este sentido, es clave ser consistentes en el ser y parecer. Es la clave del éxito, es lo que genera

confianza y credibilidad de cara a tus clientes.

21. De acuerdo al SERNAC, existe una gran cantidad de reclamos hacia las compafiias de
telefonia principalmente por llamados telefonicos ofreciendo sus servicios ;Qué hacen ustedes
para gestionar esto? ;consideran que las llamadas tienen efectividad para captar clientes?

Respuesta WOM: En relacion al ranking de reclamos entregado por Subtel y Sernac

correspondiente a 2022, precisamos desde WOM que somos la compaiiia con la tasa de reclamos

mas bajo de la industria (0,65% cada 10.000 usuarios movil + fijo). Esto se refleja en que nuestros
clientes nos reconocen con el primer lugar en experiencia a nivel nacional e internacional, segin

Procalidad, ALCO y BCX, lo que nos empuja a seguir mejorando nuestros procesos para entregar

el mejor servicio.
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Anexo N°16: Graficos sobre la percepcion de anuncios publicitarios

Indiferente 86 (22,16%)

SIENTU COMPAﬁ"A Divertida 185 (47,68%)
LO BARATO CUESTA CARO

No la entiendo
61 (15,72%)

»
:lavglste 1\?5'22[‘_
WOM

Grafico 0.3 ;Qué¢ le parece este tipo de publicidad? (Gas)

| No me agradan 56 (14,43%)

Fuente: Elaboracion propia.

Divertida 229 (59,02%) - ~Indiferente 96 (24,74%)

DAMOS
PRECIOS JUSTOS
PA’ QUE TE SAL-PIQUE

' N

_ No me agradan
47 (12,11%)

No la entiendo
16 (4,12%)

Grafico 0.4;Qué le parece este tipo de publicidad? (Shakira)

Fuente: Elaboracion propia.
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Indiferente 107 (27,58%)

NO SE PUEDE : Divertida 183 (47,16%)
IR-ASI POR LA VIDA
PAGA LO JUSTO

No me agradan
74 (19,07%)

No la entiendo 24 (6,19%)

Grafico 0.5 ;Qué¢ le parece este tipo de publicidad? (Iraci)

Fuente: Elaboracion propia.

SI TU COMPANIA SE i B XL L) Indiferente 92 (23,71%)

VICTIM ISA-PRE FIERE WOM *

g

No me agradan
49 (12,63%)

No la entiendo
32 (8,25%)

Grafico 0.6;,Qué le parece este tipo de publicidad? (ISAPRES)

Fuente: Elaboracion propia.

Indiferente 109 (28,09%)

Divertida 198 (51,03%)

ES HORA DE SUPERAR
LAS MALAS COMPANIAS

_ No me agradan
64 (16,49%)

WOM

Grafico 0.7;Qué le parece este tipo de publicidad? (Daniela Aranguiz)

' No Ia entiendo 17 (4,38%)

Fuente: Elaboracion propia.
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