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RESUMEN

El presente trabajo se desarrolla con el objetivo de realizar una campafia de comunicacién integral des-
tinada a incrementar la cantidad de clientes del servicio de television por cable de la empresa Unicable
gue tiene sus operaciones en la ciudad de San Salvador de Jujuy. Este consta de un analisis previo del
contexto del mercado y las actividades que lleva adelante comunicacionalmente la compaiiia.

Luego de este andlisis se disefid una estrategia publicitaria para los distintos medios con los cuales
opera Unicable.

Por ultimo, se realizé la propuesta de las piezas publicitarias a utilizar en la campana.

Palabras Claves: Campana publicitaria, estrategia comunicacional, analisis de contexto.



ABSTRACT

This work is carried out with the aim of making a comprehensive communication campaign aimed at
increasing the number of customers of cable TV service Unicable company has its operations in the city
of San Salvador de Jujuy. This consists of a preliminary analysis of the market context and the activities
that the company carries out their communications.

After this analysis an advertising strategy for the various means by which operates Unicable designed.

Finally, the proposed advertising campaign used in the pieces was made.

Key Words: Communication Campaign, advertising strategy, context analysis.
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INTRODUCCION

Las personas al igual que las empresas no pueden dejar de comunicar. En todo momento se estd comu-
nicando y creando una imagen que es percibida por los demas.

Las empresas por el simple hecho de encontrarse dentro de un entorno de llevar a cabo una actividad
comercial requieren de una gestién de la imagen de empresa y de sus comunicaciones.

El presente trabajo tiene como objetivo realizar una propuesta de campafia integral de comunicacion

con el fin de maximizar los resultados comerciales de la empresa UNICABLE.



TEMA

Campafia integral de comunicacidn para la empresa UNICABLE.



OBJETIVOS

Objetivos de investigacion

e Conocer el perfil y las caracteristicas del publico objetivo de Unicable.

e Evaluar el nivel de percepcidn que posee el publico objetivo respecto a Unicable.

e Conocer las razones que motivan la eleccién de un proveedor de TV por cable y aquellas que inciden

a la hora de cambiar de proveedor.

Objetivos de produccion

e Generar una planificacidn anual de diferentes promociones segun determinadas épocas del afio para
captar nuevos clientes.

e Generar una planificacidn de precios promocionales para cada servicio adicional, en funcidn al perfil
del cliente.

e Generar comunicacion dirigida a los publicos de mayor interés con cada una de las promociones,
antes descriptas.

e Generar un sistema de deteccion de potenciales bajas.

e Crear promociones tendientes a reducir el nimero de bajas del servicio.



MARCO
TEORICO

CAMPANA INTEGRAL DE COMUNICACION PARA

unicoble



1. MARCO TEORICO

A lo largo de los siguientes parrafos encontraremos la ampliacidon necesaria sobre temas que preten-

deran dar un marco conceptual para poder comprender el desarrollo del trabajo en si mismo. Se trata
de un trabajo cuyos ejes principales se encuentran en el area de la comunicacién y la publicidad, bajo
un marco empresarial, razdn por la cual se encontrardn numerosos conceptos que tienen relacién con

estos ambitos.

1.1 PRIMER CONTACTO

Una de las primeras formas en las que los individuos entramos en contacto con una empresa, muchas
veces suele ser su imagen corporativa. Que no es otra cosa que la manera de percibir a una empresa,
ya no sélo como marca sino como un conjunto de elementos que devienen en su personalidad, su iden-
tidad. En otras palabras es el primer contacto comunicacional que se pone en juego.

Cuando hablamos de identidad, comprendemos que no podemos limitarnos a interpretar a la imagen
corporativa como un disefio, un “isologotipo”, sino que tiene que ser parte de un proceso consciente y
sobre todo coherente, del que se desprenden cuestiones claves de la empresa, la marca, sus valores y
su esencia.

Para dar fundamentos tedricos sobre este punto, se ha decidido consultar a Joan Costa al respecto, de
lo que se obtuvo que los elementos de mayor importancia son el nombre, que delimita una autodesig-
nacion y a la vez la forma en que los otros designan a la empresa. El logotipo que no es otra cosa que

la representacidn visual del nombre. La simbologia grafica, este aspecto tiene que ver con la capacidad
de recordacion que tienen las imagenes en contraposicion a las palabras. La identidad cromatica, no es
otra cosa que el color y como este llama la atencidn de los expectadores. La identidad cultural, son ele-
mentos de la marca que definen el estilo, como se presenta la empresa ante la sociedad, como parte de
su personalidad. Los escenarios de la identidad, son todos aquellos lugares donde la marca se encuen-
tra representada, los edificios de la empresa, por ejemplo. Y por ultimo los indicadores objetivos de
identidad es lo que la empresa realmente usa para comunicar su marca, de forma expresa, por ejemplo
una presentacion institucional.

Otro elemento importante que se desprende de la identidad corporativa es la sefialética, que es el
término técnico que designa los sistemas de sefiales de orientacion para el publico, en los espacios
cerrados o al aire libre. Las elecciones que se hacen al respecto, el estilo, la relacion con la imagen de
marca, las palabras o simbolos elegidos para comunicar, son factores de gran importancia.

En palabras de Costa, “la sefialética es la disciplina proyectual de disefio de comunicacion visual que

tiene por objeto hacer inteligibles y facilmente utilizables los espacios de accion de los individuos. La
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sefialética es un medio de informacién y forma un tridngulo interactivo con la arquitecturay con la
logistica de los servicios.” (COSTA, 2007:17).

La sefalética viene a cumplir una funcion social. Segun Costa, “toda accién humana que es orientada
por medio de signos, se realiza seglin cddigos que determinan las variaciones del comportamiento, es
decir, los actos y las acciones de los individuos. La existencia de cddigos implica la existencia de lengua-
jes compartidos. La sefialética establece asi un didlogo. Lo que en él se intercambia es informacién por
accion”. (COSTA, 2007:20). Esta comunicacién, forma parte de la ya proclamada comunicacion institu-
cional, siendo esencial para promover el vinculo entre quienes percibe la informacion y aquellos que
han definido que debia comunicarse. La sefialética puede determinar una experiencia positiva para un
cliente y por lo tanto, la incongruencia de otra puede definir un fracaso para muchos.

Existen multiples caracterizaciones de una marca, su notoriedad, su calidad, modernidad, afinidad, uso,
entre otras. Todo forma parte de un manejo integral de la marca.

Para la autora del libro curso “Curso de Publicidad” , Maria de los Angeles Lobo, una marca esta com-
puesta por atributos como:

* Notoriedad: grado en que una marca es reconocida. Es el grado de penetracién en la mente de los
consumidores y se mide en cantidad de personas que la conocen.

e Calidad: La calidad de una marca es un elemento reconocido por los consumidores, estos otorgan a
un grupo evocado de marcas el calificativo de “buenas” y se lo niegan a otras.

e Modernidad: las marcas se pueden percibir como modernas o anticuadas, pero es importante que
evolucionen conforme al mercado.

e Afinidad: Una persona se puede sentir identificada o no con una marca, es el grado en que lo hace.

¢ Uso: Cuando una persona utiliza una marca, se advierte la asociacion con ella, esto produce una fami-
liarizacién beneficiosa para la imagen que se tiene de la marca.

La marca, no es una categoria estanca, sino por el contrario se basa en un elemento que posee un ciclo
de vida, como los productos y las personas que lo consumen, por eso es importante tener en cuenta
gue una marca debe alimentarse, hacerla crecer, y sobre todo cuidarla. Para tal fin es que es necesario
concebir a la marca a través de una estrategia integral de comunicacion.

Una vez superada la primer instancia de contacto resulta interesante resaltar que ésta muchas veces y
preferentemente debe formar parte de una estrategia de comunicacion.

Cuando hablamos de estrategia de comunicacion, nos referimos a la comunicacion corporativa y la
forma en que esta es pensada e instrumentada para ser llevada a cabo. La comunicacion forma parte
de la naturaleza humana, nos caracteriza como seres sociales, ya que dentro de la sociedad en que

vivimos nos relacionamos unos con otros a través de ella. El nacimiento de las marcas al ser concebidas
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como imagen corporativa, se esgrimen como productos sociales y como tales deben comunicarse. Lo
que una marca dice o deja de decir es parte de su discurso, es como se da a conocer, c6mo se muestra
de forma consciente. Todo esto forma parte de una estrategia integral, en los que se comprenden todos
los medios y canales y sus diferentes publicos.

Es factible decir que las marcas son parte de la comunicacidon, pero aun mas importante es decir que la
comunicacion es vital para las marcas.

Cuando hablamos de estrategia nos referimos a una forma de determinar los objetivos y los medios a
través de los cuales debemos cumplirlos, ideando, planificando y proyectando un conjunto de acciones.
No es justo decir que una campafia es simplemente un conjunto de avisos, en vez de definirla como
parte de una estrategia mayor de comunicacién. Cada aviso puede obrar como un eslabdn o parte de
un fin mayor, por eso no puede tomarse la publicidad como un elemento accesorio y coyuntural, sino
que tiene que ser parte de un todo, de un plan mayor que bregue por un fin comun, para el cual la pu-
blicidad debe actuar mancomunadamente con el resto de las herramientas de un mix de comunicacién.
Para hablar de una estrategia de comunicacion, es necesario tener “qué” decir y para eso es fundamen-
tal poseer una estrategia comercial e institucional y una planificacion al respecto. Respecto a la estra-
tegia comercial, es donde encontramos cuestiones como la estrategia de precios, una herramienta del
marketing. Todas las empresas definen un precio para sus productos o servicios, pero esto no hace que
su eje comercial se defina a través de él. El hecho de tener una estrategia de precios declarada, cuan-
do los precios son bajos lo que se busca es obtener una mayor porcién del mercado y se asocia a una
concepcidn promocional, trae aparejada cuestiones puntuales de politicas comerciales. Muchas veces
el objetivo es llevar a cabo esta estrategia durante un periodo hasta que esa porcién del mercado esté
afianzada.

Sea cual fuere la estrategia comercial, la planificacion que deriva de ella permite establecer una guia de
accion a la hora de comunicar, ya sean cuestiones comerciales, como promociones, hasta aquellas de
caracter institucional.

Dentro de la estrategia de comunicacién, que como vimos debe responder a una estrategia comercial
y/o institucional, encontramos una estrategia publicitaria.

Sin embargo, antes de entrar en la descripcidon de la estrategia publicitaria, es primordial definir qué es

la publicidad, concepto ya antes nombrado y que volvera a ser definida en parrafos venideros.

1.2 LA PUBLICIDAD

Para definir este concepto existen diversas teorias, desde las mas amplias y hasta las mas concretas. El

desarrollo tecnoldgico, con el surgimiento de nuevos medios, el perfeccionamiento de los ya existentes,
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determina que las definiciones sean puestas a prueba y tengan que redefinirse constantemente. Razén
por la cual la mayoria dejan fuera cuestiones de importancia que deberian incluirse si lo que pretende
es un enunciado sumamente fino en el detalle, que abarque todas las expresiones de “publicidad”. Sin
embargo es preciso conocer que para que una accion sea considerada como “publicidad”, es impres-
cindible que se trate de un mensaje pago, transmitido hacia un publico y cuyo objetivo este ligado a la
persuasion.

Existen publicidades de tipo directas y lineales, en cuanto a su estilo de comunicacion, otras mas per-
suasivas, algunas persiguen un fin promocional y otras construccion de una marca, o de posicionamien-
to, lo certero es que el mundo de la publicidad es lo suficientemente amplio como para abarcar desde
la minima accién de comunicacién como puede ser un folleto o volante, hasta una gran campaiia en
medios masivos.

Muchas veces cuando nos referimos a la comunicacidn, y al hecho particular de que “todo comunica”
encontramos un punto sobre el cual la publicidad genera un diferencial; la publicidad es parte de esa
comunicacion que ademas de ser consciente, es promovida a tal punto que se contratan a especialistas
para su realizacion.

Esto habla de la profesionalizacién que ha sufrido él ambito publicitario. En los inicios el departamento
de publicidad formaba parte de cada empresa, en aquellas que era importante y sino era un servicio
extra que vendian los medios, con las limitaciones que esto implicaba. A través del paso del tiempo y
la baja rentabilidad que esto reflejaba, las empresas decidieron tercerizar esta funcion en agencias de
publicidad.

La comunicacion publicitaria, ya sea generada desde una agencia contratada a tal fin o desde la misma
empresa, como el caso de Unicable, resulta una necesidad primordial para llegar a los diferentes publi-
cos con el fin de persuadirlos, siendo estas para contratar sus servicios como para comunicar la perso-
nalidad de la empresa o sus compromisos sociales, por ejemplo.

Para las empresas como Unicable, que ademas de ser proveedoras de tv por cable poseen una sefial
propia, la publicidad es también una fuente de ingreso importante. Por esta razén el valor de la activi-
dad publicitaria es conocida por el dueio de la empresa.

Dentro de las tipologias de la publicidad, encontramos a la publicidad local, concepto adecuado para
este trabajo que trata de una empresa cuyo ambito se basa en un territorio limitado, dentro de una
provincia.

Es sabido que la seleccion del medio y el contenido, el mensaje, el tono y todo lo que lo compone, ten-
dra que ver principalmente con el sentido de geolocalizacion y masividad, ya que no es lo mismo una

marca que comercializa un determinado producto en una ciudad de Argentina a una marca internacio-
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nal que debe llegar no sélo a diferentes ciudades sino también a diferentes culturas.

En el caso de Unicable y mas especificamente el canal con contenido propio, Canal 4, es posible decir
que la mayoria de la pauta publicitaria es de tipo local, esto tiene que ver con que, si bien existe la posi-
bilidad de pautar en canales de contenidos nacionales, |la pauta local es mas barata y ademas la mayor
parte de la audiencia elige estos canales locales para informarse sobre acontecimientos de interés in-
mediato. Los anunciantes que pautan de manera local saben que la llegada es mas directa, alcanzando
al publico que realmente desean.

Ademas de las tipologias y caracterizaciones de la publicidad, a los fines practicos de este trabajo re-
sulta imprescindible describir las caracteristicas del publico, también conocido como publico objetivo o
target.

Como es sabido, las empresas tienen diferentes publicos, es asi como se conoce a los grupos sociales
con caracteristicas comunes. Estas personas que resultan de interés para la empresa puede ser em-
pleados, publico objetivo, prospectos, proveedores e incluso sus propios accionistas. “Todos aquellos
individuos o sistemas sociales que estan vinculados en mayor o menor grado a la institucion dado que
afectan, son afectados por ella o esta afectacidén es mutua, en funcion del logro de los objetivos de
ambos” (MURIEL, 1980:25).

Saber distinguir e identificar cudl es el publico al que queremos llegar es tan importante como el qué

le vamos a decir, mientras mayor sea la delimitacion del publico mas eficiente sera la campana, por
ejemplo.

En cuanto a la definicidn de los publico de Unicable, estos puede resultar muy amplio, en especial
dadas las diferentes zonas de accidn y la cantidad de productos que posee. Sin embargo es importante
conocer a cada uno de ellos, para asi poder dirigir la publicidad de forma mas eficiente y por ende, mas
rentable.

Al hablar del o de los publicos objetivos, es importante hablar del perfil y sus caracteristicas.

El fin de obtener un perfil del publico objetivo pretende simplificar el analisis a la hora de seleccionar
los medios y/o los contenidos por ejemplo, de una campafa publicitaria. Presuponemos que las perso-
nas pertenecientes a tal perfil de consumidor, seran mas sensibles a determinado mensaje, en deter-
minado medio. Sin dudas la definicidn del publico objetivo, su perfil, es parte de lo que ya nombramos
como estrategia publicitaria.

En cuanto a la posibilidad de diferenciar, segmentar, a sus publicos, puntualmente si se trata de clientes
reales, nos encontramos frente a un sistema de gestién general o especificamente de gestién de clien-
tes (CRM).

Este tipo de sistemas posibilitan la deteccion de bajas, conocer el historial de pagos, la antigliedad de

15



cada cliente, por mencionar ejemplos entre muchas otras cuestiones que dependiendo del desarrollo
del software, puede ser mas o menos especifico. Con esa informacion de caracter crucial es posible
dar a la luz una multiplicidad de resefias de la cartera de clientes y potenciales clientes también, que al
cruzar variables y datos se pueden tomar decisiones de tipo comercial como también de tipo comunica-
cional.

A diferencia de la estrategia de comunicacion de aspecto mas globales, la estrategia publicitaria in-
volucra una planificacion a corto plazo, obviamente dentro de un plan y estrategia general de mayor
amplitud. Una estrategia publicitaria abarca muchos aspectos, desde el simple concepto madre, hasta
el insight que le dio lugar, el publico objetivo, como también el plan de medios que especifica donde
serd instrumentada, la cantidad o frecuencia de exposicidn, el tipo de mensaje, la duraciéon del mismo,
entre muchas otras cuestiones.

Una estrategia publicitaria es el resultado de mucho trabajo que implica en primer lugar definir el ob-
jetivo que se persigue, el mismo puede responder a un objetivo de marketing y uno o mds objetivos de
comunicacion. Ademas ha de definirse el publico objetivo al cual se apunta el o los mensajes, mientras
mayor sea el conocimiento que se tenga del target, acerca de su comportamiento, del consumo de
productos y en especial del consumo de medios, mayor sera la eficacia de la estrategia.

Cabe recalcar que la estrategia no es sindnimo de campania, sino que es el cdmo instrumentar esa cam-
pafia para obtener el o los objetivos planteados.

Uno de los conceptos que entran dentro de la estrategia publicitaria es el plan de medios.

Dentro de la estrategia publicitaria, se encuentra la estrategia de medios que, como se expuso en el
apartado anterior, deviene del conocimiento que se tenga del publico objetivo como parametro princi-
pal. Por lo tanto no resulta suficiente pensar una buena idea, también es de suma importancia ubicarla
en el lugar (medio, canal), con la frecuencia y duracién adecuadas para conseguir una comunicacion
exitosa. El plan de medios estipula los canales en los que se expondran los mensajes publicitarios para
impactar en el publico objetivo.

El plan de medios no implica que mientras mayor sea la cantidad de medios, es mejor, sino por el
contrario, mientras mas concisa y acertada sea la seleccion de los medios, mayor serd la eficiencia de la
campafia y estrategia publicitaria.

Es importante entender que a medida que pasa el tiempo y la tecnologia avanza de una forma vertigi-
nosa, los medios se diversifican mas y mas, segmentando los publicos y haciéndolos mas atractivos a
los fines publicitarios. Sin embargo es cierto que los medios masivos, se mantienen al frente en la inver-
sién publicitaria total, la televisidn, la radio y los diarios, parecen lugares obligados, pero lo realmente

cierto es que el lugar (o medio) depende en realidad del producto, sus publicos, la marca y el objetivo
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gue se persiga, por eso los nuevos medios no son sélo una alternativa sino una necesidad.

En el caso de Unicable, al poseer varios medios en la cartera propia, las posibilidad de su combinacién
aumenta y potencia el posible resultado. Ademas al poseer medios propios es factible acceder a canjes
por espacios en otros medios, como por ejemplo la via publica. Sin embargo, el hecho la multiplicidad
medidtica, no significa que su uso implique una llegada efectiva, ya que existen esas otras variables
gue mencionamos previamente como la frecuencia, el mensaje y en especial la correcta definicidn del
publico.

En cuanto a la duracién de una campafia, y especificamente la duracién o extension de una estrategia
publicitaria, por lo general se habla de un periodo anual. La eleccién de este lapso depende mucho

del rubro sobre el que se esté planificando, los medios a utilizar y sobre todo el objetivo a lograr, entre
otras cuestiones. Muchas veces existen medios en los que resulta dificil medir el impacto de la cam-
pafia, también existen objetivos que no bastan con una planificacién anual, dejandonos a mitad de
camino, por eso el tiempo de planificacidn resulta relativo. Sin embargo es recomendable establecer el
tiempo, para asi poder medir y reformular objetivos y acciones para lograrlos.

Entre otros objetivos destacables dentro de la estrategia publicitaria encontramos el de posicionamien-
to, este es un concepto de suma importancia, ya que es el resultado que persiguen muchas de las ac-
ciones publicitarias, y ain mas, alguna que otra estrategia integral de comunicacién. El posicionamiento
“es el proceso mediante el cual una empresa disefia su oferta de modo que ocupe un lugar claro y
apreciado en la mente de los consumidores” (KOTLER; 1996).

Tal como la cita lo expone, es un lugar en la mente del consumidor, y como tal refiere una relacién
respecto a otros productos o marcas. No es un espacio comprado y del que nos aseguremos la perma-
nencia, por el contrario se basa en un trabajo continuo y a consciencia.

Existen métodos a través de los cuales el posicionamiento pretende ser el fin ultimo, sin embargo no
parecen existir formulas que lo aseguren, por lo que debe plantearse como un objetivo a largo plazo,
donde cada accién vale y cada crisis cuenta. Saber manejar cada elemento que aporta al posiciona-
miento permitird gozar de él; para que luego este le permita hacer frente a situaciones dificiles.

El posicionamiento puede variar mucho de un rubro a otro, por lo cual resulta indispensable definir en
gue rubro se desempeia la empresa o marca bajo andlisis, en el caso de Unicable, como se expondrd
en las paginas venideras, posee pocos competidores directos dado las altas barreras de ingreso al mer-
cado, entre otras razones. Esto permite que el posicionamiento parezca algo mas sencillo, sin embargo,
como se expuso antes, este es el resultado de un trabajo continuado a lo largo del tiempo. Unicable
fue uno de las primeros proveedores del servicio de TV por cable, mostrandose a la vanguardia en la

creacion de valor, productos y servicios, construyo su lugar en la mente de los consumidores y lo sigue
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haciendo.

1.3 LO PROMOCIONABLE

En parrafos anteriores nombramos de forma superficial a las promociones y los precios promocionales
aparejados a una estrategia comercial. Vale la pena explayarse en estos aspectos ya que resultan de
utilidad al presente trabajo final.

El hecho de poseer una estrategia comercial que establezca cuestiones de precios y promociones habla
de una planificacidn previa, una estrategia, en la que se seleccionan vias de accidn ante objetivos
claros. En primera instancia se debe contar con la posibilidad de diferenciar o segmentar los diferentes
publicos dentro del mercado o clientes reales. Recién con este conocimiento, teniendo como base los
parametros de segmentacion a través de los cuales se obtuvieron es cuando es posible establecer una
estrategia de precios promocionales.

Es importante remarcar que las promociones estan vinculadas a una limitacidon temporal, los precios
bajos, por ejemplo son insostenibles en el largo plazo; las promociones muchas veces comprometen el
consumo futuro, poniendo en riesgo la rentabilidad de la empresa.

Entre el tipo de promociones mas utilizadas encontramos de tipo econdmico, que incide en el pre-

cio final del producto o servicio, son mas conocidas como descuentos u ofertas, también existen las
promociones de regalo afiadido que se pueden instrumentar con entrega instantdnea, acumulacién de
puntos, sorteos, entre otras formas; ademas existen las acciones en punto de venta y acciones en otros
puntos, se utilizan para darle mas informacion al prospecto sobre el producto o servicio.

Ademas de las acciones promocionales para consumidores existen muchas otras definidas segun los
publicos de la empresa en cuestion; puede tratarse de los distribuidores en los casos de que se base en
productos fisicos, la fuerza de venta, entre otros. La mayoria de las veces las promociones responden a

fomentar el consumo de productos nuevos, reducir el exceso de stock y obtener liquidez a corto plazo.

1.4 CONOCIENDO EL SERVICIO

Refiriéndonos especificamente al servicio principal que brinda la empresa elegida para este trabajo
final, es decir la provisidn de servicio por cable, con seguridad existiran caracteristicas importantes a la
hora de elegir entre uno y otro proveedor. Al tratarse de un mercado con barreras de ingreso muy altas,
el nimero de competidores resulta reducido, sin vistas de cambiar en el mediano plazo. Este hecho, no
menor, sienta las condiciones y la capacidad entre los clientes de comparar entre uno y otro prestador,
dando como resultado mayores posibilidades de diferenciacion.

Proveer el servicio de cable permite tener acceso a alianzas estratégicas fundamentales como asi tam-
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bién a desarrollar diversos servicios adicionales a través de la infraestructura ya establecida, acciones
gue se ven recompensadas al momento de la decisién de compra.

Existen cuestiones de contrato a través del cual es imprescindible una permanencia minima con el
servicio de determinado proveedor, sin embargo es importante resaltar que las diferentes acciones de
diferenciacion determinan la respuesta dentro de los clientes reales o potenciales. La oferta de cana-
les, mas conocida como grilla de canales, la posibilidad de sumar canales Premium, las promociones
con productos adicionales (internet por ejemplo) y en especial el precio son elementos que definen la
seleccion.

Sin dejar de lado que lo que estas empresas ofrecen, es un servicio, debemos recordar que éste en
especial es muy tangible, por lo que debe tener tratamientos especiales a la hora de responder ante

requerimientos de los clientes.

1.5 CONCLUSION DEL MARCO TEORICO

Al tratarse de una empresa con una amplia trayectoria, a lo largo del tiempo, la imagen de UNICABLE
se ha ido modificando en base a diferentes objetivos comerciales, teniendo presente los elementos ne-
cesarios e imprescindibles de una imagen corporativa. Ademas, al ser una compania que opera dentro
de la actividad publicitaria, su autoimagen se ha ido construyendo en base a una alta valoracion de lo
que implica una marca dentro de un mercado.

Es de gran importancia para la ejecucién de este trabajo, la cuestién relacionada con la definicion de
los publicos objetivos y como en cada uno de ellos se representa mentalmente la imagen de marca.
Siempre teniendo presente los diferentes enunciados que se generan tanto desde la compafiia como
de posibles referentes, por eso la identificacién de los publicos y de la percepcion que ellos poseen de
Unicable es crucial para la consecucién de los objetivos que se plantearan en las diferentes campanias

propuestas.
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2. MARCO METODOLOGICO

Para llevar a cabo la comprensidn total de los conceptos antes descriptos, y no sélo eso, sino para que
también puedan utilizarse los mismos, resulta necesario llevar a cabo una investigacion a través de la
cual sea factible la obtencion de datos empiricos que nos permitan el correcto desarrollo de este traba-
jo.

Con el fin de realizar un diagndstico de la organizacion para la intervencién, se elaborara una investiga-
cion descriptiva explicativa, se encarga de buscar el por qué de los hechos mediante el establecimiento
de relaciones causa-efecto.

En cuanto a las técnicas empleadas, estas seran: la entrevista y la encuesta.

En primer lugar y con el fin de obtener el conocimiento de la marca de forma completa, se realizara

de forma personal, una entrevista con el duefio de Unicable. Esta se dard a través de un cuestionario
de preguntas abiertas no estructuradas. Este tipo de técnica permite un mayor flujo de informacion
brindada por el entrevistado, ya que el entrevistador se limita a elaborar las preguntas y tomar nota de
todo aquello que sea pertinente, ya que en las primeras instancias todo dato tiene la potencialidad de
ser informacidn valiosa. Ademas de esta forma se conoce a la marca desde adentro, desde su creador y
fundador, con las perspectivas a futuro y todas las cuestiones que hacen a la empresa.

En cuanto a la segunda técnica, la encuesta, orientada a los consumidores, reales y potenciales de Uni-
cable, para relevar el nivel de conocimiento y su relacidn con la marca, sus servicios, su comunicacion,

entre otras cuestiones.

2.1 Instrumentos de investigacion utilizados
2.1.1 Investigacion primaria cualitativa

e Entrevista

Tipo: cuestionario de preguntas abiertas no estructuradas
Cantidad: Una

Periodo: Agosto 2010

Sujeto de la entrevista: Claudio Jacquet, duefio y fundador de Unicable

2.1.2 Investigacion primaria cuantitativa
e Encuestas

Tipo: Semi estructuradas

Cantidad: Una

Muestra: 40 personas
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Periodo: Septiembre 2011

Poblacién: varones y mujeres mayores a 20 afios, de diferentes zonas de la Ciudad de San Salvador de
Jujuy.

La encuesta se aplica en una muestra aleatoria de personas que residen en la ciudad de San Salvador
de Jujuy, variando el rango etario, con el fin de determinar el conocimiento de los mismos sobre la
empresa a investigar. Esta herramienta a través de sus variadas preguntas, responde a los siguientes
objetivos de comunicacidn, conocer el perfil del publico de Unicable y evaluar el nivel de percepcién
respecto a dicha empresa.

¢ Focus Group

Tipo:

Cantidad: 2

Muestra: 8

Periodo: marzo 2012

A través de esta herramienta se busca conocer las razones de eleccion de un proveedor de TV por cable

y las razones de cambio.
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3. MARCO REFERENCIAL
3.1 ANTECEDENTES GENERALES

3.1.1 HISTORIA Y ORIGEN. CANAL 4

Luis Jacquet Matillon, comerciante de la ciudad de Libertador General San Martin, Provincia de Jujuy,
dio origen a lo que mas tarde seria UNICABLE. En el afio 1956 el sefior Jacquet adquiere una propala-
dora, sistema de radio con parlantes colocados en las esquinas de las calles, con la que se pretendia
promocionar los discos que eran vendidos en su local comercial, llamado Jacquet Electrodomésticos.
Con el correr del tiempo, este emprendimiento empezd a tomar importancia y llegd a convertirse en un
medio de comunicacion para esa ciudad. Posteriormente, la empresa se traslada a San Salvador de Ju-
juy. A partir de ese momento, Claudio, hijo de Don Luis Jacquet, funda en el aio 1967 la empresa Music
House Jujuy SRL. La diferencia fue que en esta ciudad el sistema de propalacién cambié de estar en las
calles, a ser colocado en el interior de los comercios, galerias, confiterias, oficinas, entre otros. brindan-
do asi un servicio de musica ambiental.

Luego en el aifio 1986, se obtiene una ampliacion de la licencia otorgada por el Comité Federal de Radio
Difusion (COMFER) como circuito cerrado de audio frecuencia (musica ambiental) al rubro televisidon
por cable. Esto permitid brindar a los abonados un servicio completo, motivado también por un cambio
tecnoldgico trascendental, al llevarse a cabo el cableado de toda la ciudad con cable coaxiles y la utili-
zacion de la tecnologia satelital para el transporte de las sefiales televisivas dando lugar a la aceptacion
masiva de la poblacidn.

Con el paso del tiempo y hasta la actualidad, se mantuvo una politica de renovacién tecnolégica cons-
tante y la ampliacion de la gama de servicios y productos ofrecidos.

Con motivo de la inclusidon de nuevas sefiales, del ofrecimiento de nuevos servicios, de una crisis finan-
cieray de la necesidad de reposicionarse en el mercado, en el afio 2002, se decidid realizar un cambio

en el nombre de la empresa, reemplazando el de Canal 4 Jujuy por el de Unicable.

3.1.2 UNA NUEVA MARCA PARA LA TELEVISION POR CABLE

A partir del afio 1998, la empresa comenzod a atravesar una profunda crisis financiera, motivando un

canAL ZL gy wemp UNLCObLE
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atraso tecnoldgico y la consecuente pérdida de clientes. El competidor Canal 2, advirtié esta situacién
y comenzé una politica de precios muy fuerte, comercializando sus servicios a un precio inferior al de
Canal 4 y al mismo tiempo realizé importantes inversiones en tecnologia.

La crisis se profundizd con el paso del tiempo y se agravé ain mas en el afio 2001, esto obligd a la com-
pafiia a reorganizar drasticamente su estructura financiera y a entrar en un concurso de acreedores.

Es entonces cuando se contratan los servicios de consultores en marketing y agencias de publicidad
para dar lugar al reposicionamiento y correspondiente crecimiento de la participacion en el merca-

do. El resultado de esta intervencion dio lugar a la deteccién de un problema de imagen, los clientes
asociaban la marca canal 4 con el servicio de television por cable y con la sefial de televisidn propia que
emitia programas locales de baja calidad. No existia una diferenciacién clara entre los dos productos, ya
que se utilizaba la misma marca para ambos.

A través de un trabajo en conjunto entre la agencia y la consultora se propuso el desarrollo de una
nueva marca.

En el afio 2002 se realizé la primera etapa de reposicionamiento de marcas y se introdujo el nombre

UNICABLE para el servicio de cable y se dejo la Marca Canal 4 Jujuy para la sefial de televisidn propia.

3.1.3 LA EMPRESA EN LA ACTUALIDAD

A los fines de este trabajo, se hara hincapié en el servicio de UNICABLE, que como ya se expuso en
parrafos anteriores, es una empresa de televisidon por cable que ofrece a sus abonados 80 sefales
analdgicas y una revista con la programacion de los distintos canales que se entrega con la factura mes
a mes. Ademas, brinda la posibilidad a sus clientes de contratar servicios adicionales como la platafor-
ma UNICABLE DIGITAL con 26 sefiales premium que se emiten con calidad de imagen y sonido digital,
conexiodn a Internet por medio del servicio WIRENET, Monitoreo de Alarmas con la empresa BOXER y la

posibilidad de ver CANAL 4 JUJUY, la seial propia con contenidos locales exclusivos.

unicoble unicoble \wirenet canaLfi] B

e > DIGITAL
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3.1.4 FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Inicio de operaciones: 19 de mayo de 1986.

Ubicacidn: Av. Hipdlito Irigoyen 1616. Barrio Cuyaya. San Salvador de Jujuy. Provincia de Jujuy.
Cobertura: 90% de la ciudad capital.

Cantidad de abonados: 19.000.
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Cantidad de empleados: 86.
Edificios: 1 para Administracidn y atencién a clientes. 1 para planta transmisora y estudios.

Moboviles: 14.

3.1.5 SERVICIOS Y PRODUCTOS QUE COMPONEN LA EMPRESA
TV Music House Jujuy S.R.L. es una organizacién familiar orientada al rubro de las telecomunicaciones.
Se encuentra compuesta por distintas empresas, aunque no todas pertenecen u operan bajo la misma

razén social, son propiedad de los distintos integrantes de la familia Jacquet Matillon.
unicoble
e |

Unicable es un servicio de television por cable. Ofrece a sus abonados 80 sefiales analdgicas. Posee
una red de fibra que cubre el 90% de la ciudad de San Salvador de Jujuy. Cuenta con 2 edificios propios,
donde funcionan el area de administracién y la planta transmisora. Cuenta con una flota de 14 vehicu-
los para realizar su actividad diaria.

Ademas sus abonados pueden realizar gestiones del servicio via Internet en la web institucional www.

unicable.com.ar y ademads pueden realizar consultas sobre las Ultimas novedades y promociones.

unicoble

aepegeelel i DIGITAL

Unicable Digital es un servicio de television digital que se ofrece por la misma red que la television por
cable. Cuenta con calidad de imagen y sonido digital, grilla de programacién en pantalla, control de pa-
dres y contenidos Premium entre otros beneficios. Este producto se ofrece a los abonados del cable y
se trata de un servicio especial que requiere la previa contratacidn del servicio basico (Unicable). Posee

su propia pagina web donde se detallan sus beneficios y costos: www.unicabledigital.com.ar .

CANAL

Canal 4, es el canal de television local con contenidos propios que se emite de acuerdo con una resolu-

cion del COMFER por la frecuencia 10 de UNICABLE. Cuenta con estudios propios y puede ser visto sélo
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VIVi UNA EXPERIENCIA UNICA.
LLEGO LA TV EN ALTA DEFINICION.

unicoble(mo

HIGH DEFINITION

unicoble ZF wirenet BOXER

SEGURIDAD ELECTRONICA|

107.

RADIO FIESTA es una estacién de radio por frecuencia modulada. A

diferencia de la anterior, pose un formato tropical, el cual esta com-
puesto de temas en espafiol y principalmente de ritmos de cumbia,
latinos, regeaton. Ademas estd orientada a un publico C2, D1, D2 de
entre 15 y 50 afios. En su segmento es la FM de mayor audiencia.

Cubre un radio de 150 kildmetros con su sefial. Transmite en vivo

por Internet en www.radiofiestafm.com.ar

en www.radiocityfm.com .

por los abonados al servicio de televisién por
cable UNICABLE. Cuenta con altas posibilida-
des de convertirse en un canal de aire ya que
se encuentra en gestion la obtencién de una
licencia que lo habilite para esto. Actualmen-
te transmite su sefial en vivo por Internet a
través de la web oficial www.canal4jujuy.com.
ar y ofrece la posibilidad a los televidentes de
interactuar con los programas que emite via
Facebook.

Unicable (revista) es una publicacién grafica
que se distribuye a todos los abonados del
servicio en conjunto con el envio de la factura
mensual. Posee contenidos locales, recomen-
daciones sobre el servicio, guia de programa-
cion e informacion de interés general. Posee

una tirada de 20.000 ejemplares mensuales.

RADIO CITY es una estacién de radio por frecuencia modulada. Es lider
en el segmento. Tiene un formato TOP 40 o mas conocido como los 40
temas musicales que mas se escuchan, orientada a un publico ABC 1 de
entre 15 y 40 afios de edad. Cubre un radio de 200 kilémetros con su

sefial y cuenta con repetidoras en las ciudades de San Pedro de Jujuy y

Libertador General San Martin. Ademas transmite en vivo via Internet

Fiestaolz
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_o- SUPERARTE INDUSTRIA GRAFICA, ofrece servicios de impresiones graficas.

Cuenta con maquinas de tipo OFFSET y se especializa en la impresién de
Superarte

Industria Gréfica

publicaciones periodisticas. Esta a cargo de la impresién de la revista del

cable y cuenta con una cartera importante de clientes.

worene WIRENET es un proveedor de Internet. Ofrece la conexién mediante ca-
l ® ble MODEM. Utiliza la misma red que el servicio de televisién por cable

y cuenta con diferentes planes de ancho de banda que los clientes pueden contratar.

BOXER SEGURIDAD ELECTRONICA es un servicio de monitoreo de

alarmas en domicilios, locales comerciales y empresas. Es la empresa

mas nueva del grupo, si bien ya se encontraba operando en el merca-

do desde 1998, fue adquirida por la compafiia en el afio 2009 y se esta BOXEF‘

trabajando fuertemente en su crecimiento. SEGURIDAD ELECTRONICA

3.1.6 INFORMACION SOBRE SAN SALVADOR DE JUJUY

La capital de la Provincia de Jujuy cuenta con un total de 229.350 habitantes. Este, se encuentra
compuesto por 116.377 varones (49%) y 121.127 mujeres (51%). El total de hogares en la ciudad es de
65.000.
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4.MARCO CONTEXTUAL
4.1 CONTEXTO POLITICO / NORMATIVO

El mercado de televisién por cable se rige por la recientemente sancionada Ley 26.522. Esta ley tiene
como objeto la regulaciéon de los servicios de comunicacién audiovisual en todo el dmbito territorial de
la REPUBLICA ARGENTINA y el desarrollo de mecanismos destinados a la promocién, desconcentracién
y fomento de la competencia con fines de abaratamiento, democratizacion y universalizacién del apro-
vechamiento de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién.

Quedan comprendidas en las disposiciones de esta ley todas las emisiones que tengan su origen en el
territorio nacional, asi como las generadas en el exterior cuando sean retransmitidas o distribuidas en
él.

Es importante destacar que la nombraba ley se encuentra suspendida debido a un fallo realizada por
un Juez de la Provincia de Mendoza y, por lo tanto, no se encuentra en aplicacion actualmente. El fallo
tiene alcance y validez para todo el territorio nacional.

La nueva ley habilita la entrada en el mercado de las cooperativas, esto significa que las mismas pueden
prestar servicios de radiodifusion, lo cual no afecta considerablemente a los cable operadores pero

puede afectar a otras operaciones.

4.1.1 CONTEXTO TECNOLOGICO

Se encuentran vigentes y en ejecucion los decretos que determinaron la norma ISDBT para la television
digital terrestre.

A este decreto, se le suma el hecho de que el estado tiene firmes intenciones de armar una red de dis-
tribucidn de contenidos que permita llegar por aire a unos 12 millones de personas con varias sefiales
que pueden ser de 4 a 16.

Esto afectard directamente a los videocables ya que disminuira la presion de la demanda. Cabe aclarar
en este punto que el factor mas importante para determinar cuanto influira, sera el contenido de estas
sefiales y que la presion de la demanda serd distinta si entre estas se encuentra el futbol con el progra-
ma futbol para todos o no.

Por otro lado, los cable operadores se encuentran en pleno desarrollo de productos con contenidos
digitales que ofrecen sefiales PREMIUM y ademas maximizando la utilidad de la capacidad de sus redes

de fibra dptica convirtiéndose en proveedores de Internet.

4.1.2 CONTEXTO ECONOMICO

Debido al constante aumento en el costo de los insumos que componen el servicio, en sentido diver-

30



gente respecto del precio de los abonos, y al incremento de los precios de servicios e impuestos que
impactan en los costos directos de la industria, las empresas de televisién por Cable estan realizando
ajustes en sus abonos para readaptar los mismos al aumento de costos.

Los rubros que hacen a la prestacién del servicio de televisidn por Cable que han aumentado, son los
siguientes:

e Los costos de programacion crecieron por encima del costo de los abonos.

e Los costos salariales, cargas sociales y otros gastos de personal se incrementaron como minimo un
18%.

e Las inversiones en nuevas tecnologias digitales, los gastos por mantenimiento, el reemplazo de equi-
pamiento por obsolescencia y los gastos de red, tuvieron también notorios incrementos de costos por
la evolucidn tecnoldgica. Esto se ve agravado por nuevos impuestos directos que castigan al sector.

e Los gastos por servicios publicos, como asi también las tasas e impuestos municipales.

Las anteriores variables estdn generando una incertidumbre en cuanto a la demanda del servicio. Para
poder hacer frente a los costos e incentivar la compra del servicio, se generan nuevos productos y se

crean atributos que vuelvan mas atractivo al servicio.

4.1.3 CONTEXTO SOCIOCULTURAL
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Santiago del Estero

La Provincia de Jujuy limita con el vecino pais de Bolivia, la capital provincial lleva como nombre San

Salvador de Jujuy.

Jujuy es una Provincia de caracteristicas pobres, en relacidn a las demds provincias del pais, sus ingre-

sos per capita en el afio 2005 fueron de USD 2.404. (por afio) lo que la coloca entre las Provincias con
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menor poder adquisitivo del pais. El bajo nivel de ingresos es un factor determinante del estilo de vida,
el tipo de consumo y la oferta de productos.

Datos correspondientes al afio 2005. Fuente: Centro de Estudios Nueva Mayoria sobre estimaciones de
M&S Consultores en base al INDEC, Ministerio de Economia y Ministerio del Interior.

En lo que respecta al mercado que nos ocupa, la televisidén por cable estd presente en el 68% de los
hogares de la ciudad, de los cuales alrededor del 50% no abona el servicio a la empresa prestadora.

En cuanto a los habitos de consumo, se puede observar que el Jujefio es muy conservador en cuanto a
sus tradiciones y costumbres. Se admira lo realizado afuera de la provincia y se le otorga un valor mayor
que a lo producido localmente.

En relacion con el consumo de televisidn, los canales mas vistos son los de “aire” (locales o de Buenos
Aires) y los de noticias.

La propuesta de una empresa de cable debe contemplar una mezcla variada de canales para abarcar
los gustos de la familia consumidora, haciendo nucleo en las noticias y canales de repercusién masiva,
completando su oferta con canales para cada segmento.

La programacion propia no posee un alto valor para los consumidores. Canal 4 es mas visto que Canal

2 y es considerado superior a este.

4.2 COBERTURA
La empresa tiene una cobertura de casi el 90% de la capital de Jujuy. Actualmente se encuentra en pro-

ceso de cableado de los nuevos barrios que han ido apareciendo en la ciudad.

4.3 PUBLICO OBJETIVO DE LA EMPRESA

Los posibles consumidores del servicio son hombres y mujeres de entre 12 y 75 afios de edad. Los nive-

les socioecondmicos oscilan entre el segmento D2-E y el ABC1.

4.4 COMPETENCIA

4.4.1 COMPETENCIA DIRECTA

CANAL 2 JUJUY, proveedor de servicios de cable. Basa su estrategia en
precios bajos. Entre sus servicios cuenta con servicio de Internet y sefia-
les premium. No cuenta con television digital y el grupo estd compuesta
por Canal 2 Jujuy (TV por Cable) Canal 2 (Canal de TV propio), Fiberway
(Proveedor de Internet), Radio 2 (Radio FM), Radio Ciudad (Radio FM),

Radio Tropicalisima (Radio FM).
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4.4.2 COMPETENCIA INDIRECTA

DIRECTV. Servicio de television digital via Satélite. Ofrece mas de 100
sefiales, televisién High Definition y la posibilidad de grabar y parar la
programacion que se estd emitiendo. Ademds mediante una alianza

con Arnet brinda conexidn a Internet.
D I R E C T v® Su principal desventaja es el precio, ya que es elevado. Ademas no
cuenta con contenidos locales y no puede ser visto en mds de un

televisor, para ello se debe contratar mas decodificadores.

COOTEPAL. Es una cooperativa teleféonica de la ciudad de Palpal3, cercana a la capi-
tal de la provincia. Entre sus productos cuenta con telefonia fija, televisién por cable

e Internet. No tiene cobertura sobre la capital de la provincia.

ision CODIVISION: Servicio de television codificada por aire. Cuenta con una ofer-

\ ta de canales limitada y no posee buena imagen, tampoco es posible verlo

en mas de de un televisor, para ello se debe adquirir mas codificadores.

4.5 COMUNICACIONES DE LA EMPRESA

La organizacién cuenta con tres personas abocadas a la realizacion comunicacional de todas las empre-
sas que componen el grupo. Una disefiadora grafica, una licenciada en comunicacion institucional y un
estudiante de publicidad.

Entre sus tareas, se encuentra la comunicacidn del servicio de televisidn por cable, para ello se fija una
agenda y alternan las realizaciones de campafias mensuales, para cada unidad de negocio, en base a un
orden de prioridades.

Segun los comunicadores, no existe una planificacion anticipada de los temas o atributos a comunicar,
sino que se van realizando a medida que surgen las necesidades y los requerimientos de la gerencia.
Las campafias de UNICABLE no se actualizan mensualmente. Ademas, no existe una persona encargada
de realizar propuestas comerciales para ser plasmadas en las comunicaciones. Por otro lado, las accio-
nes que se llevan adelante, generalmente, se basan en las distintas sefiales que se transmiten, eventos

deportivos o lanzamiento de nuevos productos.
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4.6 COMUNICACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Algunos ejemplos de piezas gréficas.

MANANA COMIENZA
EL MUNDIAL

¢Ya te aseguraste
de poder ver TODOS
LOS PART!DOS?\

Hace 200 afios empezabamos a
GRITAR LIBERTAD

Feliz Bicentenario, Argentina

unicoble

| B

UNICABLE | Aviso publicado el dia 25 de Mayo de 2010 en diario Pregén. Llama al 42236 1 1
MIUNDIAL

www.unicable.com.ar/mundialcompleto

’ TyCSports unic_qt_)le

UNICABLE | Aviso publicado el dia 9 de Junio de 2010 en diario Pregon.

MIRA TODO EL MUNDIAL som POR
untcable R TCEE e

15:30 hs. | Uruguay vs. Francla | canas 7

8:30 hs. | Corea del sur vs. Grecia | rvrosuca
11hs. | Argentina vs. Nigeria | canas 7+ Tv pdsuca

EXCLUSIVO DE TyC SPORTS O
15:30 hs. | Inglaterra vs. Estados Unidos |

www unicable comuar [mundaicompleto

ey Llamd al 4223611
N\ '\o

UNICABLE | Aviso publicado el dia 6 de Junio de 2010 en diario Pregdn.
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Realizando un primer analisis de algunas piezas graficas, que se utilizan en la comunicacion, se puede
advertir claramente que su estética es cuidada, pero los mensajes no son claros y no hay definido un li-
neamiento tanto visual como conceptual. En algunos casos se utilizan algunos colores, y en otros, unos
completamente diferentes, con lo que no se logra asociar a la marca con un color en particular. Tampo-
co se puede encontrar la utilizacién de un slogan o un concepto que se aplique a las distintas piezas y se
destaca la generacion de piezas que no cumplen con una planificacidn anticipada o que responda a un

plan anual o una estrategia de marca definida.

4.7 ALIANZAS ESTRATEGICAS

La empresa a lo largo del tiempo ha creado una serie de vinculaciones estratégicas con sus proveedo-
res de contenidos. Estos tienen a disposicidon de sus distribuidores de sefiales una serie de acciones de
marketing que tienen como fin apoyar la comunicacién para la venta de suscripciones que realizan los
cable operadores.

Actualmente Unicable mantiene este tipo de vinculos con empresas como:

¢ PRAMER: El Gourmet, A Cultura Activa, Cosmopolitan TV, Film & Art, Reality TV, Europa Europa,
Ameérica Sports, El Garage TV, TV Chile.

e TURNER: CNN, CNN en espafiol, TNT, TCM, I-SAT, Space, Cartoon Network, Boomerang, Tooncast,
True TV, Infinito, Glitz, Much Music, Htv.

® FOX: Universal Channel, Cinecanal, FX, National Geographic, Utilisima, Fox Life, Film Zone, Studio
Channel, Syfy, Speed, My, Mundo Fox, Bien simple.

e DISCOVERY: Discovery Channel, Animal Planet, Home & Health, Discovery Kids, Discovery Travel &
Living, LIV.

e ESPN: Espn, Espn +, Espn2, Espn HD.

e DISNEY: Disney channel, Disney XD, Disney Junnior.

e MTV: MTV, VH1, Nick, Nick Nite, MTV Jams, Mtv Soul, Mega Hits.

e TELEVISA: Canal de las estrellas, Telenovelas, Golden Channel.

e HBO: HBO, HBO Plus, HBO Family, HBO HD, Max, Max HD, Max Prime, Cinemax.

e TyC Sports: TyC Sports, TyC Max.

e Artear: Canal 13, TN.

4.8 ANALISIS DE LA INVESTIGACION

A partir de la investigacidn realizada (ver anexo Il), nos encontramos con un claro posicionamiento en

el mercado por parte de la marca UNICABLE, siendo esta lider, 48% de los encuestados respondié que
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Unicable es el mejor proveedor de cable de San Salvador de Jujuy. Los principales atributos que se des-
tacan son la cantidad de canales, 48%, entre ellos los canales Premium, la calidad de la imagen 35%. Ra-
z6n por la cudl su producto/servicio es percibido como el de mayor calidad, mas variedad y con mejor
servicio. Sin embargo, se muestra a través de numerosas preguntas que su principal falencia, al menos
asi percibida por el publico encuestado, es su politica de precios, 40% percepcidn negativa. Razén por la
cual, se comprende que su competidor -al presentar una diferenciacién basada en el precio bajo- esta
mejor posicionado que UNICABLE, en dicho aspecto.

La calidad en la sefial es de similar valoracidon para ambas empresas, pero es un factor importante al
momento de elegir entre uno y otro proveedor.

Como diferencia mds importante encontramos la variedad de contenidos, que en el caso de UNICABLE
ha marcado una fuerte mejora y amplid su diferencia con relacién a su competencia.

Sin embargo, vemos -a partir de los datos arrojados por el Focus Group- que los actuales clientes de
Unicable tienen mayor propensidn al cambio de servidor que aquellos que poseen Canal 2, si evalla
bajo el factor precio y promocion. Ademas es posible apreciar parcialmente la evolucién del mercado a
través del grafico que muestra (anexo Il, grafico 6) que aquellos que hace menos tiempo poseen Canal

2 son mas que aquellos que tienen Unicable.

4.9. ANALISIS FODA

FORTALEZAS

e Eficiente estructura administrativa y financiera.

e Grilla de programacion con amplia variedad de sefiales ofrecidas lo que se traduce en una oferta de
producto de calidad.

e Lider en el mercado de la Provincia de Jujuy.

e Capacidad de auto promocién por medios propios con una alta penetracion en la audiencia.

e Gestidn profesionalizada (factor importante al ser una empresa familiar).

e Capacidad de generar nuevos negocios de datos gracias a la infraestructura real y potencial, dada la

permanente mejora de tecnologias.

OPORTUNIDADES

e Potencial obtencién de una licencia de TV abierta.

* Posibilidad de cubrir nuevas areas.

* Factibilidad de crecimiento de la cartera de clientes.

e Oportunidad de incremento de la venta publicitaria.
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e Factibilidad de ser prestador de telefonia.
e Tendencia a la convergencia entre Internet y television.

e Posibilidad de generar contenido para la TV Digital Terrestre.

DEBILIDADES

¢ Red con atrasos tecnoldgicos en algunas zonas.

e Amesetamiento del mercado.

 Congelamiento por ley de la tarifa de los servicios de television por cable en un valor de $116.
e Comunicacidn externa e interna no planificada.

e Personal poco calificado en algunas areas.

e Estrategias poco claras de venta.

e Falta de espacio fisico.

¢ Departamento de marketing y publicidad no desarrollado.

e Comunicacion comercial deficiente.

e Problemas de comunicacion del servicio de televisién digital.

e Renuncias de clientes al servicio a causa de problemas econdmicos.
e Estrategia de marca no definida.

e Conexiones clandestinas no detectadas.

e Ausencia de promociones comerciales.

AMENAZAS

e Posible aparicion de nuevos competidores.

e Mayor capacidad financiera del competidor directo.

e Inestabilidad econdmica nacional y provincial.

e Aumento de la porcidn del market share por parte de su competidor directo.

¢ Plataformas on line de contenidos.

4.9.1 CONCLUSION FODA

Del andlisis FODA se concluye que la empresa, a pesar de ser la lider del mercado, ha perdido en los
Ultimos 6 afios un gran numero de clientes por cuestiones basadas en el precio del servicio y la escasez
de promociones.

A su vez, no existe un departamento de publicidad desarrollado como tal y tampoco se cuenta con una

agencia de publicidad que provea sus servicios, por lo cual las comunicaciones no son planificadas co-
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rrectamente. Ademas, no se ha realizado ninguna campana de apoyo al cambio de nombre introducido
en el aflo 2002. Solamente se explicd el cambio realizado en el momento en que se introdujo la nueva
marca y no se ha continuado con el correspondiente proceso de posicionamiento. Esto, a su vez, ha
repercutido en estrategias de ventas poco claras.

La cantidad de ventas y de cortes del servicio es similar, esto ha generado un estancamiento en las
ventas. De esta forma, se concluye que los esfuerzos e inversiones realizados en incrementar las ventas
se ven deteriorados por la cantidad de bajas que se reciben.

Mes a mes, se produce un movimiento entre los clientes que cambian de servicio, por diversos motivos,
principalmente por problemas econémicos y se incorporan nuevas ventas en barrios nuevos o zonas
gue se van desarrollando en la ciudad. Por otro lado, permanentemente hay una migracidon de clientes
entre empresas.

UNICABLE al ser el lider del mercado y tener un posicionamiento consolidado, tiene una posibilidad de
crecimiento.

Un punto importante a tener en cuenta es la posibilidad de crecer reconvirtiendo a los clandestinos en
clientes cautivos.

Ademas, por otro lado, es posible observar que resulta necesario desarrollar en profundidad el depar-
tamento comercial, planificando las acciones para que luego el departamento do comunicacién pueda

actuar y “comunicar en funcién a eso”.
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5. PLANEACION ESTRATEGICA
GENERAL - ESPECIFICO

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Disminuir el
ndmero de
clientes que
abandonan el
servicio.

Aumentar el
numero de
clientes nuevos.

Incrementar el
ndmero de
servicios adicio-
nales contrata-
dos por cliente.

OBJETIVO
TACTICO

Identificar
aquellos clientes
que pueden
revertir la baja.

Crear nuevas
zonas de accion.

Ofreceruna
bonificacién en el
precio de los
servicios adicio-
nales a clientes
actuales.

OBJETIVO
OPERATIVO

1. Generar un sistema de deteccion de potenciales
bajas.

2. Crear promociones tendientes a reducir el
numero de bajas.

3. Utilizar los diferentes medios de comunicacion
disponibles para comunicar los beneficios y promo-
ciones para los clientes con determinada antiglie-
dad.

1. Realizar acciones en nuevas zonas que se incor-
poren a la red del servicio.

2. Utilizar los diferentes medios de comunicacion
disponibles para comunicar los beneficios y promo-
ciones para nuevos clientes.

1. Generar una planificacién de precios promociona-
les para cada servicio adicional, en funcion al perfil
del cliente, su ubicacion y disponibilidad geografica
del servicio.

2. Utilizar los diferentes medios de comunicacion
disponibles para comunicar los beneficios y promo-
ciones para los clientes.

Metodologia para los objetivos operativos

e Generar un sistema de deteccion de potenciales bajas

Metodologia: luego de investigar la cartera de clientes actuales, a través del sistema de gestidn utiliza-
do para los cobros, es posible obtener datos sobre la antigiiedad de los clientes y la calidad e historia
de pagos.

e Creacion de promociones tendientes a reducir el niimero de bajas del servicio

Metodologia: a partir de la informacion conseguida en el objetivo anterior, es posible determinar dife-
rentes categorias de morosos (por tiempo, por ejemplo) como también clientes con gran antigliedad.
Para cada uno de ellos se pueden hacer promociones y planes de facilidades de pago.

e Generar una planificacion anual de diferentes promociones segiin determinadas épocas del
afo para captar nuevos clientes de zonas nuevas

Metodologia: bajo el conocimiento de el publico objetivo, a través de la investigacion, se podra dar
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lugar a concepto paraguas para generar una planificacién anual de promociones que respondan a las
necesidades de los potenciales clientes.

e Generar una planificacién de precios promocionales para cada servicio adicional, en funcién
al perfil del cliente.

Metodologia: generar diferentes planes y promociones que incluyan la adquisicion de determinados
productos adicionales por un costo mucho menor, con el fin de aumentar la percepcién del servicio.

e Generar comunicacion dirigida a los publicos de mayor interés para la empresa con cada una
de las promociones, antes descriptas.

Metodologia: a través de los diferentes medios con los que la empresa actualmente cuenta, implemen-

tar la comunicacién de las diferentes campafias, promociones y beneficios.

5.1 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En primer lugar cabe hacer referencia a la identificacién de dos publicos diferentes, en base a su rela-
cién actual con Unicable. Estos son:

e Clientes que poseen el servicio:

e Potenciales desertores

e Clientes fieles

e Clientes potenciales

La razoén por la cual se identifican estos diferentes publicos estd dada por la necesidad de personalizar
la comunicacién para de esa forma hacerla mas efectiva y eficiente.

La clasificacidon esta dada principalmente porque estos publicos son en si mismos, dos variables que
impactan directamente sobre el numero final de clientes.

Segmentar los publicos nos permitird tener un mayor control sobre los resultados de nuestra accién
comunicativa. En el caso de los clientes actuales, generar un correcto analisis del estado de sus pagos
(informacién con la que cuenta el departamento comercial de Unicable) brindara datos fundamentales
que podran ser utilizados y canalizados para revertir las potenciales bajas.

Por otro lado, los clientes potenciales, necesitan ser identificados y captados de una manera diferencial
ya que al tratarse de un mercado con pocos competidores pero en un estado de maduracién, la diferen-
ciacion del producto/servicio se da de manera profunda y especifica, y no de forma superficial. Exponer
una real diferencia en la calidad de servicio no es suficiente, deben brindarse otras razones para captar
esos abonados potenciales.

Como eje principal se encontraran las promociones, el motivo de esto tiene que ver con la ubicacion

como lider del segmento que posee Unicable, por lo ya estipulado con respecto al mercado y su limi-

43



tado numero de competidores y el tipo de servicio que se ofrece, dando lugar a una restriccion en la

posibilidad de accién.

5.2 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Clientes actuales: los medios de comunicacion a utilizar son los siguientes: llamadas telefénicas, factu-
racion, revista mensual, redes sociales, webs propias, Canal 4 Jujuy y el servicio de cable y/o internet.

En el caso de los clientes potenciales, la dificultad de acceso a ellos es evidente, sin embargo Unicable
cuenta en su estructura con otros medios de comunicacién como Radio City, Radiofiesta y ademas po-
see convenios con otras estaciones de radio, que se utilizardn a fin de comunicar la campafia; que a su

vez serd complementada por los medios tradicionales como via publica, diarios, revistas y folleteria.

5.3 ALIANZAS ESTRATEGICAS

A partir de lo dicho en apartados anteriores, se conoce que Unicable cuenta con una relacidon comercial
diferencial con los departamentos de marketing de cada uno de los proveedores de sefiales (PRAMER,
TURNER, ESPN, DISNEY, MTV, TELEVISA, entre otros).

Esto otorga la posibilidad de realizar diferentes propuestas para llevar a cabo promociones de marke-
ting que vinculen a Unicable con determinados eventos, sorteos y/o acciones de los mas renombrados
canales y programas de TV para de esta forma cumplir con los objetivos estratégicos antes planteados.
Esto establece un diferencial y un aumento de valor del servicio percibido por los clientes, tanto reales
como potenciales, ya que la competencia no posee o no brinda actualmente estos beneficios. Ademas
otra consideracidn a tener en cuenta es que por una caracteristica sociocultural, los habitantes de la
provincia de Jujuy consideran que son dejados de lado o no tenidos en cuenta para las promociones
que por lo general se realizan en Bs. As., debido a la lejania geografica; y esto es algo a tener en cuenta
para el/los mensajes a utilizar en la comunicacion de las acciones.

Para esgrimir las diferentes acciones a realizar, que se encuentran descriptas a continuacion, se consi-
deraran los publicos objetivos a los cuales queremos llegar y que estan definidos en las distintas campa-

fas a realizar.
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6. CAMPANAS
6.1 CAMPANA RETENCION

Objetivo: disminuir el nimero de bajas en los clientes.

Concepto: “Nos importdas”.

Instrumentacion

En primer lugar para llevar a cabo esta accidn es preciso contar con informacién crucial sobre el estado
comercial de los clientes.

Si bien en la actualidad se cuenta con un sistema de gestidn, no se hace un uso estratégico de los datos
obtenidos a partir de él. Por ello resulta necesario implementar algun sistema que permita un andlisis
de la informacidn con la que actualmente cuenta la empresa sobre sus clientes. Asi sera posible iden-
tificar a los clientes en funcién a su estado de morosidad, informacidn a partir de la cual sera posible
determinar que numero de bajas tienen factibilidad de revertirse.

Para lograr todo lo antes descripto se implementara un sistema de gestion de la informaciéon denomina-
do CRM.

CRM es consumer relationship manager, segun indican sus siglas en inglés se trata de un gestor de las
relaciones con el cliente. Este tipo de software permite identificar a sus clientes, calificarlos segun ca-
racteristicas que resulten de interés, como la morosidad, generar agendas y planificaciones en funcién
a ellas. Con todo esto se pretende obtener resultados positivos a la hora de revertir posibles bajas por
descontento, o aquellas que realmente no sean insalvables. Ademas otorgara informacidn util sobre el
comportamiento de los clientes en general, el tipo de productos adicionales que tiene o tuvo, para asi
potenciar ofrecimientos futuros.

Este sistema de administracidn de la informacion es caracteristico en empresas que poseen varios afios
en el mercado, encontrandose en un periodo de madurez, como es el caso de Unicable. Asi mismo, un
CRM desarrollado a medida y por medio de los cuales se pueden establecer médulos (informacion)

de interés, combinando las variables de antigiiedad, nimero de pagos en término en el Ultimo afio y
monto de la deuda, permite una ponderacién para cada cliente y asi prever que tipo de bajas pueden

recuperarse.

Planes de facilidades de pago
Ante el analisis y los resultados obtenidos a partir del CRM, el area comercial procedera a contactarse
con aquellos clientes que califiquen segun la ponderaciéon asignada. El contacto sera telefénico con el

responsable del servicio.
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A través de una sucesién de pasos el personal de Unicable a cargo de la llamada invitara al cliente a per-
manecer en el servicio a través de una facilidad de pago a su medida, siempre que exista un compromi-
so expreso por parte del cliente. El monto del beneficio no superara el 20% del servicio. Si sera posible
dar de baja otros servicios accesorios (canales Premium por ejemplo) para asi disminuir el monto del

servicio a futuro.

Atencion telefdnica de bajas entrantes

En este caso, se trata de aquellos clientes que voluntariamente deciden darse de baja a través de una
llamada telefénica. Como en el caso anterior, el personal de Unicable a cargo de este trabajo debera
seguir pasos de accién. En primer lugar identificard al cliente para asi obtener los antecedentes segun el
CRM, y poder puntuarlo e identificar si resulta reversible su interés de darse de baja. En caso de que asi
lo sea, se pretenderd guiar al cliente insatisfecho a definir cuales son las razones por las cuales desea
dar de baja el servicio, para al final, de ser posible (ya sea que no se trate de una mudanza o cuestiones

insalvables) ofrecerle un plan de descuento o financiacion de su deuda.

Speech de retencion de clientes

Lamentamos que este evaluando la opcidn de dar de baja nuestro servicio, Ud. nos importa como clien-
te y de acuerdo a nuestro sistema podemos ver que anteriormente no ha sufrido demoras en sus pagos
por lo cual tenemos la posibilidad de ofrecerle un descuento en el abono del 20% durante 6 meses.
Ademds, en caso de que se haya generado una deuda no mayor a dos meses, le podemos financiar la
misma en 12 cuotas. Queremos ofrecerle mds opciones para que siga siendo parte del mundo Unicable
y en caso de que no pueda afrontar los costos de servicios extras que tenia contratados, estamos autori-

zados a dar la baja de los mismos hasta que nos los vuelva a solicitar mds adelante.
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6.2 CAMPANA NUEVOS

Objetivo: aumentar el nimero de altas de clientes al crear nuevas zonas de accién.

Concepto: “Sé parte”

Implementacion

La idea es generar nuevas areas de accion, expandiendo la llegada de Unicable a zonas que actualmen-
te no estan cubiertas.

El concepto elegido, “sos parte” apela a la necesidad de pertenencia que los seres humanos poseen.
Jujuy es una provincia del interior del pais, ubicada en el extremo norte y es una de las mas pobres y
por ende marginadas de Argentina. Razén por la cual, el sentimiento que despierta “ser parte” resulta
interesante. Esto es reforzado por los datos obtenidos en la investigacidn, en la cual Unicable resulta
ser el proveedor de television por cable con mayor recordacién y valoracion.

Esta campaia pretende generar una ampliacién en el mercado, ya no limitdndose a “competir” con
Canal 2 por los mismos clientes, sino para atraer nuevos clientes. Ademas, existen casos en los que
Unicable sera el primero en arribar a estas zonas, exacerbando el sentimiento que despertara a la hora
de ser “tenidos en cuenta”, formando parte de la comunidad Unicable.

La campafia de comunicacién tendrd lanzamientos temporales que correspondan con la habilitacién de
las zonas nuevas.

Durante el aino 2012 se planea llegar a las diferentes zonas:

1- Zona: Villa San Martin

Hogares: 600

Competencia: C2 actualmente haciendo doble via.

2- Zona: Barrio Belgrano

Hogares: 800

Competencia: C2 actualmente haciendo doble via.

3- Zona: Alto Comedero. El balcon (parcial)

Hogares: 900

Sin competencia.

Medios:

TV

e Radio

e Flyers

e BTL
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¢ Redes sociales

A través de un concurso organizado por Unicable y difundido por tv, radio y redes sociales propias, se
invitard a los interesados a votar por las zonas que desean ser parte de Unicable.

Todos los meses se habilitard el concurso con la posibilidad de incluir nuevas zonas.

Como accidn promocional, en aquellas zonas que hayan salido elegidas a través de la votacion, a todos
los nuevos clientes durante el 12 mes de instalacidn se les hara entrega de un Kit de Bienvenida con
merchandising de Unicable y sefiales de cable.

Por otro lado, a todos los nuevos abonados, se les presentara la oportunidad de acceder al servicio con
una bonificacion diferencial, adhiriendose al débito automatico de la factura de Unicable, durante un

afno, se abonaran sélo 11 meses.
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Titulo: Sé parte del Mundo Unicable

Duracién: 00:30 seg

"' »DESCUBRILO

- .» INEXPLICABLE "

m Imégenes Discovery. Zdcalo animado. Copy: "Descubri lo inexplicable"
...Descubri lo inexplicable en Discovery Channel...

[T Cortina musical

* .» MIRALOS

ASTICOS - -

[ITX= Imégenes pelicula. Zécalo animado. Copy: "Mird los 4 Fantasticos”
Mira a los 4 fantasticos por HBO...
Cortina musical

m Imagenes noticiero. Zocalo. Copy: "Andate a dormir bien informado"
Y andate a dormir bien informado con Canal 4 Noticias.
Cortina musical

unicoble

D N .

4245900

www.unicable.com.ar

m Placa cierre animada. Logo Unicable. Contacto institucional.
Llamanos al 4245900 o ingresa a www.unicable.com.ar
JIE[7Y Cierre cortina musical



Anunciante: Unicable

Aviso: Spot Radial

Producto: “SE PARTE”
Duracién: 48” Segundos aprox.

LOCUCION MUSICA

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Intro de la cancion.

Locutor: jSé parte de la mejor programacion! Cortina musical.
Emocionate y divertite con toda la magia de Estilo: dance instrumental.
Disney. Conocé sus personajes y sus alucinan- Desarrollo de la cancion.

tes shows en exclusivo por Disney Channel.
¢Querés seguir sorprendiéndote? En Discovery
Channel podés descubrir esas cosas inexplica-
bles que te quitan el sueno.

Ademas, lo mejor de la Champions League. Vivi
toda la copa por ESPN y sentite como si
estuvieras en el estadio.

Mira Los 4 Fantasticos en el 4, sélo por HBO.

Y para terminar el dia, nada mejor que ir a
dormir bien informado con Canal 4 Noticias
iSé parte del mundo Unicable!

Llamanos al 4245900 o ingresa en
www.unicable.com.ar

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Final de la cancidn.



6.3 CAMPANA SUMATE

Objetivo: aumentar el nimero de servicios adicionales por cliente.
Concepto: “Mas”.
A partir de los datos obtenidos sobre antigliedad de los clientes y través del CRM se podran hacer dife-

rentes bonificaciones en especial a la hora de contratar servicios adicionales.

1 afo de 11 meses

Durante el afio 2012 para aquellos clientes que se adhieran al débito automatico, se les ofrecerd un
mes de cable bonificado, se bonifica 1 mes de cable. Es requisito tener 12 meses de contratacion
obligatoria del servicio para poder acceder al beneficio y el cudl sera bonificado en la ultima factura del
periodo.

Medios:

e TV

e Via Publica

e Radio

e Flyers junto con la factura.

UniClub

Se trata de un club de beneficios con el fin de fidelizar al cliente.

Cada cliente se hara acreedor de una cuenta de puntos.

A través del pago en término, mes a mes, los abonados iran accediendo a una cantidad de puntos en
relacién al monto de su factura, por cada S50 se suman 10 puntos . Asi quienes mayores servicios po-
seen mayores puntos sumaran.

Aguellos abonados con mas de 2 afios de antigliedad sumaran 5 punto por cada mes extra, es decir
quienes posean 5 afos de antigliedad se haran acreedores de 60 puntos iniciales.

Ademas al darse de alta en servicios adicionales, Boxer, Wirenet, entre otros, reciben un pack de pun-
tos especiales, con la misma relacidén de precio por puntos.

Existird una red de comercios adheridos donde por cada $50 pesos de compras se sumen 10 puntos a
su cuenta.

Durante las siguientes fechas se sortearan 1000 puntos divididos en 100 clientes:

e Carnaval

e Dia de la mujer

e Pascuas
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e Dia del padre

e Dia del amigo

e Dia del nifio

e Fiesta de los estudiantes

e Cumpleafios de Unicable

e Dia de la madre

e Fiestas

e Otros dias especiales

El motivo de este sistema de puntos, es que ser parte de Unicable trae sus beneficios, ademas la idea
es que a través de los premios o beneficios que se pueden canjear se realicen pruebas de productos
adicionales.

Los beneficios seran los siguientes

500 pts: router gratis para tu servicio de Wirenet.

150 pts: 1 megas extra para el servicio de Wirenet durante 3 meses.

600 pts = 1 camara de vigilancia para el servicio de Boxer.

300 pts = 1 sensor de vigilancia para el servicio de Boxer.

200 pts: canales Premium por 1 mes.

700 pts: 50% off en la instalacion del servicio de vigilancia Boxer y 20% off de los primeros 6 meses.
300 pts: 50% off en la instalacion de un decodificador para Unicable Digital y 10% off durante 3 meses.
50 pts: 50% off en la instalacion del 32 decodificador para Unicable Digital.

100 pst: 100% off en inscripciones para torneo de tenis organizado por Unicable.

50 pts: 1 remera (merchandising).

Los medios para comunicar las acciones para este publico seran los siguientes:

e Revista del cable

e Telefénicamente

e Flyers

* Banners webs

¢ Redes sociales

e TV

e Radio

e Diarios

¢ \/ia Publica
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CONTRATAN F@
UNICABLE POR UN Argg

1 MES DF SERVICIO

SIN CARGO {EIF"

p d ) 3
UNICABLE | Camparia: 1 afo de 11 meses | Pieza: Cartel/Via publica



UN ANO DE 11 MESES

Cliente: Unicable  Producto: Spot TV Titulo: Un afio de 11 meses Duracion: 00:20 seg

ANO..

m Placa animada. Logo Unicable. m Placa animada. Copy: “Afio de 11 meses”.
En Unicable... ...el afio tiene 11 meses.
Ty Comienza cortina musical [N Cortina musical

4

)

SITE,
ADHERIS AL

DEBITO
AUTOMATICO

1 MES

DE SERVICIO

GRATIS

m Placa animada. Copy: “Si te adheris al débito automatico”. m Placa animada. Copy: "1 mes de servicio gratis".
Si te adheris al pago con débito automatico... ...te damos un mes de regalo,...
Cortina musical Cortina musical

6

ESTAR AL DiA
TIENE

v vw
&

MAS
BENEFICIOS

V4

[ITX= Placa animada. Copy: “Mas facil, més cémodo y pagas menos”. [ITX= Placa animada. Copy: "Estar al dia tiene més beneficios"".
...es mas facil, mas comodo y pagas menos. Estar al dia tiene mas beneficios.
(IEVY Cortina musical (IE Cortina musical

| SUMANDOTE A
unicoble unicoble

D D N D N .

4245900

www.unicable.com.ar

m Placa cierre animada. Logo Unicable. Contacto institucional. m Placa cierre animada. Logo Unicable. Contacto institucional.
Sumandote a Unicable tenés més. Llamanos al 4245900 o ingresa en www.unicable.com.ar
[TEEY Cortina musical [N Cierre cortina musical



Anunciante: Unicable

Aviso: Spot Radial

Producto: “SUMATE / Un afio de 11 meses”
Duracion: 30” Segundos aprox.

LOCUCION MUSICA

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Intro de la cancion.

En UNICABLE estar al dia tiene mas beneficios, Cortina musical.
por eso creamos un afno de 11 meses. Suscri- Estilo: dance instrumental.
biéndote con débito automatico, te olvidas de Desarrollo de la cancion.

los vencimientos y ademas pagas menos.
Llamanos al 4-24-59-0-0 o ingresa en
www.unicable.com.ar y sumate al mundo
Unicable.

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Final de la cancion.
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SUMATE A

CLUB

: uN|CLUB

) UNTOS
$53456789 -0 ale

-

PUN', Os

SUMA
PUNTOS

Y OBTENE MUCHOS
BENEFICIOS

unicoble 4245900

bl § www.unicable.com.ar

UNICABLE | Campania: Uniclub | Pieza: Flyer

UNICABLE | Campania: Uniclub | Pieza: Flyer

unicoble

UNICLUB

www.unicable.com.ar




UNICABLE | Campania: Uniclub | Pieza: Trajeta plastica

lon® puNT
123456789 - 0

UNICABLE | Campania: Uniclub | Pieza: Aviso para revista




SUMA
PUNT

Y OBTENE MUCHOS BE!

Inicio Informacion Fotos Me gusta Mas

Proveedor de servicios de internet - San Unicable Jujuy
Salvador de Jujuy meede A

Q

m A 4173 personas les gusta esto

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

la pagina
INFORMACION >
Necochea 29, San Salvador de Juj... R Guardar Y OB.'!"E’ MUCHOS socio e - l’““‘“'.,s
San Salvador de Jujuy BENEFICIOS 123456

Pu"
0388 424-5900 Tos

(2) Preguntar por el horario de Unicable Jujuy

Un_ic.ggle | 4245900 | www.unicable.com.ar

@ Preguntar por el rango de precios de Unicable
Jujuy

hitp:/iwww.unicable.com.ar/ Me gusta Comentar Compartir

APLICACIONES . i
Unicable Jujuy

UNICABLE | Camparia: Uniclub | Pieza: Portaday placa para Facebook

T dO]uiuYCom Martes 19 de ulio de 2016 @ 12°  f » &= 3 Q * u

NOTICIAS DEPORTES ESPECTACULOS SERVICIOS ESPECIALES OPINION

TODO JujuY

BENEFICIOS
%,
B
o

Por qué se celebra el dia
murdial del emoji

g rem | os esp e ran rer b ue sta Tolt_arancia Cero: legisladores

abrieron el debate

4245900 s IE SE] <"1 4245900

TODO JUJUY

"‘. \
!

www.unicable.com.ar www.unicable.com.ar

Hertz.

54 388) 4229582 o :

B;Icarce)578 - Jujuy Legisladores recibieron a wEI'earnet de ‘%‘H“c"’
alumnos de UPCN @
fy3

10 herramientas que tenés que
llever en el auto




UNICLUB

Cliente: Unicable  Producto: Spot TV Titulo: Uniclub Duracion: 00:40 seg

m Placa animada. Copy: "jHola!" m Placa animada. Copy: “Nuevo sistema de puntos”. Logo Uniclub.
jHola! Queremos presentarte... ) ...el nuevo sistema de puntos UNICLUB. Sumate a UNICABLE o
Comienza cortina musical actualiza tus datos...

L[5V Cortina musical

unicoble

UNICLUB

Socio n°®

123456789 - 0 PUNTOS

m Placa animada Tarjeta Uniclub. Copy: “El mejor programa de beneficios”. m Placa animada. Copy: "$50 = 10 puntos"

...y recibi tu tarjeta para comenzar a disfrutar del mejor programa Por cada $50 que pagues en tu factura, sumas 10 puntos que se
de beneficios. pueden canjear por premios.

[N Cortina musical [N Cortina musical

UNICLUB

SEGURIDAD ELECTRONICA

m Placa animada: remeras, descuento, logos canales. m Placa animada. Copy: "Suméds puntos especiales". Logos Boxer y Wirenet.
Podés ganar desde una remera, 50% de descuento en instalaciones, También sumas puntos especiales con Boxer y Wirenet, que podés canjear
hasta suscripciones a canales premium, entre otros. por productos exclusivos y chances para participar de diferentes sorteos.

Cortina musical Cortina musical

—eXy SUMATE A

—UNICLUB

unicoble

www.unicable.com.ar

m Placa animada. Copy: "Sumate a Uniclub. El club de beneficios de Unicable". m Placa cierre animada. Logo Unicable. Contacto institucional.
iNo dejes pasar esta oportunidad! Sumate a Uniclub, el club de Para mas informacion ingresé a www.unicable.com.ar

beneficios de Unicable. m Cierre cortina musical
L[5V Cortina musical



Anunciante: Unicable

Aviso: Spot Radial

Producto: “SUMATE / Uniclub”
Duracion: 30” Segundos aprox.

LOCUCION MUSICA

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Intro de la cancion.

Te presentamos el nuevo sistema de puntos Cortina musical.
UNICLUB. Estilo: dance instrumental.
Sumate a UNICABLE o actualiza tus datos y Desarrollo de la cancién.

disfruta del mejor programa de beneficios.
Pagas tu factura y sumas puntos para canjear
por premios y chances para participar de
sorteos.

iNo dejes pasar esta oportunidad!

Sumate a UNICLUB, el club de beneficios de
UNICABLE.

Para mas informacidn ingresa a
www.unicable.com.ar

Cortina musical.
Estilo: dance instrumental.
Final de la cancion.



6.4 CRONOGRAMA
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6.5 MEDICION DE RESULTADOS

La cuantificacién de los resultados de las diferentes acciones estaran a cargo del area comercial de la
empresa. Al implementarse un sistema de CRM, sera posible registrar los datos mediante el mismo, se
deberan codificar como variables:

Se enterd por:

CAMPANA

RETENCION SUMATE UNICLUB

L]
L]
L]
[]
[]
L]
[]

RADIO
TV

DIARIO

GRAFICA

REVISTA UNICABLE

REDES SOCIALES

N NN NN
N NN NN

WEB

Es asi, como se podra evaluar la forma en que los clientes tomaron conocimiento de las diferentes pro-
mociones, acciones de comunicacion, entre otros. Con esta informacion, se podra observar la evolucion
de los resultados para posteriormente tener la capacidad de compararlos con el mismo mes del afio
anterior o del mes ultimo.

Mediante este software se veran reflejados los resultados obtenidos en términos de nuevos clientes,
nuevos servicios contratados, disminucidn de bajas de servicio y evaluar que tipo de acciones, a través
de qué medio de comunicacidn y con que estrategia, se logra una mayor repercusion y éxito en relacion
a los objetivos buscados en la campafia propuesta.

Con esta informacidn se podra realizar las correcciones necesarias de manera que sean tenidas en

cuenta en la nueva planificacién de comunicacion.
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7. PRESUPUESTOS

Para una mejor valoracidén de los costos de las campafias se han confeccionado diferentes presupuestos
a saber:

Presupuesto de pauta en medios propios de todas las campanas.

Presupuesto de pauta en medios de terceros de todas las campafias.

Presupuestos de Campafias “Nos Importds”, “Sé Parte” y “Uniclub” en todos los medios con el total
general de pauta.

De esta forma, serd posible para el drea administrativa financiera de la compafiia poder analizar los

costos reales de cada campafia, analizando la inversién que se debe realizar en los medios de terceros y

el costo que tendria la campafia si se deberia abonar la pauta en los medios propios.
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PAUTA EN MEDIOS PROPIOS

Campaina NUEVOS Precio unitario Cantidad

La manana del 4 $ 9.600,00

TV Canal 4 Noticiero Mediodia $ 13.800,00
Noticiero Noche $ 13.800,00

Radio City Arriba Jujuy $ 15.996,00

RADIO Rotativo $ 22.575,00
Radio Fiesta Rotativo $ 19.593,00
$ 95.424.00

SUBTOTAL
La manana del 4 $ 14.280,00

TV Canal 4 Noticiero Mediodia $ 20.400,00
Noticiero Noche $ 13.800,00

Radio City Arriba Jujuy $ 16.368,00

RADIO Rotativo $ 23.100,00
Radio Fiesta Rotativo $ 20.073,00
$114.621,00

SUBTOTAL
La manana del 4 $ 12.180,00

TV Canal 4 Noticiero Mediodia $ 17.400,00
Noticiero Noche $ 17.400,00

Radlo Clty Arriba Jujuy $ 11.904,00

RADIO Rotativo $ 16.800,00
Radio Fiesta Rotativo $ 13.254.00

BANNER WEB Todo Jujuy $ 7.200,00

REVISTA Unicable $ -

$ 96.138,00
SUBTOTAL

TOTAL MEDIOS PROPIOS  $ 306.183,00




PAUTA EN MEDIOS DE TERCEROS

Noticiero Mediodia

TV

RADIO
RADIO

RADIO
RADIO
RIEER

BTL

REDES SOCIALES

$171.590,00 SUBTOTAL $661.920,00 CANJE $ 109.670,00 TOTAL CAMPANA NUEVOS

Campafa SUMATE

RADIO
RADIO

RADIO
RADIO

FLYER

$ 148.529,00 SUBTOTAL $ 63.369,00 CANJE $85.160,00 TOTAL CAMPANA 1 ANO DE 11 MESES

Campaia SUMATE

RADIO
RADIO
RADIO
RADIO
BANNER WEB
BANNER WEB
DIARIO
DIARIO
REDES SOCIALES

$654.340,00 SUBTOTAL $264.369,00 CANJE $389.971,00 TOTAL

Canal 7

Lws8
Transamérica

Latina
Activa
Flyer
Promotoras
Stand
Permisos

Uniformes

Publicidad

Canal 7

LW8

Transamérica
Latina

Activa

Flyer

Canal 7

LW8
Transamérica

Latina

Activa

El Tribuno
El Pregén

Noticiero Medianoche

$ 3.200,00
$ 3.200,00
$ 4.500,00
$ 2.000,00
$ 6.000,00
$ 1.500,00

Rotativo
Rotativo
Rotativo

Rotativo

1000

N W o N

Noticiero Mediodia

Noticiero Medianoche

$ 0,32

Rotativo
Rotativo
Rotativo

Rotativo

1000

Noticiero Mediodia

Noticiero Medianoche

El Tribuno
Jujuy al dia
$ 4.142,00

$ 5.475,00
Publicidad

Rotativo
Rotativo
Rotativo

Rotativo

2
2

$ 16.560,00
$ 16.560,00
$ 32.250,00
$ 25.800,00
$ 20.640,00
$ 15.480,00
$ 3.200,00
$ 9.000,00
$ 2.000,00
$ 18.000,00
$ 3.000,00
$ 9.100,00

$ 24.480,00
$ 24.480,00
$ 33.00000
$ 26.400,00
$ 21.120,00
$ 15.849,00

$ 3.200,00

$ 20.880,00
$ 20.880,00
$ 24.000.00
$ 19.200,00
$ 15.360,00
$ 11.520,00

$ 6.200,00

$ 5.300,00
$ 87.000,00
$114.975,00

$9.100,00
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TV - Canal 4

TV - Canal 7

Radio - Radio City

Radio - Radio Fiesta

Radio - LW8

Radio Latina

Radio Transamércia

Radio Activa

Flyers

Redes Sociales

CAMPANA

Programa Marzo

La Manana del 4

$ 4,620.00

NUEVOS

$5.040,00

Noticiero Mediodia

$ 6,600.00

$7.200,00

Noticiero Noche

Noticiero Mediodia

$ 6,600.00
$ 7,820.00

$7,920.00

$7.200,00

$19.440,00

$8.640,00

Noticiero Noche

Arriba Jujuy

$7,920.00
$ 15,840.00

$ 5,580.00

$8.640,00

$17.280,00

$6.324,00

$4.092,00

Rotativo

Rotativo

Rotativo
$11,250.01
$ 7,200.00

Rotativo

$ 7,200.00

Rotativo

$7,875.00
$ 13,455.00
$10,237.00
$10,237.00

$11,250.00

$ 9,000.00
$ 9,000.00
$ 5,400.00
$ 5,400.00
$1,067.00

$ 1,067.00

$8.925,00

$15.249,00

$ 6,965.00

$ 6,965.00

$12.750,00

0

$12.750,00

$8.160,00

$8.160,00

$10.200,00

$10.200,00

$6.120,00

$6.120,00

$1.067,00

$1.067,00

$5.775,00

$9.867,00
$3.321,00
$3.321,00

$8.250,00

$8.250,00

$5.280,00

$5.280,00

$6.600,00
$6.600,00

$3.960,00

$1.067,00

$1.067,00

Promotoras $ 3,000.00 $3.000,00 $3.000,00
Stand movil $2,000.00
Uniformes $ 3,000.00
Permiso Municipal $ 6,000.00 $6.000,00 $6.000,00

Publicidad

$ 14,000.00
$ 3,000.00

$ 3,000.00

$3.100,00

$3.100,00

$3.000,00

$3.000,00

Continta en pagina siguiente
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TV - Canal 4

Radio - Radio City

Radio - Radio Fiesta

Radio - LW8

Radio Latina

Radio Transamércia

Radio Activa

Flayers x 10.000

CAMPANA SU

Programa

La Mafiana del 4

MATE - 1 ANO DE 11 MESES

Marzo Abril

$ 4,620.00

$ 4,200.00

$ 5,460.00

Noticiero Mediodia

$ 6,600.00 $ 6,000.00

$ 7,800.00

Noticiero Noche

Noticiero Mediodia

$ 6,600.00 $ 6,000.00

$ 17,820.00

$ 7,920.00 $ 7,200.00

$ 16,200.00

$ 7,800.00

$ 21,060.00

$ 9,360.00

Noticiero Noche

Arriba Jujuy

$7,920.00 $ 7,200.00

$ 15,840.00

$ 5,580.00 $ 6,324.00

$ 14,400.00

$ 9,360.00

$ 18,720.00

$ 4,464.00

Rotativo

$ 11,250.00

$ 7,875.00 $8,925.00

$ 13,455.00

$ 5,379.00 $ 6,833.00

$ 5,379.00 $ 6,833.00

$ 12,750.00

$ 11,250.00

$ 7,200.00 $ 8,160.00

$ 7,200.00

$ 8,160.00

$ 9,000.00

$ 9,000.00

$ 5,400.00 $ 6,120.00

$ 5,400.00

$ 6,120.00

$ 1,067.00 $ 1,067.00

$ 1,067.00 $ 1,067.00

$ 15,249.00

$ 12,750.00

$ 10,200.00

$ 10,200.00

$ 6,300.00

$ 10,764.00
$ 4,250.00
$ 4,250.00

$ 9,000.00

$ 9,000.00
$ 5,760.00

$ 5,760.00

$ 7,200.00

$ 7,200.00

$ 4,320.00
$ 4,320.00

$ 1,067.00

$ 1,067.00

Continta en pagina siguiente

72



CAMPANA SUMATE - UNICLUB

Programa Marzo

TV - Canal 4 La Mafana del 4 $2.520,00 $4.200,00 $5.460,00

Noticiero Mediodia $3.600,00 $6.000,00 $7.800,00

Noticiero Noche $3.600,00 $6.000,00 $7.800,00

$9.720,00

$16.200,00 $21.060,00

TV - Canal 7 Noticiero Mediodia $4.320,00 $7.200,00 $9.360,00

Noticiero Noche $4.320,00 $7.200,00 $9.360,00

$8.640,00

$14.400,00 $18.720,00

Radio - Radio City Arriba Jujuy $3.720,00 $4.464,00 $3.720,00

Rotativo $5.250,00 $6.300,00 $5.250,00

$8.970,00 $10.764,00 $8.970,00

Radio - Radio Fiesta Rotativo $3.250,00 $4.300,00 $3.250,00

$3.250,00 $4.300,00 $3.250,00

Radio - Radio LW8 Rotativo $7.500,00 $9.000,00 $7.500,00

$7.500,00 $9.000,00 $7.500,00

Radio Latina Rotativo $4.800,00 $5.760,00 $4.800,00

$4.800,00 $5.760,00 $4.800,00

Radio Transamércia Rotativo $6.000,00 $7.200,00 $6.000,00

$6.000,00

$7.200,00 $6.000,00

Radio Activa Rotativo $3.600,00 $4.320,00 $ 3,600.00

$3.600,00 $4.320,00 $ 3,600.00

Banner Web - Todojujuy.com Display alto impacto $2.100,00 $3.000,00 $2,100.00

$2.100,00

$3.000,00 $ 2,100.00

Banner Web - Jujuy al Dia Display alto impacto $1.500,00 $2.000,00 $ 1,800.00

$1.500,00

$2.000,00 $ 1,800.00

Banner Web - El Tribuno Display alto impacto $1.800,00 $2.400,00 $ 1,800.00

$1.800,00 $2.400,00 $ 1,800.00

Diarios - El Tribuno Pagina entera $29.000,00 $29.000,00 $ 29,000.00

$29.000,00 $29.000,00 $ 29,000.00
Diario - El Pregén Pégina entera $ 38,325.00

$38.325,00 $38.325,00 $ 38,325.00
Redes Sociales Publicidad $ 3,000.00

$3.000,00 $3.100,00 $ 3,000.00

Revista - Unicable Revista propia

Continda en pagina siguiente
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CAMPANA

TOTAL

$ 247.427,00

$ 259.539,00

Total campafa nuevos $ 103.612,00 $ 108.690,00 $51.116,00
Total Campana Sumate - 1 afo de 11 meses $ 86.419,00 $90.979,00 $82.141,00
Total Campana Sumate - Uniclub $ 128.205,00 $ 149.769,00 $149.925,00

Subtotal Campaiia Comunicacion

$427.899,00
$ 934.865,00

Total Medios Propios

$ 253.263,00

TOTAL CANJES

TOTAL CAMPANA COMUNIACION

$ 264.369,00

$417.233,00
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9.1 ANEXO |

Estructura de la encuesta
1.¢Ud mira television?
Si

No

2- ¢Podria mencionar empresas proveedoras del servicio de TV por cable (satelital o digital) de

Jujuy capital? (Mencion espontanea - Multiples)

3- Con lo que conoce de las empresas, podria identificar aspectos positivos y negativos de Uni-

cable, Canal 2 y DIRECTV. (Mencidn espontanea - Muiltiples)

4- {Qué opinion tiene Ud. De las empresas proveedoras (Unciable y Canal 2) de cable en rela-
cién a: De un puntaje del 1 al 3 siendo 1 malo, 2 regular y 3 muy bueno?

Precio

Servicio Técnico

Calidad de imagen

Cantidad de Canales
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Canales Premium

5- Para Ud. ¢Cual es el mejor proveedor de cable de Jujuy? (Mencién espontanea)

6- ¢ Cudl proveedor posee actualmente?

7- ¢Hace cuanto tiempo posee este Ultimo proveedor de cable? (Mencion espontanea)
Resultados
A partir de la encuesta realizada acerca del nivel de conocimiento de la marca, la preferencia de uno u

otro proveedor de cable y otras cuestiones mas se dio lugar a los siguientes resultados.

ANEXO Il

No m&a Y 1- ¢Ud mira television?
%

Ante esta pregunta encontramos que un gran porcentaje de indivi-
duos respondié afirmativamente, siendo el 94% del total de encuesta-
dos.

Esto es un dato muy importante ya que refleja el consumo de televi-

sién y por ende el tamafio del mercado para Unicable.

2- ¢Podria mencionar empresas proveedoras del servicio de TV por cable (satelital o digital) de
Jujuy capital?

Ante esta pregunta, encontramos que las respues-

125% ) .

tas se agrupan en tres niveles, en primer lugar, con

100% ‘
75% los mayores porcentajes de respuestas corres-

50% .
555 ponden a los proveedores conocidos como Canal

0% ". 2y Unicable, en un segundo nivel encontramos a
3 5 6

-25%
8 DIRECTV y por ultimo se encuentran la TV Digital

Terrestre, Cootepal y Otros.
Este grafico responde al gran posicionamiento que posee la marca Unicable, junto con su competidor

directo.
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3- Con lo que conoce de las empresas, podria identificar aspectos positivos y negativos de Uni-

cable, Canal 2 y DIRECTV.

UNICABLE

Opinidn positiva

cANTIDAD DE cANALEs [N, 3%
I 5%
ns/nc I 179
I 11
servicio TEcnico [N 11%
I 11
precio [N 10%
I 5
emPresASERA I 7%
I 5

0% 13% 25% 38% 50%

En este grafico podemos observar como las dos caracteristicas diferenciales de la marca son la canti-
dad de canales con el 48% de presencia en las respuestas y calidad de imagen con el 35%, luego, en

un segundo nivel se encuentran el resto de caracteristicas que ayudan a puntuar de forma positiva a
Unicable.

Opinidn negativa

I 09
servicio TlecNico NN 1%
I 1
orro I 10%

I oo

PROGRAMACION LocAL N 7%
I

incompLeTo I 5%

B 1%

0% 10% 20% 30% 40%

precio [ /0%

En este caso, se destaca la presencia del precio como un diferencial negativo, presente en el 40% de las

respuestas, superando al resto de las respuestas, aunque podemos también destacar al servicio técnico

como caracteristica negativa en la percepcién de la marca.
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CANAL 2

Opinidn positiva

precio NN 6%
I 349
caupAD DE IMAGEN [ 05
I 00
orro NN 5%
I s
empresAsEriA I 7%
I 7
servicioTEcNico I <%
I 5

0% 10% 20% 30% 40%

En cuanto al competidor directo de Unicable,-Canal 2- encontramos que el precio es la caracteristica
diferencial percibida por los encuestados con un 36%, seguida por cantidad de canales y la calidad de
imagen con un 34% y un 25% respectivamente.

Esto habla principalmente de la estrategia comercial que posee Canal 2, compitiendo a través de una

politica de precios bajos y comunicandolos.

Opinidn negativa

ns/Nc I 0 0%
I 5%
cALIDAD E IMAGEN NN 12%
I 1%
PROGRAMACION LocaL NN 102
I 10%
ATENCION AL cLiENTE N 10%
I (0%
EMPRESA SErRIA NN 5o
[ WA
otrRos I 1%

0% 5% 10% 15% 20%

En cuanto a las caracteristicas negativas, se destaca el precio, lo que resulta una discrepancia con el
andlisis del cuadro anterior, obviamente en este caso el porcentaje es mucho menor, solo 15%. El resto
de las caracteristicas negativas se encuentran en una franja de porcentajes que van desde el 7% a 12%,

resultando poco atractivas para el analisis.
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También se observa una alta presencia de la respuesta no sabe no contesta, es la categoria con mayor
porcentaje, 20%, por lo tanto resulta llamativo, ya que significa que la mayoria de los encuestados prefi-

rid esta respuesta por sobre el resto.

DIRECTV

Opinion Positiva

nsyne N £ 7%
I 4%
caupap DE IMAGeN I 5%
I 4%
servicioTEcNico T 4%
Bl 3%
otros W 3%
B 2%
ATENCIONALCLENTE I 2%
i 1%
0% 13% 25% 38% 50%

La valoracién positiva de DirecTV, responde a la importancia en la cantidad de canales, calidad de ima-
geny completo, con un 36%, 25% y 14% respectivamente. De todas formas, la cantidad de respuestas

evadidas (ns/nc) es mayor a cualquier categoria restante, 47%.

Opinion Negativa

ns/ne . £ 6%
L
prOGRAMACION Loca. T 6%
B 4%
servicioTecNico I 2%
i 1%
empresaseria B 1%
1 1%
CANTIDAD DE canaLes B 1%
1 1%
cALDAD DEIMAGEN B 1%
0% 13% 25% 38% 50%
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Por otro lado, en cuanto a las consideraciones negativas de DIRECTV, encontramos dos respuestas que
agrupan la mayor cantidad de encuestados, se trata en primer lugar de NS/NC, con un 46% y el precio

elegido por el 38% de los encuestados.

4- {Qué opinion tiene Ud. De las empresas proveedoras de cable en relacién

a: De un puntaje del 1 al 3 siendo 1 malo, 2 regular y 3 muy bueno?

UNICABLE
100%
75%
50%
25%
M sueno
M recuiar
0% [ FYINTS)
PRECIO  SERVICIO CALIDAD CANTIDAD CANALES
TECNICO  DE DE  PREMIUM
IMAGEN ~ CANALES
CANAL 2

100%
75%
50%
25%
M sueno
M recuiar
0% | JYINTS)

PRECIO  SERVICIO CALIDAD CANTIDAD CANALES
TECNICO DE DE PREMIUM
IMAGEN  CANALES




A partir de este grafico, en especial comparandolo con el siguiente, vemos que la gran debilidad (tam-
bién reflejada por en respuestas anteriores) es el precio del servicio. Ademas es posible observar que el

resto de los items evaluados, de manera relativa son superiores a los del competidor.

5- Para Ud. ¢{Cudl es el mejor proveedor de cable de Jujuy?

UNICABLE
48%

CANAL 2
39%

En cuanto a esta pregunta, existe un grupo que acumula el 87% de las respuestas, que son Unicable y
Canal 2, con un 48% y un 39% respectivamente. El resto de los proveedores se agrupan en un segundo
y tercer grupo, con el 9% en el caso de DIRECTV y 3% para otros.

Esto refleja el posicionamiento que posee Unicable respecto al resto de los proveedores, ya que con el

segundo mantiene una distancia de 9 puntos.

6- ¢Cudl proveedor posee actualmente?

UNICABLE
51%

CANAL 2
NO ESTAN 38%
CONECTADOS
3% DIRECTV

8%

Encontramos ,a través de esta pregunta, que el 51% de los encuestados posee Unicable como su pro-
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veedor de cable, seguido por el 38% de los encuestados que posee Canal 2.
Sin duda este grafico refleja el estado del market share, poniendo a Unicable como el primero en el

mercado.

7- ¢Hace cuanto tiempo posee este Ultimo proveedor de cable?

100%

1 0 0 0
75%
50%
25%
0 1 1 1
. UNICABLE
0% . CANAL 2

MENOS DE  ENTRE 1 ENTRE 4 ENTRE7 ~ ENTRE11 16 ANOS
1ANO Y3ANOS  Y6ANOS Y10ANOS Y15AN0S O MAS

A través de esta pregunta encontramos que aquellos que tienen Canal 2, el 63% lo tienen hace menos
de un afio, el 53% lo ha tenido por un periodo de entre 1y 3 afios y el 48% lo ha tenido desde entre 4 y
6 afos.

En el caso de los clientes de Unicable, puede observarse que su participacion se concentra en aquellos
clientes fieles que llevan entre 7 o mas afios. Mientras que durante el Ultimo afio el nimero de clientes
nuevos es menor a los que presenta su competidor directo.

Lo que este grafico nos muestra es que en el periodo de menos de 1 afio hasta 6 afios atras la mayoria

de los clientes ha sido captado por Canal 2.

Estructura del focus group

Grupo 1

Hombres y mujeres de clase media, media baja. Poseen servicio de television por cable.
Trabajo en relacion de dependencia.

Familias tipo.

Grupo 2

Hombres y mujeres de clase media, media baja. Poseen servicio de television por cable.
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Trabajo en relacidon de dependencia.

Familias tipo.

Temas a discutir:

¢Qué servicio de cable tienen?

Al momento de la contratacién del servicio. Hablar sobre los motivos de dicha seleccion.

Intenciones de cambiar. Discutir los motivos

Conocer si hubo cambio de proveedor efectivo en el ultimo afio.

Las personas de los dos grupos del Focus estan distribuidos de forma uniforme entre los proveedores
Unicable y Canal 4.

Cuando se les solicita dar informacidn respecto a los motivos por los que eligen uno u otro proveedor
de cable, se destacan los siguientes:

Por costumbre, la grilla de canales y ser los primeros del mercado, mas fuerte en los clientes de Unica-
ble.

El precio y las promociones, mas fuerte en los clientes de Canal 2.

En cuanto a la grilla de canales se resaltan los siguientes canales diferenciales Warner, Sony y TyC
Sports.

La costumbre suele ser un valor recurrente a la hora de elegir o seguir eligiendo Unicable, informacién
que se condice con los resultados de la encuesta en la que denotaban la fidelidad de los consumidores
de mayor antigliedad.

Por el otro lado, el precio resulta el valor mas importante a la hora de elegir Canal 2 seguido como diji-
mos, por la promocidon que responde a los mismos parametros de costos.

En cuanto a la intencionalidad de cambio, se observé que los clientes de Unicable demostraban una
mayor propension al cambio. Sin embargo eran una minoria de los participantes en ambos grupos, solo
1 en el primer grupo y 3 en el segundo.

Los motivos rondaban por los siguientes valores, mejor precio, mejor calidad de servicio, mejor progra-
macion y la mala sefal. A pesar de que se establecié una relacién directa entre la calidad de servicio y
la programacion con el mayor precio del servicio (Unicable), se remarcd la importancia de las promocio-
nes a la hora de cambiar.

En lo referente a la cuestidén puntual de cambios efectivos, se observa una proporcion menor de perso-

nas que durante el Ultimo afio hayan cambiado su proveedor, 1 en cada grupo.
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