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RESUMEN:

La industria de las telecomunicaciones ha experimentado cambios drasticos en los ultimos
afios. Los usos tradicionales estan siendo reemplazados por nuevas formas de comunicarse
y conectarse, se evolucioné de conectar personas a conectar también dispositivos y de
solamente comunicar, a informarse y entretenerse con internet. La competencia ya no se da
solamente en el plano de la voz, sino también en el plano de los datos, de la velocidad de

conexion y del servicio prestado por las operadoras de telecomunicaciones.

Las empresas que brindan servicios de Banda Ancha vienen compitiendo hace varios afios
por la velocidad ofrecida a los clientes. A este contexto se suman las empresas que brindan
servicios moviles como proveedoras de servicios de internet, con el surgimiento de las

tecnologias 3G y 4G.

Speedy, la Banda Ancha de Telefdnica, decidi6 apostar por una estrategia de diferenciacion

basada en los servicios de valor agregado como estrategia para fidelizar a sus clientes.

En este trabajo se busca demostrar como la estrategia de Speedy permite fidelizar a los

clientes de Banda Ancha y mejorar la propuesta de valor en el mercado.

Se presenta un analisis del entorno competitivo actual, tanto en el negocio de Banda Ancha,
como en el negocio movil y la penetracion de accesos en el hogar en Argentina y en

Latinoamérica.

Luego se presenta un analisis sobre los usos de internet actualmente y los dispositivos de
conexion, mostrando las principales tendencias en la industria. Se exhibe el caso de Speedy,
su propuesta de valor y su estrategia de diferenciacion. Por ultimo se presenta un analisis
que da cuenta de como los servicios de valor agregado, permiten reducir la tasa de bajas de
los clientes y se analizan los resultados de una encuesta de conocimiento y satisfaccion

sobre los diferentes servicios de valor agregado y su impacto en la marca Speedy.

De esta forma se demostrara como los servicios de valor agregado funcionarian como una

herramienta de fidelizacién de clientes.
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PALABRAS CLAVES: Estrategia. Fidelizacion. Propuesta de Valor. Churn (tasa de bajas
de clientes). Diferenciacion. Satisfaccion de clientes. Posicionamiento. Consumidor Digital.
Multipantalla. Life Time Value (valor del cliente en el tiempo).
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1. INTRODUCCION

La industria de las telecomunicaciones ha evolucionado sin precedentes en los ultimos afios

y comienza a convivir y competir con otras industrias.

Su negocio pasé de ser el de comunicar y conectar personas, como lo era hasta hace

algunos afios, a convertirse en una industria también de contenidos y entretenimiento.

Hoy en dia no podemos pensar en accesos (conexiones de telefonia e internet), sin pensar
en contenidos sobre esos accesos. Internet pasa a ser un medio para lograr otros fines:

comunicarse, entretenerse, informarse, trabajar, hacer tramites, relacionarse.

El escenario competitivo de los proveedores de Banda Ancha es de escasa diferenciacion,
las marcas se posicionan en los usos genéricos de internet y se centran en la velocidad
ofrecida y el precio.

Por otro lado ingresan en el mercado nuevos jugadores como los celulares a través de la
tecnologia de 4G, que se transforman en un competidor como prestador de servicio de
internet en el hogar, que podria incluso suplantar al modem tradicional.

Las necesidades de los clientes cambian y por eso las empresas que compiten en esta
industria tienen que estar atentos a cdbmo crear una propuesta de valor que permita atraer y
retener a los clientes en este nuevo contexto.

Ya no hablamos de consumidor, sino de consumidor digital' y esto modifica el vinculo
entre los clientes y las marcas, lo que esperan de ellas, la forma en que se comunican y se
relacionan.

El rol que desempefia la tecnologia e internet en sus vidas, hacen que el poder de los
clientes sea elevado. Los clientes son cada vez menos fieles a sus proveedores y estan

dispuestos a cambiar si encuentran que la competencia tiene una mejor propuesta. Por eso

! Jiménez, C. (2014). El consumidor Digital. Recuperado de http://tendenciasdigitales.com/el-consumidor-
digital
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el gran desafio de las empresas que compiten en esta industria es mantener la planta de
clientes y reducir el churn rate? (tasa de cancelacion de clientes).

El escenario actual representa una amenaza de comoditizacion de la banda ancha y que los
usuarios no esten dispuestos a pagar por ese servicio basico de conexion.

Algunos proveedores estan incursionando en nuevas soluciones para ofrecer a los clientes
mayor ancho de banda para que tengan una mejor experiencia a la hora de utilizar
aplicaciones, como por ejemplo el streaming de video (reproduccion de video sin necesidad
de descargarlo). El acceso pasa a ser un medio para alcanzar lo que estan buscando y la
velocidad sirve en funcién a lo que el cliente necesite hacer con internet.

Hoy el negocio de accesos tanto de Banda Ancha como de Telefonia Basica, funcionan
como anclas para retener clientes con otros contenidos y negocios de la empresa y por eso
la estrategia es cosechar, fidelizar a la planta de clientes y gestionar valor sobre dichos
clientes.

En algunos paises como Estados Unidos, Japon, Francia, Brasil, Chile y Ecuador, podemos
observar empresas del sector que brindan ofertas en bundle (paquetizadas con servicios)®.
Se observa también la amenaza de integracion vertical de fuertes proveedores de contenidos
que podrian ampliar su propuesta de valor y ofrecer otros servicios o incluso dar acceso
gratuito.

Speedy, el servicio de internet de Banda Ancha de la empresa Telefénica?, entonces, decide
apalancar su propuesta de valor desde las aplicaciones digitales que vienen con en el
servicio de Banda Ancha, encontrando una diferenciacion estratégica frente a otros
proveedores de internet: seguridad, musica, educacion, cloud (servicios de resguardo de
informacion en la nube), etc. De esta forma las aplicaciones funcionan como un motor para
mejorar la valoracion de la propuesta comercial y a su vez permite fidelizar a los clientes,

otorgandoles un servicio con mayor valor.

% Churn se refiere a la tasa de cancelaciones del servicio de Speedy sobre la cantidad de clientes, en
determinado periodo.

* Informe Smart Bundling. Fuente informe interno Telefdnica (2015).

* Telefénica es una de las mayores compafiias de telecomunicaciones del mundo por capitalizacion bursatil y
numero de clientes. Su actividad se centra fundamentalmente en los negocios de telefonia fija y mavil, con
la banda ancha como herramienta clave para el desarrollo de ambos negocios.

Telefdnica desarrolla operaciones en tres continentes, prestando servicios en 25 paises con mas de 300
millones de accesos en todo el mundo.
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Los contenidos a su vez empiezan a ser una variante de comercializacion de empresas de
telecomunicaciones, funcionando como motor para gestionar ARPU (ingresos promedio por
cliente).

Telefonica a su vez, a diferencia de otros proveedores de Banda Ancha, tiene la posibilidad
de ofrecer contenidos fijo — movil dentro de su propuesta de valor y diferenciarse ain mas
de la competencia. Esta estrategia le permite competir también con las empresas que
brindan servicios de cable, quienes pueden ofrecer internet y servicio de Television.

Dada la tltima resolucién de la Ley de Medios, que se publico en el 2016 con la asuncion
del nuevo presidente, Mauricio Macri, Telefonica no puede ofrecer servicios de Television,
ni bajo su marca ni mediante acuerdos con terceros”.

Sumado a esto, la tendencia de los usuarios a ser “multipantalla”, consumir contenidos en
més de una pantalla: pc, tabletas (tabletas), smartphone®, lo cual exige que los contenidos
sean web y moviles.

En el negocio mdvil y siguiendo la tendencias mundiales, también se estd migrando hacia
una estrategia de servicios de valor agregado para fidelizar clientes, generar valor e
ingresos.

La estrategia de Telefonica como grupo es de diferenciacion basada en brindar valor en
lugar de més gigas de navegacion.

El objetivo de este trabajo es demostrar como los servicios adicionales permiten brindar
una propuesta mas atractiva para Speedy en relacion a la competencia y que los clientes que
poseen los servicios y los usan, tienen menos propension a darse de baja de Speedy. De esta
forma Telefonica decide neutralizar este contexto por medio de experiencias y propuestas
de contenidos fijo y movil.

Este trabajo busca responder si los servicios de valor agregado permiten fidelizar a los
clientes y si funcionan como una herramienta de diferenciacion de la competencia.

Adicionalmente, se busca responder las siguientes inquietudes particulares:

> La Nacién (2016). EI DNU que reforma las leyes de medios y de Telecomunicaciones. Recuperado de:
http://www.lanacion.com.ar/1858359-el-resumen-del-dnu-que-reforma-las-leyes-de-medios-y-de-
telecomunicaciones.

6 . ; . . . . . .
Smartphones se refiere a teléfonos inteligentes que permiten acceder a internet y a aplicaciones.
e
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e ;COmo es el comportamiento hoy de dia de los usuarios de internet. ;Qué
hacen? ¢Cuales son sus necesidades? ¢Qué valoran? ;COmo van a ser esos
comportamientos en el futuro?

e ;Cual es la estrategia de la competencia?

e ;Cual es la estrategia en el mercado movil? ;Cual es la estrategia de las
empresas en otros paises?

e ;Cual es la tasa de cancelacion de los clientes que poseen servicios de valor

agregado versus los que no poseen?

El objeto de estudio sera el comportamiento de los clientes de Banda Ancha de Speedy
residencial de Telefonica Argentina y una comparacion con la competencia y el mercado

movil.

Se trabajara sobre los conceptos de: estrategias de fidelizacion y satisfaccion de clientes de
las empresas de telecomunicaciones, analizando el caso Telefonica y sus competidores,
cémo se componen las ofertas de cada empresa, como es el perfil del nuevo consumidor de
internet, internet y algunas industrias como la mdsica, el video y la educacion y la

valoracion de diferentes aplicaciones por parte de los clientes.

El alcance esta definido por clientes Speedy de Argentina de Telefonica. Se complementara

el analisis con informacion de otros paises, de la competencia y del sector movil.

La hipotesis que se buscara validar a lo largo del trabajo, es que los servicios de valor
agregado incluidos en la oferta de Speedy, permiten fidelizar a los clientes y evitar que se
den de baja del servicio.

En el primer capitulo se presentara el contexto del mercado de telecomunicaciones en
Argentina y el entorno competitivo actual, haciendo foco en el mercado de Banda Ancha.

En el segundo capitulo se estudiara el mercado de telefonia movil, a nivel mundial y
particularmente en Argentina, para entender como se vinculan ambos mercados y qué

impacto puede tener en el mercado de Banda Ancha para el hogar.
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En el tercer capitulo se hara foco en el usuario actual y futuro de internet, cémo es la
penetracion de internet en el pais, cudles son los principales dispositivos de acceso, cuél es
el vinculo de los usuarios con las redes sociales. Se estudiard qué sucede en industrias como
la educacion, el entretenimiento y la industria audiovisual y se estudiard en segmento joven
y el impacto de internet en los mismaos.

En el cuarto capitulo se presentard la estrategia actual de Telefénica, cuél es su propuesta
de valor para el mercado de Banda Ancha y cuales son los servicios de valor agregado que
posee en su oferta comercial.

Estudiaremos en el siguiente capitulo el impacto que tiene esta estrategia en el churn de los
clientes Speedy.

Por Gltimo se hara un andlisis del caso y sus correspondientes conclusiones.

Se trata de una investigacion descriptiva, no experimental, analizando especificamente el
caso de Speedy, la Banda Ancha de Telefénica, estudiando su estrategia de diferenciacion y
posicionamiento, para entender como los servicios de valor agregado influyen en la

fidelizacion de los clientes y en la propuesta de valor.
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2. MARCO TEORICO:

2.1. CAPITULO 1: EL MERCADO DE INTERNET EN ARGENTINA
ENTORNO COMPETITIVO
En este capitulo se hard una presentacion del mercado de Telecomunicaciones en

Argentina, especificamente de internet.

El objetivo es detallar cuéles son los principales competidores del mercado, como es la
participacion de mercado de cada uno, cudl es su estrategia de negocios y de comunicacion

y qué aspectos del servicio deciden destacar para competir.
2.1.1. Penetracion de mercado:

Penetracion de mercado se refiere a la participacion que tiene cada una de las empresas que
compiten en un determinado mercado o industria, también conocido como Market Share o
cuota de mercado. Cuota de mercado es la fraccion o porcentaje que se tendra del total de
mercado disponible o del segmento del mercado que esta siendo suministrado por la
compafiia. Puede ser expresado como un porcentaje de las ventas de la compafiia (en el
mercado) dividido por las ventas totales disponibles en el mercado o también se puede
expresar como el total de unidades vendidas por la compafia partido por las unidades

vendidas en el mercado.’.

Si partimos de un escenario general del mercado de Telecomunicaciones, observamos lo
siguiente, (donde Mavil es el mercado de Telefonia Mévil, STB® se refiere al mercado de
Telefonia Béasica, BAF al mercado de Banda Ancha Fija y TV Paga al negocio de

Television).

Los numeros a la izquierda representan la penetracion en términos de porcentaje de clientes

y el de la derecha en términos de ingresos.

7 Philip Kotler (1992): Direccién de Mdrketing: Andlisis, planificacion, gestion y control. McGraw-Hill.
8 STB se refiere al negocio de Telefonia Bésica, BAF es Banda Ancha Fija y TV Paga al negocio de televisidon
paga.
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Figura 1. Penetracién de clientes y de ingresos de Banda Ancha, Argentina. Fuente: Informe Market

Share BAF. Inteligencia Competitiva Fijo-Mévil (informe de consultoria, septiembre 2015)

Telefénica y Movistar lideran en términos de penetracion de clientes y de ingresos el
mercado de STB y BAF, y en términos de ingresos en el mercado mavil, mientras que

Claro y Telmex lideran el mercado movil en términos de penetracién de mercado.

Telefonica actualmente no ofrece servicios de Television y este mercado lo lidera

Cablevisién/Fibertel.

Para analizar el entorno competitivo en términos de Internet, es importante partir del
conocimiento de la participacion de mercado que tiene que cada una de las empresas que

participan en el entorno competitivo de Argentina.

Segln un estudio realizado por Telefénica Argentina®, la distribucién de participacion de

mercado entre las principales operadoras se puede demostrar con el siguiente grafico:

° Informe Market Share BAF. Fuente: Inteligencia Competitiva Fijo-Movil (informe de consultoria, 2015)
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Market Share Pais
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Figura 2. Market share pais. Fuente: Informe Market Share BAF. Inteligencia Competitiva Fijo-

Movil (informe de consultoria, 2015)

La penetraciéon de Banda Ancha fija alcanza un 42,6% acumulado noviembre 2015. Speedy
lidera el mercado, pero Fibertel crece 0,9 puntos porcentuales con respecto al afio anterior).

Arnet pierde mercado y Telecentro crece un punto porcentual respecto al afio anterior.

En el grafico siguiente podemos ver que la penetracion de cada una de las empresas varia

significativamente por zona.
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Market Share Zona Sur Market Share Zona Norte
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Figura 3. Market share zona Norte y Sur del pais. Fuente: Informe Market Share BAF. Inteligencia

Competitiva Fijo-Movil (informe de consultoria, 2015)

Speedy tiene mayor penetracién en zona Sur por ser la zona liderada por Telefénica en
términos de Telefonia Bésica y Arnet en zona Norte, por ser la zona liderada por la empresa

Telecom.

Con respecto a la apertura en zonas geograficas dentro de Zona Sur, la penetracion es la

siguiente:

Total AMBA Atlantica CABA Cuyo Patagonia
Speedy 72% 79% 70% 45% 87% 77%
Fibertel 17% 10% 23% 42% - 13%
Telecentro 4% 5% - 11% - -

IM 1% - - - - -
Otros 6% 6% 7% 2% 13% 10%
Base 4369 1982 784 754 412 431

Figura 4. Penetracion de BAF en zona Sur. Fuente: Market Share BAF. Inteligencia Competitiva
Fijo-Mdvil. Consultora MBC Mori (2015).
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Speedy tiene mayor penetracion en Cuyo y en AMBA y la zona de mayor competencia con
Fibertel es en la Ciudad de Buenos Aires.

Otro aspecto a considerar es la penetracion de las empresas de cable dentro de los hogares y

es importante comprender como se distribuye segun el proveedor de internet.

" Speedy .!!!!!!-!
48% 51% 54% 54% 54% 50% 54% 47% 54%

o Fibertel 2%

.
T4 TeleCentr:

Telecentro 44%

m Otros

— SN e D3
Jun-10 Dic-10 Sep-11 Dic-11 Ago-12 dic-12 ago-13 dic-13 ago-14 dic-14

" Speedy

u Fibertel
u Telecentro 34%

m Otros

——— 1 7, /
Jun-10 Dic-10 Sep-11 Dic-11 Ago-12 dic-12 ago-13 dic-13 ago-14 dic-14

» Speedy
. ] o Fibertel
DIRECTY u Telecentro
a —r— EPVVEN SV VIR 5 v (S VYR

m Otros

Jun-10 Dic-10 Ago-11 Dic-11 Ago-12 dic-12 ago-13 dic-13 ago-14 dic-14

Figura 5. Evolucion del Market share en hogares con TV cable. Fuente: Market Share BAF.

Inteligencia Competitiva Fijo-Mavil. Consultora MBC Mori (2015).

Como se observa, Telecentro tiene mayor penetracién en hogares que poseen Telecentro

como proveedor de cable.

Fibertel logra mayor penetracion en hogares que poseen Cablevision, por ser la misma
empresa y ofrecer una oferta con varios servicios.
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Speedy tiene mayor penetracion en clientes con DirecTV, ya que por muchos afios se
ofrecia el Trio de Speedy con un acuerdo que se habia generado son DirectTV: internet,
[lamadas locales ilimitadas y DirecTV.

A continuacion, presentaré un resumen de las estrategias comerciales que realiza cada una

de las empresas del sector:
2.1.2. Definicion de estrategia:

Podemos partir de varias definiciones de estrategia, que varian segun el autor. Ansoff
describio a la estrategia como “Proceso activo de determinacion y guia del curso de accién

de la empresa hacia sus objetivos™*.

Por su parte, Michael Porter, dijo al respecto: “La formulacion de una estrategia
competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio ambiente y comprende una
accion ofensiva o defensiva para crear una posicion defendible frente a las cinco fuerzas
competitivas en el sector industrial en que esta presente y obtener asi un rendimiento

superior sobre la inversion de la empresa”*.

Al respecto, Henry Mintzberg, plantea en su libro “Five Ps for Strategy”, cinco
definiciones con “P”. Plan, Curso de accion definido conscientemente, una guia para
enfrentar una situacion. Ploy(Maniobra en espafiol) dirigida a derrotar un oponente o
competidor. Patron, de comportamiento en el curso de las acciones de una organizacion,
consistencia en el comportamiento, aunque no sea intencional. Posicion, identifica la
localizacién de la organizacion en el entorno en que se mueve (tipo de negocio, segmento
de mercado, etc.) Perspectiva: relaciona a la organizacion con su entorno, que la lleva a

adoptar determinados cursos de accién.*?

% Ansoff, | (1965). Corporate Strategy. New York: McGraw-Hill Inc.

" porter, M.(1990) The Competitive Advantage of Nations. New York: Free Press.

2 Mintzbeg, Henrry (1994), La caida y ascenso de la Planeacion Estratégica./ Harvard Bussiness Review,
Canada,_pp 4-18.
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Es decir que la estrategia es la forma en que las empresas deciden competir en el
mercado/industria, su estrategia de precios, de comunicacion, de canales de distribucion y
de producto.

2.1.3. Definicién de fidelizacion:

“En el marketing actual, se entiende que la fidelizacion implica establecer sélidos vinculos
y el mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes. Lo que trajo aparejado
un desplazamiento de un marketing centrado en el corto plazo, a un marketing con un
enfoque estratégico.
Un cliente fiel implica que los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de
un cierto tipo de producto en nuestra empresa. Pero lograr que este comportamiento de
compra se realice con nuestra empresa, no se obtiene de un dia para otro. La fidelidad se
construye con cada experiencia que una persona vive en su interaccion con la empresa y
sus productos y servicios. Otro aspecto fundamental a tener en cuenta, desde esta
perspectiva, es que debemos trabajar en conseguir la lealtad de cierto grupo de
consumidores: los mas rentables para el negocio; en funcion de conseguir desarrollar una
politica de fidelidad eficiente, ya que su implementacion y gestion, puede acarrear costos
importantes. La frase “Mantener un cliente actual es mas rentable que ir en busca de uno
nuevo”’, ha sido ampliamente difundida, y largamente comprobada en estudios en todo el
mundo. El valor de por vida del cliente asegura ingresos constantes, difunde los beneficios
de la marca, y asegura que esté mas atento a nuevos productos de la marca y deje a un

lado a la competencia *2.

Philip Kotler define el valor percibido para el cliente como “la evaluacion que hace el

consumidor de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de

marketing respecto a la competencia™**.

" Universidad de Palermo (2016). La fidelizacion del cliente en negocios de restauracion. Recuperado de
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_articulo.php?id_articulo=8789&id_libr
0=421.

“ Philip Kotler (1992): Direccién de Marketing: Anélisis, planificacion, gestién y control, McGraw-Hill.
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Muchas empresas desarrollan programas de fidelizacion para retener a sus clientes:

sistemas de puntos, millas, descuentos, accesos especiales, sorteos, etc.
De esta forma se intenta evitar que los clientes se vayan con el competidor.

2.1.4. Definicion de Posicionamiento de mercado:
Posicionamiento se refiere al lugar que queremos que ocupe determinado producto en la
mente del consumidor.
“Jack Trout es el padre del posicionamiento, e introdujo este concepto en 1972, en un
articulo denominado “The Positioning Era” (La era del posicionamiento) publicado por
Advertising Age. Jack Trout y Al Ries vienen del mundo de la publicidad, pero sus
principios pueden aplicarse ampliamente a la estrategia empresarial. El posicionamiento
se basa en encontrar un lugar en la mente del cliente a través de un mensaje simple y
repetitivo. En el mejor de los casos, el posicionamiento permite a las empresas ser duefias
de una palabra dentro de la mente del cliente, tal como ha logrado Vo/vo con “seguridad”,
o Intel con “microprocesadores”.
Muchos estrategas se equivocan en el punto esencial y no comprenden que el
posicionamiento tiene poco que ver con cual es el lugar que ocupa una empresa en el
mercado, y mucho que ver con el que ocupa en la mente del cliente **°.
A continuacion se presentard un detalle de las empresas que participan en el mercado de
Banda Ancha en Argentina, cual es su estrategia y como deciden posicionarse.

2.1.5. Arnet:

Arnet como parte de su estrategia competitiva, tiene en su cartera tres velocidades que

ofrece a sus clientes potenciales: 3MB, 6MB y 10 MB y ofrece tres paquetes diferentes.
(ver anexos Publicidades de empresas de telecomunicaciones).

También tiene dentro de su oferta velocidades mas altas, como 20MB, que si bien no puede

ofrecer en forma masiva, si puedo ofrecerlo en algunas zonas de competencia.

> wosl (2016). Michael Porter Reinventa a Trout y Ries. Recuperado de:
http://www.wobi.com/es/articles/michael-porter-reinventa-trout-y-ries.
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Esa oferta se compone por internet y llamadas locales ilimitadas.

En términos de servicios de valor agregado, tiene un paquete especial con Spotify®®, un

servicio de streaming ilimitado de musica que incorporo recientemente.

También posee un servicio de streaming de peliculas, Arnet Play’, que ofrece peliculas
incluidas en un abono mensual o bien alquileres especiales que se pagan en forma

individual.

Dentro de su politica de fidelizacion, posee un club de beneficios, Club Arnet, donde ofrece

descuentos y beneficios exclusivos a sus clientes, para reducir las probabilidades de bajas.

Su estrategia principal consiste en destacar la velocidad de navegacion en sus

comunicaciones.
2.1.6. Fibertel:

La estrategia principal de Fibertel radica en ofrecer servicios conjuntos con television,

Cablevision.
En términos de velocidad ofrecen 3MB, 6MB y 25MB, dependiendo la zona.

Su diferenciacién principal estd en el negocio de la television y poder ofrecer combos
conjuntos con internet, a diferencia de otras operadoras. Sus campafias de comunicacion

hacen foco en el descuento por comprar el combo.

Por otro lado y para competir con servicios de video a demanda, tiene dentro de su oferta
On Demand, su servicio de series y peliculas. Todos los clientes que contratan HD tienen
acceso al servicio basico de OnDemand, donde pueden ver series y peliculas, canales de

aire y comprar alquileres en forma independiente.

Recientemente incorpor6 beneficios exclusivos para clientes en recitales, cines, etc.

16 Spotify, Napster, Deezer, Google Play, Apple Music son servicios para escuchar musica conectados a
internet, sin necesidad de descargar la musica.

v Netflix, OnVideo, Arnet Play, On Demand son servicios para poder ver peliculas y series conectados a
internet, generalmente pagando un abono por el servicio.
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Su estrategia no se caracteriza por comunicar precio, sino velocidad de conexion y combos

con cablevision.

2.1.7. Telecentro:
La estrategia de Telecentro esta basada en precio, en ser el proveedor mas econémico del

sector.

Recientemente incorpord a sus comunicaciones la velocidad. Hoy ofrece 20MB y en
algunas zonas hasta 300MB. Ofrece internet, servicios de voz (telefonia) y television. Si
bien su servicio de posventa no esta bien evaluado por los consumidores, su principal

motivo de contratacion es el precio.
(Ver anexos Publicidades de empresas de telecomunicaciones).

2.1.8. Speedy:
La estrategia de Speedy esta basada en una diferenciacion de su propuesta de valor. Hace
unos afios decidid correrse de la batalla por velocidad con sus principales competidores y

hacer foco en el valor.

Una propuesta diferencial basada en los usos de la banda ancha a través de los contenidos
diferenciales de seguridad, educacion y entretenimiento (Mdusica, Onvideo), definen su

estrategia comercial. Esta estrategia se desarrollara en los capitulos siguientes.

Si revisamos la imagen de marca que tiene cada una de las empresas encontramos lo
siguiente: segun un estudio realizado entre julio y septiembre del 2015 por la consultora

Millward Brown®®, la notoriedad de marca se distribuye de la siguiente forma:

¥ Estudio de mercado Tracking de Internet, realizado por la consultora Millward Brown sobre una base de
1267 casos, Hombres y mujeres, 14 a 65 afios, NSE ABCD1, No rechazadores de los servicios de
telecomunicaciones (mdviles, fija e internet) (2015).
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Figura 6. Notoriedad de marca. Fuente: Tracking Internet, Informe trimestral. Consultora Millward
Brown (2015)

Speedy posee el 67% de notoriedad de marca, mientras que Telecentro lo sigue con un 61%
y luego se posicionan Fibertel y Arnet.

Al contexto competitivo donde operan las empresas de telecomunicaciones, se le debe
sumar un factor adicional que limita el campo de accién de algunos de los jugadores, la

nueva Ley de Medios.
2.1.9. Ley de medios y su impacto en el negocio de la Television:

Las Gltimas modificaciones en términos de Ley de Medios'® se pueden resumir de la

siguiente forma:

e La Autoridad Fiscal de Servicio de Comunicacion Audiovisual y el Ente

Nacional de Telecomunicaciones, se unifican bajo mismo ente, ENACOM

' La Nacién (2015). EI DNU que reforma las leyes de medios y de Telecomunicaciones. Recuperado el
30/12/2015 de: http://www.lanacion.com.ar/1858359-el-resumen-del-dnu-que-reforma-las-leyes-de-
medios-y-de-telecomunicaciones.
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e Las empresas de cable pasan a ser regidas por la Ley de Telecomunicaciones.

e Se encuentran excluidos de los servicios de Tecnologia de la Informacion y
Comunicaciony la TV satelital.

e Solo se podré tener una licencia de TV satelital que excluye la posibilidad de ser
titular de cualquier otro tipo de licencias de medios y de servicios de Tecnologia
de la Informacién y Comunicacion.

e Se sustituye el art. 94 en el sentido que los licenciatarios del servicio basico
telefonico, como los del Servicio de Telefonia Movil con licencias otorgada
conforme el Pliego ratificado por Decreto 1461/93, o sea, los licenciatarios del
servicios de Telefonia MAvil, sélo podran prestar servicio de radiodifusiéon por
suscripcion, por vinculo radioeléctrico y mediante vinculo fisico transcurridos
dos afos a partir del 1 de enero de 2106, el ENACOM podréa extenderlo por un
afio més. No se menciona a los prestadores de EI Servicio de
Radiocomunicaciones Movil Celular, servicio de Comunicaciones Personales, ni
Servicios de Comunicaciones Mdviles Avanzado, en esta carencia. Por principio
de interpretacién si no estan mencionados no estarian alcanzados por la
restriccion.

e Se eliminan las restricciones a tener mas de 24 las licencias de cable y
penetracion del 35% (Poblacion).

e Se elimina restriccion de propiedad cruzada de TV cable, radio y TV Abierta.

e Quedan en abstracto los planes de adecuacion de las compafiias que lo

necesitaban hacer.

Considerando el escenario actual de penetracion de TV paga, esto modifica las estrategias
futuras de varios de los jugares en este mercado que no pueden ofrecer directamente

servicios de television y tampoco mediante acuerdos directos.
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Figura 7. Penetracion de TV paga en hogares y participacion por empresa. Fuente: Telefénica

Argentina — Investigacion de Mercado. (2015).

Como se observa en el grafico, hoy en dia la penetracion de hogares con TV paga es del
78% y a nivel pais Cablevision (CV) posee el 40% de mercado, Direct TV (DTV) un 29% y

el resto se distribuye entre Suprcanal (Superc), Telecentro (TLC) y Otros.

Es un mercado atractivo y ahora se presenta un desafio para las empresas que no pueden

incluir en su oferta, servicios de Television.
2.2. CAPITULO 2: EL MERCADO MOVIL

Hoy en dia las empresas que compiten en el mercado de datos (internet), también deben
tener en consideracion un nuevo jugador que representa una amenaza en términos de
competencia y que son las empresas de telefonia mévil mediante sus redes de 3G y 4G. La
tecnologia 4G permite tener un acceso muy similar a las velocidades que se ofrecen dentro
del hogar y es posible que en unos afios pueda llegar a ser un sustituto de la banda ancha si

la misma no logra mejorar su calidad y la velocidad ofrecida.

Es por esto que este capitulo detalla como es hoy la estrategia de las empresas que
compiten en este mercado, partiendo de un escenario internacional para analizar tendencias

y luego un apartado del mercado local.
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2.2.1. Descripcion de la estrategia de las empresas a nivel mundial:

A nivel mundial se observa un crecimiento en la penetracion de celulares, acompafiado por

una oportunidad en la monetizacion de los datos.

Segun un estudio realizado por WeAreSocial “Digital, Social & Mobile Worldwide”
(2015)%, en Estados Unidos la penetracién del uso de smartphones o celulares conectados

es del 81%, un 75% en Japon, un 67% en Corea y un 66% en Francia.

A partir del crecimiento de los smartphones, los usos tradicionales de los celulares como
medio de comunicacion (voz y texto), empiezan a complementarse con nuevas
funcionalidades que hace méas de tres afios no existian dentro de la estrategia de las

operadores maviles.

TV EN EL MOVIL PACK j "
ESPECIAL [\ ')  JUEGOS
TV

SERVICIOS \_/ e @)
TRADICIONALES m A

MUSICA

-~
—

: CONTROL CLOUD
PARENTAL (NUBE)
SEGURIDAD

OTROS
SERVICIOS

A
I

SALUD

0.g @

Figura 7. Fuente: Smart Bundling — Informe interno Telefdnica (2015)

2 |nforme Digital, Social & Mobile Worldwide. Fuente: WeAreSocial (2015).
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Si analizamos a nivel mundial cuéles son los principales usos que se otorgan hoy en dia a

los moviles, podemos observar lo siguiente:

POBLACION % ‘) ‘ @

REDES SOCIALES 6 27% 20% 79 32%

VER VIDEOS 4 29% 16% 5% 27%
ACCESO A BANCOS 6 24%, 18% 8% 389,
wesos @ 22y 15% 7% 29%
UBICACION Y MAPAS @ 20% 15% 10% 307%

Figura 8. Usos de internet a nivel mundial, Fuente: Informe Digital, Social & Mobile Worldwide.
WeAreSocial (2015)

En primer lugar el consume se centra en uso de redes sociales, luego entretenimiento y

luego busquedas/ mapas, etc.

Las empresas empiezan a redefinir sus negocios y a buscar formas de aumentar el ARPU*

(ingresos promedios por cliente) a través de contenidos incluidos en la oferta.

Los contenidos empiezan a ser una parte de la estrategia de diferenciacion en algunas
compafiias moviles a nivel mundial y permite que los consumidores hagan mayor uso de
los datos. De esta forma en muchos casos, el uso de aplicaciones puede apalancar la

intencion de los consumidores a migrar a planes de mayor valor o cambiar de empresa.

Si analizamos particularmente lo que incluyen en su oferta comercial, podemos comparar

diferentes paises:

21 ore . . . - . .
ARPU se utiliza esta sigla en el mercado de telecomunicaciones para definir el ingreso promedio por

cliente.
S —
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Figura 9. Oferta comercial por paises. Fuente: Informe Smart Bundling. Informe interno Telefonica
(2015)

En el grafico se muestra con el circulo relleno cuando en el pais se ofrecen dichos servicios,
vacia cuando no se ofrecen y en forma parcialmente rellena segin el grado de ofrecimiento

de ese servicio en ese pais.

Podemos observar un alto nivel de ofrecimiento general de servicios complementarios. El
negocio de voz y texto es el negocio tradicional de las operadoras moviles, ahora se suman
contenidos como: mdasica, video, television, deportes, juegos, Cloud (resguardo de

informacion en la nube), seguridad, salud, mapas, navegacion.

El modelo comercial varia en funcién de las operadoras, algunas desarrollan los contenidos
internamente y otras empresas realizan acuerdos con terceros para poder ofrecer los
contenidos. En algunos casos utilizar una marca reconocida en el mercado permite mejorar
el atractivo de la oferta. En este sentido se negocian modelos econémicos entre las partes,

como puede ser el caso de Spotify.
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Si analizamos la oferta de las operadoras de Estados Unidos, podemos observar que los
principales jugadores incluyen contenidos en su oferta: todos ofrecen los servicios
tradicionales y empiezan a incluir algunos contenidos. Algunos dentro de la oferta (los
casos que estan en color mas oscuro como texto, voz y datos, y el resto bajo otras

modalidades de contratacion, pago por fuera del abono, con descuentos, etc).

TEXTO
voz

DATOS

MUSICA

TV EN EL MOVIL

PACK ESPECIAL TV
JUEGOS

SERVICIOS EN LA NUBE
CONTROL PARENTAL
SALUD

SEGURIDAD
NAVEGACION/MAPAS
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Figura 10. Oferta comercial Estados Unidos. Fuente: Informe Smart Bundling. Informe interno
Telefonica (2015)

En el caso de Francia, nos encontramos con un escenario similar en el ofrecimiento de

servicios entre las diferentes operadoras:
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Figura 11. Oferta comercial Francia. Fuente: Informe Smart Bundling. Informe interno Telefénica
(2015)

Continuando con la comparacion, observamos el mercado de Japon.
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Figura 12. Oferta comercial Japon. Fuente: Informe Smart Bundling. Informe interno Telefonica
(2015)

KDDI en Japon es la empresa que ofrece mayor cantidad de contenidos dentro de sus

paquetes, pero vemos como todas las empresas empiezan a ofrecer contenidos.

En el caso de Corea:
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Figura 13. Oferta comercial Corea. Fuente: Informe Smart Bundling. Informe interno Telefonica
(2015)

Los servicios basicos como seguridad, resguardo de informacion, funcionan como servicios
que permiten incrementar el valor de la oferta cuando estan incluidos en los planes.
Servicios como musica y video, funcionan como atractores para nuevos clientes y son los
contenidos que suelen apalancarse en las comunicaciones de marketing. Por lo general para
estos contenidos se desarrollan acuerdos con terceros conocidos en el mercado, como puede

ser Spotify, Deezer o Napster.

Adicionalmente, en la mayoria de los paises ya esta funcionando la tecnologia LTE? que
permite brindar mayor velocidad de conexion, esto amplia las funcionalidades para los
usuarios, quienes pueden ver peliculas, series, jugar o escuchar musica, incluso fuera del

hogar.

22 . . . . / . . ey .
LTE es un estdndar para comunicaciones inaldmbricas de transmisidon de datos de alta velocidad para
teléfonos méviles y terminales de datos.
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Las estrategias a las que estdn migrando las operadoras mdviles, son para pasar de una
definicién técnica (gigas, velocidad), a empezar a hablar de experiencia de los usuarios,
diferenciar la oferta y ofrecer distintos paquetes por segmento de usuarios, en funcién a sus

intereses.

Si miramos el mercado de Latinoamérica, podemos observar a nivel general cuales son las
aplicaciones més descargadas. Segin un estudio realizado por la consultora TNS?,

podemos observar cuales son las aplicaciones més descargadas:

W Descargadas en Smartphone (389) B Descargadas en Tablet (146)
76k

4% 8%  gqg

50% 44%

7% 7% 175

= Mensajeria Juegos ] Mapas y Back Up
=1 y Llamadas | |9 Nawvegadian

'I-:\'hawapr #1733 | Facebook 9179 Preguntados  52/47| | GoogleMaps  B9/30 Youtube Ti/63 DropBox &3/50
MLE..EECEH“ r Tisea| | Twiter sgiez| | CamdyCrashS. 50/57) | Comoviajo 16710 | Spotify 85/t1| | GuogleDrive  66/68
Skype o774 Instagram 51740 Angry Birds 35z Waze /4 Shazam 36718 One Drive 24470

Figura 14. Descarga de aplicaciones en Latinoamérica. Fuente: Informe distribucién de
aplicaciones. Consultora TNS (2015).

Las aplicaciones méas descargas estdn asociadas al uso de mensajeria, llamadas y redes
sociales, tanto para smartphones como para tabletas. Luego aparecen los juegos, musica y

servicios de resguardo de informacién en la nube.
2.2.2. Descripcion de la estrategia de las empresas moviles en Argentina:

En el mercado mdvil podemos observar tres empresas que son las que tienen mayor

participacion de mercado: Movistar, Personal y Claro.

En todos los casos las empresas estdn yendo por una estrategia de ofrecer mayor cobertura

de LTE, que permite ofrecer mayor velocidad y una mejor experiencia de navegacion.

% Estudio de mercado realizado por la consultora TNS (abril 2015), Informe distribucidn de aplicaciones,
estudio realizado sobre usuarios de smartphones entre 16 y 55 afios, en Argentina, Chile y México, base 400
casos por pais.
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Con el surgimiento de esta tecnologia, las empresas enfocaron sus comunicaciones en
intentar ser percibidas como la empresa que ofrece la mejor experiencia de navegacion. En
los dltimos meses, las empresas también empezaron a evaluar la posibilidad de incluir
dentro de sus ofertas, servicios y contenidos de valor agregado para aumentar el atractivo

de su oferta.
2.2.3. Movistar:

Las comunicaciones de Movistar estan centradas en lograr que sus usuarios migren a la
tecnologia 4G. Su foco esta centrado en los planes de datos y voz, con el objetivo de que
todos sus clientes se conviertan en 4G, tengan una mejor experiencia de navegacion y una
mayor satisfaccion con el servicio, teniendo en cuenta los usos que hoy son mas frecuentes
con el movil, como vimos en el apartado anterior. De esta forma logran que los usuarios

contraten planes de mayor valor.

Para el mercado de usuarios prepagos, su estrategia esta abocada al consumo de crédito,

fomentando la recarga.
2.2.4. Personal:

La estrategia de Personal es hacer foco en el segmento joven. Su posicionamiento esta

asociado a la musica y hace varios afios vienen realizando sus eventos Personal Fest®*.

Dentro de su portafolio, tienen contenidos adicionales para sus clientes como video,

masica, contenidos para chicos.
2.2.5. Claro:

Claro al ser una empresa Unicamente movil, a diferencia de Telefénica y Telecom, esta
intentando incursionar en los servicios para el hogar y ofrecer planes y contenidos

multidispositivos (mas de un dispositivo, PC, tabletas, celulares, etc).

24 . s . .
Personal Fest es un festival de musica gratuito organizado por Personal.
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Su oferta principal estd centrada en precios convenientes para los diferentes planes:
pospago, prepago. Dentro de su estrategia empieza a sumar contenidos, principalmente

masica y video.

Como podemos observar, las principales empresas que compiten en este mercado, tienen
estrategias de posicionamiento diferentes: Movistar haciendo foco en la tecnologia 4G y
planes de alta velocidad de navegacion apuntando al segmento de familias, Personal con un
claro posicionamiento en el segmento joven a través de la masica y Claro empezando a
incursionar también dentro del hogar. Si analizamos en términos de servicios de valor
agregado, vemos que tanto Personal como Claro ofrecen servicios de musica y de video,

siendo mas atractiva la oferta de personal por asociarse con Spotify.

Por el momento ninguna de las ofertas mdviles en Argentina resulta lo suficientemente
completa y atractiva como para reemplazar el negocio de Banda Ancha, lo cual no implica

que represente una amenaza futura.
2.3. CAPITULO 3: USUARIO DE INTERNET EN LA ARGENTINA
En este capitulo se detallard como es el usuario de internet actualmente en Argentina.

Primero se presentaran datos de mercado, de penetracién de internet en Latinoamérica.
Luego se hara mencidn a los dispositivos que se utilizan hoy en dia para acceder a internet
y cémo hoy en dia conviven diferentes pantallas.

Se hard mencion al uso que se le otorga hoy en dia a internet, particularmente en lo

referente a redes sociales y su impacto en la estrategia de las empresas.

Se analiza la TV como nueva pantalla de acceso a internet y su repercusion en el consumo
de television, asi como también como internet estd modificando el negocio de video y de

musica.
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Por altimo se analiza el impacto de internet en la educacién y la relacion entre internet y el

15925

segmento conocido como “millenials™ o nativos digitales.

2.3.1. Definicion de consumidor digital:

El nuevo consumidor tiene mayor acceso a la informacion, de manera que est4 en menor
desventaja que sus antecesores al disminuirse las asimetrias entre oferentes vy
demandantes, propias de los mercados tradicionales. Adicionalmente, tiene el poder de
articularse en comunidades para emitir sus opiniones o defender sus derechos de una
forma mucho mas eficiente.

Por otra parte, con el crecimiento de la penetracion, el usuario de internet se parece cada
vez més al consumidor promedio, en términos demogréficos y socioeconémicos. En el afio
2000, el internauta poseia mayor educacion, era principalmente de género masculino y
tenia un mayor nivel de ingresos, por mencionar algunas caracteristicas. Estas grandes
diferencias obligaban a estudiar a ambos grupos por separado. Ahora, por el contrario,
podemos emplear el téermino “Consumidor Digital”, indistintamente de si utiliza o no los
medios digitales. En otras palabras, los usuarios de internet son consumidores y no
personas sofisticadas que componen un nicho de mercado.

El reto para las empresas es la comprension de esta audiencia, no sélo por la necesidad
basica de conocer sus necesidades, sino porque esta audiencia esta en constante
transformacion, tanto por su crecimiento natural como por los cambios tecnoldgicos®.

Algunas caracteristicas del actual consumidor digital®’:
e CONSUMIDOR DIGITAL NRO.1 EL TODOPODEROSO

Es el consumidor que todo lo ve, todo lo sabe. Su caracteristica principal es la generacion

de contenidos en internet con el propodsito de dar a conocer que él sabe todo en relacion a

% Se considera Millenial al usuario que tiene entre 13 y 34 afios, se lo considera Nativo Digital por haber
nacido en una época donde ya existia y se utilizaba internet.

2 Jiménez, C. (2014). El consumidor Digital. Recuperado de http://tendenciasdigitales.com/el-consumidor-
digital/.

%’ Rafael Trucios Blogspot (2015).Caracteristicas del consumidor digital. Recuperado de
http://rafaeltrucios.blogspot.com.ar/2015/01/caracteristicas-del-consumidor-digital.html
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la marca. Se siente como un lider al momento de opinar. Su fuente de poder son los

retweets 0 me gustas.
e CONSUMIDOR DIGITAL NRO.2 EL VOLUBLE O INFIEL

Por lo general, una gran cantidad de consumidores, asi manifiesten lo contrario, son
infieles a las marcas pues estan a la espera de la creacion de valor por parte del ofertante
a fin de evaluar si lo presentado logra cubrir sus expectativas o si ante un cambio de

decisioén recibirian un beneficio.
e CONSUMIDOR DIGITAL NRO.3 EL CONECTADO

Dentro de los avances tecnoldgicos y la aparicion de nuevas formas de conectarse a
internet, tenemos un perfil de usuario que busca un rol protagénico en internet que valora,
por ejemplo, el WIFI como uno de los tesoros mejor guardados. Este tipo de usuario es
ideal para las marcas que buscan efectos virales o expandir el radio de accion de sus

contenidos.
e CONSUMIDOR DIGITAL NRO.4 EL PROSUMIDOR

Uno de los estados favoritos por parte de la marcas, a este punto, tenemos a un
consumidor que hablard de nuestra marca, la defender4 a capa y espada pues esta
FIDELIZADO con nuestros producto o servicios. Este tipo de consumidor es el que hara

videos en redes sociales, creara grupos y hablara de ti cada vez que tenga la oportunidad.

Este nuevo usuario modifica la estrategia de las empresas y las mismas deberan adaptarse a
un usuario que no es mas un simple espectador, sino que crea contenido, participa, opina,

recomienda y viraliza, con lo positivo y negativo que esto puede significar para las marcas.

2.3.2. Accesos a internet en Latinoamérica:
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Se espera que para final del 2016, 309,5°® millones de personas en Latinoamérica estaran
conectados a internet, convirtiendo a esta region en la tercera con mayor crecimiento del

mundo, detras de Asia-Pacifico y Africa y Oriente Medio.

El 51% de esta poblacion estard conectada a internet, situandose en la cuarta posicion en
cuanto a la penetracion de internet en la poblacion, detras de Norteamérica, Europa
Occidental y el Centro y Este de Europa. En términos de crecimiento, la regién se sitda en
el segundo lugar, con un crecimiento estimado de un 9,8%, sélo por detrds de Africa y
Oriente Medio, que han tenido un crecimiento del 10,2%.

Penetracion de usuarios de Internet por pais en América Latina.

2013 2014 2015 201& 207 2018
Internet users (millions}

Brazil 992 107.7 RN 1198 1233 125.9
Mexico 531 59.4 65.1 07 757 B4
Argentina 25.0 271 290 298 30.5 3
Colombia 2.k 26,5 286 294 30.5 3.3
Paru 13.0 14.5 16.0 17.4 19.0 201
Chile 0.7 11.6 12.3 127 129 13.2
QOther 56.7 452.7 67.0 707 737 762

Latin America  282.0 3095 3317 3506 3655 3783

Expresado en % sobre la poblacion.

Chile f24%  &6T%  TO5%  WIMR TATR TiS%
Argentina BE.7%  &30% &5E%  SEOWN 69.0% 498%
Colombia 23.0% STEER 617% &13% 640% 650%
Brazil 49.3% 53.1%  BRY% BEIZ% PE% 603%
Mexico 44.9% 49.7%  S38%  ST8% 61.2% 6%
Peru 43.5% 4871%  524% 5T1% 61.1% A43%
Other 3B.9% 424%  44.8%  46TR 43.1% d%F%

Latin America 469% 510% 541% 567% 585% &0.0%

Figura 15. Penetracion de usuarios de internet en Latinoamérica. Fuente www.eMarketer.com

Este capitulo hace referencia a los usos actuales de los argentinos en lo que refiere a

Internet, sus dispositivos de accesos, la penetracion de mercado de los dispositivos, la

*® EMarketer.com (2016). Penetracion de usuarios de internet en América Latina . Recuperado de
https://www.Emarketer.com.
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convivencia multipantalla y las redes sociales. Luego se hara referencia a internet y la
educacion y la relacion entre internet y los chicos.
El siguiente grafico muestra como era antes la conexién en un hogar y como es

actualmente:

Figura 16. Conexion en el hogar. Fuente: Elaboracion propia.

Ayer:

e Dispositivos Familiares

e SoOlo uno conectado a internet

e Informacién sélo en la PC

e Conectividad s6lo dentro de casa
Hoy:

e Varios dispositivos y de uso personal
e Todos conectados a internet
e Informacion distribuida y en la nube

e Conectividad dentro y fuera de casa

2.3.3. Pantallas que se multiplican:
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2.3.3.1. Definicién de multipantalla:

La forma que tenemos de consumir contenidos en los medios estad cambiando.

“Es una realidad que las tabletas, moviles, PC y television tienen su propia porcion del
consumo de contenidos en los medios (un 90% del total), mientras que los periddicos,
revistas, radio y libros se reparten el 10% restante, pero lo interesante es ver cémo se
utilizan combinados.

Un estudio realizado por Google en colaboracion con Ipsos y Sterling brands afirma que
los usuarios ven una media de 43 minutos de television por sesion, pero el 77% de ese
tiempo el usuario la esta viendo al mismo tiempo que utiliza un Smartphone o una Tableta.
En este consumo multipantalla, es el Smartphone el que se lleva el protagonismo, ya que es
el dispositivo que més se utiliza de forma simultanea frente a las tabletas o los PC’s.

Segun este estudio, el consumo de contenidos por sesion esté liderado por la television, con
43 minutos por sesion, seguida por el PC, con 39 minutos, las tabletas, con 30 y por
ualtimo, los smartphones, con 17 minutos por sesion.

Aungue éstos ultimos son los que tienen sesiones de uso méas cortas, son los que mas se
utilizan a la hora de participar en una experiencia digital o un uso secuencial de
dispositivos. Este estudio revela que la mayoria de las tareas on line se inician en un
Smartphone y que mas tarde continGan en otros dispositivos. Esto significa que los
contenidos pueden disefiarse para iniciarse en un Smartphone y después integrar el

contenido para que pueda ser utilizado en otros dispositivos 2.

A pesar de los 20 afios que lleva el servicio de acceso a Internet en el pais, el mismo sigue
presentando cambios e impactando en distintos ambitos. Por el lado del acceso, estamos
ahora en un escenario multidipositivo, donde a la PC se le sumé el celular, que va camino a
ser el dispositivo méas habitual de conexion, y llega ahora también a los televisores. Esto
impacta notablemente en la forma de consumir contenido audiovisual, que se ha

independizado de la red de distribucion y se hizo multipantalla.

2 Anekis (2016). La nueva forma de consumir contenidos. Recuperado de: http://www.anekis.es/anekis-
noticia-marketing-relacional-una-nueva-forma-de-consumir-contenidos-el-consumo-multipantalla-74.
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Una de las caracteristicas del acceso a Internet actual es que, a diferencia de lo que ocurria
hasta no hace mucho tiempo atras, dejo de tener a la PC como centro. Si bien la PC todavia
lidera como dispositivo de acceso con un 95%%, el celular estd muy cerca (84%) vy la
penetracion viene creciendo en los ultimos afios. También aparece la tableta, y mas atras las
SmartTV.

Dispositivo de conexion a Internet
PC 95%
Celular 84%
Tablet 28%
Smart TV 15%

Consola 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figura 17. Dispositivo de conexion a internet. Fuente: Usuario On Line Argentino. Carrier y Asoc
(investigacion consultiva. Telefonica, Buenos Aires, 2015).

La superposicion de los porcentajes permite ver claramente como aumentd el nimero de
pantallas a utilizar, impulsadas principalmente por los smartphones. S6lo un 16% de los
usuarios se conectan a través de un Gnico dispositivo, mientras que un 46%>" utiliza dos
pantallas.

El avance del celular y el retroceso de la PC se ven mas claramente cuando el usuario
identifica al principal dispositivo de conexion. El celular desplazaria a la PC como principal

dispositivo de acceso.

% Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Teleféonica, Buenos Aires,
2015).

31 Carrier y Asociados. Usuario Online 2015 (Informe de Consultoria).
|
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Principal dispositivo de conexidn a Internet
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
2012 2013 2014 2015

s P(C s 2| Ul AT

Figura 18. Principal dispositivo de conexion a internet. Fuente: Usuario On Line Argentino. Fuente:
Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Telefonica, Buenos Aires, 2013).

Los smartphones se volvieron fundamentales en las vidas de las personas para los

siguientes usos™2:

Los teléfonos inteligentes 71% 70% 58% 46% 44% 38%
se VO|VierOI"I fundamentales Reloj Camara Misica Clima Juegos Noticias

en la vida cotidiana. o ° @ e °

¢;Para qué

usa su
Smartphone?’

S

Figura 19. Funcionalidades del Smartphone. Fuente: Consumer Barometer with Google (2016). The

Consumer Barometer with Google. Recuperado de https://www.consumerbarometer.com

32 Consumer Barometer with Google (2016). The Consumer Barometer with Google. Recuperado de

https://www.consumerbarometer.com.
e ———————————————————————————————————————
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En comparacion con otros paises, el smartphone se convirtid6 en una herramienta

fundamental a la hora de buscar informacion para compra.

Compras con Smartphones

Para los argentinos, el Smartphone esta convirtiéndose en un dispositivo
fundamental para la investigacion y la compra online.*

“Usé mi Smartphone en mi tltimo proceso de compra”

:

Figura 20. Compras con Smartphones. Fuente: Consumer Barometer with Google (2016). The

20% 17% 14% 11%

Argentina Alemania Canada Francia

Consumer Barometer with Google. Recuperado de https://www.consumerbarometer.com

Como se observa el 20%> de los usuarios en Argentina buscé informacién o compré
online, acercandonos a paises como China, México y Brasil. Esto modifica la forma en las
que las marcas se vinculan con los usuarios y como interfieren en sus decisiones de compra.
Segun un estudio que realizé el IAB, “The Real Living”, ya no hablamos de una Unica
pantalla, sino pantallas simultaneas. Podemos empezar a hablar de “Switch-screening®*”, en
el sentido de que los consumidores empiezan a cambiar entre pantallas y de a poco la
television va a dejar de ser la pantalla principal, para transformarse en una de las tantas
pantallas.
2.3.4. Internety las redes sociales:

Entre los usos mas habituales del acceso a Internet, las redes sociales siguen dominando,
con Facebook® como el servicio mas popular en el cual casi 9 de cada 10 usuarios tienen

una cuenta (87%)°°.

% Consumer Barometer with Google (2016). The Consumer Barometer with Google. Recuperado de
https://www.consumerbarometer.com.

3 Switch Screening hace referencia a la alternancia entre pantallas

» Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Whatsapp son redes sociales que se utilizan con internet
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Whatsapp puede ser considerada actualmente como una red social ademas de mensajero
instantaneo. Un 68%>’ de sus usuarios participa de grupos. En cuanto a otras redes sociales,
Twitter aparece estancada en su crecimiento con un 23% de los usuarios que tienen una
cuenta. El furor que hubo en el 2014 por Twitter parece haberse desplazado a Instagram,
que con un 17% de los usuarios crecié 11 puntos en un afio, mas que duplicando su
penetracion. Por otra parte, se observa un crecimiento de los usuarios con cuenta en
Google+, que alcanza al 28%, subiendo 7 puntos®.

Entendiendo por “uso real” de las redes sociales a los usuarios que no solo tienen cuenta
sino también una minima participacion asi como el uso social de aplicaciones de mensajeria
instantanea (tal el caso de Whatsapp), la popularidad de las redes sociales en Argentina
queda de la siguiente forma:

Uso real de redes sociales

69%
54%

Facebook Whatsapp (grupos) Twitter

Figura 21. Usos de redes sociales. Fuente: Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc

(investigacion consultiva. Telefonica, Buenos Aires, 2015).

% Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Telefénica, Buenos Aires,
2015).
%7 Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Telefénica, Buenos Aires,
2015).
38 Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Telefénica, Buenos Aires,
2015).
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Facebook lidera en participacion y le sigue Whatsapp, quedando Twitter con una
participacion inferior. Con sus recorridos y caracteristicas distintas, las redes también se
superponen. Un 55% de los usuarios usa mas de una red social.

Por el lado de la mensajeria instantanea, alcanza al 92% de los usuarios de Internet,
impulsada fuertemente por el acceso desde el celular. En esta categoria, Whatsapp crecid
alcanzando al 85% de los usuarios desplazando a Facebook Messenger, a raiz de la compra
que hizo Facebook de Whatsapp en el 2014, como el mensajero mas popular
independientemente del dispositivo. Este predominio de Whatsapp seguramente se
consolidara ahora que el mismo puede ser también utilizado desde la PC, convirtiéndose en
multidispositivo, como ya lo era el Messenger de Facebook.

Por otra parte, con la multiplicidad de aplicaciones que permiten las comunicaciones de
voz, el uso de la misma esta avanzando. Ya sea via Skype, Whatsapp, FaceTime,
Hangouts®® u otras, el uso de la VoIP a diario crecié 5 puntos respecto al 2014, siendo
utilizada por el 23% de los usuarios, con un 54% que la usa (sea diaria u ocasionalmente)®.
Este porcentaje seguramente tendera a subir habida cuenta que la posibilidad de establecer
Ilamadas de voz desde Whatsapp se implementé mientras se realizé este relevamiento. Con
mas tiempo para tener mayor difusion y experiencia de los usuarios, probablemente crecera.
Las marcas deben entender sus diferentes segmentos de clientes en funcion a dos variables
fundamentales: el grado de involucramiento con las redes sociales y el nivel de influencia
digital.

Un estudio realizado por TNS “Connected Life”, detectd entonces 4 segmentos:

Segmentos por influencia digital e involucramiento en redes sociales:

39 . . T . P .

Servicios digitales de voz para comunicarse a través de internet.
“% Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacion consultiva. Telefénica, Buenos Aires,
2015).
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Usuario digital Usuario digital
heavy pero no heavy y con alta
influenciado por influencia social
redes sociales

Alta
Influencia digital

Bajo consumo Influenciado

digital e socialmente pero
influencia social con un bajo uso

digital

Baja
Influencia digital

Bajo Alto
Involucramiento en Involucramiento en
redes sociales redes sociales

El segmento superior izquierdo se caracteriza por:
e Alta confianza en medios digitales pero no tan involucrado en medios sociales.
e Uso de medios digitales a lo largo del dia y usando diversos dispositivos en muchos
mercados.
e Uso de digital principalmente en el recorrido de compra, pero no interactda con el
contenido.
El inferior izquierdo:
e Bajo uso de medios digitales.
e No consume contenidos sociales.
e Consume una gran cantidad de medios tradicionales.
e Lo digital no es importante para su decision en el proceso de compra.
El segmento superior derecho:
e Alta confianza en medios digitales y sociales.

e Influenciador en redes sociales.

Universidad Torcuato Di Tella Pagina 45



m ¥3'r‘;’55§'%‘%. TELLA | TESIS

Universidad Torcuato Di Tella

e Constantemente conectado a lo largo del dia y a través de varios dispositivos y
mercados.
e Dificil de alcanzar a través de medios tradicionales.
e Esinfluenciado por medios digitales y sociales en el proceso de compra.
El segmento inferior derecho

Alta confianza en redes sociales.

e Consumidor de redes sociales (més que influenciador).

e No es un usuario heavy de medios digitales (ademas de los sociales).

e Sigue consumiendo medios tradicionales.

e Los puntos de contacto digital no influyen su decision de compra.
Como se puede observar, no todos tenemos el mismo perfil digital y las marcas deben
desarrollar estrategias digitales para capturar y fidelizar a los usuarios, teniendo en

consideracién este nuevo contexto y estas nuevas exigencias.

2.3.5. La TV como puerta de acceso a Internet:
La situacion de la TV paga se presenta como ambigua. Por un lado, muestra crecimiento en
los sectores socioecondmicos mas bajos, donde la penetracion avanz6 12 puntos en el
respecto al 2014. Por otro lado, crecen las intenciones de dar de baja el servicio.
En cuanto a las razones para evaluar esta decision se pueden agrupar en dos grandes ejes: el
servicio en si mismo, donde entra el costo, la satisfaccion y el uso que se hace, y el que
hace a las fuentes de contenidos, como internet mediante el streaming.
Un 47% de los usuarios consume video proveniente de Internet. Este porcentaje asciende
marcadamente en la medida en que baja la edad. La PC sigue siendo la protagonista como
pantalla de reproduccion con el 60%, pero otras pantallas crecieron minimamente 10 puntos
en un afio. La TV ya es utilizada por el 46%, el celular por el 23% y la tableta el 16%. Visto
por generacion, el uso de la TV y la tableta aumenta con la edad, mientras que el celular
recorre el camino inverso. La suma de los porcentajes evidencia también el avance del
consumo multipantalla, con 2 de cada 3 usuarios que lo hacen.
La tendencia al consumo de contenidos desde Internet se ve reflejada en el aumento de TV

conectadas. En esto mucho tiene que ver la creciente popularidad de las SmarTV, que con
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su propia conectividad hoy son utilizadas por el 41%. Luego se ubica la PC conectada a la
TV (35%) y maés lejos la consola (10%) y los reproductores multimedia (7%) tales como
Apple TV*, Roku, Chromecast u otros*.

2.3.6. Internety el streaming: musica y video:
El acceso de contenidos desde Internet se ve entonces potenciado por las nuevas
posibilidades de la TV, que en forma nativa o con el agregado de otros dispositivos,
permiten consumir peliculas y series de Netflix o video clips y documentales desde
YouTube.
El consumo de videos a través de internet, por la difusion de la banda ancha, esta teniendo
impacto profundo en el modo en que se visualizan los contenidos audiovisuales. Dos
elementos basicos: el acceso bajo demanda y la disponibilidad de material marcan agenda a
la oferta audiovisual. Esto exige repensar el formato de los contenidos, requiriendo mas
creatividad y flexibilidad para adaptarse al medio. Los youtubers*® ofrecen un nuevo
formato, lenguaje y estética. Aqui la brecha generacional se manifiesta en toda su
magnitud: salvo los mas jovenes, el resto convive en distintas plataformas de contenido. Es
de esperar una conversion de la TV paga hacia el acceso a internet. Asi, las redes podran
convertirse en distribuidores de contenidos online propios y de terceros. Los contenidos en
video exigen hoy ser repensados para entornos multidispositivos, debido a la multiplicidad
de tamafios de pantallas. El nuevo escenario abre nuevas oportunidades de difusion de
material audiovisual, bajo la condicion de contar con mucha flexibilidad para adaptarse a
los cambios de consumo.
La TV lineal comienza a utilizarse para contenidos tradicionales como el noticiero o
deportes y comienzan a aparecer proveedores de servicios de streaming, como Netflix,
OnVideo, Arnet Play o sitios online.

Ademas del video, YouTube reina en el streaming de musica.

* Servicios para ver television a través de internet.

*> Usuario On Line Argentino. Fuente: Carrier y Asoc (investigacidon consultiva. Telefonica, Buenos Aires,
2015).

* Videos de internet desarrollados por jovenes que suben sus videos a Youtube y tienen miles de

seguidores.
—
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Segun el informe de Carrier y Asociados, un 78% de los usuarios de Internet accede a
contenidos musicales, de los cuales un 89% utiliza YouTube. Adicionalmente, 1 de cada 3
utiliza radios online (préctica que crece con la edad), mientras que un 22% utiliza servicios
tipo Spotify.

Se estima que el consumo de video digital dentro del hogar, se va duplicar para el 2018,

. .. .. .. . 44,
siendo el principal crecimiento el de servicios de video “a demanda™™":

Evolucién del consumo de video a demanda en el hogar:

(global) ( en billones de usd):

$35

— Total consumo electrénico

de video (hogar)

$30 -
$25 -
$20 - ——  OTT - servicios de VOD °
$15

— Scripciones de TV

$10

S5 - L OTT - TV de VOD 27.1%

So

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 21. Consumo de video a demanda en el hogar. Fuente: Global entertainment and media
outlook.PWC (2014-2018)

Los participantes de la industria de toda la regién esperan que los mercados clave se
dupliquen en tamarfio entre 2015 y 2018, de USD 45 millones a USD 115 millones en
Argentina, de USD 180 millones a USD 460 millones en Brasil y de USD 240 millones a

* Carrier y Asociados. Usuario Online 2015 (Informe de Consultoria)
|
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USD 450 millones en México, tal como se muestra en el siguiente grafico, segin un estudio

realizada por Vindicia y Oyala, proveedores lideres de la industria®.

. ® lMexico Brazil

$454m $462m
276 /ﬂ: otros otros
$276m c,hc"“'\
Netflix Neffix  ¢45m /3 | 13rr(1
R 36% Otros
[ I .l Netflix
2015 2018 2015 2018 2015 2018

Figura 22. Futuro del mercado de video. Fuente: Pulso social (2016). Las claves del crecimiento del

OTT en American Latina. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-y-las-claves-de-

crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina

“Los servicios de OTT premium en América Latina han crecido de forma relativamente
lenta, a pesar de la fuerte presencia de Netflix en la region, pero importantes jugadores
locales se estdn preparando para crecer en este mercado de OTT.Hay un espacio
considerable para el crecimiento, especialmente en los puntos de precios mas bajos.
Aunque Netflix y otros competidores internacionales tendran que llenar el vacio de
contenido local, todo el mundo tendra que enfrentarse a los retos de la infraestructura de
banda ancha fragil, impulsar la sensibilizacion y el cambio de comportamiento de los
consumidores, asi como los métodos de procesamiento de pagos”“®, dijo Jon Watts,
director general de la consultora de estrategia e investigacion MTM.

** pulso social (2016). Las claves del crecimiento del OTT en American Latina. Schulz, B. vicepresidente senior
de marketing de Vindicia. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-y-las-claves-de-
crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina.

* Pulso social (2016). Las claves del crecimiento del OTT en American Latina. Schulz, B. vicepresidente
senior de marketing de Vindicia. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-y-las-claves-de-
crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina.
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“No hay duda de que los televidentes latinoamericanos consumiran contenido streaming,
asi como el resto del mundo”*', dijo Caitlin Spaan, vicepresidente senior de marketing de
Ooyala. “Por ejemplo, los participantes en la industria local esperan que los servicios de
nicho van a proliferar en toda la region, lo que sugiere que en 2018 habria hasta 40
proveedores de servicios especializados con mas de 50.000 suscriptores en México, 20 en
Brasil y hasta 15 en Argentina. Los nichos mas atractivos y lucrativos serian la
programacion para los nifios y los deportes - especialmente el futbol. Hay también un gran
potencial para peliculas especializadas, musica, religion y estilo de vida 48,

Por su parte, Bryta Schulz, vicepresidente senior de marketing de Vindicia, dijo: “Todo el
mercado latinoamericano ya tiene un valor de USD 756 millones. Esto representa un
crecimiento de 58 por ciento entre 2012 y 2015. Netflix por si solo representa el 66 por
ciento de este mercado. En el mismo periodo, hubo una proliferacion de proveedores de
servicios de streaming mas pequefios, que a pesar de las barreras actuales, es el futuro del

. . . , 49
entretenimiento latinoamericano, asi como en otras partes del mundo’™".

En torno a la masica se esta generando una creciente economia digital. Hay una enorme
variedad de tiendas de descargas, servicios por suscripcion y ofertas de streaming que
permiten a los aficionados a la musica acceder a millones de canciones de artistas de todo el
mundo. Se observa ademas una rapida expansion de las redes sociales y los canales de
videos en linea.

Hace tan solo dos afos, los servicios digitales internacionales de mayor envergadura, como
iTunes, Spotify y Deezer, tenian presencia en poco mas de 20 paises. Hoy dia, estan en méas
de 100, entre ellos, mercados emergentes en rapida expansion como Brasil, India y

Rusia, que tienen el potencial de fomentar el crecimiento en el futuro.

" Pulso social (2016). Las claves del crecimiento del OTT en American Latina. ). Caitlin Spaan,
vicepresidente senior de marketing de Ooyala. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-y-
las-claves-de-crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina. Fuente: www.pulsosocial.com.

*8 Pulso social (2016). Las claves del crecimiento del OTT en American Latina. Jon Watts, director general
de la consultora de estrategia e investigacion MTM. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-
y-las-claves-de-crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina.

* pulso social (2016). Las claves del crecimiento del OTT en American Latina. Schulz, B. vicepresidente
senior de marketing de Vindicia. Recuperado de http://pulsosocial.com/2016/02/09/netflix-y-las-claves-de-
crecimiento-del-ott-premium-en-america-latina.
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Se estima que en 2012 los ingresos de las discogréaficas por ventas digitales fueron a USD
5600 millones (un 9% mas que en 2011), lo que representa mas de un tercio de los ingresos
totales de la industria (34%)°. Los canales digitales representan la mayor parte de los
ingresos en un creciente numero de mercados, incluidos India, Noruega, Suecia y los
Estados Unidos.

Segun revela el estudio de consumo realizado por Ipsos MediaCT>* en nueve mercados, el
consumo de masica digital ahora pasé a ser la tendencia predominante. Dos tercios de los
usuarios de Internet de entre 16 y 64 afos encuestados (62%) participaron en alguna
actividad legal vinculada a la musica digital en los ultimos seis meses. Los servicios legales
de musica tuvieron que competir durante muchos afios con las alternativas sin licencia para
atraer usuarios. Pero a pesar de la naturaleza desleal de esa competencia, ahora se puede
demostrar que el nivel de satisfaccion del consumidor respecto de los servicios

legales es elevado. El estudio realizado por Ipsos MediaCT revela que, en promedio, el
77% de los usuarios de servicios legales a nivel internacional los considera «excelentes»,

«muy buenos» 0 «bastante buenos»*2.

*Informe The Digital Music Consumer. Fuente: Ipsos MediaCT (2014).

> Informe The Digital Music Consumer. Fuente: Ipsos MediaCT (2014).
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Los servicios por suscripcion compiten con las tiendas de descargas

48%
41%
36% 33%
28% i
19% 19% |
JQ%I l Iu%| 10%
ALEE,

Suecia Corea del Sur | Francia | Reino Umido |~ EEUUL. Alemania Japan

. Usaron un servicio por suscripcion (gratis/pago)
. Pagaron por descargas de musica

Figura 23. Servicios por suscripcion y descargas. Fuente: Ipsos MediaCT (2014). Porcentaje de

usuarios de internet activos en los Ultimos 6 meses.

En el grafico se muestra el porcentaje de usuario que utilizaron un servicio de suscripcion,
ya sea pago, o en forma gratuita, siendo mayor el consumo en Suecia y Corea del Sur. En el
caso de descargas de musica, lidera Reino Unido y Estados Unidos, seguido por Alemania.

Los aficionados a la mdsica ademas estan tomando conciencia de las opciones de servicios
legitimos disponibles. Los resultados hallados por Ipsos MediaCT > en nueve paises
demuestran que hay una estrecha competencia por lograr visibilidad entre los principales

servicios internacionales.

>3 Informe The Digital Music Consumer. Fuente: Ipsos MediaCT (2014)
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Elevado conocimiento de los servicios legales por parte de los consumidores

% de usuarios de Internet que conocen los siguientes servicios

(promedlo entre paises donde los servicios estan disponibles)
' :

Yool  @itunes amaon’’  Spotify VEVO . DEEZER

Figura 24. Conocimiento de servicios legales. Fuente: Informe The Digital Music Consumer. Ipsos
MediaCT (2014)

Como muestra el grafico, Youtube y ITunes son los servicios con mayor conocimiento en
promedio entre los paises analizados.

Los servicios por suscripcion son el area de mayor crecimiento en el campo de la musica
digital: la cantidad de abonados ascendié un 44% en 2012 y los ingresos por ventas
subieron un 59% en el primer semestre de 2012. Reciben impulso gracias a los contratos de
paquetes de servicios con proveedores de Internet y de telefonia mavil, la mejor experiencia
que se ofrece al usuario, la integracion con las redes sociales y un mayor abanico de
precios.

Spotify es una marca internacional en crecimiento que posee mas de cinco millones de
abonados, tres millones mas que en 2011. Es la segunda mayor fuente de ingresos por
ventas de musica digital en Europa y la mas grande en algunos paises, como Finlandia,
Noruega y Suecia. La migracién de usuarios del servicio gratuito al de pago fue crucial para
el éxito del servicio por suscripcion. Spotify afirma que un 20% més de usuarios activos se

convierten al servicio pago premium>

>* Informe The Digital Music Consumer. Fuente: Ipsos MediaCT (2014).
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Escuchar musica mientras se realizan otras actividades es fundamental para los usuarios de
teléfonos inteligentes y tabletas. Los consumidores consideran que la musica es esencial en
la experiencia movil. Segln el estudio de consumo realizado por Ipsos MediaCT, los
teléfonos inteligentes son actualmente el tercer dispositivo méas elegido para escuchar
musica. Solamente los superan las computadoras de escritorio o portatiles y los equipos de
masica y sistemas de alta fidelidad, pero ya han superado a los reproductores portatiles,
como los de mp3. El servicio por suscripcion Deezer sefiala que el 60% de sus nuevas
suscripciones se realizan desde moviles, mientras que quienes utilizan este tipo de teléfonos
representan el 81% de la base total de usuarios de Pandora. Los poseedores de tabletas
también las utilizan muchisimo para escuchar musica>.

En el mercado de Estados Unidos, el consumo de musica digital durante el 2015 fue el

siguiente:

Total consumo de musica digital:
204
....... 411.3 |~ 326.4 - +26.0%
Figura 26 Consumo de musica. Fuente: Informe US Music Report. Nielsen (2015)
Entre el 2014 y el 2015, el mercado crecié un 26%>°. Se estima que el consumo de msica
digital va a crecer casi 6 veces para el 2018, mientras que el mercado de mdsica no digital

no tendra crecimiento, como se muestra a continuacion:

Consumo de musica a nivel global (billones de usd):

>> Informe The Digital Music Consumer. Fuente: Ipsos MediaCT (2014)
*® Informe US Music Report. Fuente: Nielsen (2015)

Universidad Torcuato Di Tella Pagina 54



UNIVERSIDAD
Wl < orcoato o TeLLA | TESIS

Universidad Torcuato Di Tella

Total @ i
Nodigital | ___

Digital

Figura 25. Consumo de musica a nivel global. Fuente: Global entertainment and media outlook.
PWC (2014-2018)

Indudablemente, el acceso a Internet se encuentra en pleno proceso de cambio, pasando de
una red centrada en la PC a otra donde los tipos de dispositivo se multiplican,
diferenciandose, por ahora, por tamafio de pantalla y portablidad. En esta transicion, el
celular emerge como el claro aspirante a dominador, situacion que se dard en
aproximadamente un afo y medio. Esta multiplicidad de dispositivos conectables exige
pensar en contenidos que se adapten a distintos formatos y situaciones de consumo. Por
adaptar no hay que entender solamente que puedan “verse” en pantallas de distinto tamafio,
sino que sus interfaces estén preparadas para las caracteristicas de cada uno de éstos.

Por el lado de los contenidos, la multiplicacion de pantallas fomenta la migracion de éstos a
plataformas digitales. Y si bien todo contenido es digitalizable y por lo tanto plausible de
ser distribuido y consumido de manera distinta a la tradicional, los méas afectados en esta
etapa son los contenidos audiovisuales, con el video a la cabeza. Esto encierra un profundo
desafio para el negocio de la TV paga, donde operadores y proveedores de contenidos
deben adaptar su oferta lo mas rapido posible a habitos cambiantes. No solo se trata de la
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posibilidad de consumir bajo demanda, sino de poder hacerlo en dispositivos de
caracteristicas disimiles.

En cuanto a las redes sociales, estas parecen en un periodo de reacomodamiento, con
Facebook dominante pero quizas no ya en su punto algido, con la presencia online repartida
entre diversas redes, cada una con sus fortalezas y debilidades.

En resumen, se ha llegado en un punto en Argentina en que el acceso a Internet y sus
contenidos se hace ubicuo gracias a la proliferacion de dispositivos que seguirén
multiplicandose. Un cambio apuntalado que viene signado por el factor generacional, lo
que asegura su continuidad. Un desafio ineludible para operadores de redes y proveedores

de contenidos y servicios.

2.3.7. Internety la educacion:
Hoy en dia internet revoluciono también el &mbito de la educacion. Si bien no podemos
hablar de una sustitucion, si como herramienta complementaria y esta modificando la forma
en que los chicos aprenden.

Por ejemplo en el &mbito de lo conocido como “Gamification™’

, aprendizaje basado en el
juego, consiste en la utilizacion de juegos como herramienta de apoyo al aprendizaje, la
asimilacién o evaluaciéon de conocimientos. Mediante esta técnica los chicos aprenden
mientras juegan, crean e interactdan.

Otro ejemplo son los e-books, libros electronicos, una nueva forma de hacer a los chicos a
la lectura por medio de libros digitales. Los medios digitales ampliaron los margenes de la
lectura. Los chicos se convierten de esta forma en “lectores digitales”, como expone Analia
Segal -profesora de psicologia y ciencias de la educacion®-: "un lector digital puede pasar
de un texto escrito a imagenes fijas, videos y archivos de sonido, accediendo a profundizar
sobre fragmentos o aspectos del texto ampliando enormemente sus posibilidades. Estos
recorridos pueden hacerse siguiendo las ventanas planteadas por los textos, pero también

aquellos recorridos que el propio lector construye a partir de sus necesidades y su

> Gamification es el aprendizaje basado en juegos.
% Infobae (2015): Chicos 3.0 Una Nueva Generacién Hiperlectora. Recuperado de:

http://www.infobae.com/2015/08/14/1748385-chicos-30-una-nueva-generacion-hiperlectora.
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interpretacion de los textos. Si bien estas relaciones siempre pudieron establecerse, hoy
estéan enormemente facilitadas".

Hoy en dia los méas chicos son grandes influenciadores de las decisiones de compra en el
hogar y sobretodo en productos vinculados a la tecnologia, ya que son nativos digitales,
nacieron con la tecnologia, es parte de su vida, estan familiarizados con ella y muchas
veces ensefian a los mas grandes.

Muchas marcas buscan generar vinculos con los chicos por el poder de influencia que
tienen y para generar relaciones estrechas desde una temprana edad.

Segln un estudio de BBC, ChildWise®, los chicos pasan més tiempo online que mirando
television.

La creciente penetracion de internet, ha dado lugar a estos cambios de comportamiento.

En términos de dispositivos, la tableta es la preferida por este segmento.

2.3.8. Internety los jovenes:
Cuando hablamos de internet, no podemos dejar de hacer un apartado sobre los millenials
(entre 13 y 34 afios). Este segmento se caracteriza por destinar gran parte de su tiempo a
estar conectados, su vida transcurre en forma online (conectada).
Segln un estudio de GlobalwebIndex® los principales usos que le asignan a internet son los

siguientes:

*% Estudio realizado por BBC, ChildWise , sobre nifios entre 5 y 16 afios.
% |nforme Profiling the demographics, attitudes and digital behaviors of Millennials. Fuente:
GlobalweblIndex (2015).
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CONECTARSE CON AMIGOS

EDUCACION

BUSCAR COMO HACER COSAS

BUSCAR TRABAIO

BUSCA NUEVOS PRODUCTOS
INFORMARSE

RED LABORAL

ENTRENTENIMIENTO

OBTENER IDEAS

ACTUALIZARSE DE LA VIDA DE LOS AMIGOS
DIVERSION

FEEDBACK A EMPRESAS

COMPARTIR SUOPINION

ORGANIZAR LA VIDA

COMPARTIR EXPERIENCIAS DE NEGOCIO
COMPARTIR CONTENIDO

CONOCER GENTE

EXPRESARSE

CONSTRUIR OTRA IDENTIDDAD

MODIFCAR LA OPINION DE OTRAS PERSONAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 26. Usos de internet. Fuente: Informe Profiling the demographics, attitudes and digital
behaviors of Millennials. GlobalweblIndex (2015)

Segun este informe, los principales usos son para conectarse con amigos, para educacion,
buscar como hacer diferentes cosas, buscar trabajo y buscar nuevos productos. Este
segmento pasa la mayor parte del tiempo en redes sociales y blogs. Por dltimo en lo que se
refiere a medios no conectados, la TV sigue liderando. El 84% posee un smartphone® y la

tendencia a utilizar multipantallas es mayor que en el promedio general.

Posesion de dispositivos por persona:

*! |nforme Profiling the demographics, attitudes and digital behaviors of Millennials. Fuente:
GlobalweblIndex (2015)
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89% 84% 45% 37% 35% 28% 12% 9%
100%
80%
60%
40%
PC/ SMARTPHONES TABLETS CONSOLAS SMART TV OTROS RELOJES PULSERAS
LAPTOP CELULARES — INTELIGENTES INTELIGENTES
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SMARTPHONES

Figura 27. Consumo de medios digitales. Fuente: Informe Profiling the demographics, attitudes and
digital behaviors of Millennials. GlobalwebIndex (2015)

Como muestra el grafico, la mayor posesion de dispositivos son las computadoras, seguidas
por los smartphones. Como se muestra en el grafico, las diferentes pantallas conviven y su

uso se da en forma simultanea en algunos casos.

2.4. CAPITULO 4: CASO TELEFONICA PROPUESTA DE VALOR DE
SPEEDY

En este capitulo se hara una presentacién de Telefonica Argentina, su vision y su
manifiesto.

Luego se presentara su propuesta de valor, es decir su oferta comercial y los diferentes
contenidos y aplicaciones que conforman hoy su portafolio de productos para sus
clientes. Se estudiard como las aplicaciones y servicios de valor agregado permiten
mejorar la fidelizacion de los clientes, es decir, reducir la tasa de cancelaciones de
Speedy.

Se presentara también la valoracion, satisfaccion y conocimiento con cada uno de los

servicios y como de esta forma contribuyen a mejorar la propuesta de valor.

2.4.1. Vision de Telefénica

Telefonica es una de las mayores compafiias de telecomunicaciones del mundo por
capitalizacion bursatil y numero de clientes. Apoyandose en las mejores redes fijas, moviles
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y de banda ancha, asi como en una oferta innovadora de servicios digitales, la Compafiia se

estd transformando en una ‘Telco Digital’.

Presente en 24 paises y con una base de clientes de mas de 313 millones de accesos,
Telefdnica tiene una fuerte presencia en Espafa, Europa y Latinoamérica, donde concentra
la mayor parte de su estrategia de crecimiento. Telefonica es una empresa totalmente

privada que cuenta con mas de 1,5 millones de accionistas directos.
La vision de la empresa es la siguiente:
“Todo el mundo deberia tener a su alcance la tecnologia para poder ser mas”.

Creemos que todo el mundo deberia tener a su alcance las posibilidades que ofrece la

tecnologia. De esa forma, todos podremos hacer mas cosas, vivir mejor, ser mas.
Tres razones que lo explican:

» Latecnologia digital ofrece nuevas oportunidades para las personas y tiene el poder

de transformar la sociedad de forma positiva.
» Acercar la tecnologia a las personas requiere unas capacidades especiales.

* La tecnologia estd creando una revolucion imparable e irreversible en nuestra

industria.
2.4.2. Manifiesto “Be More”

Telefonica en el 2015 lanz6 el programa Be More que intentaba funcionar como un
manifiesto de hacia donde va la empresa y cuales son los pilares sobre los que se debe

trabajar.

El programa puede sintetizarse de esta forma:
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Figura 28. Manifiesto Digital. Fuente: Telefonica Argentina. Recuperado 18 de Diciembre de 2015

de: www.telefonica.com

Teniendo en cuenta los pilares que definen el sector del mercado de Banda Ancha,

Telefonica deberia trabajar en las siguientes capacidades del mundo digital:

e Simplificacion y mejora de la propuesta de valor: ofertas integrales.

e Mejorar las redes para mejorar el servicio al hogar.

e Ofrecer un servicio online punta a punta y de autogestion.

e Valorar a los clientes segun el Life Time Value: gestion diferencial de los
clientes.

e Trabajar en la flexibilidad y capacidad de respuesta.

e Transparencia.

2.4.3. Definicion de Life Time Value:
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El valor de vida de un cliente a lo largo del tiempo. Este concepto es relevante ya que
permite conocer cuan valioso resulta cada cliente para una compafiia y cudn importante
resulta retenerlo. Si las empresas conocen el valor de vida de un cliente, pueden determinar

cuanta inversion en marketing quieren destinar sobre cada uno de ellos.
Para determinar el valor, suelen utilizarse indicadores que surgen de combinar:

e Lacompra media de cada cliente.
e La frecuencia de compra.
e El margen.

e El tiempo de duracioén del cliente como tal para la empresa.

“El Customer Lifetime Value se define como el valor actual de los futuros beneficios
aportados por el cliente durante su relacion con la empresa. Se trata, por tanto, de valorar
a cada cliente en funcion de su aportacion al margen neto con sus compras, la frecuencia
con la que realiza dichas compras, la fidelidad prevista representada por la tasa de

retencion y los costes generados en la gestion de la relacion con el consumidor 2.

Esto significa que no se deberian tratar a todos los usuarios de la misma forma, ya que se

deberian otorgar mejores beneficios a aquellos que aportan mas valor.
2.4.4. Definicion de Satisfaccion de clientes

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

.63
Sus expectativas .

Esto quiere decir que los consumidores establecen una comparacion entre su expectativa

con respecto a un producto o servicio y el valor real percibido del mismo.

6 Merchandising-Estrategia (2016). El Valor del cliente. Recuperado de:
http://merchandisingestrategia.blogspot.com.ar/2013/01/el-valor-del-cliente-customer-lifetime.html
6 Philip Kotler (1992): Direccién de Marketing: Analisis, planificacion, gestion y control, McGraw-Hill.
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Los productos y servicios pueden satisfacer sus expectativas, estar por encima o por debajo
y esto determinara el vinculo entre un cliente y una marca, su tasa de recompra, su nivel de

fidelidad con la misma y la probabilidad de que los recomiendo en su grupo de referencia.

Por eso es importante entender el nivel de satisfaccion de los clientes, los puntos de

satisfaccion e insatisfaccion y como los valoran.

2.4.5. Propuesta de valor
2.45.1. Definicion de propuesta de valor

“Una propuesta de valor es una estrategia empresarial que maximiza la demanda a traves
de configurar 6ptimamente la oferta. Selecciona y jerarquiza los elementos especificos de
un producto o servicio que son méas valorados por la demanda, haciéndolos asequibles y
replicables segun las capacidades de la empresa que los ofrece. Por ser una propuesta
integral de cara al mercado, la propuesta de valor no debe ser reducida a un elemento
diferenciador o una ventaja competitiva, pues estos son subconjuntos de la primera.
Tampoco debe ser confundida con promociones o descuentos temporales, pues estos
obedecen sélo a variaciones en los términos de intercambio, no al disefio de la oferta ni al
producto "%,

Este concepto es relevante ya que define los ejes sobre los cuales una empresa decide

competir en determinado mercado.

Los pilares de Telefonica, para su producto de Banda Ancha, Speedy, en lo que refiere a su
estrategia comercial y que definen el horizonte de su propuesta de valor, podrian definirse

de la siguiente forma:

*Wikipdia (2016). Propuesta de valor. Recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Propuesta_de_valor
|
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Diferenciacion para evitar “Giga-War”

Permite centrarse en el contenido y los servicios en
vez de los datos y el precio

Aumenta la fidelidad

del cliente

Bundling con contenido
premium

Construye una relacion
mas fuerte con nuestros
clientes, permitiendo

Potencia el upselling de
planes proporcionando un
escalon adicional, mas

diferentes conversaciones alla de los datos y el
entorno a su vida digital, precio, que permite
mas alla de la desarrollar la base segun
conectividad las preferencias del
cliente

Figura 29. Pilares de Telefonica. Fuente: Informe Smart Bundling (informe interno Telefénica ,
2015)

Por un lado el pilar de Diferenciacion: correrse de la carrera por velocidad y centrarse en

los contenidos y en precios competitivos.

Por otro lado la Fidelizacién: poder establecer relaciones con los clientes, pasar de hacer
solamente transacciones a poder entrar y formar parte de su vida, especialmente de su vida

digital.

Por Gltimo Bundle y Upselling®™: se refiere a potenciar la venta de productos en forma
cruzada y de adicionar productos en funcion a las preferencias de los clientes.

Speedy a diferencia de sus competidores, como Arnet, Fibertel y Telecentro, decide
enfocarse en una estrategia de diferenciacion, mediante una propuesta de valor
diferenciada. Esto quiere decir que no hablan de velocidad y precio, sino de lo que los
clientes podrian hacer con la Banda Ancha, experiencias como mirar videos, escuchar

masica, jugar, proteger sus archivos, resguardar su informacion en la nube, etc.

65 . . .
Upselling se refiere a ofrecer una propuesta superadora a la que posee actualmente el cliente.
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Si analizamos los factores claves del éxito del negocio de internet, podriamos definirlos de

la siguiente forma:

Bases de Competencia

Factores Critico de Exito (FCE)

Bl

del servicio

3. Valor - contenidos

reparacion

Asegurar

necesidades

Propuesta de
valor
diferencial

Atencion

Cumplimiento Atencion
1. Buen de plazos de Gestién del técnica ‘
funcionamiento instalacion y Churn

L. ; . Acuerdos Cumplir con los
1. Cumphmlepto en funcmna_r'mento, comerciales tiempos de a
lo que se dicey lo :::;::;cmn E= y beneficios atencion
que se hace - L para los fijados
d1spon1l.:1!|dad clientes
de servicio Brind
2. Precios Estrategia de informacién
competitivos pricing sestin veridica y

precisa

Gestion online

Atencion
diferencial

Figura 30. Factores claves de éxito. Fuente: Elaboracion propia

Los clientes quieren que en una primera instancia el servicio funciones correctamente y se
cumplan los plazos de instalacion y reparacién y que haya coherencia entre lo que se dice y
lo que se hace.

Por otro lado se debe tener precios competitivos en el mercado y por ultimo entregar mas
valor, contenidos diferenciales (propuesta de valor diferencial).

En el grafico se muestra lo que cada desafio implicaria desde las diferentes areas de la
empresa: Bl (inteligencia de mercado), Red, Marketing, Ventas y Atencion.

Por ejemplo para un buen funcionamiento del servicio, desde red se den cumplir con los
plazos de instalacion y reparacion, desde marketing se debe tener una buena politica de
gestion de bajas y desde atencion, una correcta politica de atencion técnica.

Los circulos indican el nivel de avance de ese proceso, donde el circulo lleno en un extremo
indica que la empresa cumple con ese proceso en su totalidad y el circulo vacio todo lo

contrario.
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Tal como lo indica la Matriz de Ansoff®, si analizamos la estrategia de Speedy, estariamos
hablando de una estrategia de Diferenciacion, no es ni una estrategia de nicho/foco ni de
liderazgo en costos como podria ser la estrategia de Telecentro.

La estrategia de Speedy esta basada en una diferenciacion de su propuesta de valor. Hace
unos afos decidio correrse de la batalla por velocidad con sus principales competidores y
hacer foco en el valor. Una propuesta diferencial basada en los usos de la banda ancha a
través de los contenidos diferenciales de seguridad, educacion y entretenimiento (musica,
Onvideo), definen su estrategia comercial.

Si vemos historicamente como ha evolucionado la estrategia de Speedy, pasé de hacer foco
en una Internet 2.0 y de ofrecer velocidad, a hacer foco en servicios de valor agregado y
Ilamadas locales ilimitadas, dando mas valor, para incorporar en el Gltimo afio los servicios
de Video, servicios fijo-mavil, es decir beneficios para el celular y a empezar a hablar de

multipantalla y multidispositivo.

2015
201 1 Nuevo
. modelo
Ofertas
paquetizadas
con SVAs * Foco en Video
2009 * Propuestas fijo - mévil
= Speedy = Speedy como
Speedy 2.0 = Aula 365 comunidad de accesos
= Terabox en el hogar
° * McAfee (multipantalla -
= Club Speedy multidispositivos)
= Foco en la velocidad ) !.l}amadas locales
en un servicio 2.0 ilimitadas (DUO) __
Y : + Rentabilidad

Simplificacion

Figura 31. Evolucion estrategia Speedy. Fuente: Elaboracion propia basado en informacion interna

de Telefonica Argentina.

% Ansoff, | (1965). Corporate Strategy. New York: McGraw-Hill Inc.
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Como se muestra en el grafico, hoy en dia la oferta se compone de servicios de valor
agregado y se incorpora video y propuestas fijo — movil para hacer méas atractiva la oferta y
poder fidelizar clientes. Speedy se transforma en el servicio que brinda conexion en el
hogar para poder vivir experiencias. Esto permite simplificar las ofertas, obtener mayor

rentabilidad de los clientes y blindarlos/fidelizarlos con la marca.

2.4.6. Contenidos y aplicaciones:

A continuacion se presenta un detalle de cada uno de los servicios incluidos en la oferta de
Speedy.

24.6.1. Aula365

Aula365 Speedy es la red social de educacion y entretenimiento del Grupo Telefénica.
Cuenta con mas de 2 millones de usuarios registrados en la Argentina. El sitio ofrece mas
de 5.000 recursos multimedia e interactivos, en 3D y realidad aumentada y se posiciona
como la red social educativa mas importante de Iberoamérica. No s6lo esta dirigido a nifios

en edad escolar sino también sirve de apoyo a docentes, padres y adultos.

Es la primera red de aprendizaje social, orientada a chicos en edad escolar, principalmente
entre 6 y 12 afos. Su objetivo es colaborar con el aprendizaje de una forma divertida y
ludica. Esta basada en la curricula escolar bajo el modelo de aprendizaje social que
promueve la participacion y la colaboracion. Es una red social segura y moderada, un
profesor virtual ayuda a los chicos a encontrar lo necesario para poder realizar sus tareas y
provee, ademas, cursos de inglés. Aula365 intenta basarse en el concepto de Edutainmet
(educacion y entretenimiento) y su lema es el aprendizaje mediante la creacion propia de

los chicos.

Aula365 evolucion6 de ser un sitio de internet a tener hoy en dia una aplicacion moévil, un
juego desarrollado con tecnologia 3D, un periodo que se reparte en escuelas y un programa
de Televisién: Los Creadores®”. Con el lanzamiento del programa de TV en 2014 se

67 . s . . . P
Los Creadores es un programa de Televisién que se emite los sdbados y domingos por Telefé.
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posiciond como el primer transmedia educativo ® , ya que ofrece contenidos

multiplataformas: TV, tabletas, PC y samrtphones.

Hoy los chicos pueden acceder a los contenidos de Aula365 desde diferentes plataformas.
El programa logré un efecto multiplicador en el conocimiento de Aula365 por parte de las
familias con chicos en edad escolar, ya que el promedio de rating fue del 3%°° por capitulo.
Esto permite generar mas relacion con la marca y mas involucramiento. Los chicos

mientras ven el programa, interacttan con la aplicacion y con el sitio.

Los usuarios Speedy tienen incluido una licencia exclusiva dentro de su paquete de Speedy,
es decir que no tienen ningun costo asociado. Este target es muy importante para Speedy,
ya que hoy en dia los chicos son grandes influenciadores de las compras que se realizan en
el hogar y es importante para las marcas generar un vinculo con los chicos desde temprana
edad.

2.4.6.2. Terabox

Es una herramienta de resguardo de informacion en la nube de gran alcance que almacena
datos para que el cliente pueda acceder en cualquier momento y desde cualquier
dispositivo.
Las principales funcionalidades son:
e Proteger: El contenido digital de los dispositivos, tanto moviles como PC, en la
nube.
e Compartir: Contenido entre pares o0 mediante la publicacidn en sitios sociales.
e Sincronizar: El contenido protegido en todos los dispositivos, pudiendo acceder a
ellos en cualquier momento y desde cualquier lugar.
Los clientes tienen determinada capacidad gratuita con su Speedy y si desean mayor
velocidad deben pagar por la ampliacion.
De esta forma, los usuarios que tienen el servicio de Terabox, ya tienen un nivel de cercania

con la marca Speedy diferente, al tener informacion propia resguardada en este servicio, es

® Transmedia educativo se refiere a gue ofrece contenido educativo para todas las pantallas: tv, pc, celulary
tabletas.
6 Ibope Media (2016). Rating Los Creadores. Recuperado de: http://kantaribopemedia.com.ar/
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menos probable que quieran migrar a otro proveedor de internet, ya que tienen su vida
digital subida a este servicio.
2.4.6.3. Napster

El servicio de Napster brindado por Telefonica es un servicio de streaming de musica que
permite a los clientes acceder a mas de cuarenta millones de temas musicales desde su
celular, PC o tableta de manera ilimitada.
La aplicacion le permite al cliente, escuchar musica y radios online, crear tus propias listas
de canciones personalizadas, conocer rankings, disfrutar de lanzamientos exclusivos y
compartirlo en redes sociales. El usuario también puede descargar musica dentro de la
aplicacion y escuchar de forma offline.
En el mercado existen aplicaciones similares, pero Telefonica busca diferenciarse de ellas
incorporando algunas caracteristicas distintivas. Por ejemplo, y comparandolas con Spotify
0 Deezer o mas recientemente Google Play o Apple Musica, Napster se diferencia en el
orden e indexacion de artistas (hace mejores recomendaciones), no tiene publicidad, tiene
un amplio abanico de contenido internacional y local, lo que genera una mejor experiencia
para el cliente y se puede abonar en factura telefénica (principalmente pensado para las
personas gque no tienen una tarjeta de crédito disponible o no estan bancarizados) y se abona
en pesos.

2.4.6.4. Seguridad

El producto de seguridad que se ofrece con Speedy es provisto por McAfee, que pertenece
a la unidad de negocio de Intel Security del al grupo Intel™.

Dentro de la cartera de productos de seguridad, tradicionalmente se ofrecia un antivirus y
un servicio de control parental, que permitia controlar lo que los chicos hacian en internet,
mediante un sistema de alarmas y avisos y permitia bloguear el acceso a determinadas

paginas.

70 . . . . . P . .
Intel Corporation es el mayor fabricante de circuitos integrados del mundo, segun su cifra de negocio
anual.7 La compaiiia estadounidense es la creadora de la serie de procesadores x86, los procesadores mas

comunmente encontrados en la mayoria de las computadoras personales.
|
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Hoy en dia dentro de la oferta, Speedy cuenta con Seguridad Total, un servicio que brinda

proteccion sobre diferentes dispositivos, no solo la pc, sino también el celular, tabletas, etc.

Es una solucion de seguridad Unica del mercado donde cada cliente desde una consola
central en internet puede proteger cada uno de sus dispositivos.

2.4.6.,5. Dr Speedy
Dr Speedy es el servicio de asistencia técnica de Speedy. Brinda cobertura tanto para la PC
como para el celular, tableta y SmartTV.
Resuelve inconvenientes relacionas a configuracion, instalacion, desinstalacion de
aplicaciones, limpieza de virus, actualizaciones de software, inconvenientes con los
navegadores y problemas relacionados al hardware como puede ser un cambio de la
plaqueta de la PC. Brinda soporte telefonico, remoto y en caso de ser necesario se envia un
técnico al domicilio.

2.4.6.6. On Video

Es un servicio de entretenimiento que les permite a los clientes acceder a peliculas, series y
otros contenidos, a través de internet y en cualquier dispositivo.
Los clientes que contratan Speedy tienen incluido en forma gratuito el servicio OnVideo
Lite™*, que les permite acceder a determinado contenido.
Por otro lado, para acceder al servicio Premium, los clientes deben pagar un abono mensual
que incluye determinados contenidos y, ademas, ofrece la posibilidad de alquilar otros
contenidos que no estan incluidos en el precio basico.

2.4.6.7. Club Speedy

Es un programa de beneficios exclusivos para clientes que tienen Speedy.

Mediante este programa el cliente podra acceder a descuentos en entretenimiento,
shoppings, gastronomia y turismo entre otras cosas. Para poder hacer uso de los beneficios
es necesario tener la tarjeta personalizada que se otorga a todos los clientes de Speedy.

71 . . ;. . . ..
Es un servicio basico de OnVideo con contenido limitado.
e ——
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El servicio posee, en su pagina web, enlace directo con las redes sociales para que las
personas puedan compartir los beneficios, la posibilidad de realizar reservas online en

restaurantes y un detalle con las caracteristicas de los beneficios.
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3. MARCO EMPIRICO: METOLOGIA DE INVESTIGACION:

3.1. Metodologia de la investigacion

Se trata de una investigacion descriptiva, analizando especificamente el caso de Speedy, la
Banda Ancha de Telefonica, estudiando su estrategia de diferenciacion y posicionamiento,
para entender como los servicios de valor agregado influyen en la fidelizacion de los

clientes y en la propuesta de valor y de esta forma contrastar la hipotesis.

3.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Con relacion a los instrumentos para recolectar datos, se utilizaron distintas fuentes:

e Por un lado se realizd un estudio sobre la base de clientes Speedy con y sin
servicios de valor agregado y se estudiaron en forma combinada. Se trabajé
sobre la totalidad de casos de clientes Speedy (1.600.000 clientes). Se estudiaron
las bajas de los clientes con servicios y sin servicios, tomando el promedio de
los ltimos seis meses. El indicador utilizado es el churn, tasa de bajas de los
clientes del servicio Speedy.

e Por otro lado, se realizo una encuesta mediante Ilamados telefonicos a través de
un call center, denominado sistema CATI, Computer Assisted Telephone
Interview, un sistema donde el encuestador ingresa las respuestas del
entrevistado en un cuestionario que aparece en su computadora, a 300 casos de
clientes Speedy, seleccionados al azar y se analizaron los resultados arrojados.
Primero se realizd un modulo con datos de clasificacion, edad, sexo,
composicion del hogar, luego se preguntd sobre el conocimiento espontaneo y
guiado de los servicios y por ultimo sobre el atractivo de cada uno. Los
indicadores a utilizar en este caso son: conocimiento, asociacion a la marca,
atractivo e influencia en la compra.

e Estos instrumentos se complementaron con estudios de satisfaccién y valoracion
realizados por Telefonica Argentina durante el 2015 y que permitieron
complementar el analisis, sumando entonces indicadores de satisfaccion con los

servicios y valoracion.
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3.2.1. Presentacion del estudio: Analisis de churn

En este apartado se analizara el impacto que tienen los servicios de valor agregado
mencionados anteriormente, en la tasa de cancelaciones del servicio de Speedy y se va a
demostrar su efecto fidelizador, tal como se plante6 en la hipétesis de este trabajo.

Para realizar este analisis se tom6 como base de estudio todos los clientes Speedy en el mes
de febrero de 2016.

Se midio el porcentaje de bajas de clientes que poseen determinado servicios de valor

agregado y sus combinaciones, versus los clientes que no poseen los servicios analizados.

Para analizar cada uno de los servicios de forma individual, se mantuvo el resto de las
variables intactas, para evitar la incidencia de otras variables en el andlisis. Para el analisis

se tomo el promedio de tasa de cancelaciones, churn, de los Gltimos seis meses.

Como primer resultado, podemos observar como la tasa de cancelaciones respecto a los
clientes que no poseen ningln servicio de valor agregado, versus los que poseen uno, dos,

tres o cuatro:

1,54%

1,28%
1,11%
0,92%

0,67%

Sin APPS 1 APP 2 APPS 3 APPS 4 APPS

Planta @ @ @ ° °
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Figura 32. Churn por cantidad de servicio. Fuente: Informacion obtenida de la base de usuarios de

Telefonica Argentina.

Hay 722.000 clientes que no tienen ningln servicio de valor agregado, 578.000 clientes con
un servicio, 289.000 clientes con dos servicios, 18.000 clientes con tres y 2.000 con cuatro.
Podemos ver que a medida que los clientes poseen més servicios, su tasa de cancelacion
disminuye. Un 16,8% inferior cuando tiene un servicio, un 27,9% con dos servicios, un
40,2% con tres y un 56% con cuatro. Esto tiene un impacto en los ingresos de la compaiiia,
ya que los servicios funcionan como ancla para evitar que un porcentaje de los clientes se
den de baja y de esta forma siguen generando ingresos para la compafia. Por otro lado se
estudié cdmo incide cada uno de los servicios, ya que algunos funcionan mejor como
herramienta de fidelizacién que otros. Este grafico daria cuenta de como los servicios

logran reducir la tasa de cancelaciones.

A continuacion se presenta un detalle de en qué porcentaje reducen el churn cada uno de

los servicios.

73%

54%
0,
32% 29%
21% 20%
I I 3

Napster ~ Terabox Club OnV|deo Aula365 Dr Speedy Seguridad
Speedy

Figura 33. Reduccion de churn por servicio. Fuente: Informacion obtenida de la base de usuarios de

Telefonica Argentina.
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Como se observa, Napster reduce el churn en un 73%, Dr Speedy en un 20%, Terabox en
un 54%, Club Speedy en un 32%, On Video en un 29%, Seguridad en 15% y Aula365 en
un 21%.

Los servicios mas fidelizadores son Napster y Terabox ya que reducen la tasa de bajas de
los clientes en un 73% y 54% respectivamente. Los clientes que poseen estos servicios

tienen menos probabilidades de darse de baja del servicio Speedy.

3.2.2. Estudios de satisfaccion

3.2.2.1. Presentacién del estudio

Para completar el estudio sobre bajas, se realizd una encuesta sobre clientes Speedy,

mediante el sistema CATI, encuestas telefonicas, a 300 casos en total.

El perfil de la muestra se compuso de la siguiente forma:

Entre 18 v 25 M Entre26 v 35 M Entre36v45 [WEntre46y55 WM Entre 56 v 65

Figura 34. Distribucion de edad de la muestra. Fuente: Estudio telefénico realizado sobre 300 casos
bajo sistema CATI.

53%

Fernenino [l Masculino
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Figura 35. Distribucion de sexo de la muestra. Fuente: Estudio telefénico realizado sobre 300 casos

bajo sistema CATI.

T4%
Familia con hijos corviviendo en el hogar [l Pareja sin hijos Il vive solofa Otros Il NS/NC
Figura 36. Distribucion de composicién del hogar de la muestra. Fuente: Estudio telefonico

realizado sobre 300 casos bajo sistema CATI.

Primero se les preguntd por el nivel de satisfaccion con su proveedor de internet y los

resultados fueron los siguientes:

300
5 2

349%

Figura 37. Satisfaccion con el proveedor de internet. Fuente: Estudio telefonico realizado sobre 300

casos bajo sistema CATI.

EL 77% de los encuestados posee una satisfaccion por encima del promedio con el

proveedor Speedy.
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Se les pedia que mencionaran espontaneamente qué servicios o aplicaciones digitales de

internet conocian y las menciones fueron las siguientes:

DrSpeedy 42% (24)

Svs TécnicoPC 30% (17)
Video 26% (15)
Antivirus McAfee 25% (14
Terabox =% (12}
Educacian 18% (10)
Musica 16% (9)
Otros 16% (9)
Acelerador 12% (7]
Sonora 12% (7]
Suite Seg. Mcifee :’o (5)
Hosting 9% (5)
Copia/Disco de Seq. 5% (3)

Ctrol Parental McAfes 5% (3)
Family prot. Mcifee 4% (2)

Figura 38. Conocimiento espontaneo de servicios de valor agregado. Fuente: Estudio telefonico
realizado sobre 300 casos bajo sistema CATI.

Es una respuesta multiple, es decir con mas de una respuesta.

Vemos como en algunos casos se menciona el nombre del producto y en otros la categoria:
educacion, copia de seguridad, mdsica, servicio técnico, etc. Family protection, Control
Parental, Antivirus, se engloban dentro de los productos de Seguridad, ya que hacen
referencia a funcionalidades del producto de Seguridad. Los que posee mayor conocimiento
espontaneo son Aula365 y Dr Speedy con un 47% y un 42% de menciones espontaneas,

respectivamente.

Luego se les hacia una breve descripcion de los servicios de valor agregado y se les pedia
que indicaran si los conocian 0 no. De esta forma se logra medir el nivel de conocimiento
de cada servicio. Es importante medir el conocimiento, ya que si los clientes no conocen los

servicios, significa que no saben que lo poseen y por ende es muy poco probable que lo
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valoren y que pueda incidir en su decision de darse de baja 0 no de su proveedor de

internet.

81%

68%
51%
34% 32%
I I )

On video Aula365 Dr Speedy Napster Terabox Seguridad

Figura 39. Conocimiento guiado. Fuente: Estudio telefonico realizado sobre 300 casos bajo sistema
CATI.

OnVideo tiene una tasa de conocimiento del 81%, Aula365 del 68%, Dr Speedy del 51%,
Napster del 34%, Terabox del 32% y Seguridad del 24%. Esto da una pauta del impacto
que tienen las comunicaciones de los servicios en los diferentes puntos de contactos con los

clientes.

Se pregunto cudl era la asociacion entre cada servicio y el proveedor de internet y en todos
los casos la asociacion fue alta, lo cual indica que los clientes establecen una relacion entre
Speedy y los servicios de valor agregado. De esta forma son conscientes de que Speedy
brinda dichos servicios y que en caso de no continuar teniendo Speedy, no contarian mas

con los mismos.
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91%

88%
85% 85%
84%
I ]

Dr Speedy On video Terabox Aula365 Seguridad Napster

Figura 40. Asociacién a la marca. Fuente: Estudio telefénico realizado sobre 300 casos bajo sistema
CATIL.

En todos los calos la asociacion a Speedy es superior al 80%, lo cual da cuenta del trabajo

de vincular los servicios a la marca.

En relacién al atractivo del servicio, se les preguntd cuan atractivo les resultaba un
producto con las caracteristicas mencionadas (se hizo una breve descripcion conceptual de

cada uno) y los resultados por producto fueron los siguientes:
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65%
62%

53% )
° 52% 50%
I I I 39%

On video Seguridad ~ Dr Speedy Napster Aula365 Terabox

Figura 41. Atractivo del servicio. Fuente: Estudio telefénico realizado sobre 300 casos bajo sistema
CATIL.

Los servicios que resultaron mas atractivos fueron On Video y Seguridad con un 65% y
62% respectivamente. Todos los servicios representan un alto nivel del atractivo. Esto es
importante, ya que si es atractivo para los clientes, es mas probable que lo valoren y tenga

incidencia en su eleccion de proveedor de internet.

También se pregunto a los encuestados cuanto influyd en su decision de contratar un

proveedor de internet, el hecho de poder contar con servicios de valor agregado.
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5 15%

Figura 42. Influencia en la compra. Fuente: Estudio telefonico realizado sobre 300 casos bajo
sistema CATI.

Si tomamos los valores 3, 4 y 5 como parametros de “influyd algo”, “influyé mucho”,
“influyo totalmente”, vemos que el hecho de contar con servicios en la oferta condicion6 al

54% de los encuestados.

Por otra parte, se consultd a los encuestados, si habian utilizado o se habian registrado

alguna vez al Club de beneficios de Speedy y los resultados arrojados fueron los siguientes:

CLUB SPEEDY

msl
mNO

Figura 43. Utilizacion Club Speedy. Fuente: Estudio telefonico realizado sobre 300 casos bajo

sistema CATI.
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Un 25% declara haber utilizado alguna vez o registrarse en el club de beneficios, lo cual
estd alineado al volumen real de clientes registrados en comparacion a la base total de

clientes Speedy.

Esta encuesta se podria complementar con estudios realizados por Telefonica durante el
2015 de algunos servicios de valor agregado, especialmente sobre los que poseen una fuerte

competencia en el mercado.

Segun un estudio realizado sobre los usuarios de Dr Speedy de los ultimos seis meses, un
92%"2 declara haber utilizado el servicio.

Adicionalmente, el servicio presenta un alto indice de satisfaccion con la utilizacion:

W MUY SATISFECHO (10-9) *SATISFECHO (5-8) W¥INSATISFECHO (1-4)

Promedio

Atencion recibida por el 2% 1
operador telefénico 9,04

Figura 44. Satisaccion Dr Speedy. Fuente: Estudio de mercado realizado por la consultora MBC
Mori, 300 casos de clientes con Dr Speedy que lo utilizaron en los ultimos 6 meses.

La satisfaccion promedio es del 8,46%", la cual es elevada en comparacion con el nivel de
satisfaccion general de Speedy y Telefonica que nunca supera el 8%. Adicionalmente, un
87%"* manifestd haber resulto el inconveniente en el primer llamado. Esto quiere decir, que

frente a un inconveniente técnico, llamé y se lo pudieron resolver en una sola consulta.

72 Estudio de mercado realizado por la consultora MBC Mori, 300 casos de clientes con Dr Speedy que lo
utilizaron en los uUltimos 6 meses.
7 Estudio de mercado realizado por la consultora MBC Mori, 300 casos de clientes con Dr Speedy que lo
utilizaron en los Ultimos 6 meses.
’* Estudio de mercado realizado por la consultora MBC Mori, 300 casos de clientes con Dr Speedy que lo
utilizaron en los Ultimos 6 meses.
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Figura 45. Resolucién primer consulta. Fuente: Estudio de mercado realizado por la consultora

MBC Mori, 300 casos de clientes con Dr Speedy que lo utilizaron en los Gltimos 6 meses.

Esto da cuenta de la importancia para Speedy de tener un servicio como Dr Speedy en su
oferta, ya que los indices de conocimiento del servicio, asi como de satisfaccion son

elevados y colaboran en la fidelizacion de los clientes.

Por otro lado, segin un estudio realizado sobre los usuarios de OnVideo, el nivel de
satisfaccion de los mismos con el servicio es elevado, lo cual también tiene incidencia en la

marca Speedy.

w10
mo
m3

m7

78%
de satisfaccion

w3

6%

2
8%

b 1
2% "
2%

Satisfaccion
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Figura 46. Satisfaccion On Video. Fuente: Estudio de mercado, Conocimiento y valoracion de
OnVideo. Consultora MBC Mori (informe de consultoria, 2015).
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

Del andlisis realizado sobre la planta de Speedy con y sin servicios de valor agregado, se
desprende como influye la posesion de los servicios en el churn de los clientes, es decir en
la tasa de bajas de los ultimos seis meses.

A medida que los clientes poseen mas servicios, es menos probable que se den de baja de

su Banda Ancha y de esta forma logran un efecto fidelizador.

Es un desafio para Telefonica que los clientes posean varios servicios de valor agregado,
para que la probabilidad de perder clientes en manos de la competencia se reduzca, en un

extremo en un 56% si los usuarios tienen cuatro servicios de valor agregado.

Del analisis surge que algunos servicios funcionan mejor como herramienta de fidelizacion
que otros y es por eso que la empresa debe prestar particular atencién a potenciar aquellos
que permiten blindar méas clientes, como Napster (musica) o Terabox (resguardo de

informacién en la nube).

Por otro lado, la encuesta sobre clientes, permitié evaluar el grado de conocimiento de cada
uno de los servicios. Esto es un dato relevante ya que para que los clientes valoren los

servicios, es importante trabajar primero en generar conocimiento.

Uno de los datos mas significativos para este trabajo es considerar el alto nivel de
asociacion a la marca Speedy de cada uno de los servicios, mayor a un 80% en todos los
casos. Esto quiere decir que 8 de cada 10 clientes conocen que Speedy es quien brinda esos
servicios. De esta forma vemos cdémo los servicios aportan a la marca y la ayudan a

diferenciarse en este sentido de otros proveedores de internet.

El nivel de atractivo de los servicios permite a la marca evaluar sobre cuales debe
apalancarse a la hora de comunicar que Speedy viene con servicios de valor agregado. Los
mas atractivos resultan OnVideo y Seguridad y en todos los casos (exceptuando Terabox
que es un producto mas de nicho), el atractivo es superior al 50%.
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Por dltimo se puede observar codmo los servicios son valorados a la hora de contratar un
proveedor de Banda Ancha, ya que el 50% manifestdé que valoré que Speedy venga con
servicios cuando seleccion6 su proveedor de internet.

De esta forma los servicios presentan una estrategia relevante a la hora de competir en este

mercado y funcionan como fidelizadores de la Banda Ancha.
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5. CONCLUSIONES

El mercado de las telecomunicaciones sigue en proceso de cambio y evolucion. Hace
algunos afos, el negocio principal estaba dado por la Telefonia Bésica, es decir el negocio
de la voz, las llamadas de larga distancia, los planes de minutos. Con la explosion de
internet, las empresas empezaron a competir también por el mercado de los datos.

Los mundos de los clientes empiezan a cruzarse, ya no podemos hablar de un mundo digital
separado de la vida de las personas, porque internet, el movil, la tableta, la television,
empiezan a ser parte de la vida de las personas y cobran un valor preponderante.

A nivel mundial y a nivel local, surgieron nuevas empresas que empezaron a competir en el
mercado de Banda Ancha.

En Argentina surgieron nuevas compafiias como Fibertel y Telecentro que empezaron a
disputar participacion de mercado con Speedy y Arnet.

Hoy en dia la telefonia es un ancla para poder ofrecer servicios de internet con contenidos.
La estrategia de las empresas en el mercado de telefonia y de internet es la de cosechar y no
perder clientes, disputdndose cuota de mercado.

Como se vio a lo largo del trabajo y como se expuso en el marco tedrico, los consumidores
hoy en dia buscan tener experiencias positivas con internet, ya se realizando compras,
jugando, buscando informacion, interactuando y relacionandose mediante redes sociales,
mirando videos, escuchando mdsica o aprendiendo/estudiando.

El nuevo consumidor digital busca las marcas que mejor se adapten a estas nuevas
necesidades, no son fieles a una marca, crean contenido, participan y son activos. Ya no
distinguen entre pantallas, sino que las mismas conviven y buscan tener la mejor
experiencia en la pc, en el movil, tableta o smartTV y en este sentido las empresas deben
adaptarse a este nuevo consumidor y satisfacer sus necesidades.

Las empresas a nivel mundial y local estan adaptando diferentes estrategias, pero se
observa a través de los datos presentados en la tesis, una aparente tendencia de la industria
a la incorporacién de contenidos en las ofertas. Pasamos de hablar de servicios a hablar de
experiencias con el servicio.

Como hemos demostrado a lo largo del trabajo, Speedy, la Banda Ancha de Telefonica,

como parte de la estrategia a nivel mundial de convertiste en una Telco Digital, apuesta a la
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diferenciacion basada en servicios de valor agregado, lo cual le permite mantener su
liderazgo de mercado y fidelizar a los clientes.

Se ha presentado a lo largo del trabajo, cdmo los servicios de valor agregado incluidos en
su oferta comercial, permiten reducir la tasa de bajas de los clientes y fidelizarlos. Se
comprobd que los clientes que poseen servicios de valor agregado tienen menor tasa de
churn que aquellos que no poseen y que a medida que poseen mas servicios, la tasa de
churn disminuye.

Sumado a esto, mediante el estudio de mercado, se pudo comprobar el alto grado de
conocimiento que tienen los clientes de estos servicios, el alto grado de vinculo a la marca,
de valoracion de los mismos y su alto grado de satisfaccion con éstos, tal como se presento
en los gréficos 39, 40 y 41.

Asimismo se comprobd como los servicios incidirian en la eleccion del proveedor de
internet, mas de la mitad de los clientes encuestados manifestaron que el hecho de que
Speedy tuviese servicios de valor agregado, influy6 en su decision de contratacion frente a
las ofertas de la competencia, como se observa en el grafico 42. De esta forma se demuestra
que los servicios de valor agregado inciden en la eleccion del proveedor de internet, ya sea
para contratarlo por primera vez, como para decidir la continuidad con el mismo.

Speedy a diferencia de otros competidores, también tendria la posibilidad de ofrecer
beneficios fijo — movil porque Movistar forma parte del mismo grupo, Telefonica, y desde
mi opinion, es hacia donde podria apuntar su estrategia futura, desarrollando contenidos
para la Banda Ancha y para los moviles, en un contexto de usuarios multipantalla y
multiplataforma.

Podemos concluir con este trabajo, que los servicios de valor agregado funcionarian como
una herramienta de fidelizacién la hora de optar por cambiar de proveedor o darse de baja
de Speedy, lo cual permite que la empresa continle teniendo ingresos por esos clientes, que
de otra forma se hubiesen ido con la competencia. De esta forma los contenidos también
serian una fuente de ingresos para la compafiia, porque ademéas de fidelizar clientes,
permiten incrementar el ARPU de los mismos.

Concluimos entonces que la hipotesis formulada al inicio de este trabajo, ha sido validada.
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7. ANEXOS
7.1. Publicidades de empresas de telecomunicaciones
Arnet:
Pack Spotiy Pock Totl PackHoblemos  PackFamil

90% 950% 40% 30%
DTO

DTO BMESES

BMESES DTO BMESES DTO BMESES

$199 $204 $199 $i84

comprar comprar comprar comprar

conocé més ‘conoce més conocé més conoce més

Fuente: www.arnet.com.ar

Telecentro:

TELEVISION DIGITAL

INTERNET 20 MEGAS WiFi
TELEFONIA

300 MEGAS

LLEGO LA INTERNET MAS RAPIDA PARA TU CASA

iCAMBIATE YA!

Fuente: www.telecentro.com.ar
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